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Resumo

O presente projeto de investigacdo procura aprofundar o conhecimento sobre a tematica
do Turismo numa perspetiva geral e sob uma perspetiva especifica no que respeita ao
emergente cluster do Turismo de Saude e Bem-estar, na sua vertente Wellness, e ao

diferenciador conceito de Turismo de Charme.

O projeto de investigacao tem igualmente por objeto a elaboracdo empirica de um plano
economico-financeiro de investimento consistindo na implementacdo de um Spa holistico

inerente a unidade de alojamento de Charme “Uma Casa a Beira Sol”.

A reflexdo teodrica permite uma compreensdo abrangente sobre as tematicas, sua realidade
no contexto nacional e regional, tal como o0s seus pontos de interacdo e de
complementaridade revelando a sua pertinéncia para a diferenciagdo do Turismo na

regido do Algarve.

A investigacdo empirica permite concluir a viabilidade da implementacdo do Spa na
unidade de Charme e sua vantagem competitiva, sustentando-se nos seguintes aspetos:
e Uma TIR positiva na 6tica do investidor e do projeto;
e Uma VAL positivo na 6tica do investidor e do projeto;
e Um Payback period inferior ao tempo de vida do projeto na ética do investidor e
do projeto;

¢ Indicadores financeiros positivos e favoraveis ao investimento.

Palavras-chave: Turismo, Salde e Bem-estar, Wellness, Charme, Experiéncia,

Investimento, Plano Econdmico-financeiro.
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Abstract

The present research project seeks to deepen knowledge on the subject of Tourism in an
overall perspective and from a specific perspective with regard to the emerging cluster of
health tourism and wellness, in its Wellness aspects, and regarding the differentiating

concept of charm Tourism.

The research project also comprises the empirical development of an economic-financial
investment plan consisting in implementing a holistic Spa inherent to the charm

accommaodation unit "Uma Casa a Beira Sol".

The theoretical reflection provides a comprehensive understanding of the issues, their
reality at the national and regional context, as their points of interaction and
complementarity revealing its relevance to the differentiation of Tourism in the Algarve

region.

The empirical research shows the feasibility of implementing the Spa in the charm unit
and its competitive advantage, supported on the following aspects:

« A positive TIR from the viewpoint of the investor and the project;

* A positive VAL from the viewpoint of the investor and the project;

+ An inferior Payback period than the project life time from the viewpoint of the investor
and the project;

« Positive and favourable financial indicators to the investment.

Keywords: Tourism, Health & Wellness, Wellness, Charm, Experience, Investment,

Economic and financial plan.
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Capitulo 1
Introducao

1.1. Definicéo do Tema

Na atualidade, o Turismo ocupa uma dimenséo relevante a nivel global, sendo este setor
fulcral para o desenvolvimento econémico de paises, regides, localidades do tecido
empresarial. Neste sentido, abordaremos o Turismo em suas valéncias “Satde ¢ Bem-
estar” e “Charme” do ponto de vista conceptual e do ponto de vista empresarial na otica

de um futuro investimento.

O Turismo pode ser considerado como um fenémeno socioeconémico que respeita ao
desenvolvimento de atividades pelos turistas nos locais de eleicdo para as suas
deslocacg0es, inerentes a motivacoes diversas e as dindmicas relacionais, culturais, sociais

e economicas criadas nos proprios locais (Cunha, 2010).

A preocupacéo do individuo na procura do seu bem-estar fisico e psiquico (WHO, 2001)
evidenciada nas Ultimas décadas tal como a “atual perspetiva holistica de equilibrio entre
corpo, mente e espirito” (Cunha, 2006) do individuo moderno e diferenciado permitem
constatar um crescente desenvolvimento do segmentos turisticos centrados na “promocao
de bem-estar, prevengdo ou cura de doenga” (Ramos, 2005), como sdo o0 Turismo de

Saude e o Turismo de Bem-estar ou Wellness.

A vivéncia e percecgdo da experiéncia inerente ao segmento Wellness (Pais Ribeiro, 2005)
toma importante preponderancia como motivacdo turistica pois, segundo Navas (2005),
o turista procura ser surpreendido e viver experiéncias unicas, algo que encontra
igualmente forma em um novo nicho da hotelaria que defende “valores culturais,
ambientais e relacionais aliados a qualidade e personalizacdo de servigos que permitem
valorizar a experiéncia do turista” (Horner ¢ Swarbrooke, 2011) como é o conceito de

Charme.

Neste sentido, compreendendo a ascensdo destes sectores e/ou nichos no mercado
nacional, é suscitada a pertinéncia da investigacdo sendo criado um projeto de
investimento/plano de negdcios para implementacao de um Spa — Salute per Aquam - por
parte de uma empresa de gestao hoteleira.




Projeto do Mestrado em Direcdo e Gestdo Hoteleira

Sousa (2006) refere que o0 projeto de investimento consiste numa proposta ou intengédo de
aplicacdo de recursos produtivos (ativos fixos, corporeos e incorpdreos e acréscimos de
fundo de maneio) com o objetivo de potenciar a producdo de um bem ou servigo ou
promover a diminuicdo de custos de producdo. Deste modo, o projeto de investimento
pode constituir-se para a empresa como um negécio atraves de uma aplicacdo de fundos

que gera rendimento (Barros, 2007).

O projeto de investimento implica um conjunto de decisdes e objetivos, tais como a
selecdo de recursos disponiveis/estrutura de capitais, a determinacdo de receitas e
despesas, a previsao de necessidades, a escolha de fontes de financiamento e sua aplicagédo
e a analise de aspetos legais e financeiros (Barros, 2007; Nabais e Nabais, 2011), sendo
um agregado de informac&o sistematizada que pretende consubstanciar a intencdo ou

decisdo de investimento.

A implementacdo de um projeto, segundo Lopes (2012) e Valle et. al (2014), compreende
um conjunto de processos e fases, tais como a inicia¢do/concecdo, o planeamento, a
execucdo, a monitorizacdo e controle e o funcionamento, sustentando-se numa detalhada
anélise econdmico-financeira. Esta pode ser compreendida como um conjunto de técnicas
de andlise contabilistica que permite a analise da situacdo econémico-financeira de uma
empresa na perspetiva de obter informacdo importante para 0 momento de tomada de
decisdo (Nabais e Nabais, 2011).

O estudo econdmico-financeiro constitui assim um pilar para a tomada de decisao
assentando a informacéo obtida em trés planos, respetivamente o plano de investimentos,
0 plano de exploragéo e o plano de financiamento (Lopes, 2012). A elaboragéo do plano
de negdcios pressupde um conjunto de componentes basicas que variam na forma como
sdo desagregadas, nomeadamente 0 sumario executivo, a apresentacdo da empresa e

produto, o plano de marketing, o plano de gestdo e o plano financeiro.

1.1. Importancia do Tema

O Turismo apresenta-se como um sector preponderante na economia Portuguesa, sendo
a Regido do Algarve uma das mais importantes na captacdo de visitantes no pais com

variadas infraestruturas hoteleiras, taxas de ocupacgdo elevadas, forte movimentagéo
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econdmica, aumento da empregabilidade, criacdo de negdcios complementares mas
demasiado dependente do produto “Sol e Praia” e inerentemente condicionada a

sazonalidade.

O Turismo de Salde e Bem-estar, tanto na vertente médica como na vertente Wellness,
surge como um dos eixos a desenvolver na regido segundo a Revisdo do PENT 2013-
2015 (Turismo de Portugal, 2013), sendo referido como um dos produtos emergentes e
potenciadores da diferenciacdo e competitividade turistica no Algarve. A vertente
Wellness, considerada atualmente na hotelaria como “complementar”, revela um
potencial imenso para a regido, considerando o novo estilo de vida moderno em que 0s
individuos procuram o constante equilibrio fisico, psiquico e espiritual numa perspetiva

holistica de si mesmos.

O conceito de Charme na hotelaria pressupde a diferenciacéo, a personalizacéo, a atencéo
ao detalhe, a valorizacdo e partilha da cultura, a preservagdo da esséncia ambiental e a
promocdo de experiéncias memoraveis aos turistas (Silva e Mota, 2010). O turista atual
é diferenciado, procurando a exceléncia e um envolvimento atuante nos destinos no qual
sinta fazer parte dos mesmos, sendo que se observa um gradual afastamento do standard
e uma crescente aproximacdo ao especifico e Unico, criando espa¢o a um novo nicho de

mercado a explorar na regido - a hotelaria de Charme.

A integracdo dos referidos nichos de mercado e o potencial previsto permite pensar a
possibilidade de uma variante ao produto “Sol e Praia” que promova o Turismo na Regido
numa perspetiva diferenciadora e de continuidade sazonal. Tal expectativa surge como
fator motivador do desenvolvimento de um projeto de investimento que consiste na
implementacdo de um Spa holistico com vertente Wellness e Saude integrado numa

unidade hoteleira cujo conceito de hospitalidade se identifica com o conceito de Charme.

A realizacdo de um projeto de investimento é de maior importancia, dada a especificidade
inerente ao sector Turistico, respetivamente as particulares caracteristicas de
interdependéncia, intangibilidade, irreversibilidade, perecibilidade e sazonalidade dos
seus servicos e produtos, sendo que, tal como refere Barros (2007), a avaliagédo
econdmico-financeira permite a consisténcia do investimento e reduz o seu grau de
incerteza. A determinacgéo da rendibilidade do investimento através avaliacdo econémico-
financeira estima a viabilidade do projeto em contribuir para o crescimento economico

da empresa (Nabais e Nabais, 2011).
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A importéncia da realizacdo do projeto de investimento ndo se limita apenas a avaliagao
econdmico-financeira, sendo que este contempla aspetos de maior importancia como séo
a analise de recursos, analise técnica, andlise estratégica, analise de mercado,
enquadramento legal, analise institucional, analise social, analise ambiental e analise
politica, sendo que o envolvimento de toda a empresa é necessario na decisdo de

investimento (Lopes, 2012).

1.3. Metodologia

1.3.1 Objetivos

A elaboracdo do presente trabalho pretende a integracdo e/ou complementaridade de dois
objetivos, sendo um de ambito conceptual e o outro de &mbito econdmico-financeiro na

sua vertente empirica.

Deste modo, procura inicialmente realizar uma reflex&o e aprofundamento tedrico sobre
a tematica do Turismo, sendo esta abordada na sua concecdo geral e em valéncias
especificas como sdo o Turismo de Salude na sua vertente Wellness e o conceito de

Turismo de “Charme”.

Posteriormente, é objetivo a concecdo e avaliacdo de um plano de investimento/plano de
negdcios que permita inferir sobre a viabilidade ou ndo da implementacdo de um Spa
holistico inerente a um hotel de Charme. Procura-se, neste sentido, a integracdo de
conceitos e nichos de Turismo numa perspetiva diferenciadora da oferta existente na

regido do Algarve e mais especificamente de Lagos.

A empresa gestora da unidade de alojamento “Uma casa a Beira Sol” pondera iniciar a
implementacao deste projeto, visto encontrar-se numa fase de maturacao da sua atividade
na qual compreende que a diferenciacdo do seu produto integrando uma valéncia
emergente no Turismo mundial, 0 Turismo de “Satde ¢ Bem-estar”, permitira a
potenciacdo da qualidade e o crescimento do hotel e seu conceito de “Charme”, tal como
0 aumento do volume de negdcio. A aposta na integracdo de uma area de mercado distinta,

caso viavel, constituira um novo e estimulante desafio para a empresa.
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1.3.2 Metodologia

Na definicdo da metodologia de investigacdo para o presente estudo foram considerados
aspetos como a temaética central, o objetivo do estudo e a probleméatica a avaliar.

Pela natureza da investigacdo, cujo objetivo é compreender a realidade econdémica da
empresa e sua capacidade e decisdo de investimento numa &rea diferenciada da atividade
principal, foi definida como metodologia de investigacdo uma metodologia qualitativa e
quantitativa pela sua pertinéncia para uma analise global do objeto de estudo e por

permitirem técnicas de andlise e de recolha de informacdo diversificadas.

Neste sentido 0 método de investigagdo selecionado foi o de estudo de caso pois segundo
Yin (2003) consiste numa investigagdo empirica que “investiga um fendmeno
contemporaneo dentro do seu contexto da vida real, especialmente quando os limites entre
o fendmeno e o contexto nao estdo claramente definidos” sendo que a mesma “baseia-se
em varias fontes de evidéncias e beneficia do desenvolvimento prévio de preposicoes

tedricas que orientam a recolha e analise de dados”.

Neste estudo as técnicas de recolha de informagdo utilizadas cingiram-se a analise
documental, a aplicacdo de questionarios e a experiéncia e conhecimento do investigador

(s6cio gerente da firma).

Segundo a orientacdo metodoldgica definida foi realizada uma revisdo bibliografica sobre
a tematica do Turismo e seus nichos, Turismo de Salde e Bem-estar e Turismo de
Charme, e uma investigacdo fundamentada sobre elaboracdo de um plano de negdcios
pelo recurso a manuais, livros e revistas de especialidade tal como a pesquisas na internet

e leitura de websites especializados.

Foram analisados documentos internos da empresa, garantindo a fidelidade e

credibilidade de informacédo recolhida e permitindo uma base solida de analise.

Foi aplicado um inquérito por questionario junto de clientes da Unidade de Alojamento
“Uma Casa a Beira Sol” ¢ de 3 hotéis circundantes (mercado turistico). Tais hotéis foram
considerados em funcéo dos seguintes critérios: raio de proximidade de 600m da unidade
de alojamento; categoria 3 e 4 estrelas; tipologia estabelecimentos hoteleiros e
apartamentos turisticos; dimensdo até 85 quartos; conceito intimista ou Charme; e

publico-alvo o cliente estrangeiro. O inquérito foi aplicado nas imediagdes dos proprios
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complexos e durante a época de ocupagdo maxima (pela sua representatividade),
respetivamente em Setembro. Para este mercado foi utilizada uma amostra de 300
individuos, tendo sido definida em fungéo da capacidade da ocupacdo méxima diaria da

unidade de alojamento e dos hoteéis circundantes.

Igualmente foi aplicado um inquérito junto de utilizadores de Spa em Lagos
(correspondentes ao mercado local). Neste sentido, consideraram-se residentes nacionais
e estrangeiros utilizadores de Spas de referéncia na cidade de Lagos, nomeadamente o
“Solinca”, o “Boavista Golf e Spa Resort”, o “Belmar Spa e Beach Resort” e o “Marina
Spa”. O inquérito foi aplicado de forma aleatoria, durante més de Setembro nas
imediacGes dos proprios Spas. Para este mercado foi constituida uma amostra de 200
individuos, correspondendo ao total do ndmero de utilizadores que responderam ao

inquérito.

A recolha de informacdo, sua analise, articulacdo e integracdo permite desenvolver e
estabelecer o plano de investimento na sua globalidade, recorrendo a métodos e calculos
cientificos de analise financeira, como sdo os indicadores financeiros (ROI, ROE,
Rendibilidade do Ativo, Liquidez, Solvabilidade, Autonomia Financeira, GAF, GAO), o
Valor Atual Liquido (VAL), a Taxa Rendibilidade interna (TIR) e o Payback Period que
proporcionam resultados que permitem as conclusdes finais e a infirmacéo das hipoteses

estabelecidas.

1.4. Estrutura

O presente trabalho divide-se em seis pontos nos quais sera descrito de forma especifica
e detalhada a importancia do mesmo, seu enquadramento tedrico, o estudo de caso e as

conclusoes inerentes.

O primeiro ponto consiste na introducdo da tematica em estudo, definicdo de objetivos e

método e igualmente a estruturacéo do trabalho.

O segundo ponto incide sobre a tematica do Turismo, procurando compreender a sua
génese, esséncia e elementos constituintes, tal como explicitar a realidade turistica do pais

e da regido.
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No terceiro ponto desenvolve-se o tema do Turismo de Salude e Bem-estar, com foco no
produto Spa, no que respeita a seus conceitos, desenvolvimento e expressdo na Europa,

no pais e no Algarve, tal como o seu potencial para a regiéo.

O quarto ponto respeita a definicdo do conceito de Charme na hotelaria, seu
enguadramento no sector do Turismo, dimenséo a nivel nacional e a relevancia crescente

da experiéncia na vivéncia turistica.

No quinto ponto é desenvolvido o plano de investimento/plano de negocios,
contemplando uma descrigdo detalhadas dos elementos de base, das suas varias fases e
procedimentos, as anélises e resultados inerentes e culminando na analise econémico-

financeira/estudo de viabilidade que permite inferir sobre o seu desenvolvimento.

O sexto e ultimo ponto consiste na explanacdo das conclusdes resultantes do

desenvolvimento do presente trabalho.
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Conceptualizacéo de Turismo

2.1. Conceito de Lazer

Pensar o termo Turismo, é pensar na sua pluralidade e diferenciagéo, pois apesar de ser
um termo comummente utilizado nas sociedades contemporaneas o significado atribuido

varia segundo o individuo, contexto e motivacGes que o sustentam.

Neste sentido Turismo pode ser considerado como um meio de emprego e rendimento,
uma forma de diversdo, um modo de obter satisfacdo e realizacdo pessoal, 0 meio para
alcancar bem-estar social para quem tem responsabilidades politicas, ou mesmo uma
forma de invasdo das vidas proprias e destruicdo de valores culturais e identidade dos
locais (Cunha, 2006).

Inicialmente o termo Turismo decorre da realizacdo de viagens por puro prazer ou

(13

distracdo sendo que deriva da nog¢dao de tempo livre, que consiste “ no tempo nao
consagrado ao trabalho e que € um fendmeno socioecondémico historicamente

diferenciado tendo uma relagdo direta com os lazeres” (ONU, 1988).

Considera-se deste modo que uma das motivacBes principais e primarias para fazer
Turismo seria o lazer, existindo assim uma articulacdo cuidada entre estes conceitos pois
remetem para atividades e necessidades de relaxamento, distracdo, prazer e
autossatisfacao (Costa, 1996), pelo que se revela pertinente antes de uma reflex&o cuidada

sobre o termo Turismo perceber-se o conceito de Lazer.

Segundo Cooper et al. (2007) o conceito de Lazer remete para “uma medida combinada
de tempo e atitude mental” relacionada com o “tempo disponivel para um individuo, ap6s
o trabalho, o sono e demais necessidades basicas terem sido satisfeitas”, considerando
como tal o usufruto do tempo livre a vivéncia de lazer, ideia refor¢cada por Cunha (2013)
que refere que qualquer atividade que implique uma obrigagéo ou resulte de razdo com

carater compulsivo, independentemente da sua natureza, ndo fazem parte do lazer.

J& para Dumazedier (1988) lazer consiste “na atividade a qual as pessoas se entregam
livremente, fora das suas necessidade e obrigacOes profissionais, familiares e sociais para

descontrair, divertir, aumentar 0s seus conhecimentos e a sua espontanea participagdo
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social, livre exercicio e capacidade criativa”. Igualmente Dumazedier (1977; in Ramos
2001) defende que o lazer apresenta trés dimensfes fundamentais: a de recreio, na qual
se da a libertacdo da fadiga; a de divertimento, libertando o tédio e o aborrecimento das
monotonas tarefas quotidianas; e de desenvolvimento da personalidade, libertando os

automatismos do pensamento e das atividades quotidianas.

Podemos considerar o lazer como um conceito qualitativo em que as atividades ganham
sentido no contexto das percecdes individuais e sistema de valores, podendo ocorrer em

qualquer lugar e/ou circunstancia (Ramos, 2001).

Segundo Cunha (2013) o tempo de lazer é geralmente ocupado como forma de distracao,
evasdo, divertimento ou desenvolvimento e realizacdo pessoal sendo, nessa medida, um
tempo de recreio. A recreacdo segundo Cooper et al. (2007) concerne as “atividades
desenvolvidas durante o tempo de lazer”, podendo esta ser em casa ou implicando
pernoitar fora da residéncia habitual remetendo assim para o Turismo. De facto, como
refere Cunha (2013) o recreio cobre quaisquer ocupacOes durante o lazer que nao

envolvam compromisso e nele se incluem as viagens turisticas.

Cunha (2013) defende igualmente que Turismo “¢ uma ¢ uma forma de lazer, mais
propriamente recreio, mas do qual difere em varios aspetos”, visto que pressupde sempre
uma deslocacdo para fora da residéncia por periodos de tempo varidvel, pode implicar
obrigacBes sociais, familiares, profissionais e politicas, e igualmente pode implicar
motivacdes relacionadas com a salde e tratamentos (Spa, termalismo, intervencoes

cirargicas).

Em suma, pressupde-se a importancia da relacdo entre conceitos de Lazer e de Turismo,
sendo que o tempo de Lazer permite o Turismo, e este assume a forma de Lazer em
determinadas circunstancias, embora possa assumir variadas formas que ndo remetem

propriamente para o Lazer.

2.2. Conceito de Turismo

O conceito de Turismo é bastante abrangente e tem evoluido ao longo dos tempos, sendo
que a primeira definicdo, de acordo com Barreto (2008), remonta a 1911 na qual o

economista Hermann von Schullern zu Schattenhofen refere que “Turismo € o conceito
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gue compreende todos 0s processos, especialmente 0s econdmicos que se manifestam na
chegada, na permanéncia e na saida do turista de um determinado municipio, pais ou

estado”.

Ja segundo Cunha (2010) uma das defini¢es iniciais surge em 1929 por Glucksmann que
define Turismo como “uma atividade ou atividades econdémicas decorrentes das
deslocacbes e permanéncia dos visitantes”. Perspetivas cujo enfoque remete para o
Turismo como um fendmeno, que ndo rejeitando motivacGes de outra natureza, da
primazia as motivacfes econdémicas e abrange apenas visitantes estrangeiros que na época

eram 0s Unicos considerados como turistas (Cunha, 2010).

E consensual entre autores que uma das definicBes primarias que corta com esta
perspetiva maioritariamente economicista foi a realizada por Hunziker e Krapf (1942; in
Barreto, 2008) e adotada pela Association Internationale des Experts Scientifiques du
Tourisme definindo Turismo como “ o conjunto de relagdes e fendmenos originados pela
deslocacdo e permanéncia de pessoas fora do seu local habitual de residéncia, desde que
tais deslocacdes e permanéncias ndo sejam utilizadas para o exercicio de uma atividade

lucrativa principal, permanente ou temporaria”.

Esta nova perspetiva centrada na procura de lazer e na motivacgao define o Turista como
“a pessoa que viaja para fora da sua residéncia de forma temporaria, pernoitando pelo
menos uma noite mas nunca permanentemente, e cujo seu comportamento envolva
experiéncias de lazer e interacdo com as caracteristicas ambientais e estruturais do local

por ele escolhido para visitar” (Leiper, 1990).

O Turismo € visto como uma atividade complexa, transversal, multidisciplinar e com
influéncia em varios sectores da sociedade devendo ser encarado tanto pela perspetiva da
procura como da oferta, sendo que Mathieson e Wall (2003) propdem o conceito de
Turismo como “ o0 movimento temporario de pessoal para destinos fora dos seus locais
normais de trabalho e residéncia, as atividades realizadas durante a sua esta e 0s

equipamentos criados para satisfazer as suas necessidades”.

A definicdo proposta por Goeldner et al. (2011) introduz a relagéo de interagdes culturais,
Sociais e econdmicas entre visitantes e local visitado referindo que o Turismo € “a soma

dos fendmenos e das relagBes que surgem da interagdo entre turistas, agentes da oferta,
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governos e comunidades recetoras no processo de atrair e receber esses turistas e outros

visitantes”.

Oficialmente, de acordo com as NagOes Unidas e a Organizacdo Mundial de Turismo
(OMT, 1995), “o Turismo compreende as atividades desenvolvidas por pessoas ao longo
de viagens e estadas em locais situados fora do seu enquadramento habitual por um
periodo consecutivo que ndo ultrapasse um ano, para fins recreativos, de negocios e

outros”.

Atualmente podemos considerar como mais abrangente a definicdo proposta pela World
Tourism Organization (WTO, 2008) que define Turismo como um fenémeno social,
cultural e econémico que se refere “ ao conjunto das atividades que as pessoas realizam
durante uma viagem ou estadia em locais fora da sua residéncia habitual, por um periodo
inferior a um ano, por lazer, negdcios ou outro motivo pessoal que néo relacionados com

o exercicio de atividade remunerada no local de destino”.

Como observamos sao diversificados os enfoques nos quais se baseiam as defini¢cdes e
notdria a dificuldade em estabelecer uma definicdo completa e consensual dada a
diversidade de valéncias inerentes ao Turismo, procurando Cunha (2010) integrar as
varias perspetivas promovendo a compreensdo do Turismo pelo énfase na centralidade
do consumidor e na importancia dos recursos, tal como na dindmica indissociavel entre a
procura e a oferta. O autor define 0 Turismo como “o conjunto das atividades licitas
desenvolvidas por visitantes em razdo das suas deslocacdes, as atraces e 0S meios que
as originam, as facilidades criadas para satisfazer as suas necessidades e os fenémeno e

relagOes resultantes de uma e outras” (Cunha, 2010).

2.3. O Turismo como sistema: Procura, MotivacOes e Oferta Turistica

O Turismo é um sector de atividade econdémica do qual fazem parte variadas industrias
tais como os transportes, 0 alojamento turistico, restauragéo e lazer e que dado o seu efeito
multiplicador tem um impacto em outras industrias e deste modo contribuem para o bem-

estar econdmico das populacdes (Sarmento, 2003).

Podemos assim perceber o Turismo como um sistema sendo que a interacao entre agentes

tem um efeito em cadeia dada a interdependéncia entre si, sendo que neste sentido Cunha
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(2013) refere que o Turismo como sistema representa “um conjunto de elementos que
estabelecem conexdes interdependentes entre si de caracter funcional e espacial como
sejam as zonas de proveniéncia dos visitantes (emissoras), as zonas de destino (recetoras),
as rotas de transito e todas as atividades que produzem bens e servigos turisticos

(atividade Turistica) ”.

Autores como Gunn (2002) e Antunes (2004) defendem que o Turismo como sistema
assenta nas dinamicas da procura, caracterizada pelos fluxos de visitantes que originam
crescimento e desenvolvimento do Turismo e atividade turistica nas regides inerentes, e
da oferta, que se caracteriza pela informagdo, promocdo, equipamentos, atracGes e
servicos turisticos que representam a qualidade da regido turistica. Gunn (2002) reforca
igualmente que além da procura e oferta ao sistema de Turismo sdo inerentes fatores
externos como a organizacao turistica, caracteristicas dos recursos naturais e culturais,
agentes e concorréncia empresarial, caracteristicas sociais, politicas e culturais das

comunidades e os recursos humanos e financeiros existentes (figura 2.1).

Figura 2.1 - Sistema de Turismo de Gunn
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Fonte: Gunn, 2002.

Segundo Beni (2007) o Sistema Turistico é sustentado pelo principio subjacente a
definicdo de sistema que compreende um conjunto de procedimentos, doutrinas ou ideias
ordenadas de forma logica e coesa com o intuito de descrever ou explicar ou dirigir o

funcionamento de um todo. Assim, Beni (2007) no seu modelo considera o ambiente
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complexo do Turismo como despoletando relagdes sistémicas e sendo composto por
acOes operacionais e cuja producgédo assenta numa organizagéo estrutural refletindo deste
modo as interacbes econdémicas, ambientais, sociais e culturais, tal como um papel
determinante da estrutura juridico-administrativa e infraestrutural da sua envolvente
(figura 2.2).

Figura 2.2 — Sistema de Turismo de Beni
Relac6es Ambientais

4 )

Ecoldgico
> <
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/ Superestrutura \ / Mercado \
t Oferta Demanda

L 3
L 4

Produgdo | ¢=————— | Consumo

4
\ Infraestrutura j \ Lo Distribuicdo —J j

Fonte: Beni, 2007.

Boullon (2016) sustenta que o Turismo é consequéncia de um fendmeno social com inicio
na existéncia de tempo livre e o desenvolvimento dos sistemas de transporte. Segundo o
autor as viagens sao uma forma de aproveitar tal tempo livre e dando origem a atividades
programadas, inicialmente de iniciativa privada e depois publica, de modo a resolver as
necessidades dos viajantes proporcionando maior conforto e oportunidades de

divertimento, originando uma trama de rela¢fes que constituem um sistema.

O funcionamento do Sistema Turistico, segundo Boullon (2016), assenta na interacéo de
fatores como a procura turistica, a oferta turistica, o processo de venda, o produto
turistico, a planta e os atrativos turisticos, a infraestrutura, a superestrutura e o patrimonio

turistico, tal como expresso na figura 2.3.
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Figura 2.3— Funcionamento do Sistema de Turistico

Oferta Turistica ¢ > Produto
Bens e servicos colocados Satisfaz o consumo de
efetivamente no mercado atividades turisticas
ﬂlanta Turistica: \
g
S |e— Superestrutura - Atrativos turisticos

- Equipamentos e instala¢6es
- Infraestrutura (sistemas e redes proprias e
outras que apoiam o funcionamento do setor)

Procura Turistica - Interna

- Externa j
Servigos efetivamente solicitados
pelo consumidor d

Estrutura de producéo do setor

Patrimonio Turistico

Fonte: Boullon, 2016.

Considerando esta dimenséo holistica do Turismo, Sarmento (2008) reforca o &mbito da
procura e oferta na base de uma atividade econdmica que procura satisfazer um
consumidor num “sistema articulado com negdcios, turistas, sociedades, ambiente, entre
outros aspetos, tendo como finalidade a esfera social, econdmica, territorial e

patrimonial”

De modo a compreendermos esta perspetiva de Turismo como sistema torna-se
importante definir os conceitos que a compdem e a forma como estéo interligados, deste

modo procuraremos compreender a procura, motivacao e oferta turistica.

A procura turistica esta relacionada com a vontade e a decisdo do individuo em viajar,
sendo um processo de consumo influenciado por varios fatores (econémicos,
psicoldgicos, socioldgicos, entre outros), associados as necessidades e desejos dos
viajantes, tal como as condicfes existentes para tal efeito (Cooper et al., 2007). Neste
sentido Tribe (2016) refere que a sociedade atual se caracteriza como uma “sociedade de
lazer”, na qual o individuo trabalha para satisfazer as suas necessidades de lazer,
considerando a procura turistica como a interacdo de fatores como os rendimentos, a
percecédo de tempo de lazer, a necessidade de lazer e os custos (bens e servigos) e perdas

associadas (rendimentos).
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Para Pearce e Stringer (1991) a viagem turistica € precedida de uma necessidade
especifica que gera um motivo para viajar e estabelece um objetivo para a viagem, algo
que na perspetiva do consumo de um produto é reforcado por Engel, Blackwell e Minard
(2006) que referem o reconhecimento de necessidades como ponto de partida nos

processos decisorios de consumo.

Mathieson e Wall (2003) igualmente percebem a necessidade de viajar e a procura de
informagdes como anteriores a tomada de decisdo. Os autores, neste sentido incluem na
sua definicdo de procura a intencdo de viagem, referindo-se a procura turistica como o
numero total de individuos que viajam ou desejam viajar para usufruir de servigos e

facilidades em locais que nédo os locais de residéncia ou trabalho.

Na tomada de decisdo sobre os destinos turisticos, Cunha (2010) refere que “as pessoas
deslocam-se para lugares onde existem atrativos que correspondem a uma grande
variedade de necessidades que, para serem satisfeitas”. Tal deslocag¢do ¢ considerada
como a base da procura turistica que segundo Cunha (2010) se define pelos fluxos de
pessoas (individuos, familias ou grupos) que deixam de forma temporéaria o seu local de
residéncia para outro destino influenciados por diversos fatores e necessidades, tal como
pela quantidade de bens e servigos adquiridos para a realiza¢do de suas viagens.

Numa perspetiva abrangente e de desenvolvimento, de acordo com a OMT (2008), a
procura turistica € influenciada pela interacdo de fatores pessoais, econémicos, politicos,
sociologicos e demograficos, podendo ser traduzida como o conjunto de bens e servicos
que sdo adquiridos aquando da geracdo de fluxos turisticos, sempre que possiveis de

expressar sob uma forma quantitativa.

Constatamos que as motivagdes para a viagem estdo na base da procura turistica, podemos
considerar a motivacdo como sendo um processo que relaciona desejo/necessidade,
ambiente e objeto, e que predispde 0 organismo para a acdo em busca da satisfacdo da
necessidade/desejo. Para Engel, Blackwell e Miniard (2006) um individuo pode estar
motivado quando o seu sistema esta energizado, ativado e o comportamento esta dirigido
a meta desejada. E o conhecimento das preferéncias motivacionais dos turistas e a
satisfagdo sentida nas viagens que permite compreender a procura turistica (Boullon,
2016).
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Uma das teorias mais consensuais sobre motivacdo e que permite compreender o
comportamento do turista € a de Maslow (2012) que defende a motivacdo com base numa
hierarquia de necessidades disposta em piramide desde a base (biogénicas) até ao vértice
(psicogenicas). Segundo o autor, o individuo satisfaz primeiro as suas necessidades
fisiologicas (respiracdo, alimentacdo, sono, agua) e estando estas supridas surge a
necessidade de seguranca (protecdo, ordem, estabilidade), posteriormente a necessidade
de amor e pertenca (afeicdo, amizade, familia), satisfeita esta surge a necessidade de
estima e do ego (prestigio, status, respeito) e finalmente a necessidade da realizacdo

pessoal (autorrealizacéo, satisfacdo de si) (figura 2.4).

Figura 2.4 - Piramide de Necessidades de Maslow

Fonte: Maslow, 2012.

A motivacdo turistica, segundo Rodrigues e Mallou (2014) estd subjacente as
necessidades emocionais e experienciais, sendo estas relevantes na busca de prazer e
definicdo de comportamentos de escolha. Os autores sugerem a visualizagdo mental como
uma antecipagdo e forga motivadora que medeia experiéncias emocionais, avaliagdes e

intencOes de comportamento.

A motivacdo turistica e decisdo para viajar é de acordo com Yoon e Uysal (2005)
determinada por fatores internos e inerentes ao individuo “push factors” e por fatores
externos e inerentes ao destino “pull factors” sendo que estes podem estimular e potenciar
0s primeiros. Rodrigues e Mallou (2014) referem que a integragdo dos motivos “push”
(pessoais e interpessoais) € os motivos “pull” (atributos do destino) originam as percegoes

cognitivas (“awareness set”) que sustentam a motivagao para o turista Vviajar.
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Mathieson e Wall (2003) compreendem motivacdes turisticas classificando-as como

motivacdes fisicas, motivagdes culturais, motivacdes pessoais, motivacdes de prestigio e

de status (quadro 2.1).

Quadro 2.1 — Categorias motivacionais

Categoria Motivacional

Motivacdes

Motivacdes fisicas

Relaxamento do corpo e mente, salde, prazer, divertimento, desporto.

Motivagdes culturais

Interesses diversos (arte, musica, historia, cultura,...), curiosidade sobre paises estrangeiros,

eventos culturais nacionais ou internacionais (Jogos olimpicos, carnaval, festivais, ...).

Motivacdes pessoais

Busca de experiéncias diferentes, socializa¢do e criagdo de novas relagdes, fuga ao meio social

normal, visitas a familiares e amigos, desejo de viajar, viagens espirituais.

Motivagdes de prestigio

e status

Procura de negdcios, contactos, objetivos profissionais, hobbies, aprendizagem e formagao
continua, elevacgdo do ego, conferencias, moda.

Fonte: Mathieson, A. e Wall, G., 2003.

Igualmente a OMT

(2001) na declaracdo de Manila d& enfase & importancia das

motivacdes e da satisfacdo das necessidades turisticas compreendendo para o efeito as

motivacdes pessoais,

motivacdes familiares e tribais e motivacbes sociais tal como

expresso no quadro seguinte.

Quadro 2.2 - Importancia das motivacdes e satisfacao das necessidades turisticas

Motivacdes Pessoais

Necessidade de contato com a Natureza;
Necessidade de fugir das pressdes pessoais, profissionais, coletivas, familiares, religiosas e
sociais;

Necessidade de conhecimento.

Motivacdes

Familiares e Tribais

Necessidade de procurar um estilo de vida familiar, que a vida quotidiana proibe;
Necessidade de reagrupamento da célula familiar em época vacacional;
Necessidade de separar-se da célula familiar em época vacacional;

Necessidade de participar na vida dos filhos em periodo de formagéo, durante o periodo de férias.

Motivacdes Sociais

Necessidade de imitagdo ou inser¢cdo num grupo;

Necessidade de unicidade ou distanciamento do grupo;
Necessidade de realizar-se ou obter cultura;

Necessidade de presenciar o que a informagdo turistica revela;
Necessidade evadir-se dos contextos socio-laborais do quotidiano;

Necessidade de mudanga do contexto humano habitual e de procura de novas pessoas.

Fonte: OMT (2001).
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As motivagOes turisticas sdo diversas e assentam maioritariamente na supressdo de
necessidades distintas inerente ao comportamento dos turistas, sendo que de acordo com
Mathieson e Wall (2003) as atitudes, necessidades e valores dos turistas sdo cruciais no
seu processo de tomada de decisdo, visto que as motivacdes para viajar estdo relacionadas
com as suas expectativas, necessidades e desejos. Necessidades estas que s&o
condicionantes psiquicas do individuo relativas & falta de algo, que se satisfeitas
promovem o bem-estar do proprio, podendo as mesma ser de caracter emocional, fisico
ou espiritual. Igualmente estas refletem a personalidade e perfil socioeconémico do
turista. A necessidade de mudanca, experiéncia, aventura, divertimento e apreciacdo
estética encontra satisfacdo na realizacdo da viagem turistica e promove a recordagéo e
avaliacdo da sua experiéncia total, permitindo bases para decisbes sobre atividades

turisticas seguintes, para 0 mesmo destino ou outros.

A vivéncia da experiéncia turistica leva a proposta de Laws (1995) que defende que a
mesma se inicia na fase antecedente a viagem e dura até ao regresso a residéncia
defendendo as fazes de pré-viagem (motivacao, decisdes de compra, planeamento), do
percurso de deslocamento e chegada (viagem e itinerarios ate ao destino), de permanéncia
no destino (acomodacdo, divertimento, alimentacéo, atividades) e de regresso a residéncia

(recordacdes e lembrancas).

Como elemento indissociavel da experiéncia e inerente ao processo de decisdo, de
satisfacdo das necessidades e de reflexdo p6s usufruto da atividade turistica esta a oferta
turistica, que segundo Cunha (2013) pode ser definida como o conjunto elementos, bens,
servicos que sejam adquiridos ou utilizados pelos visitantes, tal como aqueles que foram
criados com o objetivo de satisfazer as suas necessidades, concorrendo ainda os elementos

naturais e culturais que fomentam a deslocacédo dos visitantes.

Cunha (2006) igualmente refere-se a oferta turistica como conjunto dos fatores naturais,
equipamentos, bens e servigos que provocam o deslocamento de visitantes, satisfacam as
suas necessidades de deslocamento e de permanéncia no local visitado e que sejam
exigidos por tais necessidades. Autores como Beni (2007) dao enfase aos fatores culturais
e naturais referindo-se a oferta turistica como o “conjunto dos recursos naturais e culturais
que, em sua esséncia, constituem a matéria-prima da atividade turistica porque, na
realidade, sdo esses recursos que provocam a afluéncia de turistas”. O autor defende em

segundo plano que a esse conjunto agregam-se 0S servicos produzidos para dar
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consisténcia ao seu consumo, 0s quais compdem os elementos que integram a oferta no

seu sentido amplio, numa estrutura de mercado (Beni, 2007).

A definicdo oficial da OMT (2001) trata a oferta turistica como “ o conjunto de produtos
turisticos e servicos postos a disposicdo do usuario turistico num determinado destino,
para seu usufruto e consumo”, focando claramente a producdo de bems de consumo

turistico como determinantes da oferta.

Compreendendo a diversidade de elementos associados a oferta turistica, podemos

classifica-la em diversos tipos:

1) Oferta turistica de atracdo, constituida por todos os elementos ou factores de
origem natural ou criados pelo homem que d&do resposta & motivagoes
turisticas, originando uma deslocacéo.

2) Oferta turistica de recepc¢do, conjunto de equipamentos, bens e servicos que
permitem a permanéncia no local visitado e satisfazem as necessidades
deorrentes dessa permanéncia;

3) Oferta turistica de fixacdo ou retencdo, conjunto dos elementos que contendo
ou ndo motivos de atraccdo, contribuem para aumentar a permanéncia dos
visitantes ou torna-la mais agradavel.

4) Oferta turistica de animacdo, todos os elementos criados pelo homem
susceptiveis de satisfazer necessidade de recreio ou de ocupacdo de tempos
livres;

5) Oferta turistica de deslocacdo, conjunto das infra-estruturas, equipamentos e
servigos que permitem a deslocacao dos turistas.

Tribe (1997, 2016), considera que sdo as sinergias entre as dimensdes do Turismo, como
0S negocios (transportes, hospitalidade, empresas servigcos, marketing), o ambiente
natural (impacto ecologico, alteracGes ao territorio), a comunidade receptora (impacto
economico, cultural, social), os governos receptores (medidas de Turismo, politicas,
projecto e planeamento), os governos emissores (efeitos economicos, ambientais e
culurais) e os proprios turistas (com motivacgoes, satisfacdo interacgéo), que constituem o
desenvolvimento dos componentes da oferta turistica. A oferta, segundo Tribe (2016) é
constituida por factores fixos e varidveis de producdo, sendo estes respectivamente o

territorio, o trabalho, o capital e as empresas.
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No que respeita as caracteristicas da oferta, Valls (2003) refere que esta diferencia-se de
qualquer outra actividade pois é constituida por elementos tangiveis como os bens,
recursos, equipamentos e infrastruturas, e por elementos intangiveis como 0s servicos, a
imagem da marca, o preco, a qualidade. O autor, argumenta que o produto turistico se
compde por 6 elementos pricipais: bens e servicos elementares e auxiliares; recursos
escassos (naturais, de trabalho e capital) e livres (clima, cultura, trato); infra-estruturas e
equipamentos; gestdo; imagem da marca; e preco. Boullon (2016) sustenta que a oferta
turistica é integrada pelos servigcos que gerem os elementos da regido turistica e por alguns

bens ndo turisticos, os quais se comercializam mediante o sistema turistico.

Igualmente Middleton et al. (2009) defende que o produto turistico respeita a uma
“articulacdo entre elementos tangiveis e intangiveis, tendo por base as actividades no
destino, percebidos pelo turista como uma experiéncia”, referindo a existéncia de 5
componentes constituintes: atrac¢Bes (culturais, naturais, edificadas, culturais e sociais);

meio ambiente; facilidades e servicos; acessibilidades; imagem; e preco.

Considerando a oferta turistica como varidvel entre destinos dadas as diferentes
caracteristicas ambientais, culturais, sociais e econdmicas e numa perspectiva de

identificamos os seguintes 0s componentes principais:

a) Recursos naturais, como séo a geografia, flora, fauna, praias, belezas naturais,
atmosfera, entre outros;

b) Recurso Culturais, tais como gastronomia, artesanato,musica, arte, patrimonio
arquitactonico, cultural e historico, hospitalidade e acolhimento;

c) Infra-estruturas — construcGes subterraneas ou de superficie, tais como redes
tecnicas e acessibilidades, dando suporte a actividade turistica;

d) Superestruturas — constituidas por equipamentos que respondem directamente
as necessidades da procura turistica, como sendo o0 alojamento e restaurantes;

e) Acessibilidades e transportes — entre 0s quais as vias de comunicagdo, meios
de transporte e sua organizacao;

Facilmente podemos constatar que € intrinseca a relacédo entre procura, motivacgéo e oferta
turistica, defendendo Cunha (2013) que existe uma relacdo direta entre 0s motivos que
levam as pessoas a viajar e as carateristicas dos destinos que procuram, sendo que estes
pelas suas caracteristicas e diversidade de oferta podem corresponder em simultaneo a

motivagdes profissionais, culturais, lazer, desportivas entre outras.
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Ao nivel das infraestruturas Hayes e Ninemeier (2005) fazem uma analogia que expressa
a intima ligag&o entre o fator motivacional inerente & procura turistica e a oferta turistica

existente, assente na piramide das necessidades de Maslow (figura 2.5).

Figura 2.5- Necessidades de Maslow aplicadas aos empreendimentos turisticos

Empreendimentos ndo padronizados, primam pelo conforto,
seguranca, acomodacéo e detalhe;

Megaempreendimentos com qualidade maxima que déo
status e estima;

Empreendimentos que além de alimentagéo e hospedagem
oferecem interacéo social e situam-se perto de opcdes
de transporte;

Hotéis de curta estadia que oferecem servigos
supérfluos e localizagdo estratégica;
Empreendimentos  cujos  servicos  se
limitam a hospedagem e alimentagédo

Fonte: Hayes e Ninemeier (2005)

2.4. Turismo em Portugal

O Turismo adquiriu, nos ultimos 40 anos, preponderancia como sector econémico de
relevo no nosso pais, sendo que, de acordo com os dados do Travel & Tourism Economic
Impact para 2014, representa atualmente em Portugal cerca de 15,7% do PIB, acima de
18% do emprego, 9,4% do investimento do capital e é o sector mais exportador, com
19,7% das exportagdes (WTTC, 2015). Segundo dados do Eurostat (2015), Portugal foi
em 2014 o 5° pais da Unido Europeia com maior receita liquida proveniente do Turismo,

respetivamente 7.076 milhGes de euros, sendo Espanha o primeiro (Grafico 2.1).

Grafico 2.1 — Receita liquida proveniente do Turismo, 2014 (milhdes de euros)
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Fonte: Eurostat, 2015.
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O estatuto adquirido nos ultimos anos torna este sector prioritario e estratégico para o
incremento da economia nacional pois a taxa de crescimento médio anual prevista até
2015 é de 3.1% de dormidas, potenciada pelo crescimento de 3.7% de dormidas de
estrangeiros e de pelo objetivo de crescer 6.3% das receitas turisticas (Turismo de
Portugal, 2012). Tal previsdo de crescimento constata-se no relatorio anual de 2014 do
IMPACTUR, sendo que a taxa de variacdo ao nivel de dormidas e hospedes para o
periodo de 2012-2014 foi respetivamente de 16,1% e 15,7%, observando-se igualmente
uma taxa de variacdo de 12,4% ao nivel dos proveitos totais nos estabelecimentos
hoteleiros (IMPACTUR, 2014).

O sector Turismo, de acordo com a UNWTO (2014), contraria o abrandamento da
economia mundial constatando-se em 2014 um crescimento a nivel mundial de 4,4% face
a 2013 e um crescimento de 3% na Europa, constatando-se nos paises do Sul um
crescimento nas chegadas de turistas e nas receitas. Aspeto este que reforca a importancia
da aposta no sector para Portugal cujo crescimento em 2014 foi de 12.3% nas chegadas e

com um aumento de 1.400 milhdes de euros nas receitas (UNWTO, 2015).

Do ponto de vista dos resultados econémicos constata-se que relativamente a este sector,
segundo dados do banco de Portugal de 2013 e pelo 4.° ano consecutivo, as receitas
aumentaram 7,5% relativamente a 2012, num total de 9.250 mil milhdes de euros (INE,
2014). Crescimento este que ao nivel das receitas se verificou novamente em 2014,
atingindo o valor de 10.294 mil milhdes de euros segundo os dados mais recentes do
Banco de Portugal (2015), sendo a despesa de 3.318 mil milhdes de euros (grafico 2.2).

Gréfico 2.2 - Receita Turistica De Portugal, 2007-2014 (EUR mil milhdes)
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Fonte: Banco de Portugal, 2015
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Portugal, segundo o indice de Competitividade Viagens e Turismo do World Economic
Forum (2015), encontra-se posicionado em 2015 como o terceiro destino mais
competitivo na Bacia do Mediterraneo atrds de Franca e Espanha, encontrando-se
igualmente no Top 15 a nivel mundial (entre 141 paises), sendo o 10° ao nivel das
infraestruturas turisticas e ao nivel da seguranca. No entanto surge apenas em 18° como
pais que prioriza o Turismo e viagens e em 104° na competitividade de precos. No que
concerne a entrada de turistas internacionais encontra-se na 36 posi¢do, receita do
Turismo internacional na 262 posicdo e despesas em Turismo internacional na 43?, de
acordo com os dados do Barémetro de Turismo Mundial (UNWTO, 2014).

Os mercados internacionais emissores de receitas por exceléncia sdo Franga, Reino
Unido, Espanha e Alemanha representando, segundo dados do INE (2014 e 2015), quotas
de mercado em 2014 de, respetivamente, 17,7%, 16,8%, 12,2% e 10,5%, ndo sofrendo
alteracdes significativas relativas ao ano anterior (18%, 16,3%, 12,3% e 10,4%). Dados
que revelam uma forte dependéncia destes 4 mercados no panorama nacional
representando 57,3% da receita ao nivel do Turismo. Os mercados emergentes como
Angola, Brasil, Russia e China tém-se revelado também importantes ao nivel das receitas
turisticas, posicionando-se mesmo Angola em 2012 como 5 mercado mais importante

para o pais (Banco de Portugal, 2015).

Mercado que ao nivel das dormidas, dados do IMPACTUR relativos a 2014, é dominado
claramente pelo turista internacional com uma quota de 70,1% (dois ter¢cos do mercado)
ocupando o turista nacional a restante quota, respetivamente de 29,9%. O turista nacional
realizou em 2014 cerca de 17,9 milhdes de deslocacgdes turisticas, sendo semelhante ao
ano de 2013 (acréscimo de 0,2%), sendo que as principais motivacfes foram as “Visita a
Familiares ou Amigos” perfazendo 46,0% das deslocacdes, “Lazer, recreio ou Férias”
40,6%, “Profissionais ou negocios” 8,7%, “Religiao” 3,1%, “Saude” 0,3%, e “outros
Motivos” 1,3%, sendo em 2013 de, respetivamente, 46,6%, 41,5%, 7,3%, 1,2%, 0,3% e
2,8% (INE, 2014 e 2015). No que respeita a contribuicdo para o PIB constata-se que em
2014 o turista internacional representa 68,2% da receita e o turista nacional representa
31,8%, sendo que as viagens de lazer representam 87,2% da receita e as viagens de
negocios 12,8% (WTTC, 2015).

O Plano Estratégico Nacional do Turismo (Turismo de Portugal, 2007), desenvolvido

para o horizonte temporal de 2006 — 2015, defendia como desenvolvimento de um sector
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prioritario para Portugal a aposta nos fatores diferenciadores relativamente a outros
destinos como — “Clima e Luz”, “Historia, Cultura e Tradi¢do”, “Hospitalidade e
“Diversidade Concentrada- e em elementos como — “Autenticidade Moderna,

“Seguranca” e “Qualidade Competitiva”.

Sendo a visdo para o sector, segundo 0 PENT (Turismo de Portugal, 2007) expressa pelos

seguintes aspetos:

- Um dos destinos de maior crescimento na Europa, alavancado numa proposta de
valor suportada em caracteristicas distintivas e inovadoras do pais;

- Desenvolvimento do Turismo baseado na qualificacdo e competitividade da
oferta, alavancado na exceléncia ambiental/urbanistica, na formacéo dos recursos
humanos e na dindmica/modernizacdo empresarial e das entidades publicas;

- Importéncia crescente na economia, constituindo-se como um dos motores do

desenvolvimento social, econémico e ambiental, a nivel regional e nacional.

Para o efeito o PENT foi estruturado segundo 5 eixos — Territorio, Destinos e Produtos;
Marcas e Mercados; Qualificacdo de Recursos; Distribuicdo e Comercializacdo; e
Inovacdo e Conhecimento -, e definidos 11 projetos de implementacéo, a saber:

- Produtos, destinos e polos;

- Intervencdo em ZTls;

- Desenvolvimento de conteddos distintivos e inovadores;
- Eventos;

- Acessibilidade aérea;

- Marcas, promocéo e distribuicdo;

- Promocéo de qualidade;

- Exceléncia no capital humano;

- Conhecimento e inovacéo;

- Eficécia do relacionamento Estado — Empresa;

- Modernizagdo empresarial.
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Na sua Revisdo (Turismo de Portugal, 2012), constatou-se que 0s objetivos ndo foram
totalmente realistas, sendo que os dados de 2011, revelaram que as receitas ficaram 21,5%
abaixo do esperado, tal como o nimero de hospedes internacionais (13%, menos 1,1
milhGes de turistas) e o Turismo interno 44 mil hospedes e 515 mil dormidas abaixo.
Fatores como a instabilidade econdmica e financeira europeia e nacional (o emprego,
rendimentos e evolugéo do PIB), o perfil do turista (racionaliza o consumo, opta pelo
perimetro casa, mais prudente na compra), mercados concorrente (mais competitivos a

nivel de precos), podem ter condicionado os crescimentos esperados.

Neste sentido a revisdo para o periodo temporal de 2013-2015 procura previsdes mais
realistas e contemplar os aspetos referidos mantendo idéntica visdo e proposta de valor
(clima e luz; historia, cultura e tradicdo; hospitalidade; e diversidade concentrada) tendo
considerado para o efeito novas metas quantitativas adequadas as tendéncia econdémicas
dos mercados, a aposta no trindmio produto, mercados emissores e destinos, estratégias
de promocdo do pais, a capacitacdo os recursos humanos, a promoc¢do do apoio ao
investimento e capacitagdo das empresas, a sistematizacdo e desenvolvimento das

acessibilidades aéreas e a otimizacdo da organizacdo administrativa.

Considerando o novo contexto e tendéncias foram definidos 8 programas de

desenvolvimento:
1) Programa de promocdo e vendas;
2) Programa de conteddos e experiéncias;
3) Programa de produtos estratégicos;
4) Programa de destinos turisticos;
5) Programa de capacitacéo financeira e modernizacgéo;
6) Programa de qualificacdo e emprego;
7) Programa de plataformas e canais de distribuicdo;

8) Programa de inteligéncia de mercado e IDT.
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Fator importante no Plano Estratégico Nacional de Turismo (Turismo de Portugal, 2007
e 2012) é claramente a aposta nos 10 produtos estratégicos e prioritarios para o
desenvolvimento do Turismo sendo estes o sol e mar, 0s circuitos turisticos (touring
cultural e paisagistico), estadias de curta duracdo em cidade (City Break), o turismo de
negécios, o golfe (Algarve e Lisboa), o Turismo de natureza, o Turismo nautico, o
Turismo residencial, o Turismo de salde (produto de relevancia estratégica) e a

gastronomia e vinhos.

Igualmente de grande importancia, na revisdo do PENT para o periodo de 2013 — 2015 é
a proposta de segmentacdo de produtos pelos destinos, focando apostas de promocao e
desenvolvimento de produtos e mercados especificos as caracteristicas e potencialidades
dos destinos e a especificidade da procura inerente aos diferentes mercados emissores
através de esforcos e acdes concertadas e de impacto potencialmente superior a dispersdo
de esforcos anteriormente observado. Foi neste sentido realizada uma matriz de produtos
vs. destinos que pode ser considerada como a chave da estratégia inerente a revisdo do
PENT (Quadro 2.3).

Quadro 2.3 — Matriz Produtos Vs Destinos

C spaltalass D nautica de

o} o P recreio Dohs. aves Algarve P D o} P
D1, médico D suring
Dnauticade = Cpasseios Pmrce\ﬁl‘Toasagrmg
C C spaltalass. D recreio Dt. eguestre Lisboa (regido) D s erge SR C
D surfing Dobs.aves perey
ies
C Et médico Lishoa (cidade) P P Short breaks
D néutica de
o} Cspaltalass. E recreio P passeios Madeira o} P D
E suring
Ga§lron. Turl_smo Tl_msm\_) Tu_rls_mo Turismo Golfe Tun_sqm Chy breaks Touting Sollamar
evinhos saiide residencial nautico natureza negécios
E nautica de T %
Ptermas D passeios P inclui Touring
C recreio Norte (regido) (o} =
C spaltalass. E suring Di. equestre religioso
C Etmedico Porto (cidade) D D Short breaks
Ptermas
C Et médica E suring D passeins Centro P [
Cepaltalass.
Dt equestre =
c E D suriing e Alentejo P [o4
D nautica de
F passeins
c recrein e Agores D

E surfing

Fonte: Andlise Turismo de Portugal E Pemergente € Pcomplementar D Pemdesenvolvimenta P P consolidada

Fonte: Turismo de Portugal, 2012.

Neste quadro constata-se a dimensdo atual de cada produto no destino especifico, inerente
ao comportamento dos mercados emissores nos ultimos anos, sendo que igualmente
revela a possibilidade de reforcar no sentido da consolidacéo de produtos com potencial

de desenvolvimento e captacdo de maior cota dos mercados existentes e igualmente novos
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mercados emissores. No caso especifico do Algarve observa-se a consolidagdo do produto
sol e mar como produto por exceléncia para a regido, mas igualmente a potencial
oportunidade para o desenvolvimento de produtos como sdo a nautica de recreio, a
observacdo de aves e o Turismo de salde nas variantes: tratamentos médicos,

talassoterapia e Spa.

2.5. Turismo no Algarve

O Algarve € a regido de Portugal mais visitada por turistas nacionais e estrangeiros e uma
das mais desenvolvidas do pais, constituindo-se pelas suas caracteristicas, tais como o seu
clima temperado mediterranico, verdes longos quentes e secos, invernos amenos e curtos,
paisagens naturais costeiras e interiores, guas calmas e tépidas da sua costa, patriménio
historico e etnogréafico, cultura popular e gastronomia tipica, como a regido turistica mais
importante de Portugal e como uma das mais importantes da Europa. E atualmente a
segunda regido mais rica do pais, depois da Area Metropolitana de Lisboa, com um PIB
per capita de 78% da média da Unido Europeia, sendo o Turismo a principal atividade
econdmica da Regido, segundo dados do EUROSTAT (2016) para 2013.

No desenvolvimento do Turismo na regido ao longo dos ultimos anos e na captacédo de
turistas tem grande importancia o Aeroporto Internacional do Algarve, sendo que segundo
0 Anuario das Estatisticas do Turismo de 2012 e de 2013 (Turismo de Portugal, 2013 e
2015), entre 2004 e 2013 numero de passageiros desembarcados na regido cresceram a
uma média anual de 2.5%, sendo em 2013 aproximadamente 2.803 milhGes, o que
considerando os 2.157 milhdes de 2004 representa um aumento significativo (Gréfico
2.3). Para tal crescimento tiveram influéncia as companhias de Low Cost, sendo que foi
nesta infraestrutura onde se registaram os primeiros voos Low Cost no pais (em 1995 a
AirBerlin estabelece rotas para o mercado alemdo) e onde registam maior quota de
mercado. As companhias Low Cost cresceram uma média de cerca de 8% ao ano,
registando cerca de 74% do trafego de passageiros de voos internacionais (grafico 2.3).
Entre as companhias Low Cost que operam em Faro a RyanAir é a que ocupa maior quota
de mercado tendo desembarcado 658 milhGes de passageiros e 2012 (25% do mercado),
predominancia adquirida apos abertura de base operacional em 2010, ultrapassando a
EasyJet (518 milhdes em 2012).
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Grafico 2.3 - Passageiros de voos internacionais desembarcados no Algarve 2004 — 2013
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Fonte: ANA- Aeroportos de Portugal; Turismo de Portugal, 2015.

O principal mercado emissor para a regido do Algarve a desembarcar no aeroporto de
faro é claramente o Reino Unido, registando desde 2004 um numero de passageiros
superior a 1.300 milhGes e em 2012 de 1.547 milhdes, o que representa uma quota media
acima dos 50%. Mercados como o Alemao, o Holandés, o Irlandés e o Francés completam
o lote de mercados principais da regido com numeros significativamente inferiores ao
mercado do Reino Unido, respetivamente, 279 milhdes, 259 milhdes, 234 milhdes e 73
milhGes em 2012. N&o séo, no entanto, apenas os turistas desembarcados no aeroporto de
faro que compbem a realidade turistica do Algarve, sendo que, de acordo com os dados
do INE, em 2013 a regido recebeu cerca de 3.250 milhGes de hospedes e 0s principais
mercados emissores internacionais foram o Reino Unido (907 milhdes), a Alemanha (276
milhdes), a Espanha (234 milhdes), a Holanda (221 milhges) e a Irlanda (161 milhdes)
(Gréfico 2.4).

Grafico 2.4 - Hospedes internacionais por mercado Emissor em 2013 (milhdes / %)

s

m Reino Unido ® Alemanha = Espanha ® Holanda = Irlanda = Outros

Fonte: INE, 2014.
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Os hdspedes registados na hotelaria da regido representam ao nivel das dormidas um total
de 15.113 Milhdes em 2013, dos quais 3.513 milhfes séo residentes e 11.600 s&o
estrangeiros, nimeros que revelam o peso do turista internacional na regido a nivel
economico, com 76% das dormidas. Tais resultados revelam uma inverséo da tendéncia
verificada entre 2002 (14.250 milhdes) e 2009 (12.928 milhdes), periodo no qual se
verificou um decréscimo medio anual de cerca de 0.5%, motivado maioritariamente pelo
decréscimo de turistas internacionais, na ordem dos 2.100 milhGes, provavelmente
deslocando-se para destinos no Norte de Africa e Bacia do Mediterranio, locais onde se
registou um crescimento no periodo (WEF, 2015). No entanto, nos Gltimos 4 anos a regido
recuperou aproximadamente 2.300 milGes de dormidas de turistas internacionais,

representando um crescimento médio de cerca de 5%/ano.

No sentido do desenvolvimento da hotelaria e capacidade de resposta da procura turistica
na regido constatou-se nos ultimos dez anos, um crescimento de aproximadamente 1,4%
ao nivel do alojamento. De facto o Algarve registou em Julho de 2013 cerca de 105 mil
camas, representando 38,4% das camas a nivel nacional (272,1 mil), o que representa um
aumento de cerca de 12 mil camas desde 2002 (Gréfico 2.5). No que respeita & oferta
hoteleira a Regido representa 25% do total nacional com 366 estabelecimentos, dispondo
da maior capacidade de alojamento no pais, distribuida similarmente entre apartamentos,
hotéis e hotéis-apartamentos. Constata-se igualmente um crescimento de outras ofertas

de alojamento como os alojamentos locais, com capacidade em 2013 de 6.189 mil camas.

Gréfico 2.5 - Capacidade de alojamento em estabelecimentos hoteleiros — 2013

(percentagem)
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Fonte: INE, 2014.
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A regido do Algarve a nivel econémico, segundo os dados do INE, obteve um rendimento
total de 621.894 milhdes na hotelaria, sendo o RevPar médio de 32.7 euros e a taxa de
ocupacdo cama de 43,3%. Nao obstante os bons resultados de acordo com revisdo do
PENT para 2013 -2015, para a regido do Algarve procura-se inverter a estagnacéo da

procura nacional e crescer anualmente a 3 % no mercado internacional (Gréfico 2.6).

Grafico 2.6 - Crescimento de Dormidas Globais e de Estrangeiros
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Fonte: Turismo de Portugal, 2013.

De acordo com 0 PENT, a procura turistica para o Algarve tem como motivacao principal
o lazer — onde se destaca o sol e mar — predominando os turistas que procuram o
Mediterraneo, observando-se na regido uma forte dependéncia do mercado britanico e

germanico (Turismo de Portugal, 2012).

Apesar de este produto ja estar consolidado na regido manter-se-a a aposta procurando a
sua revitalizacao fidelizando os emissores Reino Unido /Irlanda e impulsionado sectores
dindmicos na Holanda e Alemanha. Igualmente sera reforcada a aposta em mercados

emergentes como a Franca, Poldnia e Rassia (Turismo de Portugal, 2012).

Dada a sazonalidade inerente ao produto sol e mar torna-se fundamental a aposta e
dinamizacdo de produtos com potencial na Regido por forma a completar a oferta e
reduzir a sazonalidade, nomeadamente o golfe, o turismo de saude, de natureza, nautico,

de negocios e residencial (Quadro 2.4).
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Quadro 2.4 - Estratégias de Produtos — Algarve

Estratégia Produtos | Consolidado | Desenvolvimento | Complementar | Emergente Sem Expressdo

Sol e Mar

Turismo de Sadde

City Breaks

Touring

NN

Gastronomia / Vinhos

%

Turismo de Natureza

Golfe

Turismo Nautico

NN

Turismo de Negdcios

Turismo Residencial

Fonte: Analise Turismo de Portugal, 2012.

No que respeita ao Turismo de Saude e Bem-estar € importante desenvolver e reforcar a
estruturacdo de oferta de servigos médicos integrados nos servigos turisticos (Turismo
Médico). J& no que respeita a vertente Bem-estar (Spa e Talassoterapia), torna-se
importante desenvolver conteddos para a disponibilizacdo em canais e densificar a

diversidade de experiéncias para o cliente.

Nesta vertente de Salde e Bem-estar, tal como referido no Memorando Turistico do
Algarve (Turismo de Portugal, 2012), esta regido pode ser lider no mercado pois apresenta
Spas na sua hotelaria, o0 espaco termal de Monchique e uma étima oferta hospitalar
aproveitando as facilidade dos hospitais privado HPP Algarve e HPA. Um dos fatores
importante associado a estas valéncias médicas e de bem-estar é o facto de o turista de
saude preferir as épocas media e baixa para suas deslocacfes, promovendo assim o

atenuar da sazonalidade.
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3.1. Conceito Turismo de Saude

O Turismo de saude remonta a tempos antigos, pois historicamente observa-se que as
viagens por motivos de saude sdo uma das mais antigas formas de Turismo conhecida e
encontra-se principalmente associada as culturas Gregas e Romanas, tendo a preocupacao
pela salde recebido no tempo na civilizagdo Romana o seu primeiro reconhecimento
social, materializado pelo desenvolvimento de infraestruturas publicas de saneamento,
termas e balnearios. De acordo com Cavaco (2008) os tempos romanos conferiram a
procura termal uma dimensdo ludica e social fortemente aliada a vertente da prevencéo e
recuperacdo da saude fisica e mental. De facto, constata-se uma indissociavel ligacao
entre a historia da dgua e seu poder curativo e 0s cuidados com o corpo e saude na

evolucédo deste modo de Turismo ao longo dos tempos (Ramos, 2001).

A procura pela saude € transversal a todas as épocas, sendo o conceito definido pela OMS
em 1947 (WHO, 1948) como “um estado de bem-estar total, fisico, mental e social, que
n&do consiste apenas na auséncia de doenga ou enfermidade”, concegdo holistica assente
num modelo biopsicossocial que releva a importancia da dindmica estabelecida pela
sociedade na procura e/ou promocdo do bem-estar fisico e psiquico do individuo. Cunha
(2006) sustenta que “até ha poucos anos, as preocupacdes dos individuos consigo préprios
€ COm 0 Seu corpo nasciam com a doenga mas hoje surgem com a sua prevengdo, com as
tensdes diarias e com a importancia dada ao equilibrio psicoldgico e mental e aos aspetos

hedonisticos™.

A perspetiva proporcionada por esta conceptualizacdo da OMS, remetendo salde para o
equilibrio do corpo e mente, do bem-estar fisico e psiquico e ndo apenas a auséncia de
doenca permite uma visdo positiva de salde que motiva a adocdo de comportamentos e
estilos de vida ativos na procura de um estado de bem-estar geral, cuja responsabilidade,
segundo Ferreira (1989), € maioritariamente do préprio individuo. Neste sentido, segundo
Cunha (2006), o desejo do cuidado de si, da prevencédo, do bem-estar ou da recuperagédo
de forma fisica e psiquica, tal como a cura ou tratamentos sdo motivaces para a

deslocacdo turistica.
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Pode deste modo conceber-se o Turismo de salde como uma forma de Turismo cuja
motivacdo passa pela realizacdo de tratamentos de salde com o propdsito da promogao
de bem-estar, prevencao ou cura de doenca, durante o periodo necessario para 0s mesmos,
podendo incluir em plano secundario diversas atividades de lazer inerentes ao turista

convencional (Ramos, 2005).

Cunha (2001) define 0 Turismo de satde como “sendo o conjunto de produtos que tendo
a salde como motivo principal e o0s recursos naturais como suporte, tem por fim
proporcionar a melhoria de um estado psicolégico ou fisico fora do enquadramento
habitual da pessoa”. J& segundo a Deloitte (2009) o Turismo de saude consiste no “ato de
viajar para l4 das fronteiras nacionais a procura de cuidados médicos, de bem-estar ou de

recuperagao’.

No entanto a primeira tentativa para definir “Turismo de Saude”, remonta a 1972 pela
Unido Internacional dos Organismos Oficiais de Turismo (atual OMT), na qual este é
considerado como sendo o tipo de Turismo que “ implica a utiliza¢do de equipamentos
sanitarios que fagam uso dos recursos naturais, climaticos e termais em particular”.
Definicéo cujo foco central estava nos aspetos curativos mas que evolui no seio da OMT,
apo6s 1981, para uma forma de Turismo que permite aos turistas elevar o seu nivel de
salde e prevenir os fatores de risco inerentes aos estilos de vida modernos, considerando
assim os locais com recursos naturais como destinos turisticos, seus utilizadores como

turistas e contempla a cura e a prevencao.

Uma definicdo abrangente, que corta com ideias mais tradicionalistas que defendem a
separacdo entre Turismo de saude e termalismo, considera este como “um conjunto de
produtos que tendo a salde como motivo principal e 0s recursos naturais como suporte
tém por fim proporcionar a turistas a melhoria do bem-estar fisico ou mental” (Cunha
2006). Tal conceito permite integrar varios produtos do Turismo de Saude como sao a
talassoterapia, 0 Spa, o termalismo e o climatismo, assente na perspetiva de que o turista
pode ter diferente motivacGes, podendo deslocar-se por motivos médicos, motivos de
prevencéo, bem-estar ou recuperagdo, ou mesmo para disfrutar dos recursos por motivos

de repouso, evasao ou relaxamento.

O Turismo de saude, segundo Cunha (2006) estende-se a dois segmentos fundamentais,
um cuja principal motivagédo das deslocacgdes € a cura e ou a recuperacdo e outro no qual

0s motivos sao de prevencgdo, bem-estar ou recuperacao de forma (figura 3.1).
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Figura 3.1 - Formas de Turismo e subsegmentos do Turismo de Salde
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Fonte: Cunha (2006)

Como percebemos, o conceito de Turismo de salde ndo é estanque e surge como
aglutinador de varias tendéncias e caracteristicas dos destinos recetores e ou motivacoes
dos turistas (médicas, estéticas, recuperacao, bem-estar, entre outras) numa dindmica que,
dada a exigente vivéncia na sociedade atual com as suas consequéncias fisicas e mentais
e a premente necessidade de cuidados e recupera¢do do equilibrio, permite uma cada vez
mais proxima interagéo entre as componentes do Turismo e as componentes da satde na

perspetiva da recuperacdo da homeostase individual e social.
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3.2. Conceito de Bem-Estar — Wellness

O conceito de Bem-estar surge, segundo Cunha (2006), pela necessidade em designar os
fendmenos e relagdes que derivam de um vasto conjunto de preocupacdes do ser humano
com 0 seu corpo e com os estados de espirito que afetam as suas condicdes fisicas ou de
insercdo no meio social. A prépria etimologia da palavra Wellness sugerida em 1961 por
Dr. Halbert Dunn resulta da conjugacdo de Wellbeing com Fitness, podendo assim
definir-se o conceito como sendo “ o estado de equilibrio entre o corpo, espirito € mente,
obtido através de cuidados de beleza, de nutricdo saudavel, do relaxamento e atividade
mental” (Cunha, 2006). Perspetiva que de forma holistica encara a pessoa como um todo
e ndo trata apenas a doenga, procurando na sua esséncia o bem-estar fisico e mental, a

harmonia plena.

De acordo com Mueller e Kaufmann (2001) o conceito de Bem-estar € visto como um
estado de salde que prevé a harmonia entre corpo, mente e espirito, no qual interagem
um conjunto de elementos associados & responsabilidade do individuo: exercicio fisico,
nutricdo saudavel, cuidados de beleza, meditacdo, relaxamento, atividade mental,
educacdo para o ambiente e contactos sociais de valor (figura 3.2). Ja Cohen (2008)
defende que bem-estar é “o estado multidimensional de estar bem no qual o sentimento

99

interno de “ser” ¢ a realizacdo externa se encontram em harmonia, na busca da

longevidade”.

Figura 3.2 - Elementos do conceito de Bem-estar / “Wellness”
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Fonte: Mueller e Kaufmann (2001)
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Deste modo o conceito de Bem-estar / Wellness apresenta-se como uma filosofia ou
ideologia de “bem-estar”, que tem como base o desejo de uma vida mais saudavel e calma
que permita ultrapassar as dificuldades diarias e fontes de preocupacgéo, procurando o
individuo a solugdo em si proprio (Albuquerque, 2005). O autor defende que Bem-estar
€ um conceito de préatica que engloba aspetos do individuo, envolvendo a manutencao de
uma boa nutri¢do, exercicio, boas relagdes pessoais, familiares e sociais, € o controlo do
stresse. O Bem-estar pode, deste modo, ser considerado um tipo de medicina preventiva
associada ao estilo de vida de cada um, referindo Pais Ribeiro (1994) que a qualidade de
vida, a felicidade e o0 bem-estar assumem uma posicao central para a satde fisica e mental

dos individuos, pois estes ndo apenas evitam o mal-estar.

Os estilos de vida saudaveis tém merecido nos Ultimos tempos uma crescente atengdo na
abordagem perante a saide motivando mesmo novas de politicas de saude (emerge o
modelo biopsicossocial desde a década de 70) que se afastam da mera abordagem médica,
passando, segundo Pais Ribeiro (1998), a satide a ser vista como “um recurso para a vida
de todos os dias e uma dimensao da nossa qualidade de vida”, estabelecendo-se um novo
arquétipo de satde de indole proactiva em que a relacdo do individuo com o seu “eu”,
com 0s outros, com 0 seu tempo e pratica de lazer sdo aspetos fundamentais. Godbey
(1997) refere que “alteracdes observadas ao modelo médico de saiude significam que a
recreacdo e o lazer sdo cada vez mais reconhecidas como componentes importantes na

manutenc¢ao e obtencao de estados saudaveis”.

A relacdo entre o individuo e o seu bem-estar fisico e mental e ganha preponderancia nos
momentos de lazer, nos quais de forma ativa e dindmica este pode, de acordo com Godbey
(1997), valorizar os seus tempos na procura de competéncias e praticas que permitam a
sua autorregulacdo, surgindo espago a novos produtos como os healt clubs ou os Spas. A
incorporacdo por parte dos Spas de principios holisticos e filosofias de bem-estar na sua
marca, praticas e rituais permite uma evolucdo na percecdo do importante papel que

podem ocupar para os individuos (Haden, 2007).

Nesta busca intrinseca pelo bem-estar total do individuo, Cohen (2008), refere que
praticas e servi¢os de Spas ja decorrem desde a antiguidade e estdo atualmente a ser
redescobertos e pensados como um marca que cria uma industria global na qual se

englobam elementos como a beleza, as massagens, a hospitalidade, o Turismo, a
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arquitetura, o design ambiental, a alimentacao saudavel e complementarmente a medicina

convencional e tradicional.

Um importante elemento motivador para este novo papel social do individuo, atento e
preocupado com o seu ‘“self’, sdo os media, exercendo, global e transversalmente,
influencia e condicionando a forma do proprio se pensar e moldar os seus habitos de
consumo. Frequentemente nos canais de informagé&o séo associados os cuidados e préaticas
de salde aos tempos de lazer, Turismo e experiéncias focando a importancia do corpo e
mente saudavel. Cavaco e Simdes (2009) defendem que “ na afirmagdo do lugar turistico
e no desenvolvimento da motivacdo do turista os media desempenham um papel cada vez
mais relevante, ao banalizar o conhecimento e desse modo despertar o interesse por novas

descobertas e experiéncias”.

Varios autores, como Pais Ribeiro (2005) e Savig e Schwartz (2000) defendem a percecao
emocional da experiéncia como uma das dimens@es (dimensdo emocional) inerentes ao
conceito de Bem-estar, sendo a relacdo entre as emocdes positivas e negativas e a
dimensdo cognitiva através de um juizo avaliativo em termos de satisfacdo com a vida,

que definem a percecdo global de bem-estar.

E nesta dimensdo emocional que ganham espago novos produtos como os retiros, as
termas, 0s Spas e os tratamentos complementares que permitem ao individuo os cuidados
sobre si e a experiéncia sensorial promotora de bem-estar global, passando, segundo
Ramos (2001), as “deslocagdes por motivo de bem-estar a ser consideradas como formas
de prevencéo, cura e preservagdo do corpo”, nas quais a experiéncia de bem-estar tem
uma importancia superior ao destino. N&o obstante o turista procura locais com
caracteristicas adequadas a nivel ambiental e de servi¢os enquadrados na sua perspetiva
de plena harmonia. Haden (2007) refere que o Turismo de “Satide e Bem-estar” deixou
de ser uma forma passiva de Turismo sendo que “cada vez mais turistas se envolvem de

forma ativa na melhoria da sua salde e bem-estar”.

3.3. Produto: Spa

O termo «Spa», abreviatura de «Salus per Aqua» ou Sadde pela Agua, é usado pelos
anglo-saxBes em substituicdo da palavra «termas» e significa, tradicionalmente, uma

fonte de 4gua mineral com propriedades terapéuticas importantes para o tratamento de
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certas doencas e tendo seculos de existéncia (estancias mais antigas anteriores a 2000
a.C.) sendo que “a motivacao dominante que lhe ¢ subjacente ¢ a cura ou a recuperacao
de uma doenga” (Cunha, 2004). No entanto os Spas tém vindo a reinventar-Se juntamente
com o ideal de saude e promovem atualmente uma diversidade de oferta de servicos, alem
da tradicional cura pela &gua, maioritariamente centrados na conce¢do de bem-estar

através de técnicas como o relaxamento e a massagem.

Os Spas modernos tém sua origem evolutiva no tradicional termalismo que, de acordo
com Cunha (2006), integra essencialmente as estancias termais definindo estas como
“zonas geograficas onde existe uma emergéncia de 4gua mineromedicinal reconhecida
cientificamente do ponto de vista clinico e terapéutico”. Para o autor tais zonas termais
tém como elementos estruturantes os alvara de concessdo, os balneérios termais, 0s
equipamentos e indicacOes terapéuticas, um corpo clinico e auxiliar, equipamento de

alojamento e equipamento turistico complementar.

A perspetiva holista do individuo ativo em busca da promocéo da sua saude e bem-estar
inserido na anteriormente referida concecdo biopsicossocial de saude permitiu a
associacao entre as técnicas hidroterapéuticas do termalismo e novas tecnologias e
técnicas, normalmente baseadas em filosofias orientais e ancestrais, cuja importancia do
ambiente (espaco, som, luz) e experiéncia sensorial, sdo principios elementares,
originando os rejuvenescidos e atuais Spas. Tal como refere Haden (2007), o Spa
moderno € “uma combinacao requintada de tradi¢des ancestrais e tecnologia moderna”,
centrado tanto na cura holistica como nas filosofias de bem-estar, oferecendo um

diversidade de servigos adaptados as expectativas e necessidades individuais.

Os Spas surgem igualmente como resposta a medicina tradicional, cuja resposta é
insuficiente, na crescente necessidade de evasdo e recuperacdo dos desgastantes estilos
de vida modernos, procurando o individuo um local de renovacdo do corpo, mente e

espirito, podendo estes ser vistos como um local de desintoxicagdo mundana (Ellis, 2011).

Cunha (2004) refere que, ao contrario dos Spas tradicionais que dao enfase ao tratamento
médico, as modernas formas de Spa diversificaram suas func¢des incluindo massagens,
tratamentos de beleza, técnicas de relaxamento, hidro terapias e tratamentos de ervas,
entre outros. Na mesma linha de pensamento Cavaco e Medeiros (2008) e Fernandes

(2006) definem Spa como um local, infraestrutura, produto, tratamento ou solugéo
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relacionada com a sadde fisica, mental ou espiritual que permite promover o bem-estar

integral dos individuos.

Segundo a International SPA & Fitness Association — ISPA, o conceito de Spa ndo obriga
a necessidade de agua com propriedades clinicas e engloba desde estabelecimentos que
apenas tem servicos de banhos até aqueles que prestam servicos de completos de saude e
tratamentos terapéuticos. A ISPA define Spa como “institui¢do cultural e educacional que
promove e integra o bem-estar, a boa forma fisica e os cuidados de satde individuais, tal
como a harmonia e o equilibrio, através da prevencdo, da terapia e da reabilitacdo do

corpo, mente e espirito” (ISPA, 2015).

Segundo Ramos (2005) os Spas sao “pequenas unidades estruturais onde séo propostos
cuidados especificos, proximos dos cuidados utilizados no termalismo, talassoterapia e
balneoterapia, como as massagens, 0s vapores e os tratamentos de relaxamento”, nos
quais sdo utilizados componentes auxiliares como os aromas, 0leos, sais algas e lamas,
enriquecendo a acdo da agua. Nestes integram-se equipamentos como as salas de
relaxamento, jaclzis, saunas, banhos, entre outros e € igualmente atribuido importancia

aos cuidados estéticos.

De acordo com Fernandes (2006), os Spas, de forma a providenciar a sua componente
holistica de salde, devem obedecer a principios tais como: a localizacdo estratégica
(ambientes naturais de qualidade); a arquitetura e estética (apelativa aos sentidos); a
diversificacdo de servicos (terapias complementares); a qualidade da &gua (de acordo com
localizagdo e hidroterapias); o aconselhamento especializado (medico, terapéutico e
dietético); a alimentacdo saudavel (em unidade hoteleiras com talasso Spas); a realizacao
de exercicios (adequados ao individuo); e a formacdo e atualizacdo constante dos seus

profissionais.

Atualmente, o desenvolvimento do mercado dos Spas encontra-se em crescendo pois as
suas caracteristicas, principios e componentes adequam-se as novas concecdes de salde
orientadas sob principios hedonistas de melhoria na qualidade de vida, longevidade e
sustentabilidade. Neste sentido o Spa pode considerar-se, de acordo com Ramos (2005)
como uma “verdadeira arte de viver” pois ¢ normalmente um estabelecimento de
proximidade facilmente acessivel de pratica regular ou quotidiana que permite harmonia,
bem-estar, cuidados com o corpo e repouso ou relaxamento. A autora defende que existem

Spas sob as seguintes formas:
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- Spas urbanos;
- Spas de estagOes termais;
- Spas de estacOes de desportos de inverno;

- Spas integrados em complexos hoteleiros;

Constata-se, devido as diferentes motivacGes e na procura da satisfagdo das caracteristicas
e necessidades do individuo, uma crescente especializacdo e segmentacao deste mercado,
sendo que na atualidade, de acordo com a ISPA (2015), a oferta de Spa pode sistematizar-

se, considerando a localizacao geografica, nas seguintes tipologias:

- “Club Spa”: facilidade cujo proposito principal é o fitness onde existe uma oferta

variada de servicos profissionalmente administrados com utilizagao diaria;

- “Cruise Ship Spa”: um Spa a bordo de um cruzeiro, que providencia servigos
profissionalmente administrados de Spa, fitness e bem-estar, permitindo igualmente

uma escolha de “Spa cuisine menu”;

- “Day Spa”: um Spa que oferece servicos profissionalmente administrados de Spa a

clientes com utilizacao diéria;

- “Destination Spa”: facilidade com o propdsito principal de levar utilizadores de Spa
a desenvolver habitos saudaveis. Normalmente inclui estadias de 7 noites e um
programa que inclui servigcos de Spa, atividades fisicas, educacdo para o bem-estar,
culinaria saudavel e uma programacdo de interesses especificos promovendo a

transformacéo no estilo de vida;

- “Medical Spa”: uma facilidade com funcionamento a tempo inteiro, com supervisao
de profissionais de saude certificados com o objetivo de providenciar cuidados
médicos e de bem-estar num ambiente que integra servicos de Spa e terapias e
tratamentos alternativos complementares. Pode incluir tanto procedimentos estéticos

como de prevencéo;

- “Mineral Springs Spa: um Spa que oferece uma fonte local de agua mineral, termal

ou do mar usada em tratamentos hidroterapéuticos;

40



Capitulo 3 — Conceptualizacéo de Turismo de Saude e Bem-estar

- “Resort/Hotel Spa”: um Spa inserido num resort ou hotel que providencia servigos
profissionalmente administrados de Spa, fitness e bem-estar, tal como uma escolha de

menu culinario.

A diversificacdo ao nivel do produto Spa estende-se igualmente as praticas nestes
prestadas, podendo atualmente ser encontradas além das hidroterapias convencionais
terapias como a massoterapia, acupressura, acupuntura, aromoterapia, vinoterapia,
algoterapia, musicoterapia, chocolatoterapia, termoterapia, climoterapia, drenagem

linfatica, esfoliacdo, homeopatia, reflexologia, yoga, shiatsu, reiki, entre outras.

Cunha (2004) defende que nem todos os espacos e produtos de recuperagdo da forma ou
Spas se podem incluir no conceito de Turismo de saude, excluindo os “Day Spas e os
“Club Spas” e incluindo, pelas suas caracteristicas e oferta de servigos ao turista, 0S
“Destination Spa”, os “Cruise Ship Spas” e os “Hotel Resort Spas”. O autor refere que os
“Hotel Resorts Spa" se constituem como uma imagem de marca na hotelaria e derivam
da inclusdo de “health clubs” e “Spas” em hotéis como forma de diferenciar os Seus

servicos, sendo disso exemplo cadeias como os Hilton, Hyatt ou Mandarin.

A nivel da hotelaria, nomeadamente em Portugal, o Spa ¢é ainda considerado como um
componente complementar da oferta turistica classica sendo que no entanto, de acordo
com Fernandes (2006), os equipamentos existentes oferecem servicos de Saude e Bem-
estar de alta qualidade, diferenciacéo e diversificacdo, demonstrando forte potencial de

crescimento como motivo turistico.

Neste sentido, tal como referido no Plano Estratégico de Turismo de Portugal (2012),
Portugal tem uma oferta qualificada e diversificada que enquadra nos padrdes da procura
turistica internacional, com condi¢es singulares ao nivel da variedade das aguas termais,
aguas do mar e servicos de bem-estar que permitem uma oferta competitiva ao nivel do

“Turismo de Saude”.

3.4. Turismo de Saude e Bem-estar na Europa

A procura ao nivel do Turismo de Saude e Bem-estar na Europa tem vindo a crescer nos
ultimos anos, sendo que a procura primaria de viagens internacionais de Saude e Bem-

estar (viagens cujo este € o principal motivo) compreende 3 milhdes de viagens
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internacionais, de 1 ou mais noites de duragéo, representando aproximadamente 1,2% do
total de viagens de lazer realizadas por europeus (Turismo de Portugal, 2006). Estima-se
igualmente que esta procura crescera a um ritmo anual de 5 a 10%, considerando-se que,
apesar de ser um sector recente, cresceu cerca de 50% entre 2000 e 2004 e que atualmente,
segundo 0 PENT (2013), ainda existe forte margem de progressdo pois novas valéncias
continuam a surgir, prevendo-se que o mercado triplique até 2020, obtendo-se um volume

proximo de 9 milhdes de viagens anuais (grafico 3.1).

Graéfico 3.1 - Viagens de Turismo de Saude e Bem-estar

2000 a 2011 e previses futuras (milhdes)

2000 2005 2010 2011 2015 2020

Fonte: IPK international, Euromonitor International e Tourism Economics — THR, 2013.

Ao nivel dos mercados emissores, a Alemanha representa 0 mercado mais importante
com um registo de 3,70% de consumidores de Turismo de Salde e Bem-estar e uma cota
de 63% do total de viagens deste mercado relativamente a outros paises europeus (Quadro
3.1).

Quadro 3.1 - Viagens de Saude e Bem-estar ao estrangeiro por mercado emissor em 2004

Mercado Total de viagens % Viagens de Viagens de Salde  Viagens de Saude e
emissor (em milhares) Saude e Bem- e Bem-estar Bem-estar
estar sobre o total (em milhares) (em milhares)

Europa 245.000 1,20% 3.000 100
Alemanha 51.685 3,70% 1.907 63,4
Escandinavia 18.571 1,10% 207 6,9
Espanha 9.103 1,00% 89 3,0
Reino Unido 39.349 0,20% 80 2,7
Italia 16.880 0,40% 62 2,1
Franca 18.493 0,10% 19 0,6

Fonte European Travel Monitor 2004, IPK; analise THR, 2013.
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Ao nivel da quota de mercado dos mercados emissores, em 2010 constatam-se algumas
alteragOes relativamente a 2004, sendo que a Alemanha, mantendo o dominio do mercado,
baixou a sua quota para os 44%, emergindo no mercado paises como a Bélgica com 8%,
a Italia com 7%, a Austria com 6% e a Suica com 5% (PENT 2013) (Gréfico 3.2).

Grafico 3.2 - Mercados emissores de Turismo de Saude em 2010

18,0%
o \
2,0% [ —

4,0%
5,0%
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44,0%

8,0%
m Alemanha m Belgica = Italia ® Austria = Suica = Reino Unido m Escandindvia m Espanha = Outros

Fonte: IPK International, Euromonitor International e tourism Economics — analise THR, 2013.

No que concerne a duragdo das viagens de Salde e Bem-estar, na sua grande maioria
(87,1%) correspondem a uma duragdo superior a 4 noites, e 0 consumo médio por pessoa
encontra-se entre os 100€ e os 400€, sendo na generalidade superior ao observado em
outros sectores do Turismo, devido aos produtos e servigcos prestados (tratamentos

terapéuticos, massagens e outros) (Turismo de Portugal, 2006).

O consumidor de Turismo e Bem-estar na europa, de acordo com o Turismo de Portugal
(2006), na sua maioria sdo casais, individuos ou grupos de faixa etarias entre 20-24 anos
com rendimentos médios, 40-50 anos com rendimentos médio altos e seniores entre 50 a
60 anos com rendimentos meédio altos que procuram a informacdo em agéncias de
viagens, internet, brochuras, imprensa especializada e informacdo de amigos ou
familiares. O consumidor compra em agéncias de viagens ou pela internet pacotes de
Wellness, Spa e/ou talassoterapia, com alojamento e tratamentos. Igualmente viaja em
média 2 a 3 vezes no ano de avido nas viagens internacionais e de viatura dentro do
destino. Normalmente permanece durante fins-de-semana em destinos locais e entre 7 a
10 dias em viagens internacionais procurando hospedar-se em hotéis de 5 estrelas e em

hotéis de Charme.
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Ao nivel das atividades ou servigcos procurados, 0s habitos do consumidor europeu
centram-se em programas de fitness (jovens), em Spa (familias com filhos), prevengéo de
doencas e experiéncias de descontracao (Adultos) e servicos de tratamentos médicos ou
Spa (Seniores). Neste dominio, de acordo com a o European Travel Monitor - 2004, IPK
e analise THR, o recurso a servigos de Spa estima-se que ocupe entre 18%, as massagens
15%, o fitness 15%, os programas de bem-estar 14%, a sauna 13% e os tratamentos de

beleza 5%.

Ao nivel dos servicos de bem-estar, de acordo com a ESPA- European Spa Association,
estima-se que 0s resorts e Spas de Saude e Bem-estar europeus obtenham rendimentos de
cerca de 25 bilides de euros anuais, constituindo-se como um nicho empresarial que
emprega direta e indiretamente cerca de 2,3 milhGes de pessoas na Uni&o Europeia e que
ainda se encontra em fase de expansdo. De acordo com a ESPA (2015), na pessoa do seu

(13

diretor, ““ atualmente a instituicdo compreende 20 paises membros o que reflete a
importancia e crescimento da Salde e Bem-estar no sector do Turismo na europa e 0
desenvolvimento e inovagdo ao nivel das facilidades e direcionados para Turismo medico
e bem-estar, tal como os profissionais provedores de servigos de bem-estar de elevada

qualidade”.

No que respeita a diferenciacdo e proporc¢do inerente ao sector de Turismo de Saude e
Bem-estar, de acordo com o estudo realizado pela THR (Asesores en Turismo Hotelaria

y Recreacion, S.A), este integra 3 segmentos (Grafico 3.3):

- Turismo de salde, consistindo na realizacdo de um tratamento especifico para a

cura de uma doenca e que representa 20% do mercado;

- Bem-estar geral, consistindo na procura do equilibrio e da harmonia mental,

emocional, fisica e espiritual representando 60% do mercado;

- Bem-estar especifico, consistindo na procura do bem-estar fisico e psiquico

através de um tratamento especifico, ocupando 20% do mercado.
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Gréfico 3.3 - Representatividade dos diferentes segmentos no mercado de Salude e Bem-estar. (em
percentagens)

20,0%

® Turismo de Saude m Bem-Estar Geral Bem Estar Especifico

Fonte: Turismo de Portugal, 2013.

Percebendo-se o crescimento do sector de Turismo de Salde e Bem-estar, constata-se
igualmente a relevancia do segmento de bem-estar geral, 0 que permite perceber a
importancia dada a nova concecdo de salde e a potencialidade deste mercado, sendo que
segundo Cunha (2006), “O crescente entusiasmo que hoje se verifica pela recuperacao da
forma, pelo bem-estar e pelos cuidados com o corpo e a evolucao esperada dos modos de
vida e da sociedade fara aumentar, em simultdneo com o alargamento das motivagoes

turisticas, as perspetivas relativas ao Turismo de Satde”.

Neste sentido, de acordo com o Turismo de Portugal (2006), estima-se que, além das
viagens por motivo de Salude e Bem-estar propriamente dito, cerca de 7 milhdes de

viagens tem uma componente complementar de Salde e Bem-estar.

3.5. Turismo de Saude e Bem-estar em Portugal

Portugal possui um conjunto de caracteristicas naturais e organizativas que satisfazem
uma parte consideravel do “Turismo de Saude e Bem-estar”, visto apresentar varios
fatores diferenciadores que permitem uma posicao preferencial no desenvolvimento deste
sector como sendo, unidades de prestacao de cuidados de Saude e Bem-estar com padrdes
de qualidade e desempenho ao nivel das referéncias internacionais, competéncias e
valéncias turisticas de exceléncia e as condi¢des naturais, culturais, gastronomicas, entre

outras que permitem posicionar o pais como potencial player de referéncia (AEP, 2012).

De acordo com o PENT (2012), relativamente aos principais destinos de Saude e Bem-

estar, Portugal ocupava em 2004 o 18° lugar nas escolhas da procura por este segmento,

45



Projeto do Mestrado em Direcdo e Gestdo Hoteleira

sendo a Itdlia o destino de eleicdo com14,8% de turistas, a Espanha com 10,72% e a
Austria com 7,80% (Quadro 3.2).

Quadro 3.2 - Principais destinos de Salide e Bem-estar, em 2004

Ne° Principais destinos de S. e B. %

1 Italia 14,77%
2 Espanha 10,72%
3 Austria 7,80%
4 Hungria 7,08%
5 Turquia 5,46%
6 Paises Balticos 4,92%
7 Holanda 4,36%
8 Alemanha 3,81%
9 Dinamarca 3,67%
10 Eslovénia 3,41%
11 Franca 3,33%
18 Portugal 1,36%

Fonte: Dados IPK, 2004

Constituem-se deste modo, como principais concorrentes no mercado de Salde e Bem-

estar a Espanha, Itdlia, Austria, Franca, Alemanha e Suica, visto possuirem oferta

semelhante, atrairem a mesma procura e partilharem localizagéo geogréfica similar.

Como expresso no PENT (2012), ao nivel da procura por consumidores dos diferentes

paises europeus o sector de Turismo de Satde e Bem-estar € o mais escolhido pela procura

doméstica. Importante é perceber que Portugal ocupa 6timo posicionamento como

destino de Wellness para consumidores de paises proximos (Quadro 3.3).

Quadro 3.3 - Melhores destinos de Saude e Bem-estar segundo a opinido dos consumidores europeus

Espanhois % Franceses % Italianos % Holandeses % Britanicos % Alemaes %
Espanha 26,2 Franca 27,7 Italia 42,6 Espanha 9,2 Reino Unido 9,6 Alemanha 24,1
Andorra 6,6 Tunisia 12,7 Franca 9,9 Suica 8,2 Espanha 8,0 Italia 10,4
Caraibas 4,7 Marrocos 6,0 Suica 4,6 Franca 5,7 EUA 55 Austria 9,7
Portugal 4,7 Espanha 4,3 Caraibas 3,6 Turquia 3,8 Franca 51 Espanha 9,4
Franca 4,3 | Suica 30 | Austria 3,3 | Austria 35 | Suica 3,2 Suica 9,4
Suica 3,7 Suécia 2,3 Espanha 2,6 Alemanha 3,5 Italia 2,9 Turquia 4,3
Italia 3,0 Portugal 2,3 EUA 2,0 Italia 2,8 Tailandia 2,6 R. Checa 40
EUA 2,3 Caraibas 1,7 Portugal 1,7 Holanda 25 Caraibas 2,6 Franca 3,7
R.Dominic 1,7 Grécia 1,7 Grécia 1,7 Portugal 2,2 Chipre 1,9 Tailandia 3,0
Hungria 1,7 Itélia 1,3 Eslovénia 1,3 Tailandia 1,9 Austria 1,9 Grécia 23

Fonte: Pesquisa aos consumidores nos principais mercados europeus, Janeiro 2006.
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No que respeita a percecao de Portugal como destino adequado a realizacéo de viagens
de Saude e Bem-estar, os consumidores de diversos paises percebem maioritariamente
Portugal como um destino suficientemente adequado ou muito adequado, respetivamente
79,4% dos Espanhais, 79,2% dos Italianos, 68,7% dos Franceses, 55,5% dos Alemaes,
53,5% dos Holandeses e 38,6% dos cidaddos do Reino Unido.

Portugal revela assim ter grande capacidade competitiva no sector Salude e Bem-estar e
neste sentido, o pais dispde de varios recursos termais (terapia) e instalacdes de Spa e
Wellness (relaxamento, tratamentos) bastante sofisticadas (PENT 2012). No que respeita
0s Spas e centros de talassoterapia a maioria localiza-se nas regides de Lisboa, Algarve e
Madeira e constituem instalagdes modernas maioritariamente inseridas em hotéis de
categoria. No entanto, e apesar de apresentarem um potencial de crescimento médio anual
de volume de negdcios de 11%, sdo em quantidade insuficiente para internacionalmente
0 pais ser considerado um Wellness destination. Igualmente os consumidores de termas
ou Spas sdo maioritariamente nacionais, cerca de 98% ao nivel das termas, € no que
respeita aos servigcos de Spa e Wellness estes sdo considerado como complementares ao
servigo de hotel e a motivagdes de viagem distintas.

Deve neste sentido existir um investimento para posicionar Portugal como Wellness
Destination, promovendo: a cria¢do de clusters turisticos em regifes com 0s recursos
naturais adequados ao sector; segmentando o consumidor preferencialmente a adultos
entre 40 a 50 anos sem filhos (50% dos turistas de Salde e Bem-estar) ou turistas
individuais; potenciar a procura secundaria; potenciar a satisfacao do cliente capacitando
recursos humanos e alojamentos com qualidade; promover as experiéncias de elevado
valor (despertar os sentidos); satisfazer as necessidades relativamente a variedade
(melhoria de equipamentos como Spas, Wellness, termas e diversificagdo/inovacdo de
terapias), singularidade (criacdo de pacotes personalizados) e aceitacdo (contratacdo de
pessoal qualificado e fluente em linguas); e promover a certificacdo dos centros de Spa

permitindo a diferenciacdo relativamente aos concorrentes (PENT, 2012).

No seguimento da implementacéo de estratégias concertadas para o desenvolvimento do
sector do Turismo de Salde e Bem-estar, de acordo com o Relatério “Defini¢do da
estratégia coletiva para o sector do Turismo de Saide e Bem-estar portugués” (AEP,
2014), podem atingir-se resultados significativos para a economia Portuguesa estimando-

se valores na ordem dos 400 milhdes de euros por ano a partir de 2020, maioritariamente

47



Projeto do Mestrado em Direcdo e Gestdo Hoteleira

provenientes do Turismo de Bem-estar (Spas, talassoterapia e termas) com cerca de 75%
das receitas contra 25% relativas ao Turismo médico. No relatorio € igualmente referido
que o principal mercado consumidor de Turismo de Bem-estar em Portugal serd o Aleméo
promovendo cerca de 48% das receitas, sequido pelo Reino Unido com 18% e a Franca

com 9%.

Conclui-se que o desenvolvimento do Turismo de Salde e Bem-estar deve assumir-se
como fator diferenciador da oferta do “destino Portugal”, existindo condi¢des 6timas para
potenciar o contributo do sector do Turismo de salde para o desenvolvimento econémico
e social do pais, sendo que de acordo com o PENT (2012) o pais possui 0s seguintes

fatores de competitividade:

- Um sistema nacional de saude de qualidade, reconhecido internacionalmente,
estando Portugal na 122 posicdo no indice dos sistemas mundiais de saude

elaborado pela Organizacdo Mundial de Saude;

- Profissionais com experiéncia internacional e com diminutas barreiras de

comunicacgdo nos idiomas dos potenciais mercados emissores para Portugal,
-Existéncia de unidades hospitalares acreditadas por sistemas internacionais;

- Abundantes recursos termais e de grande riqueza hidrogeolégica, sobretudo no

Norte e no Centro;

- Marcas de Spas internacionalmente reconhecidas em unidades hoteleiras de

referéncia no pais;

- Extensa linha de costa com aguas do Oceano Atlantico que sdo das mais ricas

para a pratica da talassoterapia;

- Amenas condic¢es climéticas ao longo do ano, que favorecem a convalescenca

e que per si tém efeito terapéutico nalgumas patologias.

- Vasta oferta de qualidade e diversidade de equipamentos e servicos

complementares, sobretudo no Algarve.
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3.6. Potencial para a Hotelaria no Algarve

“O Algarve deve ser a regifo piloto nacional na definicao de produto e promocao

internacional do Turismo de Saude e Bem-estar” (Rodrigues, 2013).

O cluster de Saude e Bem-estar, de acordo com Mendes et al. (2013), constitui-se por
atividades primérias e por atividades de apoio a correspondente cadeia de valor. As
atividades primarias podem subdividir-se em atividades essenciais de cuidados de salde
- atividades core -, que sdo o foco da criacdo de valor, como séo os tratamentos médicos
e internamentos e em atividades complementares como sdo enfermagem ao domicilio,
meios auxiliares de diagnostico, comércio de produtos médicos, entre outros. As
atividades de apoio estdo divididas em atividades de bem-estar, como sdo 0s centros de
bem-estar fisico e estético, Spas, termas, fitness e demais e em atividades de apoio social

dirigidas a pessoas com dependéncias, deficiéncia, idosos, criangas, entre outros.

Na regido do Algarve constata-se uma prevaléncia das atividades de bem-estar
relativamente as restantes atividades do cluster, revelando o peso e potencial destas na
regido (Quadro 3.4).

Quadro 3.4 - Peso por tipologia das atividades do cluster Satude e Bem-estar no Algarve (n°
estabelecimentos/ %).

Algarve N° Estabelecimentos Peso na Regido
Atividades core 371 21,75%
Atividades Bem-estar 607 35,60%
Atividades complementares 451 26,45%
Atividades apoio social 276 16,20%

Fonte: Origem GEP/MTSS-SISED, 2008 e 2009.

Constata-se igualmente que o cluster de Salde e Bem-estar tem um importante peso ao
nivel do emprego na regido do Algarve, sendo que em 2009 existiam 1.526

estabelecimentos, empregando um total de 12.299 pessoas (Mendes et al., 2013).

De acordo com o Stanford Reaserch Institute — SRI (2010), dada importancia crescente a
nivel global, podem considerar-se areas proactivas/potenciais de negdcio no cluster de
Salde e Bem-estar (Wellness): Spa; medicina alternativa; nutricionismo; bem-estar

ocupacional; fitness; estética e controlo do envelhecimento; e Turismo de Bem-estar.

49



Projeto do Mestrado em Direcdo e Gestdo Hoteleira

Areas de negdcio que no Algarve encontram espaco para o desenvolvimento, sendo que,
segundo o PENT (2012), “grande parte das instalacdes de Spa e Wellness encontradas em
Portugal estd concentrada na regido do Algarve, em complexos turisticos de renome
internacional, porém, os tratamentos e servi¢os oferecidos nestes centros ndo se
diferenciam substancialmente dos oferecidos pelos principais concorrentes internacionais
deste sector. Por esta razdo, € importante incentivar os empresarios a realizar esforcos na
I&D, especialmente combinando produtos e técnicas tradicionais portuguesas com

técnicas inovadoras e de ultima geragao”.

Um exemplo da aposta no Turismo de Salde e Bem-estar no Algarve é o do Longevity
Wellness Resort em Monchique, cujo segmento natural de clientes se encontra na faixa
etaria superior a 40 anos do mercado global, especialmente europeu, focalizando-se em
titulares de cargos altamente desgastantes (executivos, governantes, administradores, em
geral, decisores expostos a elevados niveis de stress fisico e emocional). A sua localizacdo
na Serra de Monchique cria uma imagem distintiva, conjugada com o conceito de
“Longevity Cuisine by Olivier”, uma cozinha saudavel gourmet, e a atracdo do
“Longevity Medical Spa by La Clinique de Paris”, aliando 0 Spa médico em ambiente de

resort com a oferta integrada de Wellness.

De facto as caracteristicas naturais, socioculturais e gastronomicas internacionalmente
conhecidas, tal como as infraestruturas e recursos humanos (Spas em estabelecimentos
hoteleiros, espago termal de Monchique, oferta hospitalar) da regido Algarvia permitem
pensar no segmento de Salde e Bem-estar como um sector potenciador da economia da

regiao.

Ao nivel do segmento de Saude e Bem-estar, de acordo com o Turismo de Portugal
(2014), o Algarve ja dispde de uma oferta qualificada e diversificada, enquadrada nos
padrdes da procura internacional, sendo que dispde de condic¢des naturais singulares ao
nivel da variedade das aguas termais, agua do mar e servigos de bem-estar que permitem
enriquecer e complementar a oferta associada ao Turismo de satde, permitindo elevado
potencial de competitividade neste mercado. Neste sentido o Algarve, posiciona-se por

apresentar os subprodutos da seguinte forma:

- No Turismo médico, possuir uma oferta diversificada e de qualidade, que compreende

as valéncias mais relevantes para o produto, sendo preponderantes o grupo hospitalar
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Lusiadas com 2 hospitais e o grupo HPA com 3 hospitais na regido, diferenciando-se pela
oferta integrada e diferenciada;

- Na talassoterapia, a regido apresenta condi¢des geogréficas e climaticas impares para a
pratica (orla costeira de 200km de Oceano Atlantico, clima temperado seco complementar
ao tratamento), possuindo um dos cinco melhores centros de talassoterapia do mundo -

Vilalara;

- Ao nivel dos Spas, possui cerca de 80 Spas de qualidade, classificados pelo Turismo de
Portugal, integrados em hotéis de gama média-alta, sendo referencia o anteriormente
referido Longevity Wellness Resort em Monchique;

- No termalismo, as termas de Monchique - Vila termal das caldas de Monchique Spa
Resort, apesar de ser a Unica da regido, a imagem de outras no pais procura dinamizar-se
e capacitar-se, acrescentando a valéncia de Spa termal, promovendo a prevencao da satde

e melhoria da qualidade de vida;

- Ao nivel da residéncia assistida, apesar de existir caréncia de oferta na regido existe esta
pode ser materializada no Turismo residencial e sénior através da contratacdo de servicos
especializados e de qualidade existentes na regido (enfermagem, limpeza, transportem
alimentacdo, seguranca). Existe apenas uma residéncia assistida equiparada a oferta

internacional em Faro;

- No que respeita ao Health and Wellness Resort, existem no Algarve cerca de 12 resorts
que providenciam uma oferta com varias facilidades que permitem o diagnostico precoce
de desequilibrios de saude e a experiéncia de tratamentos e terapias de reequilibrio global,

prevencdo e promocdo da salde;

- A nivel da promocéo informacéo, a regido realiza o evento Algarve Spa Week, de forma
bianual, promovendo a experiéncia global ao cliente atraves de descontos de 50% em
Spas aderentes e pacotes de alojamento em hotéis durante o evento, procurando dar
visibilidade a Spas, promover, valorizar e consolidar o produto de Turismo de Saude e
Bem-estar e cativar o mercados nacional, espanhol de proximidade e demais mercados

estrangeiros.

No entanto, tal como expresso no Memorando Turismo do Algarve (2012), apesar do

potencial da regido é ainda necessario promover o destino Algarve como um territério
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multimotivacional aberto todo o ano, implementando a ideia «Algarve 365 — the biggest
resort in the world open all year round», conjugando a oferta turistica regional como um
atrativo integrado no qual se inclui, entre outros, o cluster de Salde e Bem-estar,

dissociando-se da imagem exclusiva de destino de Sol e Mar.

Deve deste modo a regido, tal como referido no PENT (Turismo de Portugal, 2013),

apostar no Turismo de Saude e Bem-estar atuando:

- A nivel do Turismo médico, desenvolvendo e reforcando a estruturacdo de
ofertas de servicos médicos integrados nos servicos turisticos e promovendo a sua

colocagdo no mercado.

Nas vertentes do Bem-estar (Spa e talassoterapia), desenvolvendo conteudos

para disponibilizacdo em canais e densificando a diversidade de experiéncias.

E igualmente necessaria uma atuacdo integrada ao nivel da regido, revitalizado a sua
capacidade de atracdo de turistas através da eliminacdo de constrangimentos nas
acessibilidades aérea e rodoviaria, estruturar a capacidade financeira das empresas,
formar os recurso humanos, fidelizar clientes, reforcgar a satisfagéo pela enriquecimento e
diversificacdo de oferta, requalificar os espacos publicos e promover e comercializar o
destino (PENT, 2013).

De facto, pensado e estruturado de forma congruente a varios niveis o sector do Turismo
de Salde e Bem-estar na regido revela forte potencialidade, algo que encontra dimenséo
no facto de ter sido criada uma marca para o Algarve enquanto destino deste segmento —

“Algarve Europes’s Health and Wellness Destination”.

E segundo o memorando importante consolidar o crescimento sustentado da Regio,
sendo identificando cinco pilares de atuacdo, consubstanciados em +/- 30 ideias chave
(Quadro 3.5).
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Quadro 3.5 - Propostas para uma Regido sustentavel — Algarve

Pilares de Atuacdo Ideias Chave

Acessibilidades Aéreas - Reduzir taxas aeroportuarias
- Assegurar os interesses regionais perante a nova gestdo da ANA
. Diversificar a rede de transportes que cobre o0 aeroporto
- Angariar novas rotas e reforgar as existentes

- Maximizar a operacdo das low cost

Promocdo Turistica - Auscultar operadores turisticos e apoiar a sua atividade
- Apostar em mercados emissores que atenuem a sazonalidade
- Aprofundar o social media marketing
- Beneficiar das oportunidades online
- Garantir a visibilidade da regido em feiras de Turismo
- Estreitar o relacionamento com o Turismo do Alentejo
- Incluir a regido no pacote “Portugal”

- Melhorar a imagem e a notoriedade do destino nos média

Competitividade Fiscal - Reduzir a taxa de VA no golfe e restauracdo
- Equacionar a inser¢do do imposto sobre veiculos

- Terminar com a cobranca de portagens na Via do Infante

Produtos Turisticos - Consolidar os produtos prioritarios para a regido especificados no PENT

- Atender a segmentos alternativos de oferta

Modernizag&o e Eficacia do - Rejuvenescer o produto e marca “Algarve”
Destino - Reforgar a imagem de destino seguro
- Simplificar a burocracia
- Aperfeicoar a informagéo turistica
- Estabelecer parcerias pubicas e privadas
- Rever o Plano de Ordenamento da Orla Costeira
- Fomentar a formagé&o profissional
- Requalificar a EN 125
- Dinamizar uma agenda de eventos nas épocas média e baixa
- Melhorar a rede de transportes publicos
- Criar grupos de trabalho entre players
- Dar continuidade ao memorando

Fonte: Turismo de Portugal, 2012.
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4.1. Conceito de Turismo de Charme

Atualmente, ndo existe na literatura qualquer definicdo de Turismo de Charme pois este
ndo se encontra tipificado como um sector do Turismo. No entanto, podemos pensa-lo
como um motivo de procura turistica, sendo caracterizado pela oferta hoteleira
propriamente dita, respetivamente alojamentos com caracteristicas distintivas da oferta

turistica tradicional.

Compreendendo este conceito como inerente as caracteristicas do local ou do hotel no
qual o turista encontra 0 ambiente de “charme” pode considerar-se que o qualitativo
«charme» comecou a ser vulgarizado em finais do séc. XX para caracterizar a exceléncia
da construcdo, instalacdes, decoracdo, ambiente, conforto e elevado nivel de servico
praticado em hotéis de pequena ou média dimensdo (geralmente adaptados de mansdes,
palacios ou construcdes historicas, ou ainda contruidos de raiz), procurando por esse meio
conquistar clientelas com elevado poder de compra e ou pertencer a classe da alta

burguesia ou da nobreza endinheirada” (Domingues, 2013).

O conceito de hotel de Charme surgiu no final da década de 1990, referindo-se a hotéis
localizados em prédios histéricos ou de valor cultural, sendo espacos que se distinguem
dos demais hotéis pelo cunho histdrico ou patrimonial dos edificios onde se encontram
instalados. Sdo normalmente locais plenos de histéria e de encanto, nos quais a
modernidade e luxo das instalacdes se conjuga idilicamente com a cultura e tradicdo das

pessoas, do pais ou da regiao.

Segundo a Associacdo de Hotéis Roteiros de Charme (2004), um hotel de Charme deve
compreender uma localizagdo e “design” diferenciados, uma excelente qualidade de
servigos e uma preocupacdo ambiental, cultural e social preservando ou exponenciando

suas caracteristicas.

Os hotéis de Charme, conhecidos internacionalmente como “boutique hotels”, sdo assim
hotéis que optam por ser genuinamente menores e independentes (empreendimentos de
media dimensdo), seguindo os seus proprios valores, atribuindo charme ao tratamento

exclusivo a um publico-alvo especifico. De acordo com McKinnon (2002; in Horner e
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Swarbrooke, 2011), o consumidor deste nicho de mercado tem capacidade financeira e
pouco tempo livre, procurando vivenciar uma experiéncia com autenticidade e

exclusividade.

Igualmente enquadrados na filosofia do hotel de Charme, ao nivel dos servicos,
exceléncia, dimenséo e conforto, existem os hotéis design, distinguindo-se por possuirem
uma decoracdo interior minimalista, sedo que, no entanto, diferem na designacdo

maioritariamente para efeitos de marketing (Domingues, 2013).

Na hotelaria, segundo Salazar (2004), podemos compreender a no¢do de Charme como
sendo definida por “uma unido entre bom gosto, aten¢do a detalhes, paixao de servir,
conforto compativel com as expectativas dos hospedes, localizacdo privilegiada,

construcdo adequada ao meio ambiente e a regido”.

Um dos fatores que podemos considerar de extrema importancia, no conceito de Charme,
é a qualidade do atendimento, sendo que o turista deve ser conhecido pelo seu nome e
ndo pelo nimero do seu quarto, privilegiando-se a personalizacdo e o caracter familiar
dos servicos prestados (Silva e Mota, 2010). Constata-se a o foco deste nicho na procura

de um diferencial de qualidade que corresponda as expectativas do turista atual.

Charme é deste modo compreendido como inerente a valorizacdo do intimo, da
simplicidade, da nostalgia, da proximidade cultural e mesmo familiar procurando

promover no turista o imaginario de paraiso (Pereira, Goncalves e Dias, 2012).

Neste sentido, comprova-se que o0s aspetos diferenciais dos hotéis de Charme, tal como o
atendimento personalizado, as infraestruturas privilegiadas, gastronomia de requinte e
hospitalidade, sdo essenciais para a formulacdo de estratégias de marketing e, logo,
tornam o segmento hotel de Charme uma inovacdo do mercado hoteleiro que atrai um
publico-alvo especifico, ndo massificado, e com um alto poder aquisitivo ja que para
usufruir de servicos, as diarias sdo altas (Silva e Mota, 2010). Victorino et al. (2005), no
seu estudo, demonstram que os turistas de lazer ou negécios com capacidade financeira
procuram preferencialmente “boutique hotels”, quer sejam independentes ou de cadeias
reconhecidas, relativamente a outros tipos de hotéis pelo seu servigo personalizado. O
conceito de servigo e o “ambiente” associado a estes hotéis € preponderante na satisfacao

do turista pois este procura sentir-se “mimado” durante a sua estadia.
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O turista atual, dada a sua exigéncia e perspetiva holistica perante o seu bem-estar,
procura cada vez mais a diferenciagdo e otimizacdo, surgindo o Turismo em hotel de
Charme ou “boutique hotel” como um fenémeno em claro crescimento no mercado,
permitindo a fuga a estandardizacdo na hospitalidade e assente em premissas chave, como
séo a localizacdo, o design distinto, o servico personalizado de exceléncia, 0 ambiente
relaxante e livre de stress, o conforto, a disponibilizacdo de amenities, produtos

alimentares e servicos exclusivos (Horner e Swarbrooke, 2011).

4.2. Turismo de Charme em Portugal

Em Portugal o conceito de hotel de “Charme” encontra-se maioritariamente associado a
hotéis de 5 estrelas e de grandes dimensdes, cujos servicos e facilidades assumem padrbes
de exceléncia, sendo exemplo os Grupos Tivoli, Altis, Sana, Sheraton, Mélia, entre
outros, mas que no entanto a sua dimensdo ndao permite o atendimento personalizado e

intimo caracteristico deste conceito.

A realidade mais proxima e presente em Portugal do verdadeiro conceito de hotel de
“Charme” sdo as Pousadas de Portugal do Grupo Pestana supervisionadas pela ENATUR
— Empresa publica que detém a marca “Pousada” como estabelecimento hoteleiro e que
segundo a lei 31.259 de 1 de Maio de 1941, impulsionada por Anténio Ferro, destinavam-
se a “alojar os visitantes e fornecer-lhes a alimentacdo no respeito do estilo de cada
regido” (ENATUR, 2015). Estas unidades hoteleiras enquadram-se em edificios
Histdricos como castelos, palacios, mosteiros, conventos e outros, convertidos em hotéis,
normalmente de média dimensdo, cujo atendimento personalizado é apanagio e o
ambiente cultural é por si mesmo uma experiéncia para o Turista. Igualmente alguns dos
espacos estdo equipados com servigos de Salde e Bem-estar, e servigos de restauragdo e

gastronomia regional (Pousadas de Portugal, 2015).

O tratamento cuidado e servico personalizado presente no conceito das pousadas e
impreterivel no conceito de “Charme” na hotelaria ¢ expresso na citagcdo de Antonio Ferro
1942 onde refere que “ quando um hoéspede deixar de ser tratado pelo nome, para ser
conhecido pelo nimero de quarto que ocupa, estaremos completamente desviados do
espirito das pousadas” (ENATUR 2015). Tal afirmacdo expressa a importancia da
intimidade no Turismo de Charme e inerentemente a importancia da dimenséo reduzida

do hotel na atribuicdo deste conceito.
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A percecéo da importancia deste conceito como nicho de mercado em Portugal constata-
se na cidade de Lisboa, onde a colaboracdo entre a autarquia, a Associacdo de Turismo
de Lisboa e investidores privados permite estabelecera a iniciativa “Lisboa, Capital do
Charme”, tendo sido alienados pela autarquia imoveis como palacios e edificios
apalacados, por forma a serem reabilitados como hotéis de Charme permitindo reforgar a
hotelaria de requinte no segmento alto (Fonseca e Bastos, 2009).

Igualmente no Porto e Norte de Portugal é disponibilizada uma oferta hoteleira
constituida por hotéis de Charme, hotéis design, hotéis rurais e hotéis de cidade, que se
enguadram no conceito de Charme, sendo que todos se inserem em zonas de qualidade
ambiental superior e de excelente patrimonio cultural e oferecem igualmente servigos de
Saude e Bem-estar, tais como programas holisticos ou especificos, tributos a beleza,
recuperacdo de rituais tradicionais de chés, das plantas e cheiros, rituais dos banhos,
experiéncias de relaxamento e de lazer, enquadrando-se também no conceito de Wellness
(Turismo do Porto e Norte de Portugal, 2013).

O desenvolvimento do conceito de Charme encontra no Porto o exemplo da abertura do
Ribeira do Porto (da empresa de cruzeiros Tomaz Douro), sendo um hotel de Charme de
18 quartos cujos “quartos contam a historia do Douro Vinhateiro e do Porto dos finais do
séc. XIX”, no qual existe o Tasca Bar que sera “um espago de pequenos-almocos e bar
que recria uma tipica tasca portuguesa dos anos 30, com as suas cadeiras e mesas em pau

com tampos de marmore” (Sousa, 2014).

No entanto ndo sé nas grandes cidades ou em edificios histdricos, se criam ou estabelecem
hotéis de Charme, sendo que atualmente se observa o crescimento da criagdo/construcao
de raiz de hotéis de pequena dimensao, normalmente de gestao familiar, cujo conceito de
Charme € a proposic¢éo da criacdo do proprio hotel, proporcionando a apropriacéao cultural
e 0 servico de requinte, proximidade e diferenciacdo ao turista, nos varios cantos e
recantos de Portugal. A titulo de exemplo no Alentejo encontramos a Herdade da Agua
d’Alte no Redondo, o Hotel Horta da Moura em Monsaraz ou o Torre de Palma em
Monforte, nos Agores temos o Caloura Hotel Resort e o La Nina Guest House em S&o
Miguel ou o Aldeia da Fonte Resort no Pico, no Douro o Hotel Quinta do Vallado, ja no
Algarve é exemplo o Bela Vista — Hotel Spa em Portim&o ou o Martinhal Beach Resort
& Hotel em Sagres (Botelho, 2011).
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Segundo Botelho (2011) na selecdo de hotéis de luxo e Charme ‘“aspetos como a
exclusividade, o servigo, a exceléncia, a localizacdo, a tranquilidade, gastronomia e
vinhos, emocdo, glamour, requinte na decoragdo, conforto, Spas, jardins ou espagos
devem ser tidos em conta” para que se possa usufruir verdadeiramente da experiéncia

turistica e/ou Turismo de experiéncias.

4.3. Importancia da Experiéncia no Turismo

Previamente a percebermos o papel que a experiéncia e seu consumo ocupa no Turismo
revela-se importante introduzir um conceito que influencia a vivencia, percecéo, procura,

avaliacdo e/ou sensacdo de experiéncia, sendo este o conceito de Hedonismo.

Hedonismo é no senso comum considerado como uma forma egoista na procura de prazer
e da autossatisfagdo, assumindo uma conotagdo negativa, no entanto, O’shaughnessy e
O’shaugnhnessy (2002) consideram que o prazer e a satisfagdo sdo determinantes na vida
de um individuo, sendo a sua busca considerada como o objetivo maximo de vida. Os
autores referem que todas as motivacdes se baseiam na perspetiva de prazer, sendo que a
sua busca permite a intencdo na acéo racional, pelo que deve o Homem persegui-lo e agir

de forma a proporciona-lo universalmente.

Deste modo, rompendo com a perspetiva tradicional de consumo que atribui um aspeto
funcional, instrumental, (til, 16gico e objetivo aos determinantes do consumo, Hirschman
e Holbrook (1982) defendem que o consumo possui um caracter heddnico, no qual as
emoc0Oes ocupam um papel central, visto que, na procura do prazer pelo consumidor na
compra/uso do produto, as emocdes e sentimentos vivenciados, 0s aspetos
multissensoriais associados e a subjetividade inerente ao individuo determinam a
experiéncia de consumo. Gentile et al. (2007) reconhece igualmente a importancia dos
aspetos subjetivos, emotivos e psicolégicos no consumo mas defende que apesar da
intangibilidade de alguns elementos ser importante ndo implica que os aspetos funcionais
sejam descurados no ato de consumo, considerando desta forma o equilibrio entre o valor

funcional e experiencial como determinante no processo.

No ambito do consumo, Hollbrook e Hirschman (1982) definem experiéncia como um
“processo pessoal, de significado emocional importante, com base na interacdo com os

estimulos (servigos consumidos) ”. Turner e Bruner (1986), defendem que num sentido
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antropolégico experiéncia consiste na suspensao das relagdes quotidianas, na interrupgao
de papéis na qual o individuo sofre um choque relativamente ao que lhe era familiar,

iniciando um processo de reequilibrio entre o esperado e o experienciado.

Segundo Pine Il e Gilmore (2011) experiéncia € um fator individual e diferenciador na
sociedade massificada, existindo numa interacdo emocional, fisica, intelectual e espiritual
entre o proprio, seus sentidos, e a situacao/estimulo, podendo assim definir-se experiéncia

como a forma como 0s nossos sentidos e mente percebem o mundo (Knemeyer, 2006).

A evolucdo dos pressupostos do consumo de bens e servigos associada a importancia da
experiéncia dao origem a uma nova perspetiva na qual a propria experiéncia pode ser
considerada o motivo do consumo, surgindo a oferta da experiéncia no mercado atual
(Schmitt, 2009).

A economia de experiéncias é considerada por Pine Il e Gilmore (2011) como tendo
revolucionado os mercados, sendo que o produto da lugar a experiéncia, tornando-se o
consumidor um convidado percebendo os proveitos como sensacgdes e onde o vendedor
passa a ser o encenador. Os autores defendem que os consumidores desejam
inquestionavelmente a vivéncia de experiéncias e o mercado responde criando e
promovendo experiéncias, tornando-se estas na oferta econémica mais valiosa (Figura
4.1).

Figura 4.1 - A Progressédo do Valor Econémico
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Fonte: Pine Il e Gilmore (2008; 2011)
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De acordo com Pine Il e Gilmore (2008; 2011) a experiéncia acontece quando uma
empresa intencionalmente utiliza os seus servigos e bens como um palco, envolvendo o
cliente de forma a criar um evento memoravel, referindo os autores que as “mercadorias
sdo fungiveis, os bens sdo tangiveis, 0s servigos intangiveis e as experiéncias

memoraveis”.

O consumidor procura muito para além do valor do produto ou marca, desejando algo que
Ihe desperte os sentidos, que o envolva, que lhe permita uma experiéncia auténtica e
distintiva que perdure na memdaria (Schmitt, 2009). Neste sentido, Jensen (1996) defende
que a evolucdo dos valores econdmicos levara a “uma sociedade focada em sonhos,
aventura, espiritualidade e sentimentos” na qual os valores humanos e a atengao voltada
para a experiéncia emocional e espiritual serdo a sua esséncia e o valor dos
produtos/servicos dependerd da histéria que contam, da simbologia e das emocgoes

causadas no individuo, sustentando a ideia da “comercializacao de Emogoes™.

Pine Il e Gilmore (2011) consideram que as experiéncias podem ser vistas segundo duas
dimensGes, sendo estas: a participacdo do consumidor, que pode ser passiva (ndo existe
interacdo com o evento) ou ativa (o0 consumidor interage no evento); e o envolvimento do
consumidor, que pode ser de absorcdo (fisicamente distante do evento) ou de imerséo

(vivencia fisica do evento, todos os sentidos sdo estimulados).

Os autores defendem que existem quatro categorias de experiéncias de acordo com a
posicdo relativamente as duas dimensbes referidas (figura 4.2), respetivamente:
entretenimento, mais passivas que ativas sendo o envolvimento maioritariamente de
absorcéo (ex.: ver um concerto); educacionais, participacdo mais ativa e envolvimento
maior de absorcao (ex.: aula de ski); evasdo, com participacdo ativa e imersdo na situacao
(ex.: tocar numa orquestra); e estéticas, sendo a participacdo mais passiva embora exista

imersdo na situacdo (ex.: visitar galeria de arte).

60



Capitulo 4 — Conceptualizagao de “Turismo de Charme”

Figura 4.2 - Quatro dimensdes da Experiéncia
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Fonte: Pine Il e Gilmore (2008; 2011)

Compreende-se a importancia do papel do consumidor na economia de experiéncias,
sendo as suas caracteristicas pessoais € 0 seu tipo de interacdo determinantes na
apropriacdo e percecdo da experiéncia e o seu envolvimento definidor da propria
experiéncia, permitindo aos agentes do mercado a otimizagdo de seus servigos e/ou
produtos. O envolvimento e a cocriacdo de experiéncias motivam a experiéncia positiva
e, segundo Gentile et al. (2007), potenciam o vinculo emocional entre consumidor e
empresa, permitindo a fidelizacdo. Igualmente Nahas (2010) refere que o cliente quer ser
surpreendido, seduzido e apostar em aventuras da realidade, viver experiéncias conjuntas

que aprofundam vinculos e atualizam contetdos de vida.

Neste sentido, varios autores defendem que a melhor forma de atrair o consumidor esta
no marketing experiencial, que segundo Gentile et al. (2007) centra-se na “valorizagao e
exploracdo dos elementos intangiveis que se relacionam com o valor emocional
percebido”, sendo a criagdo de experiéncias envolventes o método mais eficaz de
captacdo dos consumidores (Gilmore e Pine, 2002). Posigéo reforgada por Nahas (2010)
defendendo que o “Experience Marketing” procura atrair os sentidos, estabelecendo uma
conex&@o emocional, permitindo ao consumidor vivenciar a sensagéo que o produto pode

provocar.

A oferta diferenciadora dos produtos ou servigos pelo foco nas emogdes e experiéncia
defendida por Pine 11 e Gilmore (2011), constitui-se no sector do Turismo como aspeto
primordial, sendo que, segundo o Turismo de Portugal (2006), as experiéncias constituem
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0 nucleo de valor no sistema de valor do sector e seus agentes, sendo compostas pela
variedade, singularidade, qualidade, sofisticacdo e simbologia das propostas que se
oferecem ao turista/consumidor. A gestdo do destino e seu posicionamento ganham
importancia pois a imagem transmitida é aspeto influenciador e determinante na deciséo
de compra devendo as acBes de marketing ser direcionadas a especificidade do
consumidor (Simoes, 2008).

Atualmente, devido a globalizagdo e avangos tecnoldgicos em varios sectores, entre
outros fatores, o turista ndo procura somente destinos pela cultura, muito menos somente
para fugir do dia-a-dia ou por motivos de status social, o turista procura experiéncias
auténticas que possam ficar marcadas na sua vida, procura momentos memoraveis em
funcéo da especificidade dos locais (Santos et al., 2012). Os autores consideram que 0
turista € cada vez mais ativo, criativo e bem informado, possuindo informacéo sobre os
locais e procurando ndo apenas observar a “paisagem’ mas imergir em algo que supere
as suas expectativas e permita uma vivéncia emocional Unica e original. Segundo Lopes
(2010), o “novo turista” ¢ um individuo mais exigente, sofisticado e informado que
valoriza a individualidade, diversidade e autenticidade, tal como experiéncias

personalizadas e Unicas, consumido aquilo que quer e ndo apenas o que Ihe oferecem.

Neste sentido, e em concordancia com a economia de experiéncias anteriormente citada,
0 comportamento dos turistas, incluindo a expressdo de sentimentos, emocoes,
experiéncias e memorias sdo atualmente concebidos como performances (Noy, 2007).
Defendendo o autor que o turista experiéncia um Turismo de performance, visto que o
local turistico é atualmente um espaco estruturado com discernidas atividades estéticas
no qual o turista ndo é apenas elemento observante mas sim elemento atuante e assim
parte do cenério. O turista é deste modo considerado como tendo um papel ativo na
cocriagdo da experiéncia (Tan et al. 2013).

A experiéncia turistica pode, de acordo com Stamboulis e Skayannis (2003), ser definida
por uma interacgao entre os turistas e os destinos, sendo os destinos o local da experiéncia
e 0s turistas seus “atores”. Ja Honsany e Gilbert (2009) definem experiéncia turistica
como o0 resultado da conjugacdo de elementos tangiveis e intangiveis em
interdependéncia com o envolvimento emocional e participativo do turista. Noy (2007)
refere que a experiéncia turistica implica uma “deslumbrante variedade de experiéncias

humanas que surgem quando o turista se envolve no dominio do Turismo através das suas
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varias extensdes” originando memorias e emocgOes relativas aos destinos. Igualmente,
Sharpley e Stone (2011) defendem que a verdadeira experiéncia turistica resulta ndo
apenas da combinacdo de experiéncias mas também do significado que o turista lhes
atribui e dos resultados duradouros que lhes advém. Os autores referem que estes
beneficios iniciam-se com a antecipagdo da experiéncia e continuam nas memorias da

experiéncia vivenciada.

Cutler e Carmichael (2010) consideram a experiéncia turistica com base num modelo
conceptual no qual as distintas fases, resultados e influéncias da experiéncia séo
interpretadas de forma combinada num modelo dnico, conjugando as Varias
interpretacdes das dimensfes da tematica numa visdo organizada (figura 4.3). O modelo
apresentado pelos autores reforca 0 modelo de 5 fases interativas de Clawson e Knetch
(1966; in Cutler e Carmichael, 2010), que refere que a experiéncia turistica engloba a
antecipacdo, a viagem, as atividades no local, o regresso e a recordacao, introduzindo

neste processo as influéncias externas e os resultados pessoais.

Figura 4.3 - Modelo conceptual da experiéncia turistica

Dominio

Dominio da
Pessoal

Influéncia

Motivagtes @
l /Expectativas

Antecipacéo

Aspetos Fisicos A .
p Viagem para o Conhecimento

local

Memoéria

Aspetos Sociais Atividades no

local Percecédo

Emocéo

Produto/Servico Viagem de
reqresso Identidade-

Préoria

EXPERIENCIA

Recordacéo

l Satisfacédo /
Insatisfacéo

Fonte: Cutler e Carmichael (2010)
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De acordo como este modelo, a experiéncia turistica ¢ “tudo o que acontece durante o
evento turistico” ou seja a viagem ao local, a atividade no local e a viagem de regresso,
sendo igualmente parte integrante a antecipacao e a recordacdo, que demonstram como a
experiéncia turistica é planeada e recordada no tempo apds o termino da viagem Cutler e
Carmichael (2010). Tal facto baseia-se na ideia de que durante a viagem o turista pode
ainda estar a desenvolver e refinar as suas expectativas e que o regresso pode envolver a
reflexdo sobre a mesma. S&o igualmente consideradas trés categorias de influéncias
externas ao individuo, nomeadamente as caracteristicas fisicas do destino, as
caracteristicas sociais e as caracteristicas dos produtos/servicos (qualidade, atividades
existentes, produtos turisticos), e a avaliacdo pessoal da experiéncia (envolvendo aspetos
inerentes ao individuo como sdo o conhecimento, memoria, percecdo, emocdo e
identidade propria), envolvendo uma apreciacdo global imediata da mesma traduzindo-se

em satisfacdo ou insatisfacéo.

Os aspetos dominio pessoal resultam na motivacao e expectativas para novas experiéncias
originando um ciclo de motivacdo/expectativa, experiéncia e resultado que permite o

desenvolvimento pessoal (Cutler e Carmichael, 2010).

O crescente foco na importancia da experiéncia em fungdo da motivagéo, necessidades,
acao e caracteristicas pessoais do turista da origem a uma nova perspetiva de Turismo e

oferta turistica denominada de Turismo experiencial.

De acordo com Santos et al. (2012) o Turismo de experiéncia surge como um reflexo dos
novos desejos e procuras da sociedade pds-moderna, sendo que a sede por conhecimentos
racionais da lugar a procura de sensagdes, emocdes e espiritualidade em experiéncias

unicas e inesqueciveis.

Smith (2006) refere que durante a conferéncia sobre Turismo, Canada’s Minister’s
Roundtable de 2005, varias defini¢cbes do conceito de Turismo experiencial aceites na

comunidade cientifica foram discutidas, sendo estas:

- O Turismo experiencial é o produto do movimento global em direcdo a uma
aprendizagem experiencial, na qual os individuos criam significado através da

experiéncia direta.

- O Turismo experiencial esta ligado a evolucdo da customizacdo massiva e a

economia da experiéncia, sendo que as empresas estdo a mover-se da oferta de
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Servigos para as experiéncias que: para o turista, inclui as pessoas com quem contacta,
os lugares que visita, 0 alojamento, as atividades em que participou e as memorias; e
para 0 agente, integra todos os aspetos da experiéncia do visitante, incluindo o pré-
planeamento da viagem, servicos basicos e avancados e programas,

acompanhamento, entre outros.

- O Turismo experiencial é o oposto do Turismo de massas, que tradicionalmente se
foca em pacotes de viagens com baixos niveis de envolvimento pessoal. O turismo
experiencial mostra mais do que descreve; encoraja 0s participantes a participar
ativamente na experiéncia e promove atividades que levam as pessoas para o exterior,

para a cultura, para a comunidade.

Netto e Gaeta (2010) definem Turismo experiencial como “uma viagem que supera a
normalidade, os aspetos triviais, estereotipados e convencionais e estrutura-se como uma
experiéncia que nasce da riqueza pessoal do viajante na busca de momentos e lugares que
enriquecam a sua historia”. Os autores reforgam que a experiéncia da viagem permite

sentir emocGes e ampliar a mente, contribuindo para o enriquecimento préprio.

Neste sentido Soares (2009) estabelece cinco critérios que determinam o Turismo de

experiéncia:

e Emocdes Unicas - viver o momento Unico, jamais vivenciado, uma experiéncia
memoravel;

e Exclusividade — momento e sensacdo Unica direcionada a cada individuo;

e Uso dos cinco sentidos — estimular os sentidos, direcionar os produtos e
servicos, otimizar a satisfacao;

e Interacdo — interacdo entre individuo e servigos/produtos, promover diferentes
emocdes e sensacgoes;

e Despertar sonhos e sentimentos — suprir necessidades, trabalhar os sonhos,

utilizar valores mentais emocionais e imateriais.

A importancia destes critérios pode atualmente ser constatada na hotelaria sob varias
formas e estratégias para acrescentar valor a experiéncia do turista, sendo que, segundo
Soares (2009), observa-se por exemplo “o uso e o valor de se relacionar os sentidos em
alguns hotéis de rede que desenvolvem fragrancias caracteristicas para cada tipo de quarto

e até mesmo para corredores, a fim de despertar certas sensacdes em seus hospedes, tal
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como Spas que desenvolvem massagens com diversos 0leos essenciais ou até mesmo
chocolate, ao som de determinadas melodias durante o processo, estimulando assim pelo

menos trés sentidos para proporcionar um relaxamento completo do corpo e mente”.

De acordo com Smith (2006) o Turismo experiencial pode englobar vérias categorias de
viagens e Turismo, tais como o Turismo cultural, Turismo de experiéncias, Turismo de
natureza, ecoturismo, Turismo de patrimonio e Turismo educacional. Igualmente Neto e
Ansarah (2009) referem que existem varios segmentos de mercados e oferta que apesar
de consolidados e/ou em processo de aperfeicoamento permitem agregar a experiéncia as
suas tendéncias como sdo exemplo, entre outros, o Turismo cultural, paisagistico, de
aventura, gastronémico, enoturismo, esotérico, hedonista e o de hotel design ou de

Charme (segmento alto).

O “Turismo de Charme” pelas suas caracteristicas diferenciadoras (personalizacdo de
atendimento e de servicos, gastronomia tipica, promogéo cultural, preocupacdo ambiental
e social, design requintado, de autenticidade e exclusividade), tal como o Turismo de
salde na vertente Wellness, com a base na perspetiva holistica de equilibrio entre corpo,
espirito e mente, operacionalizado nos Spas com caracteristicas igualmente diferenciadas
(localizagdo privilegiada, servigos e profissionais especializados, tratamentos
personalizados, alimentacdo saudavel, entre outros) enquadram-se como segmentos

potenciadores e promotores de experiéncias memoraveis.

O “Turismo de Charme” pela proposta de valor que representa a nivel do envolvimento
do turista no patrimdnio cultural, ambiental e social do pais, cidade, comunidade ou local
enquadra-se naquilo que que é considerado como uma forma experiencial do Turismo,
respetivamente o Turismo criativo definido pela UNESCO (2013) como o “Turismo em
que o viajante tem uma interacao educativa, emocional, social e participativa com o lugar,
a sua cultura e os seus residentes, sendo que os turistas sentem esses destinos como sendo
cidaddos.” Tan et al. (2012) sustenta que o Turismo criativo implica a constante
articulacdo entre interagdes externas (do turista com o ambiente, pessoas e
produtos/servicos/experiéncias) e as refleccbes internas (consciencializagdo/atencéo,
necessidades e criatividade), estas sdo consideradas como pré-requisito para a experiéncia

criativa.
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5.1. Sumario Executivo

O sector Turismo é um dos sectores em maior desenvolvimento no nosso pais,
representando um importante papel na economia portuguesa. As caracteristicas naturais,
climatéricas, gastronémicas, culturais, sociais, tais como as Otimas infraestruturas de
alojamento, exceléncia no servico e a experiéncia na rececao torna Portugal num destino
de eleicdo a nivel nacional e internacional na demanda turistica. A regido do Algarve tem
ocupado um papel fundamental na elevacdo do Turismo em Portugal, nomeadamente no
Turismo de sol e mar, mas igualmente dado o seu potencial em outros segmentos, como
¢ 0 Turismo de Saude e Bem-estar (Turismo de Portugal, 2013), que tem atraido turistas

nacionais e internacionais para a regiao.

O presente projeto tem como objetivo criar um plano de negdcios e marketing para a
implantacdo de uma estrutura de Spa numa unidade de alojamento — o hotel de Charme
“Uma Casa a Beira Sol” — bem posicionada no seu segmento na cidade de Lagos,
complementando o conceito de Charme existente com os servicos de Salde e Bem-estar
de modo a proporcionar aos seus clientes uma experiéncia turistica completa e igualmente
prestar servicos de Salde e Bem-estar a turistas de unidades proximas ou mesmo a

habitantes da cidade.

Foi realizada uma analise sectorial e do meio envolvente, através da analise do mercado
turistico, da procura, da oferta e concorrente por forma a compreender a pertinéncia da

implantacdo da estrutura de Spa na unidade.

Neste sentido observa-se que o Turismo, apesar da atual conjuntura econémica, se
encontra em clara ascensao, sustentado na procura por parte dos mercados internacionais.
A analise dos mercados demonstra que a regido do Algarve é no territério portugués um
destino preferencial e que os turistas que procuram a regidao se encontram cada vez mas
exigentes e diferenciados, e que embora a prevaléncia da sua procura seja 0 Turismo de
sol e mar, 0 segmento de Salde e Bem-estar encontra-se em crescendo ndo sé como
complemento do sol e mar mas igualmente como motivo principal da sua demanda,

nomeadamente entre os mercados do norte da europa.
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No que concerne ao enquadramento da empresa no meio envolvente a nivel contextual e
transacional, no que respeita ao contexto econémico, sociocultural, politico legal e
tecnoldgico, esta ja se encontra totalmente integrada no tecido empresarial da regiao,
contribuindo na interacdo com o0s demais agentes do mercado (concorrentes,
fornecedores, clientes e outros) para o desenvolvimento econdémico da regido, e
possuindo a maturidade e solidez necesséria para o0 seu crescimento/desenvolvimento

através de novos investimentos.

Foi realizada a caracterizacdo da empresa / unidade de alojamento, com base na sua
estrutura, pressupostos e conceito de hospitalidade, compreendendo a mais-valia da
implementacdo do conceito de Spa como potenciador da qualidade dos servigos e como
promotor da melhoria da oferta hoteleira na regiéo.

Por forma a compreender a importancia do investimento e o seu potencial de sucesso para
a empresa, realizou-se uma analise estratégica, percebendo-se os pontos fortes e fracos e
as ameacas e oportunidades, procurando identificar pontos chaves que permitam

incrementar as vantagens competitivas perante os demais concorrentes no mercado.

Foi realizado um plano operacional e econémico-financeiro, contemplando as distintas
fases de implementacdo do Spa na unidade hoteleira, as necessidades ao nivel do

investimento e compreendendo a sua viabilidade financeira.

Igualmente foi realizado um plano de marketing que se insere na existente politica de
marketing da unidade e que contempla igualmente a contratualizagdo com as demais

unidades hoteleiras concorrentes.

O projeto conforme estruturado e considerando os resultados previsionais observados,
nomeadamente 0s positivos indicadores econdmico-financeiros e os positivos fatores de
avaliacdo (VAL, TIR, Payback Period) na 6tica do investidor e do projeto, demonstra
viabilidade de execucdo e corresponde as hipdteses consideradas no presente estudo.
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5.2. Caracterizacdo da Empresa

5.2.1. Identificagéo, Descrigéo e Localizagéo da Unidade de Alojamento

A unidade hoteleira “Uma Casa a Beira Sol” situa-se na Cidade de Lagos, na Urbanizacéo
Costa D’oiro, a 600m das internacionalmente consideradas mais belas praias da Europa,
a praia da D. Ana e praia do Camilo e a aproximadamente 1000m das famosas escarpas
da Ponta da Piedade. A proximidade com o mar e zona natural, ndo invalida estar bastante
perto do centro historico (15 minutos caminhando) ocupando deste modo um

posicionamento privilegiado dada a sua localizacao.

A localizacdo no Barlavento Algarvio permite a vivéncia em pleno da cultura local pois
ai se encontram as zonas mais preservadas da regido, tais como a propria cidade de Lagos,
Sagres e a Costa Vicentina, a Serra de Monchique e Aljezur, locais onde se funde a cultura

com o lazer.

A nivel cultural a cidade de Lagos, envolvida por mais de oito séculos da historia, ndo s6
estd nos guias turisticos mas também nos livros de histéria, sendo uma cidade em que
passado e presente sdo inseparaveis. Deste modo ao percorrer o interior das muralhas
poder-se-4 perceber que, apesar do desenvolvimento da cidade, a sua arquitetura,

monumentos e “alma” estdo inalteraveis.

Igualmente, o facto de a unidade de alojamento ser de pequena dimensao e ser gerido
presencialmente pelos proprietarios, familia tipicamente portuguesa, com uma forte
preocupacao pela perseveracdo dos valores e costumes culturais, sociais e ambientais do
nosso pais, permite aos seus clientes a constante interacdo e apropriacdo cultural,
sentindo-se estes como um de nés. Uma das particularidades desta bela “Casa” é 0
pequeno-almoco, este é servido no terraco privado de cada apartamento ou quarto
permitindo aos clientes poder disfrutar de um momento privado enquanto se deliciam
com uma grande variedade de produtos frescos e tipicamente algarvios. Tais aspetos

distintivos podem ser visualizados no seu website em www.umacasaabeirasol.com.

Na procura do lazer o cliente disfruta na regido de uma vasta costa maritima, praias e
paisagens naturais de beleza Unica, serras e tipicas aldeias de interior algarvio,

infraestruturas e empresas diversas, permitindo atividades diversas tais como mergulho,
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caminhadas, birdwatching, provas gastrondémicas e de vinhos, golfe, pesca, visitas
maritimas, eventos, festivais, entre outros. Pode igualmente disfrutar do tdo simples e
prazeroso permanecer em “Uma Casa a Beira Sol” nos seus romanticos cantos e recantos,
o mergulhar na piscina exterior e repousar no idilico jardim a ler um livro ou a tomar uma
bebida.

Quadro 5.1 — Dados gerais da empresa impulsionadora do projeto

NOME “Uma Casa a Beira Sol” — Hotel de Charme

MORADA Urb. Costa D’Oiro, n°. 1

CODIGO POSTAL 8600-544 Lagos

N° DE TELEFONE / FAX +351 282 761 324 / +351 282 761 133

E-MAIL abeirasol@sapo.pt

WEBSITE www.umacasabeirasol.com

ESTILO Moderno/Rustico

RECEPCAO Funcionamento 24 Horas / Check-in:16H00 — Check-out:
12H00

Fonte: Elaboracgéo propria

5.2.2. Tipo de Propriedade e Descricao

“Uma Casa a Beira Sol” pertence a familia Carvalho Costa e ¢ constituida por um edificio
principal e diversos edificios anexos, compreendendo a rece¢do, os 14
apartamentos/quartos, o escritorio, a cozinha, a sala de pequenos-almocos, a biblioteca, a
sala de estar, a lavandaria, vestiarios, um ginasio, uma adega e uma garagem. “Uma
Casa” tem um ambiente familiar, calmo, roméantico, confortavel e com uma especial

atencdo aos detalhes.

A unidade dispde de 4 quartos duplos, 1 quarto romantico, 3 estadios, 5 apartamentos T1
e 1 apartamento T2. Cada apartamento foi decorado com paixao e bastante atencdo aos
pormenores, sendo que cada um € diferente e unico. Todos foram decorados pelos
proprietarios que se dedicam ao maximo para tornar a experiéncia dos seus clientes, Unica
e especial. Os quartos dispdem de pequeno-almoco incluido e os apartamentos possuem
kitchenette para refeices autdbnomas. O servigo de pequeno-almocgo é opcional para 0s

apartamentos e 0 mesmo é servido no seu terrago individual.
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A biblioteca e salas de estar estdo disponiveis ao cliente, dispondo de obras literarias de
varios géneros e em diferentes idiomas e varios locais de relaxamento. O ginasio esta
equipado com maquinas de fitness, permitindo a manutencao da condicao fisica durante

a estadia.

A adega possui uma vasta variedade de vinhos nacionais e inclusive vinhos de producao
propria, sendo de momento um espaco reservado, este serd no futuro um local onde se

proporcionara ao cliente provas vinicas e gastronémicas.

5.2.3. Servicos da Unidade de Alojamento

“Uma Casa a Beira Sol” oferece diversos servigos aos seus clientes no sentido de

proporcionar a cada cliente um total envolvimento com a unidade.
A unidade dispde dos seguintes servicos:

» Pequeno-almoco: tal como ja foi referido anteriormente, o pequeno-
almogo é servicgo no terraco privado de cada apartamento;

> Internet: a unidade dispOe de wi-fi gratuito por todo os espagos interiores
e exteriores;

» Computador: dispde de um computador na rececdo para uso gratuito dos

clientes;

Biblioteca: Obras diversas de consulta gratuita;

Bicicletas: a unidade dispde de bicicletas para alugar;

Piscina: piscina exterior de dgua salgada;

YV V VYV V

Massagens: temos uma grande variedade de massagens e tratamentos a

disposigéo do cliente;

Y

Ginasio: dispde de maquinas de fitness;

Y

Servicos diversos: a rececdo organiza um variado leque de passeios ao
gosto de cada cliente, como por exemplo, passeio de barco as grutas, aos
golfinhos, passeios de jipe pela costa algarvia, surf, golfe, aluguer de

viaturas, lavandaria, entre muitas outras atividades.
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5.2.4. Misséo, Visao e Valores da Empresa

A definicdo da missdo consiste na primeira fase do planeamento estratégico de uma
empresa, ou seja, qual a filosofia basica de atuacdo da empresa e quais as linhas

orientadoras que vai seguir no sentido de atingir os seus objetivos.

Para a empresa “Abeirasol” a missdo passa por “proporcionar ao cliente um servico de
exceléncia com atencdo a cada detalhe, proporcionando-lhe uma experiéncia valorativa

unica, sendo permanente o intuito de superar as suas expectativas”

“Uma Casa a Beira Sol” pretende a constante afirmagdo perante 0S mercados emissores
como um produto de exceléncia no seu segmento na regido do Algarve sendo que para o
efeito é prioridade da empresa defender e transmitir valores como a honestidade, a
lealdade, a assertividade, a ambicdo, a valorizacdo pessoal, a responsabilidade, a
criatividade e a valorizacdo relacional no sentido de que os colaboradores sintam a

empresa como sua potenciando a prestacdo dos servicos aos clientes.

5.2.5. Projeto de Investimento

O projeto consiste na criacdo de um Spa inerente a unidade hoteleira, que permita ndo so6
o complementar de servicos e conceito de hospitalidade desta como igualmente capacitar
a zona da Costa D’oiro em Lagos (zona de alojamentos turisticos por exceléncia,
compreendendo um total aproximado de 300 camas) com uma prestacdo de servicos

integrada ao nivel da Satde e Bem-estar, com predominancia da componente de Wellness.

A localizacdo privilegiada, junto a0 mar e zonas naturais permite um envolvimento
constante com a natureza e procurar-se-a seguir uma linha ecoldgica e de preocupacao

ambiental, ao nivel do design, materiais, custos e sustentabilidade.

O complexo de Spa contemplara uma piscina exterior e interior de 4gua salgada, circuitos
de hidroterapia, sauna, banho turco, fonte de gelo, duche vichy, banho escocés, thermo
Spa, gabinetes de tratamentos de corpo e rosto, gabinetes de massagens e fisioterapia,
terapias diversas (hidroterapia, aromoterapia, cromoterapia, lamaterapia, Yyoga,

ayurvedica), ginasio de fitness, tratamentos fisioterapéuticos de reabilitacdo, nutricdo,
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psicoterapia, tratamentos estéticos (drenagem linfatica, depilacdo), entre outros

elementos e servigos descritos em pormenor em pontos seguintes.

O projeto tem como objetivo final dinamizar o Turismo na regido provendo a zona de
uma facilidade diferenciada que seja atrativa aos visitantes e turistas e promovendo o

cluster da Saude e Bem-estar, produto estratégico para a regido do Algarve.

5.3. Andlise Estratégica

A unidade de alojamento “Uma Casa a Beira Sol”, para implementacdo do seu projeto,
aposta nos seguintes pontos-chave que representardo um valor acrescentado sobre os
fatores priméarios e que reforcardo os aspetos comparativos com a concorréncia e
determinaréo as vantagens competitivas e 0 sucesso do projeto:
» Localizacgéo privilegiada
e Zona de paisagens naturais e proximidade do mar;
» Exceléncia na prestacédo de servicos
e Experiéncia e qualidade comprovada no ramo da hospitalidade;
e Empreendedores com profissdes ligadas a area da Saude e Bem-
estar (Medicina, Psicologia, Terapias, Educacao);
» Relac6es laborais/empresariais estratégicas
e Vasta rede de contactos na area da Satde e Bem-estar;
» Produto diferenciador da concorréncia
e Conceito de hospitalidade;

e Facilidade de Spa exclusiva na area de concorréncia;

5.3.1. Anélise SWOT

De forma sintética podemos demonstrar a analise externa e interna realizando uma analise
swot (quadro 5.2), ao nivel das oportunidades e ameagas e dos pontos fortes e fracos
(strengths, weaknesses, opportunities and threats), permitindo um diagnéstico preditor
da realidade contextual da empresa e servindo como plataforma para a definigéo e

otimizagdo de estratégias que sustentem o Seu sucesso.
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Quadro 5.2 — Analise SWOT

OPORTUNIDADES

AMEACAS

- Aposta em novos mercados

- Novas ligac6es low cost do aeroporto
de Faro a capitais europeias

- Maior diferenciacéo dos turistas
(valorizagéo da experiéncia)

- Crescente preocupacéo do individuo
pelo seu equilibrio fisico, psiquico,
emocional e espiritual

- Saturacdo turistica por hotéis
standard (despersonalizados)

- Crescente clima de instabilidade em

mercados concorrentes

- Dinamismo do mercado sénior

- Comercializacdo dos servicos de salde e

bem estar (abrangéncia internacional de seguros)

- Surgimento de novos hotéis

- Politicas governamentais e autarquicas
(impostos, portagens, ...)

- Constrangimentos e burocracia legal

- Crescimento desregulado de unidades de
alojamento local

- Politicas de preco agressivas no sector
hoteleiro

- Crescente inseguranca na regido

- Recessdo econémica

- Sazonalidade

- Fraco investimento promocional de Portugal

como destino de saltde e bem estar

PONTOS FORTES

PONTOS FRACOS

- Localizacéo privilegiada

- Servico de exceléncia e altamente
personalizado

- Fidelizag8o da clientela

- Conceito de hospitalidade praticado

- Promogéo da cultura portuguesa

- Articulacdo préxima com empresas de
servicos complementares (golfe, atividades
nauticas, lazer)

- Elevadas taxas de ocupacdo na unidade e
unidades préximas

- Acessibilidade

- Inexisténcia de Spa e piscina interior
- Inexisténcia de restaurante e bar

- Lotacdo/dimenséo da infraestrutura

Fonte: Elaboracéo propria
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5.3.2. Caracterizagdo Interna e Envolvente Externa

A nivel do planeamento estratégico da empresa podemos considerar como uma
importante etapa o processo de andlise interna da empresa, que se traduz pela
identificacdo das caracteristicas mais importantes que a definem e que a situam perante
0s seus concorrentes, e de anélise externa, que consiste na perce¢do adequada das forcas
ambientais (politicas e econdmicas, entre outras) e 0 que estas podem representar para a

empresa na definicdo da sua estratégia.

5.3.2.1 Caracterizacao Interna

a) Estrutura da Organizacao

Visto a unidade de alojamento ser familiar e de pequena dimensdo, 0s departamentos
encontram-se bastante centralizados. E possivel perceber que a direcdo engloba o
departamento financeiro, comercial, marketing e aprovisionamento, perfazendo todas as
funcGes inerentes, e identificam-se 0s restantes departamentos na unidade:
rececao/reservas; housekeeping e manutencao/jardim. A rececdo sob a orientacdo da
chefe de rececgdo/assistente de direcdo tem a autonomia necessaria para solucionar de
imediato a grande maioria das situacdes com que se depara, recorrendo ao diretor apenas
em situacdes de maior complexidade operacional. A manutencao/jardim e o housekeeping
funcionam em estreita interacdo com 0s servicos de rececdo (operacdo no dia a dia) e
reportando em situacbes de maior complexidade a direcdo (aprovisionamento,

procedimentos, estratégias, intervencdes significativas) (figura 5.1).

A direcdo tem um papel bastante presente no dia-a-dia da unidade, estando
constantemente em contacto com os seus colaboradores e clientes. Constata-se um
verdadeiro espirito de equipa entre os varios elementos da estrutura possibilitando
cumprir a missdo da empresa e deste modo proporcionar momentos agradaveis aos seus

clientes.
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Figura 5.1 — Organigrama da empresa “Uma Casa a Beira Sol”

Fonte: Elaboragéo propria

b)_ Marketing

A empresa ao nivel do marketing procura promover a venda direta do alojamento e

servicos através do seu website www.abeirasol.pt, sempre em constante inovagéo, e

recorrendo a estratégias promocionais junto do cliente com o recurso a flyers/prospetos e

a newsletters promocionais através da base de dados de e-mails.

S&@o realizados contratos com tour operators e agéncias de viagens e anualmente
atualizada a informacdo disponivel de forma a estar presente e apelativo nos seus meios

de distribuig&o.
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Igualmente s@o contratualizados acordos com operadores de reservas online, como a
booking.com, expedia e outros, cuja procura pelo cliente tem ganho forte preponderancia
nos Ultimos anos, sendo a gestdo da componente comercial e promocional das extranets

uma prioridade.

Existe também uma aposta na divulgacéo e promocdao da unidade através das redes sociais
como o Facebook, Twitter, e igualmente uma gestdo cuidada na interagdo com os clientes

através de websites como o Tripadvisor, Trivago, entre outros.

¢) Recursos Humanos

“Uma Casa a Beira Sol” privilegia uma politica de otimizacio dos seus
colaboradores/funcionarios sendo que a grande maioria pertence aos quadros da empresa

e exercem func@es desde longa data.

Existe um investimento na constante formacao e reconhecimento dos colaboradores o que
permite um sentimento de pertenca a empresa e um ambiente relacional saudavel de

amizade, cooperacdo e proximidade entre funcionarios, chefias e cargos diretivos.

No momento a empresa emprega 11 colaboradores, sendo que 7 se encontram em regime
contratual permanente e 4 em regime contratual a termo, distribuindo-se pelas categorias

de 2 quadro superior, 3 administrativos e similares e 6 inerentes aos servigos.

No que respeita ao nivel de instrucdo os colaboradores distribuem-se por 2 com o ensino
basico de 1° ciclo, 2 com o ensino basico de 2°ciclo, 1 com ensino basico de 3° ciclo, 2

com ensino secundario e pds secundario e 4 com ensino superior.

A sua distribuicdo por sexo e escaldo etario representa-se da seguinte forma: 2 elementos
do sexo masculino e 9 do sexo feminino, dos quais 3 se encontram na faixa dos 15 aos 24
anos, 1 na faixa dos 25 aos 34 anos, 2 na faixa dos 35 aos 44 anos, 1 na faixa dos 45 aos
54 anos e 4 na faixa dos 55 e mais anos.

Em funcdo da época e ocupagdo a unidade pode recorrer ao recrutamento de mais

funcionarios por forma a suprir as necessidades da operagéo.
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d)_Einancas

A gestdo financeira é realizada pela direcdo, apresentando a empresa forte “satide
financeira”, tendo-se observado nos Gltimos anos lucros acima dos 40% do resultado total
da operacdo, sendo que grande parte dos lucros sdo reinvestidos na empresa
(remodelac@es, recursos humanos, novos servicos, entre outros) e igualmente canalizados

para novos investimentos financeiros (expansao do negocio).

As receitas provém quase exclusivamente do alojamento, cerca de 90%, sendo uma
reduzida percentagem inerente a alimentacao e bebidas (pequenos almogos), cerca de 7%,
e 0 remanescente inerente a servigos complementares (lavandaria, aluguer bicicletas ou

transfers).

Ao nivel dos custos operacionais grande parte sdo inerentes aos vencimentos dos
colaboradores, aprovisionamento (fornecedores e produtos), departamento de
manutencdo (equipacdo e remodelagcdes) e departamento comercial (estratégias de
marketing).

Um forte indicador/preditor a nivel financeiro é a taxa de ocupacdo média da unidade,
sendo que “Uma Casa a Beira Sol” apresenta uma taxa de aproximadamente 70% de
ocupacdo média anual. Constata-se durante grande parte da época uma ocupacado superior

a 90% (7 meses) e uma ocupacdo acima dos 50% nos restantes meses de operacao.

e) Produtos/Servicos

Como ja referido, de forma detalhada, “Uma Casa a Beira Sol” oferece ao seu cliente uma
grande variedade de servi¢os sendo o alojamento diversificado, a piscina e espacos

verdes, a biblioteca e o pequeno-almogo 0s mais representativos da operagéo.

Existe igualmente uma grande diversidade de servicos adjacentes com o propoésito de
proporcionar ao cliente a satisfacdo das suas necessidades. A nivel dos produtos opta-se
preferencialmente por fornecedores locais, produtos eco-friendly, produtos bioldgicos, de

época e tipicos da regido.
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f) Tecnologias

“Uma Casa a Beira Sol” privilegia o recurso as tecnologias ao nivel do seu funcionamento
interno, possuindo hardware e software atualizados que permite uma forma funcional e
rapida de articulacdo entre servicos e funcionarios e a prestacdo de um servico eficaz ao

cliente.

Podemos referir como exemplos o sistema de PMS (Property Management System), a

base de dados em rede, a central telefénica, o servico de internet wifi disponivel em todo

a unidade e o seu website.

5.3.2.2 Envolvente Externa

5.3.2.2.1 Analise Contextual

Variavel Politico-Legal

O contexto politico-legal encontra-se intimamente relacionado com o momento
econdmico atual de crise a nivel global e com impacto substancial a nivel interno em
Portugal, que implicou a tomada de algumas medidas restritivas e de austeridade. Tais
medidas refletem-se a nivel regional e municipal, nomeadamente através da alteracdo da
legislacdo vigente com implicagfes diretas no ramo da hospitalidade como sdo exemplo
as constantes alterac@es ao nivel do licenciamento e classificacdo dos empreendimentos
turisticos, agéncias de viagens turisticas, agentes de animagcdo turistica, estabelecimentos

de restauracéo e bebidas, empresas de aluguer de automoveis, entre outros.

Igualmente constatam-se alteracdes sistémicas e estruturais ao nivel dos servicos e planos
municipais com 0s inerentes constrangimentos a atividade e investimento no sector

turistico.

N&do obstante os constrangimentos atuais, mantém-se vigentes algumas medidas que
promovem 0 sector e possibilitam o seu crescimento, tais como os diplomas de
“Declaragao de Utilidade Turistica”, os Projetos de Potencial Interesse Nacional, os
diplomas que enquadram os apoios financeiros do Turismo de Portugal e comunitarios
(ALGARVE 2020).
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Variavel Econdmica

O Algarve dadas as suas condicdes geogréficas e naturais é uma regido privilegiada para
a atividade turistica, sendo esta a principal potenciadora da economia da regido, tal como
referido no enquadramento tedrico do presente trabalho, mas igualmente geradora de
desequilibrios de natureza social e econdmico entre seus municipios e ao nivel das
entidades privadas e publicas que coordenam e gerem as infraestruturas inerentes a
atividade, nomeadamente dado o peso da sazonalidade na Regi&o (sobredimensionamento

da capacidade, gestdo ineficiente, recessao sazonal).

A regido é composta por 16 concelhos com realidades distintas, sendo que o litoral sul
concentra a maioria da populacao residente dado o crescente processo de litoralizacédo da
populacdo que se estima em cerca de 451.000 habitantes (11.5% de nacionalidade
estrangeira) apresentando um crescimento de 14,3% nos Ultimos 10 anos
maioritariamente devido ao movimento migratorio observado recentemente (INE, 2011).
A mesma fonte constata que em 2011 a populacéo ativa era de aproximadamente 229.000
individuos e a populacdo empregada era de cerca de 190.000, apresentando uma taxa de
emprego de cerca de 52,5% (préxima da media nacional) e de atividade de 62,6% (acima
da média nacional). A populagdo empregada distribui-se da seguinte forma pelos sectores

de atividade: 81% sector terciario; 16% sector secundario; e 3% sector primario.

O tecido econdmico assenta em trés sectores chave, pela capacidade empregadora e
riqueza gerada, nomeadamente o Turismo (hotelaria e restauracdo) que representa 21%
do emprego no sector terciario (superior a media do pais), a construgdo civil e 0 comércio
a grosso e retalho. Sectores como 0 agroalimentar e a aquicultura apresentam uma
importancia econémica ao nivel da exportacdo. As industrias transformadoras dominantes

sdo a metalurgica, alimentar, madeira e cortica (INE, 2011).

O volume de negdcios, igualmente de acordo com os dados do INE, é de
aproximadamente 8.000 milhdes de euros (2,4% do valor nacional total) e observa-se uma

taxa de investimento de cerca de 22% (acima da média nacional)

A regido apresenta um PIB de aproximadamente 7.200 milhdes de euros (4,2% do total
nacional) e um crescimento anual de cerca de 3.2% (media nacional 2,8%), sendo o PIB

per capita de cerca de 17,0 milhares de euros (acima da média nacional), apresentando
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no entanto um Indice Sintético de Desenvolvimento Regional (ISDR) abaixo da média
nacional, ao nivel da competitividade, coesdo e qualidade ambiental (INE, 2015).

No que respeita o concelho de Lagos, este apresenta uma populagdo ativa de 15.000
individuos, dos quais 12.650 se encontram empregados maioritariamente no sector
terciario (10.235), com salario medio de 866€ mensais ¢ um indice de poder de compra
per capita de 93,3%. O concelho apresenta aproximadamente 119 empresas de servigos
de um total de cerca de 130 empresas, sendo a maioria da area de atividade turistica ou
complementar (PORDATA, 2015).

Alguns indicadores/medidas econémicas associadas a conjuntura politico-legal assumem
um caracter importante na regido influenciando negativa ou positivamente a industria de

servicos como a hotelaria, sendo de tal exemplo:

- O agravamento da carga fiscal (aumento do IVA para 23%) sobre as operacdes

de restauracéo, bens e produtos;

- A aplicacdo de portagens na via do infante, reducdo do fluxo de turistas

espanhdis e aumento dos custos dos servigos de transporte de mercadorias;

- O gradual decréscimo das taxas de juro ao nivel do crédito observado no Gltimo
ano, apos forte subida em anos antecedentes, potenciando a perspetiva de novos

investimentos;

- O crescimento do PIB portugués em 1,3% no primeiro trimestre de 2015, o que,

apesar de lenta, indica um crescimento da economia.

Variavel Sociocultural

A populacéo residente no concelho de Lagos é de cerca de 31.000 individuos, dos quais
48% sdo do sexo masculino e 52% do sexo feminino, apresentando uma densidade
populacional de 145,8 individuo por km2 (superior a media nacional), o saldo migratério
é positivo, a proporcao de populagédo jovem (< 25 anos) e de 27,4% (superior a media da
regido e do pais) e apresenta uma taxa de natalidade de 7,5% (abaixo da media regional)
(PORDATA, 2015).
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No que respeita a educacéo o nivel de instrugdo predominante é o 3° ciclo correspondendo
a 22% da populagdo, seguido do 1° ciclo (21,5%) e o ensino secundario (20,7%). A
populacdo com ensino superior é de cerca de 3300 individuos (12% do total). Tais dados
revelam um bom nivel de instrucdo da populacdo sendo a taxa de analfabetismo de

aproximadamente 5%, respeitante a cerca de 1500 individuos.

A regido do Algarve apresenta uma taxa de escolarizagdo no ensino secundario acima da
média nacional, existindo uma boa capacidade formativa e uma boa oferta universitaria
em areas de especializacdo. Igualmente observa-se uma clara tendéncia na regido pela
opcao por um ensino profissionalizante, 34,7% dos alunos em 2014, o que indica a
procura de capacidades e preparacgao para a vida ativa e mercado de trabalho (PORDATA,
2015).

Variavel Tecnoldgica

Atualmente as novas tecnologias constituem uma ferramenta fundamental na vida dos
individuos, sendo impossivel negar o impacto que por exemplo a internet tem no dia-a-
dia das pessoas, como forma de conhecimento, comunicagdo e interagéo, (principal
recurso do turista para iniciar o contacto com o pais de elei¢do para as suas deslocacées),
os dispositivos moveis a nivel empresarial e negdcios, e/ou o proprio multibanco a nivel

econdmico.

O desenvolvimento da cultura digital é transversal a todas as areas e contextos sociais,
promovendo o desenvolvimento pessoal, a interacdo social e a comunicacdo pluricultural.
Constata-se que atualmente mais de 60% dos individuos entre os 16-74 anos utiliza

computador ou tecnologia digital e que mais de 56% tem acesso a internet (AMAL, 2014).

O proprio processo de aprendizagem em contexto escolar implica atualmente o recurso
constante a tecnologia digital, sendo que no Algarve a percentagem de computadores com
ligagéo a internet nas escolas € de 83,1% no 1° ciclo, 85,0% no 2° ciclo, 85,7% no 3° ciclo
e de 88,6% no ensino secundario. No concelho de Lagos constata-se um racio de 4,4
alunos por computador no 1° ciclo, 3,6 alunos no 2° ciclo, 3,1 alunos no 3° ciclo e 2,7
alunos no ensino secundario (PORDATA, 2015).
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No entanto, apesar de a tecnologia ser uma constante na nossa sociedade, a
representatividade das empresas de investigacdo e desenvolvimento (I&D) no Algarve,
fundamentais para a inovacdo cientifica e tecnoldgica, € ainda a mais baixa do pais, o que
pode implicar negativamente na competitividade das empresas regionais, pois estas
permitem a criacdo e otimizacédo de produtos, diminuicdo de custos, aumento da qualidade
e inovacgdo. A despesa em 1&D no Algarve é de cerca de 0,45% e a reparti¢do desta por
sector revela forte desequilibrio, sendo que 80% €é promovida por instituicdes de ensino

superior e apenas 12,3% por empresas (AMAL, 2014).

5.3.2.2.2 Analise Transacional

Clientes

A unidade de alojamento procura diversificar os segmentos de mercado e a nacionalidade
dos seus clientes, no entanto existe claramente uma forte aposta nos mercados do centro
e norte da europa (cliente nérdico, alemdo, holandés, suico) dado a sua maior
diferenciacdo, envolvimento/percecdo cultural, expectativas e poder econdmico, que
procuram “charme”, cultura, experiéncias e qualidade de exceléncia. O cliente nacional é
igualmente um mercado alvo procurando a unidade cativar um nicho que apresente as

referidas caracteristicas.

A vertente Spa (projeto de investimento) enquadra-se no perfil descrito visto a crescente
perspetiva holistica do ser presente nos individuos destes paises, nomeadamente na

procura do bem-estar fisico, psiquico, emocional e espiritual.

Considerando o conceito de hospitalidade praticado e o conceito de Spa, o cliente alvo
serdo casais entre 0s 30 e 0s 60 anos, classe média e alta, diferenciados, elevado poder de
compra, sem criancas e com disponibilidade de tempo para o real usufruto dos servicgos e

experiéncias.

A nivel dos segmentos de mercado procurar-se-4 complementar o previamente definido
segmento de “Charme”, o segmento de touring cultural e o inevitavel segmento de sol e

praia com o segmento de Saude e Bem-estar (prevaléncia da vertente Wellness).
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Sera igualmente, na vertente Spa, considerado como publico alvo os habitantes do
concelho com as caracteristicas referidas e procurar-se-4 com esta valéncia captar nos

periodos de época baixa (inverno) o segmento do Turismo sénior.

Os servigos serdo adquiridos nos meios de distribui¢do da unidade (agencias, website e
outros) e/ou na propria unidade e/ou Spa, expectando-se que a maior percentagem de
clientes compre os servicos online. Os servigos, segundo o histdrico, serdo adquiridos
com regularidade e com elevada frequéncia, expectando-se 0 mesmo para 0 Spa e

igualmente que esta nova valéncia possa suprir ou diminuir a sazonalidade.

Fornecedores

No que concerne aos fornecedores existe uma preocupacdo em selecionar os fornecedores
de forma criteriosa e de acordo com a sua qualidade e eficiéncia, estando atualmente
dotado de uma vasta lista de fornecedores nacionais, maioritariamente regionais (de
média dimenséo e comerciantes locais) ao nivel de produtos alimentares, de manutencao
e limpeza, de equipagem e de acessorios. Tal politica/estratégia estender-se-4 ao novo

conceito de Spa, no que respeita a sua implementacéo e aprovisionamento.

Concorrentes

O conceito de hospitalidade da unidade de alojamento e proprietarios e a sua dimensdo
fisica, cultural, ambiental e geogréfica constituem uma diferenciacéo rara no concelho,
adquirindo um caracter de unicidade e exclusividade que ndo permite identificar

propriamente um ou mais concorrentes diretos.

N&o obstante, dada a proximidade fisica e algumas caracteristicas parecidas e servicos
prestados, podem ser considerados como maiores concorrentes o “Villas Dinis —
Charming Residence”, o “Costa D’oiro Ambiance Village” o “Dom Manuel Charming

Residence” e pelo conceito e qualidade o “Quinta Bonita Luxury Boutique Hotel”.

N&o sendo um concorrente direto mas surgindo como concorrentes a qualidade do sector

turistico do algarve encontram-se as emergentes unidades de alojamento local e os hostel.
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No que respeita & componente Spa a implementar poder&o considerar-se concorrentes 0
“Costa D’oiro Ambiance Village”, embora com apenas servigos base (piscina, sauna,
hidromassagem e banho turco), o “Cascade Wellness & LifeStyle Resort” com uma
perspetiva mais abrangente nos servicos prestados e¢ o “Aqualuz Suite Hotel

Apartamentos” com o seu gindsio “Solinca” aberto ao publico em geral.

Comunidade

Considera-se como comunidade a rede de organizac@es, individuos e fatores que
interagem ao nivel de recursos, interesses e politicas e que de forma direta ou indireta se

relacionam com os mercados econémicos e sectores da industria.

No sector do Turismo e servi¢os podemos considerar as entidades privadas e as entidades
publicas, tais como sdo 0s municipios, cujos interesses nestes ramos de atividade sao
implicitos dadas as vantagens econdmicas e sociais inerentes. O sector turistico promove
fluxos populacionais, consumo de bens e servigos, geracdo de emprego, qualificacdo de
recursos humanos, lucro empresarial local, aumento de dividendos provenientes de
impostos e a indissociavel atratividade econémica do concelho/regido, potenciando o

investimento e sua qualidade.

“Uma Casa a Beira Sol” considera-se atualmente parte integrante deste ciclo de
crescimento econdémico e procura com o investimento no conceito Spa potenciar 0 seu
posicionamento nesta teia econdémica promovendo e potenciado igualmente os demais

agentes do meio.

5.4. Plano de Marketing

De modo a potenciar a captacdo de clientes e inerentemente promover o sucesso do
investimento torna-se importante definir um plano de marketing que permita coordenar
as estratégias e técnicas especificas de marketing para um determinado periodo. Neste
sentindo considera-se a importancia de definir aspetos como a publicidade,
posicionamento, canais de distribuicdo, fixacdo de precos, mercado, targeting, servicos,

entre outros.
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5.4.1. Segmentacdo do Mercado e Targeting

Definicdo de mercados em distintos grupos de clientes que implicam diferentes
estratégias de marketing.

Avaléncia Spa de “Uma Casa a Beira Sol” procurara, como anteriormente referido, captar
clientes do mercado nacional e internacional sendo residentes e turistas com

preocupac0es holisticas de bem-estar — equilibrio corpo, mente e espirito.

Deste modo, procurar-se-a cativar e fidelizar clientes do mercado nacional e do mercado

internacional, sendo que:

e A nivel nacional os mercados e publico-alvo serdo:
o Residentes de classe media e alta, individuos com idade superior a
30 anos, formacdo diferenciada e com poder de compra;
o Turistas de classe média e alta, sendo casais ou individuos, entre
30 a 60 anos, formacdo diferenciada, com poder de compra e tempo

para usufruir de servicos.

e A nivel internacional os mercados e publico-alvo serdo:

o Turistas do centro e norte da Europa, sendo casais, entre 0os 30 a 60
anos, diferenciados, com elevado poder de compra e tempo para
usufruir de servicos;

o Turista sénior, sendo individuos ou casais, com idade superior a 60
anos, com poder de compra e/ou seguros de saude, necessidades de

tratamentos e que viajam em época baixa.

5.4.2. Posicionamento face ao Cliente e Concorréncia

A empresa, na sua valéncia Spa, procurara criar, junto do seu cliente e potencial cliente,
uma imagem diferenciadora da concorréncia no que respeita ao Seu conceito,

competéncias e servigos.
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Deste modo, sera promovido um conceito integrado e transversal de Salde e Bem-estar
que se pretende que seja o produto motivador da viagem e ndo apenas um complemento

a esta.

A empresa pretende assim transmitir uma imagem assente em:
e Promogé&o de experiéncias valorativas;
e Diferenciacdo e diversidade de servicos e produtos;
e Personalizacdo de servigos e atendimento;
e Exceléncia profissional;
e Qualidade;
e Confianca;

e Inovacao;

5.4.3. Estratégia de Marketing / Marketing Mix

5.4.3.1 Produtos e Servigos

No processo de captacdo e fidelizacdo de clientes a valéncia Spa da empresa, pretende
proporcionar/oferecer aos seus clientes e potenciais clientes uma oferta diversificada e
diferenciadora de servicos, sendo o seu valor inerente a qualidade na promocao do bem-

estar fisico, psiquico, emocional e espiritual.
Os servicos oferecidos serdo:

e Servicos de Spa

o Piscina aquecida com circuito de cascata, colo de cisne,
jatos lombares, costas, gémeos e glateos, e hidromassagens
por placa de ar;

o Banho turco com sais e aromoterapia;

o Sauna com cromoterapia;

o Fonte de gelo e sauna romana (laconium) com
aromoterapia;

o Banhos de vapores tematicos;

o Rasul — envolvimentos (lamas, algas);
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Sala de relaxamento com colchoes de agua relax;

Gabinete com duche vichy;

Banho escocés;

Gabinetes de massagens diversas;

ThermoSpa concerto (banheira de relaxamento, flutuagéo e
massagem de hidro-jatos);

Gabinete de hidroterapia com massagem pulsante,

pulverizadora e efeito cascata;

Terapias Holisticas

©)

o

o

o

(@]

Fitness

o

o

o

Yogaterapia;
Meditacéo;

Medicina ayurvedica;
Medicina tradicional chinesa;
Reiki;

Hipnose clinica;
Acupunctura;
Reflexologia;
Massoterapia;
Homeotapia;
Naturoterapia;
Shiatzu.

Ginasio (cardio, musculacdo, cycling-spin);
Natacéo;

Tai-chi;

Body balance;

Pilates;

Step;

GAP;

Localizada;

Body pump

RPM.

Clinicas

o

Fisiatria;
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o Fisioterapia;

o Nutricdo/dietética;

o Psicologia/psicoterapia;
o Cirurgia vascular;

o Dermatologia;

o Mesoterapia;

o Psicomotricidade;

o Terapia da fala;

e Estetica

o Rosto (microdermoabraséo, fotorenuvescimento, lifting,
peeling);

o Corpo (mesoterapia, lipoaspiragdio ndo invasiva,
massagem, cavitacdo, pressoterapia, endermologia,
drenagem linfatica);

o Depilacdo definitiva (lazer, fotodepilacéo, luz pulsada) e
temporaria (cera);

o Manicure (verniz gel, unhas de gel);

o Pestanas (permanente, pintura, extensoes);

o Medicina estética (botox, acido hialuronico),

o Hair stylist.

5.4.3.2. Precos

A politica de precos é bastante diferenciada tendo em consideracdo o conceito e
abrangéncia da valéncia Spa, a sua integracdo no conceito de hospitalidade e a sua

perspetiva de Wellness e Saude.
Os precos foram definidos em funcéo dos seguintes fatores:

» Distintos mercados e publicos-alvo;
» Tipo de utilizacdo pretendida (servicos standard ou especificos);
» Duracéo e especificidade dos tratamentos (clinicos, holisticos, estéticos);

» Servicos unitarios e pacotes de servigos.
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Deste modo, os pregos foram definidos como: precos de servicos unitarios (cliente geral);
precos de cliente residente; precos de cliente do hotel; preco de cliente de hotel
contratualizado, pacotes de servigos e tratamentos clinicos, holisticos e estéticos (quadro
5.3).

Quadro 5.3 — Pregos de Servigos do SPA

SERVICOS PRECOS

» Spa e Fitness

Standard - ginasio, aulas, piscinas, sauna, banho turco, fonte de gelo,

laconium e sala de relaxamento 40€

Banhos de vapores

- Membros 5€ (unitéario) / 30€ (7) / 42€ (14)
- Coluna 6€ (unitario) / 37€ (7) / 5€ (14)
Rasul - envolvimentos
- Lamas 65€ (45m)
- Algas 65€ (50m)
- Mousse di mare 65€ (45m)
- Chocolate 65€ (40m)
Gabinete com duche vichy — hidroterapia
- Esfoliagdo 50€ (30m)
- Massagem corpo inteiro 70€ (45m) / 90€ (60m)
- Massagens costas, pesco¢o e ombros 50€ (30m)
- Esfoliagdo e massagem 80€ (50m)
- Hidromassagem 50€ (30m)
Duche escocés ou duche de jato 15€ (8m)
ThermoSpa concerto (banheira de relaxamento, flutuacdo e massagem
o 30€ (15m) / 50€ (30m)
de hidro-jactos)
Gabinete de hidroterapia com massagem pulsante, pulverizadora e
. 25€ (15m) / 40€ (30m)
efeito cascata
Gabinetes de massagens diversas:
- Relaxamento (corpo inteiro)
45€ (45m) / 55€ (60m)
- Relaxamento p/ casal
100€ (60m)
- Costas e pescogo
40€ (30m) / 60€ (45m)
- Pedras quentes
- . (o 70€ (60m)
- Oleos de especiarias e ervas aromaticas
. 85€ (60m)
- Vela de aromoterapia
85€ (60m)
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> Terapias Holisticas

Yogaterapia
Pilates Clinico
Medicina tradicional chinesa
- Reflexologia
- Tui-na e osteopatia chinesa
- Acupunctura
Massoterapia
- Ayurvedica
- Drenagem linfatica manual
- Reflexologia
- Shiatzu
- Reiki
Homeotapia
Naturoterapia

Hipnose clinica
» Terapias Clinicas
Fisiatria
Fisioterapia
Nutri¢do/dietética
Psicologia/psicoterapia
Cirurgia vascular
Dermatologia

Psicomotricidade

Terapia da fala

» Terapias Estéticas

35€ (60m)
35€ (45m)

65€ (45m)
25€ (30m) / 45€ (60m) /60€ (90m)
50€ (60m)

90€ (60m) / 120€ (90m)

40€ (30m) / 65€ (60m)
40€ (30m)

90€ (60m) / 120€ (90m)
40€ (45m)

50€
50€ (45m)
80€ (90m 1%sessdo) / 65€ (60m)

70€ (1° consulta) / S0€
50€ (sessoes)
55€ (1% consulta) / 40€
65 € (1° consulta) /50€
65€
65€
40€ (1* conulta) / 30€
S0€ (avaliagado) / 40€

Rosto
- Microdermoabrasdo
- Fotorenuvescimento
- Lifting
- Peeling

Corpo

- Mesoterapia

- Lipoaspiracdo ndo invasiva
- Cavitacdo

- Pressoterapia

- Radiofrequéncia

40€ (30m)
55€ (30m)
70€ (50m)
70€ (50m)

40€ (30m)
250€ (tratamento)
40€ (30m)
40€ (30m) / 70€ (60m)
40€ (30m)
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Depilacdo definitiva

- Laser 20€ a 100€

- Fotodepilagédo 30€ a 100€

- Depilacéo temporéria (cera) 10€ a 40€
Manicure / pedicure

- Vérios servigos 12€ a 65€

- Verniz gel 35€

- Unhas de gel Desde 40€
Pestanas

- Permanente 40€

- Pintura 35€

- Extensoes 110€

Medicina estética

- Botox ou &cido hialuronico Sob Consulta

» Clientes residentes

Utilizacdo mensal

- Servigos standard 65€

- Restantes servicos 10% desconto

» Clientes do hotel

- Utilizag&o servico standard 20€/dia (Tarifa Quarto)

- Restante servi¢os 20% desconto

» Clientes do hotel contratualizado

- Utilizacdo servico standard 20€/dia (Tarifa Quarto)

10% desconto

- Restante servicos

> Pacotes servigos

- Servico standard + 2 servicos 20% desconto

- Servico standard + 6 servicos 30% desconto
40% desconto

50% desconto

- Servico standard + 10 servicos

- Servico standard + 14 servigos
» Tratamentos

- Holisticos Sob Consulta

- Clinicos Dependentes de Avaliacdo e

- Estéticos Prescricdo

Fonte: Elaboracéo Prdpria
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5.4.3.3. Distribuicéo

A distribuicdo dos servicos sera efetuada de forma direta, indireta e por contratualizacao.

Serdo considerados os seguintes canais de distribuicéo:

» Venda Direta:
o Balcéo
o Telefone
o Website

» Venda Indireta:
o Operadores turisticos
o Agéncias de viagem
o Operadores online

» Contratualizac6es:
o Hotéis circundantes
o Seguros de saude nacionais e internacionais

o Hospitais e clinicas

5.4.3.4. Comunicac¢do/Promocéo

A estratégia de comunicacdo/promocdo da empresa contemplara uma abordagem
nacional e internacional procurando de forma concertada transmitir o conceito e mais-
valia dos servicos da empresa aos mercados e publicos-alvo definidos, pelo que sera

estabelecido um plano de comunicacao.

Foram, neste sentido, definidos alvos e objetivos de comunicacao estratégicos permitindo

a propagacdo da mensagem em distintos canais de comunicacao/distribuicdo, sendo estes:

> Orgéos de poder local e regional com competéncias no sector:
e Municipio de Lagos, autarquias limitrofes, CCDR
Algarve, Direcdo Regional Economig;
» Entidades regionais e centrais com influéncia no sector:
e Turismo de Portugal, Turismo do Algarve, Entidade
Regional de Turismo do Algarve, Associacdo de Turismo

do Algarve;
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» Operadores turisticos, agéncias de viagens e operadores online:
=  Olimar Reisen, TUlI AG, Kuoni, Viajes Marsans, ITS
Reisen, Atlas, DER Travel, AndréTours, Ensemble Travel
Group, Well-being Travel, Expedia, Booking.com;
> Hotéis e alojamentos circundantes:
= “Villas Dinis — Charming Residence”, “Costa D’oiro
Ambiance Village”, “Dom Manuel Charming Residence”,
“Dona Ana Garden”, “Ancora Park”, “Villas Doris”,
“Carvi Hotel”.
» Seguradoras nacionais e internacionais:
= Multicare, Medis, Allianz, Bupa International, HealthCare
International, Aetna International, Suisscare, Klemmer
International;
> Hospitais e clinicas locais;
= Hospital Sdo Gongalo Lagos, HPA Alvor, A Lacobrigence,
Centro de Enfermagem de Lagos, Centro Médico de Sao
Gongalo, Medilagos;
> Orgéos de comunicacgdo nacionais e internacionais especializados:
= Generali Saude, IESS Journal, Amazing Wellness, Revista
Wellness, The Wellness Network, Health Wellness &
Lifesttyle TV, Health and Wellness Blog, SHA TV
Magazine, Rotas & Destinos, Fugas - Publico, Casas de
Portugal, Publituris, Evasdes, Volta ao Mundo, Condé Nast
Traveler, National Geografic Traveler, Noticias

Magazzine;

No que respeita ao publico-alvo e & forma como cativa-lo, foram definidas as suas
caracteristicas e necessidades de consumo, correspondendo a critérios de consumo e

psicolégicos, tais como:

» Consumo;
o Procura comprar estadias de lazer e bem-estar;
o Compra para si mesmo ou para o casal;

o Compra quando existe disponibilidade e qualidade;
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o Compra todos os anos e/ou mais do que 1 vez/ano;
> Psicoldgicos
o Necessidade de relaxamento e equilibrio holistico;
o Motivacgdes de recuperacdo do seu bem-estar e saude global;
o Interesses por bem-estar, cultura, ambiente, experiéncias;
o Gosto por requinte, charme, servigco personalizado, exceléncia
profissional, conhecimento;

o Desejo de reconhecimento, prestigio e valorizacdo pessoal.

A mensagem comunicacional tem por base 0s conceitos e servigos da empresa, sendo que
esta assumira os ja definidos fatores diferenciadores que posicionardo a empresa perante
mercados e clientes (vide ponto 5.5.2.) correspondendo aos elementos dindmicos da
empresa, mas igualmente assentard a sua comunicacdo em elementos de posse
diferenciadores, tais como;

o Instalagdes modernas;

o Design inovador;

o Tecnologia de ponta;

o Servigos integrados;

o Logotipo apelativo;

o Slogan cativante — “Renovar-se a Beira Sol”

A estruturacdo do plano comunicacional e promocional da empresa compreende fases,
objetivos, canais, métodos, alvos e formas de operacionalizacdo diversos e
interrelacionados, sendo que uma sintese deste plano é seguidamente apresentada,
considerando-se para o efeito dois momentos importantes para o adequado
desenvolvimento e funcionamento do negdcio, respetivamente a fase de pré abertura
(Quadro 5.4) e a fase de pds abertura (Quadro 5.5).
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Quadro 5.4 — Sintese do Plano de Comunicac¢do

> Fase de Pré Abertura

Atualizacdo do website da
unidade de alojamento Janeiro a
Internet Atualizac8o informag&o nos Abril
Divulgar o projeto, seu operadores online 2016
conceito, servicos, Publicidade Criacdo de website especifico | Todos
evidéncias fisicas e Dinamizacédo de redes sociais Ano 2016
elemento humano Criagdo de artigos/contetidos
Media em 6rgdos de comunicagdo de Marco a
especialidade nacionais e Agosto2016
internacionais
E-mail Envio de carta de apresentacgdo Fevereiro a
Marketing da empresa e seus servicos Orgéos de poder Julho2016
Estabelecer relagoes Direto Agendamento de reunides de Entidades Fevereiro a
privilegiadas com agentes Reunibes apresentacdo da empresa e influentes Julho2016
do sector ou com estabelecimento de protocolos
influéncia neste
Agendamento de reunides de Operadores
Contratualizar Forca de Reunides contratualizagdo com turisticos e agéncias | Margo a
colaboragdes com Vendas parceiros estratégicos de viagem Outubro
parceiros estratégicos Telefone e | Contacto e envio de contratos | Hotéis 2016
E-mail de cooperagéo Seguros
Hospitais e Clinicas

Fonte: Elaboragdo Prdpria
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Quadro 5.5 — Sintese do Plano de Comunicac¢do

> Fase de P6s Abertura

Manter a divulgacéo do Website da unidade
projeto, seu conceito, Informac&o operadores online
servicos, evidéncias Internet Atualizacdo website especifico
fisicas e elemento Dinamizacéo de redes sociais A partir
humano Publicidade Dinamizagéo de contetdos em Todos de Janeiro
Media orgéos de comunicagdo de 2017
Demonstrar e reforcar a especialidade nacionais e
qualidade dos servicos internacionais
Newsletter | Envio de newsletter com
Suscitar a curiosidade e dindmica do Spa (promocoes,
interesse atividades)
Orgéos de poder; Janeiro de
Estabelecer e aprofundar Inauguracao do Spa Entidades 2017
relagdes privilegiadas Marketing Eventos e influentes;
com parceiros, agentes Direto Relages Operadores
do sector ou com Publicas Aniversario do Spa turisticos e agéncias | Janeiro
influéncia de viagem; anos
Hotéis; Seguraos; seguintes
Hospitais e clinicas
Dinamizar a relagdo com | Forca de Ofertas Criagéo de vouchers brinde Clientes; Durante os
0s clientes Vendas / Pacotes com servi¢os incluidos | Parceiros. anos
Captacédo de potenciais Relagbes Evento Criacdo de um dia de Clientes e 1 de Junho
clientes Publicas experiéncias gréatis para cliente e | potenciais Clientes | 27 Outubro
um conhecido Todos anos
Potenciar o espirito de Reunibes Reunides de brainstorming e Todos 0s
equipa na empresa Relacdes dindmica de grupos Colaboradores meses
Potenciar o envolvimento | Publicas Incentivos | Incentivos de produtividade Datas
na empresa equipa especificas
Atividades de convivio
regulares

Fonte: Elaboracdo Prépria

5.4.3.5. Pessoas

A natureza dos servigos prestados depende intimamente dos profissionais que oS

realizam, sendo que é intrinseca a prestacdo dos servigos a interacdo dindmica com 0s
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clientes, logo influenciando a percecio de qualidade e satisfagdo da experiéncia. E, neste
sentido, politica da empresa uma forte capacitacdo e constante motivacdo dos seus
colaboradores permitindo um permanente sentimento de bem-estar e uma prestacdo de
servicos centrada na satisfacdo do cliente e promocdo de experiéncia valorativa,
contemplando sempre as suas necessidades, motivacOes, angustias, preocupacdes e

aspetos culturais. Os recursos humanos da empresa serdo explicitados posteriormente.

5.4.3.6. Processos

Procurando a exceléncia na prestacao dos servicos e a satisfacdo Gltima dos seus clientes
a empresa definiu processos e procedimentos que permitem uma concertada e eficiente
execucdo. Foram contempladas as 3 distintas fases e suas inerentes etapas que o cliente
perfaz na procura, compra e consumo de um servico e definidos/criados 0s processos da

empresa por forma a corresponder as necessidades do cliente (Quadro 5.6).

Quadro 5.6 — Sintese dos processos da empresa

Fases de Compra | Etapas do Cliente Processos da Empresa

Detecdo das necessidades efou | - Criagdo do Spa

problema - Oferta de servicos diferenciados
Pré — Compra Procura de informacéo e avaliacdo de | - Distribuicdo, promocdo e comunicacdo dos
alternativas servicos nos diversos meios/canais existentes

- Atendimento/ venda direta
Compra Compra do servico - Gestdo de reservas

- Gestdo de pagamentos/depositos

Consumo - Rececdo
- Promoc&o de informacéo

- Prestacdo do servigo

Pagamento - Gestdo do pagamento
Pés — Compra - Faturagdo

Avaliacdo do servico e relacdo | - Gestdo de reclamagdes
posterior - Inquérito satisfacao
- Newsletter informativa

- Gestdo de comentarios/sugestdes

Fonte: Elaboracédo Prépria
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5.4.3.7. Evidencias Fisicas

O “Spa a Beira Sol” situa-se numa zona que apesar de urbana é rodeada de uma natureza
de beleza Unica (mar, praias, falésias, campo), que permitira ao cliente uma sensagdo

imediata de liberdade e paz.

O recinto do Spa e da unidade de alojamento é constituido por um jardim idilico, com
arvores e plantas de varias espécies nas quais habitam aves diversas, com elementos de
agua diversos contemplando piscinas, fontes e cascatas, com cantos e recantos equipados
com mobiliario confortavel de design rustico/moderno (bancos de jardim, redes, camas
de relaxamento) e com um cenario campestre limitrofe de belo encanto, permitindo ao

cliente sentir os aromas, 0s sons, 0s sabores e encontrar a sua paz interna.

A arquitetura do Spa permite uma integracdo consentanea com esta beleza natural,
confundindo-se mesmo com o espago exterior, sendo que tera a prevaléncia de vidros
amplos e abertos permitindo a entrada de luz, ar e sons, seus espacos interiores serdo
dotados de materiais ecoldgicos, cores amenas, decoracdo e design moderno mas
simplista com constantes pormenores naturais. Todos 0s espacos interiores serdo amplos
e homogéneos, de fécil orientacdo e reconhecimento. Os equipamentos serdo de topo e
inseridos de forma harmoniosa na arquitetura do local. Os funcionarios serdo facilmente
reconheciveis e sempre disponiveis, equipando vestes amenas e revelando uma simpatia
encantadora. Os sentidos serdo despertados a qualquer passo no interior do Spa, pelos
aromas constantes (incensos, velas), pormenores visuais (arte, decoracdo), elementos de
agua (piscina com circuito termal), masica/sons ambientes, texturas (mobiliario, tinta de

parede, plantas) e sabores (sumos naturais, frutas, alimento).

Os servicos e programas de servigos/tratamentos serdo prestados e criados de forma
estruturada e personalizada com constante acompanhamento, permitindo ao cliente tanto
sentir-se envolvido no processo ou caso pretenda evadir-se deste e ser guiado ao seu

equilibro fisico, psiquico, emocional e espiritual.

O cliente sera embebido numa experiéncia sensorial constante de harmonia, bem-estar,
sentimento de si, de paz interior, de relaxamento, de evasdo, de reestruturagéo e de
pertenca, sentindo o espaco, servigos e colaboradores como parte de si mesmo num

processo de crescimento e valorizagdo do ser.
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5.5. Plano Operacional

O plano de operagdes consistira na descricdo pormenorizada dos procedimentos, tarefas
e fases inerentes a concretizacdo do projeto de investimento, os recursos humanos
necessarios, as necessidades financeiras inerentes e o0 espaco temporal previsto para a sua

execucao.

5.5.1. Fases e Procedimentos

A primeira fase do projeto consistird na aquisi¢do do terreno para a implementacdo do
Spa, sendo que para o efeito serdo realizados os seguintes procedimentos:

e Andlise do mercado imobiliério, tendo em vista a percecao dos valores de
mercado atuais de terrenos com viabilidade de construcdo de negdcio de
servigos, nomeadamente no que respeita ao valor por mz;

e Identificacdo do terreno, considerando a sua localizacdo geografica,
caracteristicas  fisicas (dimensdo, acessibilidade, topografia) e
enguadramento legal (viabilidade de construcéo, area de construcéo) — ja
identificado, sendo limitrofe & unidade;

¢ Identificacdo e contactos com o proprietario;

¢ Negociacdo e aquisicdo.

A segunda fase consistira na elaboracdo do projeto arquiteténico e sua aprovacao nas
devidas instancias, sendo realizados 0s seguintes procedimentos:

e Definicdo/eleicdo da empresa de arquitetura para elaboracdo do projeto,
considerando o seu knowhow, experiéncia, eficacia e qualidade, (definicdo
de Programa preliminar e honorarios);

e Interacdo na realizacdo do projeto arquitetdnico, integrando o conceito de
hospitalidade e de Saude e Bem-estar com as necessidades arquitetonicas
de um Spa (realizacdo do estudo prévio);

e Licenciamento do projeto junto do Municipio e demais entidades

envolvidas;
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e Entrega dos projetos de especialidades legalmente exigidos para

aprovacao.

A fase seguinte consistira na selecdo da empresa que realizara a obra de edificacdo do
Spa e na execucdo da obra, com 0s seguintes procedimentos:
e Selecdo do empreiteiro mediante analise de candidatos, com base na
qualidade, preco e prazos de concretizacao;
e Adjudicacao da obra em funcéo dos fatores considerados decisores;
e Nomeacdo do responsdvel pela direcdo técnica da obra junto do
Municipio, normalmente um técnico do quadro da empresa construtora;

e Execucdo e conclusdo da obra, com assisténcia técnica do arquiteto.

A quarta fase, que poderd ser concomitante a anterior, consistira na decoracdo e
equipagem do Spa nos seus espacos interiores e exteriores e seu aprovisionamento,
respeitando os seguintes procedimentos:

e Analise e selecdo dos fornecedores, de preferéncia locais e especializados;

e Selecdo, aquisicdo e instalacdo de materiais decorativos;

e Selecdo, aquisicao e instalacdo dos equipamentos necessarios a operacao,
especificos (saunas, banho turco, circuito termal, duche vichy, kneipp
equipamentos de fitness, equipamentos de estética, de fisioterapia e de
avaliacdo clinica, camas de relaxamento, aquecidas, massagens, entre
outros) e genéricos (mobiliario, téxteis, tecnologia, consumiveis, entre
outros).

e Selecdo e aquisicdo dos consumiveis necessarios a operacdo (produtos

terapéuticos, escritdrio, limpeza entre outros).

A fase seguinte, que podera ser concomitante as anteriores, contemplard o processo de
planeamento da operacédo para abertura, consistindo em:
e Capacitacdo ao nivel dos recursos humanos, através do recrutamento
(abertura de concursos diretos e/ou com apoio de entidades — IEFP,
UALG) e selecdo (recurso a entrevista, testes);
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Definicdo do plano organizacional, definicdo de funcGes e atribuicdo de
tarefas;

Contratualizacdo com agentes do mercado, nomeadamente unidades
hoteleiras circundantes, operadores turisticos/agéncias de viagens, seguros
de salde nacionais e internacionais, hospitais, clinicas, fornecedores
diversos e entidades promotoras;

Elaboracdo do plano de marketing e ativacdo do mesmo atraves das

estratégias promocionais definidas.

A Ultima fase consiste no inicio da operacgdo e sua gestao diéria, considerando os seguintes

aspetos:

Legislacéo laboral;

Recursos humanos (lideranga, formagédo, motivagéo);

Técnicas de venda e comerciais (processo de venda e suas variaveis);
Marketing (estudo mercado, planeamento, controlo, marketing-mix,
estratégias);

Atendimento ao cliente (expectativas) e gestao das reclamacoes;

Menu de servicos disponiveis (gestao e otimizacao);

Analise de rentabilidade e orcamentos (lucros e perdas, balanco, break-

even analisys, fornecedores, agenda).

5.5.2. Organizacao e Recursos Humanos

A estrutura organizacional do Spa sera interdependente da estrutura organizacional da

unidade, sendo que aos departamentos existentes acrescera o departamento Wellness -

clinico, a valéncia Spa sera transversal aos departamentos, e alguns dos funcionérios

existentes assumirdo fungdes em ambas as valéncias (figura 5.2).
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Figura 5.2 — Organigrama de “Uma Casa a Beira Sol” — Hotel & Spa

Fonte: Elaboragéo propria

Por forma a corresponder as necessidades da valéncia Spa procurar-se-a, ao quadro de

pessoal existente na empresa, acrescentar os seguintes funcionarios:

e 1 Terapeuta holistico;

e 2 Fisioterapeutas;

e 3 Massagistas;

e 3 Personal trainers;

e 3 Rececionistas de Spa;

e 2 Empregadas de limpeza de Spa;

e 1 Empregado manutencéo;
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A empresa integrara 15 novos funcionarios em regime contratual a termo sendo que
contemplar-se-4 a experiéncia profissional comprovada mas igualmente estagios

profissionais e/ou académicos.

Igualmente serdo contratualizadas prestaces de servico com profissionais de diversas
areas clinicas, tais como:

e Nutricdo;

e Psicologia/psicoterapia;

e Estética;

e Cirurgia vascular;

e Dermatologia;

e Fisiatria;

e Medicina tradicional chinesa;

e Terapias holisticas;

e Psicomotricidade;

e Terapia da fala;

e Homeopatia;

e Naturoterapias.

Serd igualmente elaborado um plano de formacdo anual, procurando potenciar as
capacidades qualitativas dos colaboradores e a inerente qualidade dos servicos prestados
ao cliente, sendo que contemplara na sua fase inicial:
e Formacdo em gestdo de Spa:
o Diretor
o Assistente diregdo
e Formacéo e suporte basico de vida:
o Todos os colaboradores
e Comunicagéo e trabalho em equipa:
o Todos os colaboradores
e Formacéo em linguas (inglés e alemao):

o Wellness — corpo clinico/técnico
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5.5.3. Plano de Investimento / Necessidades Financeiras

O processo de implementacdo da valéncia Spa contemplard um investimento inicial
significativo que influenciara a viabilidade financeira de toda a operacéo, pelo que torna-
se extremamente importante considerar as necessidades financeiras inerentes ao projeto.
Deste modo considerar-se-do todos os gastos a serem realizados para a implementacéo

do Spa de forma, contemplando-se 0s ativos tangiveis e intangiveis.
Descricdo dos investimentos necessarios:

e Terreno para implantacdo, com uma area de aproximadamente 1050 m2 e
area de construcdo de 650 m2, a um preco de 219€/m2, prego total de
230.000€;

e Projeto arquitetura e licenciamento junto das entidades orcado em
43.319¢€;

e Obras de edificacdo, orcamento de projeto de engenharia, obras
preliminares e obras complementares para uma area de 650m2 (400m2
piso 0 e 250m2 1° piso) na ordem dos 417.775€ (750€/m2 * 15 desconto);

e Obras de arranjos exteriores, para uma area de 400m2 (10€/m2 * 15%
desconto) orcado em 3.400€.

e Equipamentos genéricos, correspondendo ao mobiliério de rececéo, salas
de espera, gabinetes, balneérios e jardim — 33.250€.

e Equipamentos especificos, correspondendo a:

o Piscina termal aquecida com cascata, colo de cisne, jato de costas
lombares, gémeos e gluteos, hidromassagem placa de ar — 45.000€;

o Sauna com cromoterapia — 7.600€ + 560€ = 8160€;

o Banho turco com inalagdo de sais e aromoterapia — 6.700€;

o Fonte de gelo e laconium com aromoterapia — 12.400€ ;

o Banheira de relaxamento, exercicio, flutuacdo e massagem por
hidrojatos em gabinete de lamas e envolvimentos, thermoSpa
concerto — 12.500€;

o Duche vichy — 2.400€;

o Duche escocés - 4.500€;

o Banheira de hidroterapia subaquatica 3.300€;
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o Colchdes de agua relax — 4.400€;

o Equipamento fisioterapia (eletroterapia, magnetoterapia, ultra
sons, cinesoterapia, termoterapia, pressoterapia) — 4000€ + 3600€
+ 1400€ + 1100€ + 600€ + 350€ =11.000€;

o Equipamento ginasio (cardio — passadeiras, bicicletas; cycling —
spin; musculacdo —méaquinas e pesos para peitorais, ombros, bicep,
tricep, pernas, ancas; aulas- step, bolas fitness, rolo banda elastica,
arco pilates, halteres, corda saltar, bandas latex, colchonetes)
orcado em — 15.300€.

e Software:
o Gestdo de Spa, valor estimado de 1.600€;
o Complementar (office, antivirus, players,...), valor estimado
400€.
e Sistema de Gestdo Integrado da Qualidade e Ambiente (NP EN ISO
9001:2008 e NP EN ISO 14001:2004), valor estimado de 8.000€.

Para a execucdo do projeto, foram analisadas varias opc¢des e orgamentos, sendo o plano

de investimento definido pelo mapa sintese expresso no quadro 5.7.

Quadro 5.7 - Mapa Sintese de Investimento

INVESTIMENTO INICIAL Anos 2015 / 2016 ‘
Ativos Fixos Tangiveis
Terreno 230.000€
Edificacdo/obras e arranjos exteriores 417.775€
Equipamentos genéricos 33.250€
Equipamentos especificos 95.168€
Total de Ativos Fixos Tangiveis 776.193€
Ativos Intangiveis
Elaboracéo de estudos 43.319€
Software 2.000€
Certificacdo de Sistema Integrado de Qualidade 8.000€
Total de Ativos Fixos Intangiveis 53.319€
Total de Investimento 829.512€

Fonte: Elaboracédo Prépria
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5.5.4. Plano de Financiamento

Por forma a contemplar as necessidades financeiras estimadas, a empresa vai recorrer as

seguintes formas e montantes de financiamento:

e Meios Libertos de Exploracdo — 229.512€
e Dividas a Institui¢fes de Crédito - 600.000€
e Investimento Total — 829.512€

O investimento respeitard deste modo a 28% de Capitais Préprios resultantes da
exploracdo da unidade em anos anteriores e a 72% de Capitais Alheios respeitantes a
empréstimo bancéario com um periodo de financiamento de 6 anos, com periodo de

caréncia de 1 ano, um periodo de reembolso de 6 anos e uma taxa de juro de 2.5%.

O posterior financiamento necessario pretende-se que seja proveniente dos Meios
Libertos de Exploracéo originados pelo prdprio projeto com base nos seus cash-flows

anuais.

5.5.5. Calendarizacao

O projeto de investimento, contemplando as suas diversas fases, tem uma duragéo
prevista de aproximadamente 18 meses, desde o seu desenvolvimento inicial até a data

de abertura, e segue a calendarizacdo expressa no quadro seguinte.
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Quadro 5.8 — Calendarizacéo das operagdes

Setembro a
Novembro 2015
Dezembro 2015

Janeiro 2016
Fevereiro 2016

Marco 2016

Abril 2016

Maio 2016

Junho 2016

Julho 2016

Agosto e
Setembro 2016

Outubro a

Dezembro 2016

Janeiro 2017

Janeiro 2017

e seguintes

Desenvolvimento
projeto

Sele¢do empresa
arquitetura
Aprovagdo projeto
arquiteténico

Inicio da obra

Desenvolvimento
da obra
Desenvolvimento
da obra
Desenvolvimento
da obra
Desenvolvimento
da obra
Desenvolvimento
da obra
Desenvolvimento
da obra
Concluséo da obra

Inauguracdo

Gestdo da operacao

Fases / Tarefas
Estudos de mercado

Elaboracéo projeto

arquitetonico

Sele¢do emp. construcéo e

adjudicacdo da obra
Anélise e selecdo de
fornecedores

Analise e selecdo de
fornecedores
Aquisicio materiais e
equipamentos
Aquisicio materiais e
equipamentos
Aquisicado materiais e
equipamentos
Instalacdo materiais e
equipamentos
Instalacdo materiais e
equipamentos
Certificacdo Sistema
Integrado de Qualidade
Inicio de atividade

Gestao financeira

Previsdo plano

investimento

Analise crédito ao

investimento

Implementacdo plano

de marketing

Implementacéo plano

de marketing

Implementacdo plano

de marketing

Implementacdo plano

de marketing

Implementacéo plano

de marketing

Implementacéo plano

de marketing

Implementacdo plano

de marketing

Implementacdo plano

de marketing

Implementacdo plano

de marketing

Implementacdo plano

de marketing

Implementacdo plano

de marketing

Aquisicdo do

terreno

Capacitacdo de
recursos humanos
Capacitacdo de
recursos humanos
Contratualizagéo
com parceiros
Contratualizagéo
com parceiros
Contratualizacéo
com parceiros
Formacéo de
recursos humanos
Formacéo de
recursos humanos

Aprovisionamento

Andlise da operacdo

Otimizacdo de

Servicos

Fonte: Elaboragdo Prdpria

5.6. Plano Econdmico-Financeiro / Estudo de Viabilidade

Procurar-se-a compreender a viabilidade do projeto de investimento, considerando para

o efeito os dados financeiros e economicos pertinentes para a decisdo de investimento.

Serdo contemplados os pressupostos econdmico-financeiros, os fluxos de caixa, o fundo

de maneio, 0 volume de negocios, os fornecimentos e servicos externos, os indicadores

economicos e indicadores de avaliag&o.
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5.6.1. Pressupostos Econdmicos e Financeiros

Pressupostos que permitem a base para a analise econdémica e financeira do projeto de
investimento, utilizando a folha de célculo disponivel no IAPMEI, constantes na seguinte

tabela.

Tabela 5.1- Pressupostos Econémico-financeiros

Unidade monetaria Euros

1° Ano atividade 2016

Prazo médio de Recebimento (dias) / (meses) 30 1,0
Prazo médio de Pagamento (dias) / (meses) 30 1,0
Prazo médio de Stockagem (dias) / (meses) 15 0,5
Taxa de IVA - Vendas 23%

Taxa de IVA - Prestacéo Servicos 23%

Taxa de IVA - CMVMC 23%

Taxa de IVA - FSE 23%

Taxa de IVA - Investimento 23%

Taxa de Seguranca Social - entidade - 6rgdos sociais 20,30%

Taxa de Seguranca Social - entidade - colaboradores 23,75%

Taxa de Seguranca Social - pessoal - 6rgéos sociais 9,30%

Taxa de Seguranca Social - pessoal - colaboradores 11,00%

Taxa média de IRS 15,00%

Taxa de IRC 25,00%

Taxa de Aplicagdes Financeiras Curto Prazo 0,05%

Taxa de juro de empréstimo Curto Prazo 4,51%

Taxa de juro de empréstimo ML Prazo 2,50%

Taxa de juro de ativos sem risco - Rf 3,80%

Prémio de risco de mercado - (Rm-Rf)* ou p° 6,25%

Beta empresas equivalentes 100,00%

Taxa de crescimento dos cash flows na perpetuidade 0,10

Fonte: Elaboracéo propria
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Considerando a dimenséo previsional do projeto os pressupostos apresentado remetem
para a atualidade (2015) podendo estes sofrer alteracfes nos anos seguintes dadas as

constantes alteracdes fiscais, legais e economicas do nosso pais.

As taxas de IVA serdo maioritariamente aplicadas & prestacdo de servigos, fundamento
primordial do projeto de investimento, assumindo-se no entanto que qualquer produto

que possa ser vendido no Spa esteja igualmente sujeito a taxa de 23%.
No que respeita as taxas de juros associadas ao investimento e empréstimo consideramos:

» Taxa de juro de referéncia para financiamento a 10.09.14 (BCE, 2015);
» Taxa euribor a 6 meses de 0,006% a 30.10.15 (Global-rates.com, 2015)
mais o spred bancério medio de 4.5%;
» Taxa de juro a medio longo prazo relativa a taxa inerente ao credito
bancario contraido.
Ao nivel do risco, considera-se a taxa de juro de ativos sem risco de 3,80% como a
referente a taxa média dos bilhetes do tesouro portugués a 10 anos (PORDATA, 2015) e
0 prémio de risco estimado para Portugal para o periodo de 2015 a 2017 de 6,25%
segundo estudo da erse — Parametros de Regulacao para o Periodo 2015 a 2017 (ERSE,
2014).

Para o calculo da taxa de crescimento dos cash-flows considerou-se os valores da inflacdo
de Janeiro (-0,393%) a setembro de 2015 (0,875%), sendo a taxa de inflagdo média do
ano de aproximadamente 0,4%, tais como os valores de prémio de risco e de taxa de ativos

sem risco.

Igualmente considera-se, ao nivel das vendas, uma taxa de varia¢do de precos constante

de 3% com igual percentagem de crescimento ao nivel dos custos de exploragdo.

5.6.2. Previsao de Vendas / Volume de Negocios

Por forma a compreender a aceitagdo dos produtos/servicos nos mercados foram

realizados estudos, atraves da aplicacdo de questionarios de interesse de aquisi¢do, cujos
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resultados permitem uma aproximagdo ao volume de vendas e prestacdo de servigos

possivel para o projeto.

Para aferir o hipotético volume de negocios foram considerados os servi¢cos standard
mensais (residentes — 65€), os servigos standard (residente — 40€, cliente hotel — 20€) e
0s servigos especificos (mercado nacional — valor medio de 50€, e internacional — valor
medio de 40€), ja no que respeita aos pacotes de servicos serd considerado o pacote
servigos standard + 6 servigos (valor 238€). Os tratamentos clinicos, holisticos e estéticos
pela sua subjetividade tém uma elevada variacdo de precos (intervalo de 150€ a 2500€),

considerando-se para a analise um valor referéncia de 400€.

Neste sentido foram aplicados questionarios diretivos aos publicos-alvo mais
representativos do projeto, obtendo os seguintes resultados:
» Mercado Local
o Residentes (amostra de 200 individuos)
= 22% de adesBes ao servigo standard mensal
= 33% Utilizariam o servigo standard (1 vez/ 2 meses)
= 21% Utilizariam servicos especificos (1 vez/ més)
= 6% Utilizariam pacote de servico std + 6 servicos (2 vezes/ano)
= 3% Recorrem a tratamentos clinicos, holisticos, estéticos (1
vez/ano).
» Mercado Turistico
o Clientes de hotéis (300 individuos / ocupacao 100% /estadia 5dias)
= 21% Reservariam quarto com servico standard
= 18% Utilizariam servicos especificos 1x/5dias
= 11% Utilizariam pacote de servigo standard + 6 servigos (em
estadia 10 noites).
* 6% Recorreriam a tratamentos (clinicos, holisticos, estéticos) em

estadias de 15 noites.

A tabela seguinte demonstra o volume de negdcios previsional nos primeiros anos de
atividade, considerando uma abordagem cautelosa, e tendo em conta a taxa de inflacéo e

taxa de crescimento de vendas (contemplando vendas progressivamente mais reduzidas).
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Tabela 5.2— Volume de Negdcios Previsional

VOLUME NEGOCIOS 2016 2017 2018

Taxa de variagdo dos precos 0% 0%

VENDAS - MERCADO NACIONAL 2016 2017 2018
Taxa de crescimento das unidades vendidas 15,00%
Servico Standard 0 15 840 18 216
Quantidades vendidas 396 455
Preco Unitario 40,00 41,20
Servico Especifico 0 25200 29 849
Quantidades vendidas 504 580
Preco Unitario 50,00 51,50
Servigo Standard Mensal 0 34320 40 652
Quantidades vendidas 528 607
Preco Unitéario 65,00 66,95
Pacotes Servicos - Standard + 6 Especificos 0 5712 6 766
Quantidades vendidas 24 28
Preco Unitario 238,00 245,14
Tratamentos Clinicos, Holisticos ou Estéticos 0 2400 2843
Quantidades vendidas 6 7
Preco Unitario 400 412
TOTAL 0 83472 98676

VENDAS - EXPORTAGCAO 2016 2017 2018
Taxa de crescimento das unidades vendidas 15,00%
Servico Standard 0 303540 359543
Quantidades vendidas 15177 17 454
Preco Unitario 20,00 20,60
Servico Especifico 0 104080 123283
Quantidades vendidas 2602 2992
Preco Unitario 40,00 41,20
Pacotes Servigos - Standard + 6 Especificos 0 189210 224119
Quantidades vendidas 795 914
Preco Unitéario 238,00 245,14
Tratamentos Clinicos, Holisticos ou Estéticos 0 115600 136928
Quantidades vendidas 289 332
Preco Unitario 400,00 412,00
TOTAL 0 712430 843873
TOTAL VENDAS - MERCADO NACIONAL 0 83472 98 873
TOTAL VENDAS - EXPORTAC}OES 0 712430 843873
TOTAL VOLUME DE NEGOCIOS 0 795902 942 746
IVA 0 19199 22741
TOTAL VOLUME DE NEGOCIOS + IVA 0 815101 965487

Fonte: Elaboracéo propria

2019
0%
2019
10,00%
20038
501
42,44
33819
638
53,05
46 059
668
68,96
7 666
30
252,49
3221
8
424.36
111583
2019
10,00%
407 362
19199
21,22
139679
3292
42,44
253927
1006
252,49
155140
366
424,36
956 109

112 023
956 109
1068 132

25 765
1093 897

2020

0%

2020
5,00%
21039
526
43,71
36 576
669
54,64
49 813
701
71,03
8290
32
260,07
3483
8
437.09
120449

2020
5,00%
440 562
20 159
21,85
151 063
3456
43,71
274662
1056
260,07
167784
384
437,09
1034 072

121 152
1034 072
1155 224

27 865
1183 897
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2021

0%

2021
2,00%
24 154
537
45,02
38 426
683
56,28
52 333
715
73,16
8710
33
267,87
3660
8
450.2
126312

2021
2,00%
462 855
20 562
22,51
158 707
3525
45,02
288518
1077
267,87
176273
392
450,20
1 086 353

127 283
1 086 353
1213 636

29 275
1242911
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5.6.3. Fornecimentos e Servigos Externos

A previsdo dos gastos gerais suportados pela empresa, tem forte importancia na
viabilidade do projeto pois estes influenciardo os resultados da operacdo e
consequentemente as margem de lucro. Deste modo, por forma a compreender a
dimensdo das despesas foram identificados os gastos gerais, considerando-se 0s custos
fixos (sem influencia do volume de negdcios) e os custos variaveis (custos que variam

em funcéo do volume de negocio).
Os custos variaveis identificados constam das seguintes rubricas:

> Publicidade;
» Conservacao e reparagéo;
» Comissdes (colaboradores em prestacdo de servicos, média de 40% do
valor do servigo);
» Materiais diversos:
o Escritorio;
o Artigos;
o Ferramentas;
» Materiais de Spa (consumiveis inerentes aos servicos considerando-se a
média de 10% do valor do servico);
Eletricidade;
Agua,;
Combustiveis;
Comunicacao

Contencioso e notariado

YV V. V V VYV V

Limpeza, higiene e conforto.

A previsdo de Fornecimentos e Servigos Externos foi realizada de forma sobrevalorizada
por forma a permitir uma maior seguranca no investimento, tal como se pode observar na
tabela 5.3.
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Tabela 5.3 — Fornecimentos e Servigos Externos Previsional

(Taxa de crescimento 3,00%) CF
Servigos especializados

Publicidade e propaganda 60%

Vigilancia e seguranca 80%

Comissoes

Conservacao e reparacdo 50%
Materiais

Ferramentas e utensilios

de desgaste rapido 70%
Livros e documentacéo

técnica 100%
Material de escritdrio 80%
Artigos para oferta 30%

Materiais de Spa
Consumiveis e produtos 30%

Energia e fluidos

Eletricidade 60%

Combustiveis 80%

Agua 60%
Servigos diversos

Comunicacéo 60%

Seguros 100%

Contencioso e notariado 20%

Limpeza, higiene e conforto ~ 50%
TOTAL FSE
FSE - Custos Fixos
FSE - Custos Variaveis
TOTAL FSE
IVA
FSE + IVA

Fonte: Elaboragdo propria

CVv

40%

20%

100%
50%

30%

20%

70%

80%

40%

20%

40%

40%

80%
50%

Valor

Mensal

120,00
150,00

18 425,00
150,00

250,00

50,00
76,00
150,00

3685,00

870,00
260,00
1200,00

90,00
240,00
40,00
400,00

2017

1483,20
1 854,00
227 733,00
1854,00

3090,00

618,00

939,36
1 854,00

45 546,60

10 753,20
3 213,60
14 832,00

1112,40
2 966,40
494,40
4944,00
323 906,16
45 488,51
278 417,65
323 906,16
59 966,15
383 872,31

2018

1527,70
1909,62
234 564,99
1909,62

3182,70

636,54

967,54
1909,62

46 913,00

11 075,80
3 310,01
15 276,96

1145,77
3 055,39
509,23
5092,32
333 623,34
46 853,16
286 770,18
333 623,34
61 765,13
395 388,48

2019

1573,53
1 966,91
241 601,94
1966,91

3278,18

655,64

996,57
1 966,91

48 320,39

11 408,07
3409,31
15 735,27

1180,15
3 147,05
524,51

5 245,09
343 632,05
48 258,76
295 373,29
343 632,05
63 618,09
407 250,13

2020

1620,73
2 025,92
248 850,00
2 025,92

3376,53

675,31

1 026,46
2 025,92

49 770,00

11 750,31
3511,59
16 207,33

121555
3 241,47
540,24

5 402,44
353 941,01
49 706,52
304 234,49
353 941,01
65 526,63
419 467,63

2021

1 669,35
2 086,69
256 315,50
2 086,69

3477,82

695,56

1 057,26
2 086,69

51 263,10

12 102,82
3616,94
16 693,55

1 252,02
3338,71
556,45

5 564,52
364 559,24
51197,72
313 361,52
364 559,24
67 492,43
432 051,66
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5.6.4. Estrutura de Custos de Funcionarios

Como referido anteriormente existirdo funcionarios da unidade de alojamento a
desempenhar funcGes no Spa, pelo que estes serdo remunerados pelo unidade e nédo

constaram desta anélise, nomeadamente os 6rgdo sociais e administragdo/diregao.

Serdo durante o ano de 2016, tal como referido, recrutados para os quadros da empresa
os funcionarios sentidos como necessarios para o inicio do projeto, sendo que igualmente
serdo protocoladas prestacdes de servigos com profissionais especializados das diversas
valéncias proporcionadas por forma a permitir a adequada resposta e funcionamento do

negaocio.

As tabelas seguintes (5.4, 5.5 e 5.6) expressam a estrutura de custos com pessoal,
contemplando a evolucdo do quadro de funcionarios, os custos de honorarios mensais e
anuais (valor bruto em euros), 0s gastos com seguros e seguranca social, formacao, gastos

diversos, os resumos de gastos e as retengdes.

Tabela 5.4 — Quadro de Pessoal

2016 2017 2018 2019 2020

N° Meses 14 14 14 14
Incremento Anual (Vencimentos + Sub. Almogo) 3,00% = 3,00% 3,00%
Quadro de Pessoal 2016 2017 2018 2019 2020
Administracdo / Direcao
Técnicos Especializados 3 3 3 3
Massagistas 3 3 3 3
Técnicos de Educacao
Fisica - PT's : ’ ’ ’
Rececionistas 3 3 3 3
Manutencéo 1 1 1 1
Limpeza 2 2 2 2
TOTAL 15 15 15 15

Fonte: Elaboragao propria
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Tabela 5.5 - Estrutura de Custos de Funcionarios

Remuneracédo base mensal

Técnicos Especializados
Massagistas

Técnicos de Educagdo Fisica - PT's
Rececionistas

Manutencéo

Limpeza

Remuneracédo base anual - TOTAL Colaboradores

Técnicos Especializados
Massagistas
Técnicos de Educagdo Fisica - PT's

Rececionistas

Manutencéo
Limpeza
TOTAL

Outros Gastos
Seguranca Social do Pessoal 23,75%
Seguros Acidentes de Trabalho 1%
Subsidio Alimentacao 93.94
Formagao

Outros custos com pessoal
TOTAL OUTROS GASTOS

TOTAL GASTOS COM PESSOAL

Fonte: Elaboracédo propria

Tabela 5.6 - Quadro resumo dos custos

QUADRO RESUMO

Remuneragdes
Pessoal
Encargos sobre remuneracdes
Seguros Acidentes de Trabalho e doengas profissionais
Gastos de agdo social
Outros gastos com pessoal

TOTAL GASTOS COM PESSOAL

Retencdes Colaboradores

Retencéo SS Colaborador

Geréncia / Administracdo 9,30%
Outro Pessoal 11,00%
Retencdo IRS Colaborador 15,00%

TOTAL Retencgoes

Fonte: Elaboracéo propria

2016

2016

2016

2016

2016

2017
850
600
750
620
505
505
2017
35700
25200
31500
26 040
7070
14 140
139 650
2017
33 167
1397
15 500
3000
1500
54 563

194 213

2017

139 650
33 167
1397
15 500
4 500
194 213

2017

15 362
20948
36 309

2018
876
618
773
639
520
520

2018

36 771
25 956
32 445
26 821
7282
14 564
143 840

2018

34 162

1438
15965
3 000
1500
56 065

199 905

2018

143 840
34162
1438
15965
4 500
199 905

2018

15 822
21576
37 398

2019
902
637
796
658
536
536

2019

37 874
26 735
33419
27 626
7501
15001
148 155

2019

35 187

1482
16 444
3000
1500
57 612

205 767

2019

148 155
35187
1482
16 444
4 500
205 767

2019

16 297
22 223
38 520

2020
929
656
820
677
552
552
2020
39010
27 537
34 421
28 455
7725
15451
152 599
2020
36 242
1526
16 937
3000
1500
59 206

211 805

2020

152 599
36 242
1526
16 937
4 500
211 805

2020

16 786
22 890
39676
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2021
957
675
844
698
568
568

2021

40 181
28 363
35454
29 308
7957
15914
157 177

2021

37330

1572
17 445
3000
1500
60 847

218 024

2021

157 177
37 330
1572
17 445
4 500
218 024

2021

17 289
23577
40 866
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5.6.5. Depreciag0es e Amortizacgoes

Consideram-se as depreciacdes e amortizacGes relativas ao investimento em ativo

tangivel e ativo intangivel, utilizando-se quotas constantes em conformidade com a

legislacdo vigente, tal como expresso na tabela seguinte.

Tabela 5.7— Depreciaces e Amortizacdes

Investimento por ano
Total Ativos Fixos Tangiveis
Total Ativos Intangiveis

Total Investimento

IVA
Valores Acumulados
Total Ativos Fixos Tangiveis
Total Ativos Intangiveis
Total

Depreciagdes e amortizacdes

Total DepreciacGes e AmortizacGes

Depreciacdes e Amortizacdes acumuladas
Propriedades de investimento
Ativos fixos tangiveis
Ativos Intangiveis
TOTAL

Valores Balango
Propriedades de investimento
Ativos fixos tangiveis
Ativos Intangiveis
TOTAL

Fonte: Elaboracédo propria

2016
776 193
53 319
829 512
29 536
2016
776 193
53 319
829 512

2016
56 570

2016

38 798
17 773
56 570

2016

737 396
35 546

772942

2017

2017

776 193
513 Y

829 512

2017
56 570

2017

77595
35 546
113 141

2017

698 598
17773

716 371

2018

2018
776 193

513 Y
829 512

2018
56 570

2018

116 393
53 319
169 711

2018

659 801
0

659 801

2019

2019
776 193

53 319
829 512

2019
38 798

2019

155 190
53 319
208 509

2019

621 003
0

621 003

2020

2020
776 193

53 319
829 512

2020
15 006

2020

170 196
53 319
223514

2020

605 998
0

605 998

2021

2021
776 193

53 319
829 512

2021
8 356

2021

178 551
53 319
231 870

2021

597 642
0

597 642
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5.6.6. Estrutura de Financiamento

A estrutura de financiamento expressa na tabela 5.8 procurara fazer face ao investimento
em ativo fixo tangivel e ativo intangivel necessario para a implementacdo do projeto,
estimado em 829.512 €.

Tabela 5.8— Estrutura de Financiamento

Fontes de Financiamento 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Meios Libertos 14 143 222479 321056 398749 445860 475379
Capital 229512

Financiamento bancério e outras Inst. Crédito 600 000
TOTAL 843 655 222479 321056 398749 445860 475379

Fonte: Elaboracédo propria

O financiamento contempla os Meios Libertos (no ano de 2016 resultantes das
depreciacdes e amortizacdes), o Capital Prdprio investido (Meios Libertos da exploracao

da unidade) e o Financiamento Bancario.

A nivel do financiamento bancério, tal como previamente descrito, a empresa recorrera a
um empréstimo no valor de 600.000€, a uma taxa de juro de 2,5%, reembolso a 6 anos
com periodo de caréncia de 1 ano. A tabela seguinte expressa o plano de divida do

empréstimo.

Tabela 5.9 — Plano de divida do empréstimo

Anos de Empréstimo 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Capital em divida (inicio periodo) 600 000 600000 480000 360000 240000 120000
Taxa de Juro 2,5% 2,5% 2,5% 2,5% 2,5% 2,5%
Juro Anual 15000 15000 12000 9000 6000 3000
Reembolso Anual 120000 120000 120000 120000 120000
Imposto Selo (0,4%) 60 60 48 36 24 12
Servico da divida 135060 132048 129036 126024 123012
Valor em divida 600 000 480000 360000 240000 120000

Fonte: Elaboragao propria
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A previsao de cobertura do financiamento bancario estima que este seja, a partir do ano
de 2017, suprido pelos Meios Libertos de Exploragéo resultantes dos resultados da

empresa (cash-flow de exploragéo positivo).

5.6.7. Ponto Critico Operacional

O Ponto Critico Operacional permite perceber o ponto em que as vendas e Servicos
prestados cobrem os custos totais, permitem uma margem de contribuicdo suficiente para
a cobertura dos custos fixos e a partir do qual se conseguem gerar resultados de

exploracdo positivos.

A tabela 5.10 demonstra o ponto critico anual da empresa, observando-se uma diminuicao
gradual do mesmo o que, conjugado com o aumento do volume de negdcios previsto,
revela a diminuicdo gradual do risco econdmico do negdcio ao longo dos anos de

exploracéo.

Tabela 5.10- Ponto Critico Operacional Previsional

2016 2017 2018 2019 2020 2021
Vendas e servicos prestados 795902,00 942 745,77 1068131,99 115522369 121363599
FSE Variaveis 278417,65 286770,18  295373,29 30423449  313361,52
Margem Bruta de Contribuicéo 517 484,35 65597559 77275871 85098921 900 274,47
Ponto Critico 455673,20 43593324 40475032 37537400 37419421

Fonte: Elaboragéo propria

5.6.8. Demonstracdo de Resultados

A Demonstracdo de Resultados expressa na tabela 5.11 permite compreender a formacéo
do resultado liquido do exercicio da empresa, através da sintese dos resultados
operacionais, financeiros e extraordinarios num periodo de tempo de 6 anos,

contemplando-se para o efeito a relagdo entre os rendimentos e os gastos.
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A Demonstracao de Resultados permite uma anélise do desempenho da empresa no tempo

e deste modo facilita as projecdes sobre os resultados futuros, sendo que no presente caso

prevé-se um crescimento positivo dos resultados liquidos (lucros) da empresa.

Tabela 5.11- Demonstragdo de Resultados Previsional

Vendas e servicos prestados

Fornecimento e servigos externos

Gastos com o pessoal

EBITDA (Resultado antes de depreciagdes,
gastos de financiamento e impostos)
Gastos/reversdes de depreciacdo e amortizagdo
EBIT (Resultado Operacional)

Juros e rendimentos similares obtidos

Juros e gastos similares suportados
RESULTADO ANTES DE IMPOSTOS
Imposto sobre o rendimento do periodo
RESULTADO LIiQUIDO DO PERIODO

Fonte: Elaboracgdo propria

5.6.9. Demonstracao de Origens e Aplicacdes de Fundos

2016

56 570
-56 570

15 635
-72 206

-72 206

2017
795 902
323 906
194 213

277 782
56 570
221212
43

15 060
206 195
33 497
172 698

2018

942 746
333623
199 905

409 218
56 570
352 647
160

12 048
340 759
85190
255 569

2019
1068 132

343 632

205 767

518 733
38 798
479 935
308

9 036
471 207
117 802
353 405

2020
1155 224

353 941

211 805

589 478
15 006
574 472
478
6024
568 926
142 231
426 694

2021
1213 636

364 559

218 024

631 053
8 356
622 697
659
3012
620 344
155 086
465 258

A tabela seguinte resume as necessidades financeiras e as aplicacfes inerentes a Empresa,

representando os fluxos financeiros da empresa num determinado periodo de tempo.

A analise da Demonstracdo de Origem e Aplicacdo de Fundos permite compreender as

alteracOes financeiras (relacédo entre ativo circulante e passivo circulante) na empresa no

curto, médio e longo prazo, e definir a politica de investimento e financiamento da

empresa e inerentemente a politica de Fundo de Maneio.
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Tabela 5.12— Demonstragdo de Origem e Aplicacdo de Fundos

2016 2017 2018 2019 2020 2021
ORIGENS DE FUNDOS

Meios Libertos Brutos 277782 409218 518733 589478 631053
Capital Social (entrada de fundos) 229512
Empréstimos Obtidos 600 000
Proveitos Financeiros 43 160 308 478 659
Total das Origens 829512 277826 409377 519040 589955 631712
APLICACOES DE FUNDOS
Inv. Capital Fixo 829 512
Inv Fundo de Maneio 7384 32954 10963 9241 6182 3886
Imposto sobre os Lucros 33497 85190 117802 142231
Reembolso de Empréstimos 120000 120000 120000 120000 120000
Encargos Financeiros 15635 15060 12048 9036 6 024 3012
Total das Aplicacdes 852532 168014 176508 223466 250008 269 129
Saldo de Tesouraria Anual -23020 109812 232869 295574 339947 362583
Saldo de Tesouraria Acumulado -23020 86792 319661 615235 955182 1317 765

Fonte: Elaboracgéo propria

5.6.10. Balanco Previsional

O Balanco Previsional expresso na tabela seguinte expressa a relagao entre o Ativo (bens
e direitos) e o Passivo (obrigacGes) da empresa evidenciado o seu Capital Proprio

(situacdo liquida) e permite analisar a solvabilidade e a liquidez do projeto.

Constata-se que no presente projeto existe uma evolucao positiva da liquidez da empresa,
sendo o Ativo superior ao Passivo nos diversos anos estimados, aumentando

gradualmente o seu Capital Proprio.
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Tabela 5.13- Balanco Previsional

2016 2017 2018 2019 2020 2021
ATIVO
Ativo Nao Corrente 772942 716 371 659 801 621003 605998 597 642
Ativos fixos tangiveis 737396 698598 659 801 621003 605998 597 642
Ativos Intangiveis 35546 17773 0 0 0 0
Ativo corrente 7384 159120 403 911 709714 1056862 1424379
Clientes 67 925 80 457 91158 98 591 103 576
Estado e Outros Entes Publicos 7384 4 402 3793 3321 3089 3038
Caixa e depositos bancarios 86 792 319 661 615235 955182 1317765
TOTAL ATIVO 780326 875491 1063712 1330718 1662860 2022021
CAPITAL PROPRIO
Capital realizado 229512 229512 229 512 229512 229512 229512
Reservas -72 206 100 492 356061 709466 1136161
Resultado liquido do periodo -72206 172698 255 569 353405 426 694 465 258
TOTAL DO CAPITAL PROPRIO 157 306 330 004 585 573 938978 1365673 1830931
PASSIVO

Passivo ndo corrente 600 000 480000 360 000 240000 120 000

Financiamentos obtidos 600 000 480 000 360 000 240000 120000
Passivo corrente 23020 65487 118 139 151739 177187 191 090
Fornecedores 31989 32949 33938 34 956 36 004
Estado e Outros Entes Publicos 33497 85 190 117802 142231 155 086

Financiamentos Obtidos 23020

TOTAL PASSIVO 623 020 545 487 478 139 391739 297 187 191 090
TOTAL PASSIVO + CAPITAIS PROPRIOS 780326 875491 1063712 1330718 1662860 2022021

Fonte: Elaboragéo propria

5.6.11. Indicadores Financeiros do Projeto e Empresa

Os réacios econdmico-financeiros constantes na tabela 5.14 possibilitam uma analise
financeira da atividade da empresa e consequente fundamentacdo das opcgdes de

investimento.
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Tabela 5.14— Indicadores Econdmico Financeiros

INDICADORES ECONOMICOS 2017 2018 2019 2020 2021
Taxa de Crescimento do Negécio - 18% 13% 8% 5%
Rentabilidade Liquida sobre o rédito 22% 27% 33% 37% 38%

INDICADORES ECONOMICOS -

FINANCEIROS 2017 2018 2019 2020 2021
Return On Investment (ROI) 20% 24% 27% 26% 23%
Rendibilidade do Ativo 25% 33% 36% 35% 31%
Rotacéo do Ativo 91% 89% 80% 69% 60%

Rendibilidade dos Capitais Préprios (ROE) 52% 44% 38% 31% 25%

INDICADORES FINANCEIROS 2017 2018 2019 2020 2021
Autonomia Financeira 38% 55% 71% 82% 91%
Solvabilidade Total 160% 222% 340% 560%  1058%
Cobertura dos encargos financeiros 1469%  2927% 5311% 9536% 20674%

INDICADORES DE LIQUIDEZ 2017 2018 2019 2020 2021
Liquidez Corrente 2,43 3,42 4,68 5,96 7,45
Liquidez Reduzida 2,43 3,42 4,68 5,96 7,45

INDICADORES DE RISCO NEGOCIO 2017 2018 2019 2020 2021

Margem Bruta 471996 609 122 724500 801283 849077
Grau de Alavanca Operacional 213% 173% 151% 139% 136%
Grau de Alavanca Financeira 107% 103% 102% 101% 100%

Fonte: Elaboragéo propria

Deste modo constatamos indicadores financeiros positivos e favordveis a deciséo pelo
investimento, sendo que apresenta taxas de crescimento elevadas (ja& contemplando a
inflacdo dos precos) e uma taxa de rentabilidade sobre o rédito crescente no horizonte

temporal definido e sempre com valores elevados.

O Return on Investment (ROI) é sempre positivo nos anos de vida do projeto onde se
observam resultados liquidos de vendas, sendo crescente durante 0s 3 primeiros anos
visto que o resultado liquido tem um crescimento superior ao valor do ativo,
posteriormente decresce motivado pelo significativo aumento do ativo nos ultimos anos

previsionais.

123



Capitulo 5 - Plano de Investimento

A Rendibilidade dos Capitais Proprios (ROE) permite perceber que a empresa tem
capacidade em gerar o retorno financeiro, apresentando valores elevados e atrativos para
0s socios/acionistas pois permite um retorno do seu investimento a taxas sempre

superiores a 25% na longevidade previsional do projeto.

A empresa apresenta uma Autonomia Financeira crescente e elevada desde o inicio da
exploracdo, constatando-se que a parte dos ativos financiados por capital proprio é sempre
crescente 0 que permite uma maior estabilidade financeira, sendo que no final do intervalo

previsional o projeto é praticamente financiado por capitais proprios.

Ao nivel da Solvabilidade Total esta apresenta valores indiscutivelmente elevados o que
significa que a empresa consegue facilmente fazer face aos compromissos com oS
credores. Igualmente se observa que os encargos financeiros séo facilmente cobertos

pelos resultados decorrentes da atividade da empresa.

Os Indicadores de Liquidez evidenciados permitem perceber que a empresa tera a
capacidade em cumprir os compromissos financeiros a curto prazo no que respeita aos
custos inerentes a exploracéo (salarios, FSE, entre outros) e as obrigacg6es fiscais (estado)
e sociais. De referir que apenas no ano de investimento o passivo corrente é superior ao

ativo corrente pois nao existe atividade e a empresa recorreu a um empréstimo bancério.

Os racios de Alavanca Operacional e de Alavanca Financeira permitem compreender o
risco inerente ao projeto, sendo gque no caso especifico a empresa revela uma evolucdo da
percentagem num sentido positivo tanto a nivel operacional como financeiro o que prediz
um risco cada vez menor no intervalo temporal do projeto pois constata-se um aumento

gradual dos lucros e uma diminuicdo gradual do ponto critico.

5.6.12. Avaliacdo do Projeto

A avaliacdo do projeto sera realizada contemplando duas variantes, respetivamente, na

Otica do investidor e na Gtica do projeto.

Avaliacdo na 6tica do investidor

124



Projeto do Mestrado em Direcdo e Gestdo Hoteleira

A avaliacdo na otica do investidor pretende perceber quais os resultados financeiros
liquidos que ficardo disponiveis para o investidor, considerando a taxa de remuneragao
prevista por este no inicio do projeto. Considera-se, deste modo, a capacidade do projeto
em permitir ao socio/acionista retorno do seu investimento, sendo que a taxa associada
devera contemplar o risco do projeto e o retorno face a investimentos mais seguros. Na

tabela 5.15 podemos observar os resultados esperados na ética do investidor.

Tabela 5.15— Avaliac&o na Otica do Investidor — resultado de CashFlow

2016 2017 2018 2019 2020 2021
Free Cash Flow do Equity -238 389 54 465 178 045 260472 313653 348481
Taxa de juro de ativos sem risco 3,80% 391% 4,03% 4,15% 4,28% 4,41%
Prémio de risco de mercado 6,25% 6,25%  6,25% 6,25% 6,25%  6,25%
Taxa de Atualizacdo 10,29% 10,41% 10,53% 10,66% 10,79% 10,93%
Fator atualizagdo 1 1,104 1,220 1,350 1,496 1,660
Fluxos Atualizados -238 389 49331 145892 192871 209622 209 950

Fluxos Atualizados Acumulados -238389 -189058 -43166 149705 359328 569 278

Valor Atual Liquido (VAL) R E

Taxa Interna Rendibilidade (TIR)  146,99%
Pay Back period 3 Anos

Fonte: Elaboragéo propria

Considerando os resultados observados, observa-se que o projeto se revela viavel para o

investidor a taxa de retorno esperada (10%), para o efeito constata-se:

o O VAL é positivo, o que significa que os cash-flows resultantes do projeto
permitem cobrir o investimento realizado e remunerar o investidor;

o ATIR éelevada (146,99%) sendo superior a taxa de atualizag&o definida
logo permite recuperar o investimento e remunerar o investidor a uma taxa
maxima de 147%;

o O periodo de recuperacédo (PayBack) e inferior ao tempo de vida esperado
do projeto (6 anos), sendo que permite recuperar o investimento em 3 anos,

prazo bastante positivo.
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Avaliacéo na 6tica do projeto

A avaliacdo na otica do projeto pretende compreender o fluxo financeiro (resultados)
criado pela exploracdo do projeto, considerando a deducgéo ao investimento em ativo fixo
e fundo de maneio na longevidade do mesmo e contemplando a taxa de atualizagéo
definida pelas diferentes fontes de financiamento (no caso, capital proprio e empréestimo
bancéario) e seu peso no total do capital investido. A tabela 16 expressa os resultados

obtidos na 6tica do projeto.

Tabela 5.16— Avaliacdo na Otica do Projeto — resultado de CashFlow

2016 2017 2018 2019 2020 2021

Free Cash Flow to Firm -822 753 189525 310093 389508 439677 471493

WACC 3,52% 5,25% 7,08% 8,67% 9,83% 10,66%

Fator de atualizacéo 1 1,053 1,127 1,225 1,345 1,488

Fluxos atualizados -822 753 180 068 275137 318038 326875 316775

Fluxos atualizados Acumulados -822 753 -642685 -367548 -49511 277365 594140
48 652 710

Valor Atual Liquido (VAL)
Taxa Interna Rendibilidade (TIR)  124,58%
Pay Back period 4 Anos

Fonte: Elaboracédo propria

Na perspetiva do projeto constata-se que os resultados séo positivos o que revela a sua

viabilidade, neste sentido constata-se que:

o O VAL é positivo, o que significa que os cash-flows resultantes do projeto
permitem cobrir o investimento na sua totalidade, remunerar as fontes de
financiamento e igualmente permite um excedente financeiro de
48.652.710 €;

o A TIR é elevada (125%) sendo superior ao custo médio ponderado do
capital investido e permitindo suprir os financiamentos obtidos;

o O periodo de recuperacdo (PayBack) € igualmente inferior ao tempo de
vida esperado do projeto (6 anos), permitindo recuperar o investimento em

4 anos e gerar lucros.
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Podemos deste modo confirmar que, tendo em conta a estrutura financeira da empresa, 0
presente projeto € economicamente vidvel sendo as projecdes positivas quer para 0

investidor quer para a empresa.
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Capitulo 6
Conclusoes

O presente projeto tem por base questbes, perspetivas e espectativas relativamente ao
Turismo no Algarve, especificamente no que respeita ao conceito de Turismo de
“Charme” e ao cluster “Saude e Bem-estar” como valéncias diferenciadas do cluster do
“Sol e Mar”, que no momento ¢ o fator principal das viagens turisticas na regido, mas que
podem desenvolver-se e atuar como fatores potenciadores da regido e mesmo promover

a diminuicdo da sazonalidade verificada.

Neste sentido e contemplando a emergéncia de uma nova filosofia de vida dos individuos
das sociedades modernas, cuja preocupacdo holistica pelo seu self é premissa de vida,
procurando estes a homeoestase fisica, psiquica e espiritual, surge como crescente a
procura turistica pelo cluster do Turismo de “Saude e Bem-estar”, principalmente no que
respeita a vertente Wellness, revelando a sua importancia para o sector do Turismo no

presente e futuro.

Igualmente, a cada vez maior diferenciacéo, exigéncia e sofisticacdo dos turistas e a sua
necessidade de vivenciar experiéncias genuinas e valorativas nas quais possam ser
elementos atuantes e assim apropriar emocionalmente as mesmas, permite prever uma
procura turistica cada vez mais centrada nos aspetos culturais, ambientais, humanos e
sociais dos destinos e na exceléncia de servicos personalizados, intimos e diferenciadores
surgindo como potencial promotor da procura o “nicho” ou mesmo novo “cluster” do

Turismo de “Charme”.

Uma visdo intuitiva mas com racionalidade sobre Turismo na regido permite
compreender e supor que as constatadas limitagBes inerentes aos clusters turisticos
prevalentes no Algarve poderiam ser diminuidas pela promocdo e desenvolvimento de
valéncias integradas e perspetivadas ndo como complementares (tal como ocorre nos
grandes hotéis com Spas) mas como simbidticas nas quais as distintas valéncias se

potenciam mutuamente.

A empresa proprietaria e gestora da unidade “Uma Casa a Beira Sol”, posicionada em
Lagos como sendo uma das mais valorizadas unidades promovendo o conceito de

“Charme”, sente a preméncia da citada integragdo de valéncias, procurando desenvolver
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e integrar na unidade de alojamento o conceito de Turismo de “Satde e Bem-estar”
através do investimento num Spa holistico centrado na vertente Wellness mas igualmente

com a valéncia clinica.

Tal decisdo de investimento surge ndo somente como fator de desenvolvimento e
diferenciacdo face aos agentes no mercado mas igualmente como politica de integracdo
de ideologias que permitira aos turistas/clientes uma experiéncia cada vez mais valiosa e

gratificante.

A empresa conclui que com a integracdo de conceitos podera assim ser mais valiosa para
o cliente, crescer no mercado, diminuir drasticamente os efeitos da sazonalidade,
potenciar e potenciar-se articulando dois nichos turisticos, o de “Saude e Bem-Estar” e o

de “Charme”, e se possivel integrando igualmente nestes o de “Sol e Praia”.

A decisdo de investimento da empresa € considerada como um momento importante na
vida da mesma, procurando-se criar valor e aumentar a capacidade competitiva mas
igualmente implicando um risco substancial, pelo que uma analise cuidada da sua

viabilidade econémico-financeira é crucial para a decisao.

O projeto de investimento em um Spa holistico integrado na unidade de alojamento, dada
a dimenséo prevista e raio de abrangéncia do Spa foi contemplado para que este, apesar
de depender a nivel operacional da gestdo da unidade e alguns dos seus funcionarios,
tivesse uma gestdo e enquadramento financeiro independente pelo que concluiu-se

realizar um plano de negdcios especifico ao Spa para perceber a sua viabilidade.

O plano de negdcios, tal como devidamente descrito no presente projeto, contemplou
distintas fases (caracterizacdo da empresa, a analise estratégica, a caracterizacdo interna
e envolvente externa, o plano de marketing e o plano operacional) que permitiram uma
andlise transversal e detalhada da realidade contextual da empresa e do projeto que
consubstanciada pelo plano econdémico-financeiro proporcionam fundamento a decisédo

de investimento.

O plano econdémico-financeiro realizado permite concluir sobre a viabilidade financeira
do projeto fornecendo indicadores previsionais que sustentam ou ndo o investimento,
sendo que no caso estudado os resultados permitem concluir que o mesmo seria viavel

tanto do ponto de vista do investidor como do projeto, logo o gestor do projeto poderia
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decidir pelo investimento com alguma margem de segurancga. Tais conclusfes encontram

fundamento nos seguintes indicadores:

>
>

A\

YV V V VY

vV V VYV V

O investimento inicial total é de 829.512€;

A TIR é de 147% na Otica do investidor e de 125% na Otica do projeto;

O VAL é positivo tanto na 6tica do investidor, 19.983.689€, como na otica do
projeto, 48.652.710;

O PayBack é inferior ao tempo de vida do projeto tanto na otica do investidor
como do projeto, respetivamente 3 anos e 4 anos;

O ROI é superior a 20% nos anos de atividade do projeto;

A rendibilidade do Ativo é superior a 30% nos anos de atividade;

O ROE permite taxas de retorno superiores a 25% no tempo de vida do projeto;
A autonomia financeira € crescente e proxima de 100% no ano final do projeto,
respetivamente 91%;

Os indices de solvabilidade sdo significativamente elevados e crescentes na
longevidade do projeto;

Os indices de liquidez apresentam racios superiores a 1 nos anos de atividade da
empresa;

Os indicadores de Alavanca Operacional e Alavanca Financeira evoluem
positivamente na vida do projeto;

A empresa apresenta resultado liquidos positivos desde o inicio da atividade;

O projeto permite uma libertagdo de meios financeiros bastante positiva;

Os cash-flows inerentes a longevidade do projeto sao positivos;

A estrutura de investimento e financiamento é adequada a execucao do projeto.

A conclusdo pela viabilidade econémico-financeira do projeto permite a potencial decisao

pelo investimento mas ndo invalida que andlises de risco mais aprofundadas sejam

realizadas e que permitam uma avaliacdo com maior seguranca, pois os resultados obtidos

assumem um caracter previsional e estdo muito dependentes de uma perspetiva

operacional ndo comprovada.

Em suma conclui-se que o presente projeto de investimento apresenta potencial do ponto

de vista conceptual no panorama do Turismo no Algarve e do ponto de vista conceptual

e econOmico na perspetiva da empresa impulsionadora do mesmo.
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Anexo | — Foto de localizacdo da unidade de alojamento “Uma Casa a
Beira Sol” e do terreno de implantagdo do Spa holistico
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Anexo Il — Questionario de Interesses (Mercado Local)

Questionario de Interesses

O presente questiondrio insere-se no ambito de uma investigagcdo universitaria
denominada de «Charme, Saude e Bem-estar “a Beira Sol”», para realizacdo de Mestrado
na Universidade do Algarve.

O objetivo da investigacdo é perceber a viabilidade de criar um Spa holistico numa érea
hoteleira que possa servir a clientes locais, pelo que a sua opinido é de grande interesse.

Todos os dados recolhidos serdo tratados com confidencialidade, anonimato e apenas
serdo utilizados no ambito da presente investigacao.

Dados Pessoais

Idade: Profissao:

Questdes:

Acha que poderia ser importante a criacdo de um Spa holistico na zona hoteleira da Costa
D’oiro?

O sim O Nio

Caso existisse um Spa holistico na zona da Costa D’oiro:

1. Estaria interessado(a) na utilizacdo do Servico Standard (utilizacdo de Piscina,
Ginasio, Sauna, Banho Turco, Fonte de Gelo, Laconium, Aulas de fitness e sala
de relaxamento) de forma regular numa adesdo mensal de 65€/més?

O sim O Nio

2. Estaria interessado(a) na utilizacao do Servigo Standard de forma esporadica, pelo
menos 1 vez em cada 2 meses, por 40€ por dia?

O sim O N
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3. Estaria interessado(a) na utilizacdo de Servigos Especificos (Massagens, Banhos
de Vapores, Hidroterapias, Rasul, Terapias Holisticas, Terapias Clinicas, Terapias
Estéticas) de forma esporadica, pelo menos 1 vez por més, por 50€/servi¢o?

O sim O N

4. Estaria interessado(a) na utilizacdo de um pacote de servicos incluindo o Servico
Standard mais 6 Servicos Especificos, pelo menos 2 vezes ao ano, por
238€/pacote?

O sim O nNio

5. Estaria interessado(a) em efetuar um Tratamento Clinico, Estético ou Holistico
(tratamento estruturado e supervisionado), pelo menos uma vez por ano, por um
preco base de 400€?

O sim O N

Obrigado pela sua disponibilidade.
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Anexo Il — Questionario de Interesses (Mercado Turistico)

Survey

This survey is inserted in a universitary investigation called «Charme, Salude e Bem-estar
“a Beira Sol”» beying done in the Universidade do Algarve.

The focus of the investigation is to understand the viability to create a Holistic Spa in this
hotel’s area for tourists usage, that for beying your opinion of great interest.

All data will be treated confidentionaly, anonymous and will only be used for this
investigation.

Personal Data

Age: Profession:

Questions:

Do you think that it would be important to have an Holistic Spa in the hotel’s compound?

O vYes O No

If there was an Holistic Spa for the hotel’s compound, would you be interested on:

1. Booking your holidays with the Standard Service for plus 20€/day - Pool, Gym,
Sauna, Turkish Bath, lIce Fountain, Laconium, Fitness Classes and relaxation
room.

O ves O No

2. Using a Specif Service for 40€, at least once in a 5 day booking - Massage, Steam
Bath, Rasul, Hidrohterapy, Holistic Therapies, Clinic Therapies, Esthetic
Therapies.

O ves O No
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3. Using a Services Pakage with the Standard Service plus 6 Specific Services for
238€ in a 10 days booking.

O ves O No

4. Getting a Clinical, Holistic or Esthetic Treatment (structured and supervised
treatment) for a average price of 400€ during a 15 days booking.

O ves O No

Thank you for your colaboration.
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Anexo IV — Analise Estatistica dos Questionarios de Interesses
(Mercado Local e Mercado Turisticos)

Mercado Local:

Opcao/lnteresse % de Importancia Spa Opcao/lnteresse % de Serv. Std. Mensal
Né&o 32,50% Né&o 78,00%
Sim 67,50% Sim 22,00%
Total Geral 100,00% Total Geral 100,00%
Opcao/lnteresse % de Serv. Especificos Opcao/lnteresse % de Pacote Servicos

Né&o 79,00% Né&o 94,00%
Sim 21,00% Sim 6,00%
Total Geral 100,00% Total Geral 100,00%

Opcao/lnteresse % de Serv. Std. Diario Opcao/lnteresse % de Tratamentos C/E/H

Nao 67,00% Nao 97,00%
Sim 33,00% Sim 3,00%
Total Geral 100,00% Total Geral 100,00%

Mercado Turistico

Opcao/lnteresse % de Importancia Spa Opcao/lnteresse % de Serv. Std. Diario

N&o 37,00% Né&o 79,00%
Sim 63,00% Sim 21,00%
Total Geral 100,00% Total Geral 100,00%
Opcao/Interesse % de Pacote Servigos Opcao/Interesse % de Tratamentos C/E/H

Né&o 89,00% Né&o 94,00%
Sim 11,00% Sim 6,00%
Total Geral 100,00% Total Geral 100,00%

Opcao/Interesse % de Serv. Especificos

Néao 82,00%
Sim 18,00%
Total Geral 100,00%0
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Anexo V — Calculos auxiliares (Afericdo da previsdo de vendas —
Mercado Local)

MERCADO LOCAL:
Amostra = 200

Servico Standard Mensal

N= 200

% adesdes = 22%

Frequéncia = 1x a0 Més = 12

Prego = 65€

Célculo =200 x 22% x 65 x 12 = 34 320,0 €

Servico Standard Diéario

N= 200

% adesdes = 33%

Frequéncia = 1x cada 2 Meses = 6

Preco = 40€

Célculo =200 x 33% x 40 x 6 = 15 840,0 €

Servicos Especificos

N= 200

% adestes = 21%

Frequéncia = 1x por Més = 12

Prego = 50€

Calculo= 200 x 21% x 50 x 12 = 25 200,0 €

Pacote Servigos Standard + 6 Servicos Especificos
N= 200

% adesbes = 6%

Frequéncia = 2x por Ano =2

Preco = 238€

Célculo=200 x 6% x 238 x2=5712,0 €

Tratamentos Clinicos, Holisticos ou Estéticos
N= 200

% adesbes = 3%

Frequéncia = 1x por Ano =1

Preco médio = 400€

Célculo= 200 x 3% x 400 x 1 =2 400,0 €

146



ANexos

Anexo VI — Célculos auxiliares (Afericdo da previsao de vendas —

Mercado Turistico)

MERCADO TURISTICO:
Amostra = 300

Quarto com Servico Standard
N= 300 p/ ocupacéo 100%
% adesdes = 21%
Frequéncia = Estadias de 5 noites
Meses Ocupagéo = 12
Preco = 20€

Epoca Alta (4 meses)

Ocupacdo média = 95%

Utilizagdo = 120 dias

Calculo= 300 x 95% x 21% x 120 =7 182,0

Epoca Média (3 meses)

Ocupacdo média = 75%

Utilizacdo = 90 dias

Calculo= 300 x 75% x 21% x 90 = 4 252,5

Epoca Média - Baixa (2 meses)

Ocupacao média = 60%

Utilizacdo = 60 dias

Célculo = 300 x 60% x 21% x 60 = 2 268,0

Epoca Baixa (3 meses)

Ocupacdo média = 26%

Utilizagdo = 90 dias

Célculo = 300 x 26% x 21% x 90 = 1 474,2

Total Servicos de Vendidos = 15177

Valor Total Servigos = 15177 x 20€ = 303 540,0 €

Servigos Especificos
N= 300 p/ ocupacéo 100%
% adesdes = 18%
Frequéncia =1 x em 5 dias
Meses Ocupagéo = 12
Preco = 40€

Epoca Alta (4 meses)

Ocupacdo média = 95%

Utilizacdo = 120 dias / 5 dias = 24
Calculo= 300 x 95% x 18% x 24 =1 231,2

Epoca Média (3 meses)

Ocupacao média = 75%

Utilizacdo = 90 dias / 5 dias = 18
Célculo= 300 x 75% x 18% x 18 = 729,0

Epoca Média - Baixa (2 meses)
Ocupagao média = 60%

Utilizaco = 60 dias / 5 dias = 12
Calculo=300 x 60% x 18% x 12 = 388,8

Epoca Baixa (3 meses)

Ocupacdo média = 26%

Utilizacdo = 90 dias / 5 dias = 18
Calculo= 300 x 26% x 18% x 18 = 252,7

Total Servicos de Vendidos = 2602

Valor Total Servigos = 2602 x 40€ = 104 080,0 €
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MERCADO TURISTICO:
Amostra = 300

Pacote Servicos Standard + 6 Servico Especificos
N= 300 p/ ocupacéo 100%
% adesBes = 11%
Frequéncia = 1 x em 10 dias
Meses Ocupacéo = 12
Preco = 238€

Epoca Alta (4 meses)

Ocupacao média = 95%

Utilizacdo = 120 dias / 10 dias = 12
Célculo =300 x 95% x 11% x 12 =376,2

Epoca Média (3 meses)

Ocupacdo média = 75%

Utilizagdo = 90 dias / 10 dias = 9
Calculo =300 x 75% x 11% x 9 = 222,8

Epoca Média - Baixa (2 meses)
Ocupacdo média = 60%

Utilizacdo = 60 dias / 10 dias = 6
Caélculo = 300 x 60% x 11% x 6 = 118,8

Epoca Baixa (3 meses)

Ocupacao média = 26%

Utilizacdo = 90 dias / 10 dias =9
Caélculo =300 x 26% x 11% x 9 = 77,2

Total Servicos de Vendidos = 795

Valor Total Servigos = 795 x 238€ = 189 210,0 €

Tratamentos Clinicos, Holisticos ou Estéticos
N= 300 p/ ocupacéo 100%
% adesbes = 6%
Frequéncia = 1 x em 15 dias
Meses Ocupagéo = 12
Preco médio = 400€

Epoca Alta (4 meses)

Ocupagdo média = 95%

Utilizacdo = 120 dias / 15 dias = 8
Célculo = 300 x 95% x 6% x 8 = 136,8

Epoca Média (3 meses)

Ocupacdo média = 75%

Utilizacdo = 90 dias / 15 dias = 6
Célculo = 300 x 75% x 6% x 6 = 81,0

Epoca Média - Baixa (2 meses)
Ocupacao média = 60%

Utilizac&o = 60 dias / 15 dias = 4
Calculo = 300 x 60% x 6% x 4 = 43,2

Epoca Baixa (3 meses)

Ocupagdo média = 26%

Utilizacdo = 90 dias / 15 dias = 6
Calculo = 300 x 26% x 6% x 6 = 28,1

Total Servicos de Vendidos = 289

Valor Total Servicos = 289 x 400€ = 115 600,0 €
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Anexo VII — Orcamento Previsional de Arquitetura e Construcao

XXXXX & XXXXXX, Lda
XXX XXXXXXXXX XXXXXX XXXXXX

1 9,9,0.9,0,0.9,0.0.0, @5 9,0,0.9,0,0.9,0,0.0,9,0,0.9,0,0.9,0,0.8.0,0,0.0,0,0,0.¢

Exmo. Sr. Rui Carvalho Costa Empresa: Abeirasol Actividades Turisticas, Lda.

Estimativa de custos de construcéo e de projetos de arquitetura.

CONSTRUCAO

1) Estimativa do custo total da obra:
a) Considerando os seguintes custos médios de construgdo (€/m2) para as areas de construgio:
Construcdo Bruta

- Piso 0: 400m2 x 750€/m2 = 300.000€

- Piso 1: 250m2 x 750€/m2 = 187.500€

- Total: 650m2 x 750€/m2 = 487.500€

b) O valor estimado de custo de obra serd distribuido pelas diferentes especialidades de construcéo civil
da forma abaixo descriminada:

- Construcao Civil (51%) = 248.625€

- Fundagoes e Estrutura (30%) = 146.250€
- Eletricidade (10%) = 48.750€

- Pré Instalagdo Avac (2%) = 9.750€

- Aguas e esgotos (5.5%) = 26.812€

- Gas (1.5%) = 7.305€

- Total (100%) = 487.500€

c) Célculo do custo de arranjos exteriores, Considerando-se um custo médio de 10€/m2 para uma area de
400m2:

- Arranjos Exteriores: 400m2 x 10€/m2 = 4.000€
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d) Custo Total da Obra (Custo de construcdo + custo de arranjos exteriores):

- Custo Total: 487.500€ + 4.000€ = 491.500€
- Desconto Aplicado - 15%

- Custo Total com Desconto= 491.500 x 15% = 417.775€

PROJETOS DE ARQUITETURA

1) Projetos de especialidades com incidéncia direta do custo da obra:

a)

b)

d)

9)

Arquitetura e Coordenagéo

- 100% do valor total da obra (491.500€) menos 10% do valor da obra relativo as
fundagdes (14.625€) x 6.52% = 31.092,25€

Estruturas:

- 30% do valor total da obra ( 147.450€) x 7.93% = 11.692,78€

Instalacfes Elétricas, Telecomunicactes (inclui projeto de seguranca contra incéndios)

- 10% do valor total da obra (49.150€) x 9.37% = 4.605,35€

Instalacdo Ventilagdo e Pré-instalacdo Ar Condicionado:

- 2% do valor total da obra (9.830€) x 11.95% = 1.174,68€

Instalagio de Aguas Prediais, Residuais e Pluviais

- 5.5% do valor total da obra (27.032.5€) x 10.24% = 2.768,13€

Instalacdo de Gas:

- 1.5% do valor total da obra (7.372,5€) x 12.52% = 923,04€

Arranjos Exteriores:

- 3.54% do valor total da obra (17.399,1€) x 10.88% = 1.893,02€
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ANexos

2) Projetos de especialidades sem incidéncia direta no custo de obra

h) Verificacdo regulamentar do Comportamento Térmico (RCCTE) e declaracdo de conformidade
do projeto acustico:

- Valor Total = 1.000€

3) Valor Total de Projetos Arquitetura
- Somatdrio dos valores das especialidades = 54.149,26€
- Desconto Aplicado - 20%

- Valor final =  43.319€

Nota: os valores incluem IVA de acordo com taxa em vigor.
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Projeto do Mestrado em Direcdo e Gestdo Hoteleira

Anexo VIII — Orcamento Previsional de Equipamentos de Ginasio

XXXX XX XX XX XX XXX, Lda
XHXXXXXXXXK = XHXXXXKXXXXX = XXXXXXXXKX

XXXX XXXXXXX, Lda - XXX XXX XXXXXX XXXX-XXX XXXX = Tel.:XXXXXXXXX - TImM:XXXXXXXXX - Email: XXXXXXXXXX

NOME: Exmo. Sr. Abeirasol, Lda CONTRIBUINTE: PROFORMA | P.308.2015

MORADA: Urb. Costa D’oiro n° 1 NO:

EMAIL: abeirasol@gmail.com TLM: DATA 30/10/2015
TF112-T2 Functional Trainer 2 998,00 € 35,40% 1936,71 € 1 1936,71 €
RUN-T100 Treadmill Run 4 428,00 € 50,00% 2214,00 € 1 2214,00 €
PROtechV Vertical Bike - new  1628,00 € 48,80% 833,54 € 2 1 667,07 €
PROtechR Horizontal Bike - new 1 899,00 € 50,50% 940,01 € 2 1 880,01 €
PROtechH Elliptical - new 2 568,00 € 41,00% 1515,12 € 2 3 030,24 €

AZA009 Arco Pilates 28,00 € 28,50% 20,02 € 12 240,24 €
AZA002 Bola Fitness 18,00 € 35,40% 11,63 € 12 139,54 €
A034 Corda Saltar 14,00 € 28,50% 10,01 € 12 120,12 €
AZA006 Halteres PVVC 25,00 € 35,40% 16,15 € 12 193,80 €
A011 Kit Fitness Pump 85,00 € 41,00% 50,15 € 12 601,80 €
AZA001 Colchonete 21,00 € 28,50% 15,02 € 12 180,18 €
A037 Bandas Latex 64,00 € 35,40% 41,34 € 1 41,34 €
AZA004 Step 26,00 € 35,40% 16,80 € 12 201,55 €

Condicoes: Sub. Total | 12 446,60 €

1) Aos valores indicados acresce o valor de IVA a taxa a vigor Dsc. P.P 0,00%

2) Os custos de Transporte e Montagem néo estéo incluidos Total S/ Iva | 12 446,60 €

3) Os Descontos indicados sdo exclusivos para esta proposta, qualquer alteracdo na

mesma pode levar a alteracdo dos descontos Total 15309,32 €

XXXX XXXXXX XXXXXXXXXX XXX XXX XXXXXXXKXXXK XXXXXX

Email; XXXXXXXXX = XXXXXXXXXXXXX - Banco: XXxXxX N.1.B: XXXXX XXXX XXXXXXXXXXXX
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ANexos

Anexo I X — Orgcamento Previsional de Equipamentos de Spa

KXXKXX XAXKXX ORCAMENTO N° 15L /335
XXXXK XXX XXX XX XXX XXXXX, Lda
XXX, XXXXXK XXX XXXKK XXXXXXX Original
XXXK-XXX XXXXXXX
Tel: XXXXXXXXX — Fax: XXXXXXXXX — TIm: XXXXXXXXX
Email; XXXXXXXXXXXXXXXX — WWW.XXXXXXXX.Qt
A Beira Sol Act. Turisticas, Lda.
NO. Contribuinte: xxxxxxxx — Capital Social: xxxxxxx Urb. Costa D’oiro n°1
KXXXIKKKXKKHXKXXXXXK XXXKHXKXKXXXXKKKXKXKXKXXK XXXXXXXX Lagbs
Dados Bancérios: 8600-544 Lagos
XXXX XXXXKXK XXXXXKXXX — XXXX XXXX
IBAN: XXXX XXXX XXXX XXXX XXXX XXXX X
NIB: XXXX XXXX XXXX XXXX XXXX X
Este documento ndo serve de factura
Contribuinte Cadigo Cliente Condicao Pagamento Data VVencimento Operador Data
501819088 2736 PP 2015-12-02 XXXXXXXXXX 2015-11-03
Cadigo Designagéo U.vVd. Quantidade Preco %Desc Valor IVA
1482 Sauna Deluxe 3x3 Unid. 1,00 6.874,00 10 6.186,60 23
945 Banho turco Proteu 4.4 Unid. 1,00 5.795,10 6 5.447,39 23
1245 Laconium Unid. 1,00 9.646,30 20 7.717,04 23
1762 Cromoterapia LEDS RGB Unid. 1,00 536,60 15 456,11 23
835 Piscina Power Swim Pro Unid. 1,00 10.813,00 6 10.164,22 23
842 Banheira Hidroterapia Kappa 20 Unid. 1,00 2.853,70 6 2.682,48 23
961 Fonte de Gelo — Cascata HT Unid. 1,00 2.626,00 10 2.363,40 23
1036 Duche Vichy AC - Bitermico Unid. 1,00 2.313,80 15 1.966,73 23
1038 Duche Bitermico Escocés Unid. 1,00 4.325,20 15 3.676,42 23
524 Colchdo Agua Relax — MLW Amphibia  Unid. 4,00 4.195,20 15 3.565,92 23
Obs:
Este orcamento tem duragdo a duracdo limite de um més, podendo os prec¢os sofrer posteriores alteragdes.
N&o estdo incluidos custos de transporte e instalagdo/construcéo.
Este documento nédo constitui documento de transporte, nos termos do Decreto-Lei n.° 147/2003
Agradecemos Devolucdo do Orgcamento Assinado em Caso da Adjudicacdo do Mesmo.  Iliquido 49.978,90
Data: Assinatura: Desconto 5.752,59
/ / Total Liquido 44.226,31
Sem outro assunto de momento, com os melhores cumprimentos Total de IVA 10.172,05
Atentamente: Total em Euros 54.398,36

Processado por Computador
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Projeto do Mestrado em Direcdo e Gestdo Hoteleira

Anexo X — Orcamento Previsional de Equipamentos de Spa

XXXXX XXXXXX
XXXXX XXXXXXX, LDA

KXXXXX XXX XXXXXXXXXXX
XXXXX-XXX XXXXXX

Cont. N XXXXXXXX

Tel: XXXXXXXXX

Fax:

ORCAMENTO - OR 15/1235

ORIGINAL

A

A BEIRA SOL, LDA.

Urb. Costa D’oiro n°1
8600-544 Lagos

XXXXXXXXX
Referéncia Designacéo Quantidade | Un. | PregoUn. | Descontos Total C/IVA
167-60260000 Lampada infra vermelhos Bela RL 001 1 UN 854,87 854,87 Néo
LIPO240 Eletroestimulador TENS E EMS 1 UN 60.95 60.95 | Néo
609-TH1311 Therapic 7200 1 UN 1.307,31 1.307,31 Né&o
170-101542 Ultrasons Sonic Vital XT 1 UN 1.176,41 1.176,41 | Néo
580-2008PL WIC2008PL Morning Ife 1 UN 284,80 284,80 | Néo
383-dpcm3 DiaDENS-PCM 3 1 UN 651.22 651,22 | Néo
609-LT1371 LASERMED 2100 1 UN 1.307,31 1.307,31 Né&o
783-ganodby Oculos Lazer NEODIMIO YAG 1064 1 UN 197,55 197.55 | Néo
609-mal334 MAGNETOMED 8400 1 UN 1.856,01 1.856,01 Né&o
16-LETTINO Aplicador LAPTOP LETTINO EPS 1 UN 545,54 545,54 Né&o
163-CAVO Aplicador CAVO Portatil EPS 1 UN 415,85 415,85 | Néo
609-mal334 Aplicadores MAGNETOMED 1 UN 242,50 242,50 Né&o
603-EC2G IONTO — Corrente Galvanica 1 UN 795,11 795,11 Nao
PG9705 Esponja p/ Elétrodos 10 UN 1,45 14,50 | Néo
437-2307 Unidade HYDROCOLLATOR STD 1 UN 336,58 336,58 | Néo
437-1012 Almofada HYDROCOLLATOR J/O 1 UN 28,85 28,85 Né&o
437-1004 Almofada HYDROCOLLATOR XL 1 UN 32,51 32,51 Né&o
437-1002 Almofada HYDROCOLLATOR PSC 1 UN 15,93 15,93 Né&o
516-RM20140 | Compressa Frio-Calor 40 UDS 1 UN 61,78 61,78 | Néo
790-FM-051 Tébua Equilibrio Extenséo 1 UN 62,59 62,59 | Néo
790-FM.054 Paralelas Marcha 1 UN 324,38 324,38 Néo
790-FM-050 Prato BOHELER Tornozelo 1 UN 65,03 65,03 Né&o
790-FM-016 Roda Ombros EPOXI 1 UN 238,20 238,20 | Ndo
790-FM-095 Jogo Presas Cromada 1 UN 238,20 238,20 | Néo
O presente Orgamento tem validade de 30 dias. Total Valor Venda Liq: 11.113,98
Desconto
Atentamente, Total de I.V.A Venda: 2.556,22
Data de Emissdo: 21.10.15 Total do documento: 13.670,20€

Conserv. Reg.Com.XXXXXXXX

Documento Processado por Computador

Capital Social

XXXXXXXXXXXXX, EUros

Software PHC — Processado por programa certificado n® xxxx/AT — Este documento néo serve de fatura

“WWW, XXXXXXXXXX.COm

N° Matricula xxx
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