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RESUMO

Este projeto encontra-se enquadrado no contexto curricular do Mestrado em Gestdo do
Turismo Internacional, na especializacdo da Hospitalidade. O projeto diz respeito ao
plano de negocios e estratégia de atuagdo de um empreendimento de alojamento turistico,
que tal como o nome indica se localizar-se-4 na rua da Boavista, na Praia da Vitoria, ilha
Terceira.

O projeto inicialmente faz referéncia a histéria do turismo e do alojamento, e os
contextos em que foram criados. Referencia também quais sdo os principais tipos de
alojamento em Portugal. Posteriormente ha uma analise de mercado e a defini¢cdo do
segmento de mercado, seguindo-se da definicdo do plano estratégico e do plano de
operacdes do projeto. Por ultimo expde-se o plano financeiro do projeto e todos os
quadros financeiros necessarios para a verificagdo da sua viabilidade.

Cada vez mais verifica-se uma procura crescente por alojamento de qualidade na ilha
Terceira, ainda longe do seu potencial turistico, apesar do aparente crescimento
exponencial de alojamentos nos ultimos anos. E ¢ com este projeto que se pretende
enriquecer o mercado de alojamentos na ilha Terceira, mais propriamente na Praia da
Vitoéria que € onde se nota a maior discrepancia. Pretende-se acima de tudo, corresponder
a um certo segmento de mercado, e satisfazer todas as necessidades a ele associadas. Para
tal, foi desenvolvido o plano de negdcios do projeto, em que eventualmente este acaba

por desenvolver viabilidade.

Palavras-chave: Empreendimento, Estratégia de atuacdo, Plano de negocios, Praia da

Vitoria, Turismo.
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ABSTRACT

This project is part of the curricular context of the Master in International Tourism
Management, in the specialization of Hospitality. The project consists in the business plan
and action strategy of a tourist accommodation development, which, as the name
indicates, will be located at Rua da Boavista, Praia da Vitoria, Terceira island.

The project initially makes reference to the history of tourism and accommodation,
and the contexts in which they were created. Also refer to the main types of
accommodation in Portugal. Subsequently, there is a market analysis and the definition
of the market segment, followed by the definition of the project's strategic plan and
operations plan. Finally, the project's financial plan and all the financial tables necessary
to verify its viability.

There is an increasing demand for quality accommodation on Terceira Island, still far
from its tourist potential, despite the apparent exponential growth of accommodation in
recent years. And it is with this project that it intends to enrich the accommodation market
on Terceira Island, more specifically on Praia da Vitoria, which is where the greatest
discrepancy is noted. Above all, it intends to correspond to a certain market segment, and
satisfy all the needs associated with it. To this end, the project's business plan was

developed, in which it eventually turns out to be viable.

Keywords: Business plan, Enterpreneurship, Performance strategy, Praia da Vitoria,

Turism.
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CAPITULO I - INTRODUCAO

A escolha deste projeto decorre da ligacdo com a ilha Terceira e do interesse no setor do
turismo, sendo que este trabalho estd incorporado no Mestrado de Gestdo do Turismo
Internacional, lecionado na Universidade dos Acores.

O crescimento do turismo nas suas mais variadas vertentes revela a necessidade
urgente de recorrer a novas formas de gestdo de oferta turistica, utilizando assim o
patriménio cultural enquanto recurso de desenvolvimento, de modo a valorizar e
enriquecer o patrimonio cultural e histdrico existente numa perspetiva de
desenvolvimento econdmico sustentavel segundo Gongalves (2003).

Assim, este projeto tem como objetivo estudar e desenvolver todas as ferramentas
necessarias para a implementagdo de um empreendimento de alojamento na Praia da
Vitoria, na ilha Terceira. Um empreendimento que visa enriquecer o alojamento turistico
na Terceira e enaltecer o patrimonio histérico-cultural da ilha.

Além disso, serdo colocados em pratica todos os conceitos e ferramentas adquiridos
na licenciatura de Turismo e mais tarde no mestrado de Gestdo do Turismo Internacional,
e de algum modo culminar o lado pratico inexistente no nosso ensino superior a pouca
experiéncia neste setor, de modo a ganhar efetivamente uma diferente perspetiva que sera
extremamente Util no futuro profissional.

Este projeto estd dividido em 10 capitulos, sendo que o primeiro capitulo ¢ o da
introducdo, e o segundo esta destinado a revisao bibliografica do mesmo, contendo
diversos conceitos que se tornam necessarios para a realizacdo do mesmo. O terceiro
capitulo abrange uma analise da empresa, generalizando muito em que esta consiste, bem
como os seus fatores de competitividade. O quarto capitulo destina-se a andlise de
mercado, comecando por introduzir uma breve explicacdo da Ilha Terceira,
nomeadamente a sua localizacdo, demografia e a sua caraterizagdo cultural. Quanto a
analise do mercado em si, ha uma caracterizacao da oferta hoteleira na Ilha Terceira, e
criacdo do set competitive do projeto de Aparthotel Boavista, seguindo-se da anélise desta
caraterizacdo ¢ dos seus respetivos concorrentes. Passando ao quinto capitulo,
segmentacao de clientes, ha uma analise de turistas no que toca as suas caracteristicas
demograficas, geograficas, psicograficas, e comportamentais, de acordo com um estudo
do OTA realizado no ano de 2018. O sexto capitulo ¢ um dos capitulos mais importantes
do projeto, sendo que nele estdo abrangidos todos os fatores pertencentes ao plano

estratégico, nomeadamente, a missdo do projeto, a visdo, os seus valores, a andlise



SWOT, e o seu marketing-mix. No capitulo sétimo, plano de operagdes, existem 3
subcapitulos; a localizagdo geografica do empreendimento, o equipamento necessario
para o bom funcionamento do mesmo, e os recursos humanos necessarios. Relativamente
ao oitavo capitulo, este ¢ direcionado para o plano financeiro do projeto. Seguindo-se o
nono capitulo que sdo todos os quadros financeiros necessarios para a realiza¢ao do plano
de negocios. Posteriormente, ha o capitulo 10, sendo a conclusdo.

Por ultimo, de referir que o maior propdsito deste projeto ¢ realmente empregar a
imensa paixao pela gestdo hoteleira, arquitetura e decoragdo no empreendimento. E mais
importante que tudo, conceber um empreendimento que crie valor para a Terceira, mais
propriamente para a Praia da Vitoria e que seja uma mais-valia para o continuo
crescimento do setor de Turismo na mesma, que apesar da altura atipica que estamos a

atravessar, mantemo-nos sempre positivos quanto ao seu futuro.



CAPITULO II - REVISAO BIBLIOGRAFICA

Neste segundo capitulo serdo esclarecidos alguns conceitos importantes a ter em conta no
desenrolar do projeto e que se assumem imprescindiveis para a realizagdo do mesmo.
Estes conceitos nomeadamente o turismo, atividades de alojamento, tipologias de
alojamento, conceitos de gestdo das organizagdes turisticas, e finangas empresariais tém
como objetivo impulsionar uma introducdo aos temas que se seguem, e auxiliar na leitura

dos mesmos.
2.1 Turismo

2.1.1 Origem e fatores impulsionadores do conceito
A origem do Turismo tal como se conhece atualmente teve inicio durante a revolugao
industrial no século XIX, devido a jornada de trabalho que comecou a ser de 8§ horas, e
sendo que em alguns casos eram estabelecidos sistemas de descanso remunerado.
(HISTORIA).

Foi ai que os trabalhadores comegaram a pensar em visitar locais mais distantes com
paisagens paradisiacas, ou monumentos importantes. Antes deste tipo de turismo, as
viagens comerciais j& existiam, datadas no ano de 3 000 a.C.

Durante a Idade Média, comecaram a ser construidas varias estradas que
possibilitavam viagens mais facilitadas e confortaveis, o que originou um grande impulso
nas viagens comerciais, religiosas e para as migragoes.

Mas s6 na Idade Moderna é que se comegou a construir infraestruturas somente com
o proposito de alojar visitantes, que hoje em dia se conhece como hotéis ou pousadas.

Entretanto, foi s6 na Era Contemporanea, com o aparecimento de Thomas Cook,
conhecido como o pai do Turismo, escrevendo diversos guias de viagem intitulados de
“’Manual do Turista’’, que o Turismo comegou a crescer.

Este visiondrio organizou a primeira viagem turistica da historia em 1841, sendo esta
a primeira de muitas. Anos mais tarde comecaram a aparecer as primeiras agéncias de
viagens como a de Thomas Cook e a American Express. E desde ai, o crescimento neste
setor foi exponencial.

Hoje em dia, o Turismo € um dos setores em maior expansao e destaque na economia
mundial. Em Portugal o crescimento deste setor € notavel, e no ano de 2019 houve um
recorde de 27 milhdes de turistas, sendo que mais de 16 milhdes eram estrangeiros. Ou

seja, houve 69,8 milhdes de dormidas de turistas em Portugal no ano de 2019.



Ja na Regido Autonoma dos Agores, no ano de 2019, de acordo com o SREA houve
um total de 3 009,8 mil dormidas, sendo que 1 788 dormidas foram de estrangeiros.

Importante salientar que para objeto de estudo de todo este projeto, serd tido em conta
como fator de comparag@o o ano de 2019, sendo este o ano anterior a pandemia COVID-

19 que atualmente ensombra o nosso pais e todo o mundo.

2.2 Atividade de Alojamento

2.2.1 O conceito e a sua importancia
De acordo com Vilaca (2014), pode-se dizer que sem alojamento ndo existem turistas,
pois a defini¢do deste afirma-se como sendo um individuo que se desloca por cultura,
lazer, negdcios, desporto e, pernoita num territdrio diferente da sua residéncia habitual,
ou seja, pernoita & partida num alojamento. Um alojamento, como ja referenciado acima,
originou-se entdo na Idade Moderna com a construcgao de infraestruturas com o proposito
de albergar visitantes e estrangeiros.

Um alojamento existente num territério com impacto no turismo ndo € apenas o
disponibilizado pelos hotéis, mas consideram-se todas as unidades de alojamento, ou
melhor todas as camas qualificadas em termos de unidades de alojamento classificado e
disponivel ao publico.

Neste sentido, quanto mais alojamento classificado e qualificado como turistico
existente num territorio, mais interesse esse territorio tera para os operadores turisticos.
E ¢ neste contexto que o alojamento turistico condiciona o potencial turistico de um
territorio. Quantas mais unidades de alojamento e quantas mais camas existirem, mais
capacidade potencial este territorio terd para atrair turistas. Dai a importancia fundamental
do alojamento.

Estes alojamentos turisticos, ou empreendimentos turisticos dividem-se em variadas
vertentes de modo a conseguir satisfazer todos os segmentos de mercados existentes.

De acordo com o Decreto-Lei n® 39/2008, de 7 de margo, na redacao dada pelo
Decreto-Lei n° 15/2014, de 23 de janeiro, pelo Decreto-Lei n® 128/2014, de 29 de agosto
e pelo Decreto-Lei n® 186/2015, de 3 de setembro, os empreendimentos turisticos podem
ser: estabelecimentos hoteleiros; aldeamentos turisticos; apartamentos turisticos;
conjuntos turisticos (resorts); empreendimentos de turismo de habitacado;

empreendimentos de turismo em espago rural; e parques de campismo e caravanismo.



2.3 Tipos de alojamentos em Portugal

2.3.1 Estabelecimentos hoteleiros
De acordo com o Decreto-Lei n° 39/2008, de 7 de margo, na redac¢do dada pelo Decreto-
Lei n° 15/2014, de 23 de janeiro, pelo Decreto-Lei n° 128/2014, de 29 de agosto e pelo
Decreto-Lei n® 186/2015, de 3 de setembro, estabelecimentos hoteleiros sdo os
empreendimentos turisticos destinados a proporcionar servigos de alojamento e outros
servigos acessorios ou de apoio, com a hipotese de fornecer refei¢des ou nio,
vocacionados a uma lotagdo diaria. Existem 3 grupos de estabelecimentos hoteleiros,

sendo eles: Hotéis; Hotéis-apartamentos; e Pousadas.

2.3.2 Aldeamentos turisticos
De acordo com o Decreto-Lei n° 39/2008, de 7 de marco, na redac¢do dada pelo Decreto-
Lei n° 15/2014, de 23 de janeiro, pelo Decreto-Lei n° 128/2014, de 29 de agosto e pelo
Decreto-Lei n°® 186/2015, de 3 de setembro, os aldeamentos turisticos sdo constituidos
por um conjunto de instalagdes que sdo funcionalmente interdependentes, situadas em
espagos com continuidade territorial, com vias de circulagao interna permitindo o transito

de veiculos de emergéncia.

2.3.3 Apartamentos turisticos
De acordo com o Decreto-Lei n°® 39/2008, de 7 de marco, na redagao dada pelo Decreto-
Lei n° 15/2014, de 23 de janeiro, pelo Decreto-Lei n® 128/2014, de 29 de agosto e pelo
Decreto-Lei n°® 186/2015, de 3 de setembro, os apartamentos turisticos sdo
empreendimentos turisticos compostos por um conjunto coerente de unidades de

alojamento, do tipo apartamento, em que estas fazem parte de um edificio a qual se acede

através de espagos comuns, nomeadamente atrio, corredor, galeria ou patamar de escada.

2.3.4 Conjuntos turisticos
De acordo com o Decreto-Lei n° 39/2008, de 7 de marco, na redagao dada pelo Decreto-
Lei n° 15/2014, de 23 de janeiro, pelo Decreto-Lei n® 128/2014, de 29 de agosto e pelo
Decreto-Lei n° 186/2015, de 3 de setembro, os conjuntos turisticos, também conhecidos
como resorts sao os empreendimentos turisticos formados por nucleos de instalagdes
funcionalmente interdependentes, situados em espagos com continuidade territorial,
ainda que atravessados por estradas e caminhos municipais ja existentes, linhas de dgua

e faixas de terreno afetas a funcdes de prote¢do e conservacao de recursos naturais,



destinados a proporcionar alojamento e servigos complementares de apoio a turistas,
sujeitos a uma administracdo comum de servigos partilhados e de equipamentos de
utilizagdo comum, que integrem pelo menos dois empreendimentos turisticos, sendo

obrigatoriamente um deles um estabelecimento hoteleiro.

2.3.5 Empreendimentos de turismo de habitacao
De acordo com o Decreto-Lei n° 39/2008, de 7 de marco, na redacdo dada pelo Decreto-
Lei n° 15/2014, de 23 de janeiro, pelo Decreto-Lei n° 128/2014, de 29 de agosto e pelo
Decreto-Lei n°® 186/2015, de 3 de setembro, os empreendimentos de turismo de habita¢ao
sdo os empreendimentos de natureza familiar instalados em imdveis antigos particulares
que, pelo seu valor arquitetonico, histdrico ou artistico, sejam representativos de uma
determinada época, nomeadamente paldcios e solares, podendo localizar-se em espagos

rurais ou urbanos.

2.3.6 Empreendimentos de turismo em espaco rural
De acordo com o Decreto-Lei n° 39/2008, de 7 de marco, na redagao dada pelo Decreto-
Lei n°® 15/2014, de 23 de janeiro, pelo Decreto-Lei n® 128/2014, de 29 de agosto e pelo
Decreto-Lei n° 186/2015, de 3 de setembro, os empreendimentos de turismo em espago
rural s3o empreendimentos que se destinam a prestar, em espagos rurais, servicos de
alojamento a turistas, preservando, recuperando e valorizando o patrimonio arquitetonico,
historico, natural e paisagistico dos respetivos locais e regidoes onde se situam, através da
reconstrugdo, reabilitagdo ou ampliacdo de construgdes existentes, de modo a ser
assegurada a sua integragdo na sua envolvente. Estes empreendimentos podem ser

classificados nos seguintes grupos: Casas de campo; Agro-turismo; ¢ Hotéis rurais.

2.3.7 Parques de campismo e caravanismo
De acordo com o Decreto-Lei n°® 39/2008, de 7 de marco, na redagao dada pelo Decreto-
Lei n° 15/2014, de 23 de janeiro, pelo Decreto-Lei n° 128/2014, de 29 de agosto e pelo
Decreto-Lei n° 186/2015, de 3 de setembro, parques de campismo e caravanismo sao
empreendimentos montados em terrenos devidamente delimitados e dotados de estruturas
destinadas a permitir a instalacdo de tendas, reboques, caravanas ou autocaravanas e

demais material e equipamento necessarios a pratica do campismo e do caravanismo,



podendo ser publicos ou privativos, conforme se destinem ao publico em geral ou apenas

aos associados ou beneficidrios das respetivas entidades proprietarias ou exploradoras.

2.4 Conceitos de gestio das organizacdes turisticas

2.4.1 Estratégias de tomadas de decisao
De acordo com Lousada e Valentim (2011), a importancia das estratégias de tomada de
decisdo ¢ indiscutivel, sendo que cada vez mais as organizagdes necessitam de decisdes
acertadas, num espaco de tempo mais reduzido. Estas estratégias advém de variados
modelos de tomada de decisdo que permitem, aos gestores, compreender a estrutura
organizacional e as relacdes complexas pertencentes aos processos desenvolvidos nesse
proposito. De acordo com os autores, existem 4 modelos de estratégias de tomada de
decisdo. O primeiro sendo o modelo racional, modelo este que pressupde regras e
procedimentos pré-definidos, onde predominam sistemas fechados, e onde a sua estrutura
organizacional ¢ somente burocratica e as diretrizes da organizacdo definem-se através
de regras formais. O segundo modelo, ¢ o modelo processual que se predomina como
sendo um modelo que se concentra nas fases, nas atividades ¢ na dinamica dos
comportamentos decisorios. O terceiro modelo denominado de anarquico, em que tanto
os objetivos quanto os procedimentos sdo ambiguos, ou seja, ndo ha transparéncia quanto
as decisdes e problemas. O tltimo modelo corresponde ao modelo politico, que tal como
o nome indica encontra na politica o mecanismo de apoio a decisdo. Ou seja, as decisdes
ndo resultam de uma escolha racional, mas sim da influéncia de cada elemento da

organizacao.

2.4.2 Motivacao e comunicacio interna e externa
De acordo com Almeida (2013), no periodo atual em que se vive, as organizagdes estao
inseridas em ambientes extremamente competitivos, € por isso as organizagdes cada vez
mais tentam gerir e desenvolver os seus recursos estrategicamente. Uma das areas com
maior potencial de desenvolvimento diz respeito aos recursos humanos, e ¢ neste sentido
que as organizagdes tentam estimular ao méximo um conjunto de indicadores de
desempenho, tais como a motivacdo, o compromisso ou a satisfagao dos colaboradores.
A motivagdo varia entre sujeitos e, tanto as diferengas individuais como as diferentes
situagdes devem ser consideradas na abordagem motivacional. A comunicagdo interna e

4

externa ¢ um fator determinante da motivagdo dos colaboradores, pois esta permite



motivar os colaboradores para executarem tarefas propostas, controlar os
comportamentos dos mesmos, fornecer um escape para a expressao emocional, e ainda

fornecer informacao necessaria para a tomada de decisao.

2.4.3 Mudanca organizacional
De acordo com Ana Maria (2003), ao longo do ltimo século, as mudancas no trabalho e
na estrutura organizacional foram mudangas que se sucederam muito rapido, substituindo
a estrutura rigida e hierarquizada pelo trabalho em equipa e 0s processos organizacionais
tornaram-se mais dependentes da tecnologia, que por sua vez evoluiu numa velocidade
impar. Estas mudangas organizacionais surgem através do planeamento estratégico da
organiza¢do, em que apds uma andlise interna e externa da mesma, hd uma formulagao
de alternativas estratégicas. Estas alternativas estratégicas podem ser alusivas ao
planeamento financeiro, de produ¢ao, de marketing ou ainda de recursos humanos. Sendo
que em cada um destes setores, podem ser concebidos planos de modo a alcangar os

objetivos departamentais.

2.4.4 Planeamento e estratégia empresarial
Porter (1996) afirma que uma empresa apenas pode exceder a sua concorréncia se puder
estabelecer uma diferenca que possa ser preservada. Além disso a empresa devera
procurar entregar maior valor aos clientes ou criar valor comparavel a um custo menor,
ou se conseguir ambos. No entanto, Porter argumenta que a maioria das empresas hoje
em dia compete com base na eficidcia operacional. A sua estratégia baseia-se em
atividades unicas, ¢ a sua esséncia ¢ realizar atividades de forma diferente da

concorréncia.

2.4.5 Estrutura organizacional do sistema turistico
Cunha (2003), afirma que, o sistema turistico ¢ composto por relagdes territoriais entre a
procura e a oferta gerando impactes econdmicos, sociais € ambientais no destino. No setor
do turismo, o consumidor ¢ cada vez mais informado e exigente, sendo cada vez mais
dificil superar as suas expetativas. E € neste sentido em que a atividade turistica deve
sempre existir em funcao do consumidor, em que a sua qualidade sera resultante da forma
como satisfaz as necessidades do visitante. Este servigo de qualidade so serd possivel se
a organizagao apresentar uma estrutura interna devidamente planeada e organizada. Os

principais objetivos desta estrutura organizacional ¢ o de promover a eficiéncia



organizacional, proporcionar um sentido de dire¢do e fornecer um sistema de

coordenacao.

2.5 Financas empresariais e avaliacdo da viabilidade de negocios

2.5.1 Conceito e sua importancia
A finanga empresarial abrange todos os processos relacionados com o destino do capital
da empresa. O objetivo serd a otimiza¢do dos respetivos investimentos, de modo que se
consiga retirar uma rentabilidade cada vez maior. De acordo com a IAPMEI, Instituto de
Apoio as Pequenas e Médias Empresas e a Inovacao (2016), de modo a determinar a
viabilidade de um projeto sdo necessarias todas as projeg¢des financeiras basicas,
nomeadamente vendas, projecdes de cash-flow e rentabilidade. Sdo através destas

projecdes que se determina a atratividade junto de potencias parceiros e investidores.

Todos estes conceitos, sdo cruciais para o desenvolvimento do projeto. Foram resumidos
de modo que toda a informagdo essencial do projeto esteja presente neste primeiro

capitulo.
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CAPITULO III - ANALISE DA EMPRESA

Este capitulo terd o intuito de apresentar a empresa, € todos os aspetos cruciais para o
desenvolvimento do projeto, e encontra-se dividido em 2 subcapitulos, nomeadamente, a

designagio da empresa, e os seus Unique Selling Points (Pontos Unicos de Venda).

3.1 A empresa
A ideia para desenvolvimento do presente projeto nasce devido ao enorme potencial que
se comegou a averiguar no setor de turismo na Regido Auténoma dos Acores, muito
devido a liberalizacdo do espaco aéreo em 2015. Esta expansdo aliada a excelente
localizacdo do terreno ja detido na Praia da Vitéria, com uma vista mar deslumbrante,
torna-se numa oportunidade unica de explorar o mercado de estabelecimentos turisticos
da ilha.

O projeto intitula-se Aparthotel Boavista e, ¢ um empreendimento hoteleiro com 6
apartamentos que serdo posicionados na Praia da Vitéria sob uma localizacdo privilegiada
com vista para o mar. Este projeto insere-se entdo na tipologia de apartamentos turisticos
que, de acordo com o Decreto-Lei n° 39/2008, de 7 de marco, na redagao dada pelo
Decreto-Lei n® 15/2014, de 23 de janeiro, pelo Decreto-Lei n° 128/2014, de 29 de agosto
e pelo Decreto-Lei n® 186/2015, de 3 de setembro, sao empreendimentos turisticos
compostos por um conjunto coerente de unidades de alojamento, do tipo apartamento, em
que estas fazem parte de um edificio a qual se acede através de espagos comuns,
nomeadamente atrio, corredor, galeria ou patamar de escada. A missao deste projeto visa
enaltecer o lado sustentavel do projeto, sendo que a missdo sera assegurar O

desenvolvimento sustentavel, criando um balango entre pessoas e ambiente.

3.2 USPs

Este projeto serve sobretudo, para enriquecer o mercado de alojamentos turisticos da ilha
Terceira, mais propriamente na Praia da Vitoria. O potencial mercado para este tipo de
projeto ¢ o mercado de alojamentos turisticos (dormidas).

Esta proposta vem inovar o mercado dos aparthotéis na Terceira, sendo que de
momento apenas existe um, e apesar de este ser um alojamento com excelentes
pontuagdes de acordo com as opinides dos seus hospedes, ainda existe algumas lacunas
e aspetos menos positivos. E ¢ neste aspeto que o Aparthotel Boavista vem procurar

melhorar ¢ mudar por completo a visdo desta tipologia de alojamento na Terceira. Um
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aspeto fundamental neste projeto €, também, a politica ambiental que serd interiorizada
desde o inicio, de modo a tornar este projeto o mais sustentavel possivel.

Os pontos fortes deste projeto sem divida que sdo a vista privilegiada do projeto,
as suas facilidades de acesso, a lacuna no mercado de alojamentos na Terceira, o seu
design moderno e contemporaneo, a sua politica de sustentabilidade, os seus recursos
humanos, entre muitos outros. Quanto aos seus pontos fracos, sem divida que neste
momento deve-se a incerteza dos resultados financeiros face a Covid-19.

Por ultimo, mas ndo menos relevante, as habilita¢cdes académicas da administragao
certamente serio uma mais-valia para este projeto. E licenciada em Turismo, com
P6s-Graduagdo em Gestdo do Turismo Internacional, com especializagdo em
Hospitalidade, e com o desejo de obter a Pés-Graduacdo no MBA no préximo ano
letivo. Todas estas habilitagdes, juntamente com a experiéncia que tem ao gerir o AL
dos seus pais seguramente fardo deste projeto, uma certeza de sucesso.

Este terceiro capitulo, vem a resumir em que consiste a empresa € todos os seus
pontos fortes que fardo deste projeto, um projeto vidvel. De destacar que, a sua
localizagdo e incorporagdo no meio ambiente ¢ sem divida a sua mais-valia para

atingir o sucesso no mercado dos alojamentos turisticos.
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CAPITULO IV — ANALISE DE MERCADO

Este capitulo aborda a vertente do estudo de mercado, que constitui uma ferramenta
essencial para a aceitagdo do produto/servico no mercado. Todos os dados utilizados
foram retirados do OTA, SREA e Revinate. Importante salientar que para estudo deste
caso foram tidos em conta os principais tipos de turismo nos Agores, nomeadamente: a
Hotelaria Tradicional, Turismo Rural e Alojamento Local. O estudo teve por base o ano

2019 devido ao aparecimento do COVID-19 no ano de 2020, que tornou este ano atipico.

4.1 I1Tha Terceira

4.1.1 Localiza¢do e demografia
O arquipélago dos Agores tem 9 ilhas todas de origem vulcanica, e sdo divididas em 3
grupos. A ilha Terceira esta localizada no grupo central, e o seu nome vem do fato de ter
sido a terceira ilha a ser descoberta pelos navegadores, algures antes de 1460. Esta
localizada no meio do Oceano Pacifico, com as coordenadas 38° 43.9°(N) 27° 03.5°(W),
e encontra-se precisamente sobre a Dorsal Média Atlantida.

Devido a proximidade com o continente europeu e a integragdo politica na Republica
Portuguesa e na Unido Europeia, este arquipélago estd incorporado na Europa. Os
territorios mais proximos sao a Peninsula Ibérica, a cerca de 2 000 km a leste, a Madeira
a 1 200 km a sueste, a Nova Escécia a 2 300 km a noroeste € a Bermuda a 3 500 km a
sudoeste. Integra a regido biogeografica da Macaronésia.

A Terceira divide-se em dois concelhos e trinta freguesias. Sendo que o maior
aglomerado de habitantes se concentra no concelho de Angra do Heroismo, que ¢ onde
existe a maior parte dos servigos, servigos estes que sao os principais responsaveis pelos
rendimentos da populagdo juntamente com a pecuaria.

Segundo dados do SREA, no ano de 2018, a ilha Terceira tinha 55 234 mil habitantes,
em que 33 903 pertencem ao concelho de Angra do Heroismo e 21 331 ao concelho da
Praia da Vitoria, de acordo com a Figura 1.

Destes 55 234 mil habitantes, 26 620 sdo do sexo masculino e¢ 28 614 do sexo
feminino. Segundo a mesma fonte de informacao a esperanga média de vida na ilha
Terceira ¢ de 77-79 anos.

Ao verificar a populagdo residente por grupo etario, conclui-se que a populagao média

ativa ronda os 40-44 anos de idade.
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Figura 1. Populacdo residente por grupo etério.

Er. po Etario Populagdo residente
0 -4 anos 2318
5-9anos 2665
10 - 14 anos 2943
15 - 19 anos 3268
20 - 24 anos 3361
25- 29 anos 3807
30 - 34 anos 3988
35 -39 anos 4121
40 - 44 anos 226
45 - 49 anos 3926
50 - 54 anos 3973
55 - 59 anos 4035
&0 - 64 anos 3516
65 - 69 anos 3080
70 - 74 anos 2173
75 - 79 anos 1664
80 - 84 anos 1218

Fonte: SREA (2020).

4.1.2 Caraterizac¢ao cultural
Vitorino Nemésio, um escritor terceirense nascido em 1901 e falecido em 1978, retirava
uma enorme inspiracao das ilhas dos Agores, e mais propriamente da sua ilha de origem
para escrever alguns dos seus poemas. Alguns pedagos do seu texto de 1932, conduz-nos
pelo seu estado de espirito e contentamento por pertencer a um local unico no mundo.
Com estas frases, Vitorino ficou conhecido por criar o termo agorianidade:

“’Meio milénio de existéncia sobre tufos vulcanicos, por baixo de nuvens sdo asas e
de bicharocos que sao nuvens...”’

“’Como homens, estamos soldados historicamente ao povo de onde viemos e
enraizamos pelo habitat a uns montes de lava que soltam da propria entranha que nos
penetra.’’

“A geografia, para nos, vale outro tanto como a historia, e nao ¢ debalde que as nossas
recordagdes escritas inserem uns cinquenta por cento de relatos de sismos e enchentes.”

“Como as sereias temos uma dupla natureza: somos de carne e pedra. Os nossos 0ssos
mergulham no mar.”

E sdo estas frases que melhor caraterizam a ilha Terceira. Ilha esta conhecida pelo seu
clima ameno, pela sua seguranga, a sua acessibilidade, o seu povo acolhedor, as suas
lendas, tradigdes e a sua gastronomia invejavel.

A Terceira tem um vasto leque de patrimonio, sendo a sua cidade de Angra do
Heroismo considerada patriménio mundial desde 1983, pela UNESCO. Palacios,

palacetes, igrejas e conventos datados da época do Renascimento sdo um dos muitos
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motivos pelo qual a Terceira ¢ conhecida mundialmente pela sua arquitetura, nio
esquecendo as suas fortalezas, fortes, jardins, becos e ruas repletas de cor e vida que
deliciam a vista de muitos turistas que por 14 passam.

Para além do seu notavel patrimoénio, a Terceira também ¢ conhecida pela sua
abundancia de verde que se esbate na sua periferia, os seus peculiares vestigios da
atividade vulcanica, os seus miradouros unicos no alto das suas montanhas e serras, ¢
ainda as suas maravilhosas piscinas naturais, que fazem um enquadramento raro de
tamanha beleza.

Todos estes recursos naturais sdo utilizados para fins turisticos. Sdo muitas as
aventuras que a ilha oferece, desde a observagdo de baleias, mergulhos no Atlantico,
pesca desportiva, viagens de caiaque pelo litoral da ilha, passeios a pé ou de bicicleta
pelas imensas florestas e lagoas localizadas em caldeiras de vulcdes, passeios de baldo, a
pratica de desportos em sitios tinicos no mundo, como por exemplo, o golfe, entre muitas
outras atividades.

Outro aspeto da ilha que ¢ conhecido mundialmente, ¢ o seu povo extremamente
acolhedor. O povo terceirense transborda bondade, alegria e hospitalidade, e ¢ também
por todos estes aspetos que a Terceira € conhecida como a ilha das festas. Durante todo o
ano, a Terceira ¢ palco de muitas festas, festivais, feiras e touradas. Na época do Carnaval
sao tipicas as dangas de Carnaval, ou os bailinhos de Carnaval, como tradicionalmente se
chamam. Estas dangas sao uma manifestacao de teatro popular. Seguidamente dao-se as
Festas do Espirito Santo que t€ém a duracao de oito semanas, comeg¢ando no Domingo de
Pascoa com término no Domingo da Trindade, e sao centradas nos pitorescos Impérios
nas varias freguesias. Com a aproximagdao do bom tempo, dao-se as mundialmente
conhecidas Festas das Sanjoaninas, festas estas dedicadas a Sao Jodo, e que inundem as
ruas de Angra do Heroismo durante dez dias no més de junho. Concertos musicais,
cortejos, feiras, tascas, touradas, exposigoes, desfiles, espetaculos de teatro e provas
desportivas sdo profusas nesta festa. No més de agosto, fazem-se as Festas da Praia, que
tal como o nome indica sdo organizadas no concelho da Praia da Vitoria. Estas festas
também tém a duragdo de dez dias e sdo muito semelhantes as Sanjoaninas. Em setembro
¢ a vez das Festas da Vinha e do Vinho, tradicionalmente da freguesia dos Biscoitos. A
Terceira também ¢ palco de outros dois festivais, o Festival AngraRock, em setembro, e
o Festival AngraJazz, em outubro, que tal como o nome indica organizam-se na cidade

de Angra do Heroismo.
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Por fim, mas igualmente merecedor da cultura tipica da ilha, estdo as touradas. As
touradas da Terceira sdo uma enorme parte da riqueza cultural da ilha, em que o povo faz
questdo de preservar e valorizar. Sao divididas em duas vertentes, as touradas de pracga, e

as tipicas touradas de corda. A época de touradas geralmente decorre de maio a outubro.

4.2 Caracterizacao da oferta hoteleira da ilha Terceira

4.2.1 Numero de estabelecimentos por tipologia
De acordo com o OTA, no ano de 2019, os numeros de estabelecimentos de hotelaria
tradicional na Regido Auténoma dos Acgores eram de 97 empreendimentos. Desses 97
empreendimentos, a ilha Terceira detém apenas 21. Quanto ao nUmero de
estabelecimentos de turismo rural, existem 11 estabelecimentos até ao ano de 2019, na
ilha Terceira. No alojamento local, existem at¢ ao ano de 2019, cerca de 350

empreendimentos (Figura 2).

Figura 2. Niimero de estabelecimentos por tipologia na ilha Terceira.

Numero de estabelecimentos

Fonte: Elaborago propria com base em estatisticas retiradas do SREA ¢ OTA (2020).

4.2.2 Numero de quartos por tipologia
Os tnicos dados oficiais existentes sao relativos ao turismo rural, em que, segundo o

OTA, no ano de 2019 ascendia a cerca de 151 camas disponiveis.

4.2.3 Numero de turistas por tipologia
Quanto ao niimero de turistas por tipologia, a ilha Terceira, no ano de 2019, albergou um
total de 107 591 na hotelaria tradicional, 2 333 hospedes, no turismo rural, e 31 218

turistas no alojamento local (Figura 3).
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Figura 3. Numero de turistas por tipologia na ilha Terceira.

Fonte: Elaboragao propria com ba

4.3 Reputacio online: pontuacao geral
Foi efetuada uma analise de opinido sobre a oferta hoteleira disponivel na ilha da Terceira,
sendo que esta andlise tem como principal objetivo caraterizar, sob forma de opinides
atitudes, expectativas, comportamentos e habitos dos turistas que visitam a Ilha Terceira.

De acordo com Silva (2017), o uso das plataformas online por parte dos consumidores
tem conduzido altera¢des de comportamento aos hoteleiros, pois estes passaram de uma
atitude reativa para uma mais proativa. E por isto, a informacao analisada teve como fonte
as plataformas digitais usadas pelos turistas para descrever as suas experiéncias, €
expectativas. Estas opinides deixadas pelos turistas, tém sido de uma enorme importancia,
de modo que as empresas envolvidas ajustem as suas estratégias de marketing e
comunicagdo. Por outro lado, uma boa reputacao online, permite aos hotéis cobrar precos
mais elevados comparativamente a hotéis com menor reputagao.

Os canais usados para a avaliacdo da reputagdo online da oferta hoteleira na ilha
Terceira foram os seguintes: TripAdvisor; HRS; Agoda; Holiday Check, Expedia;
Hotel.com, Orbitz; Priceline; Travelocity, Trivago, Zoover; Trivago, Venere; Google,
Facebook; e Instagram.

Os empreendimentos turisticos que fizeram parte deste estudo foram, o Hotel do
Caracol, Angra Garden Hotel, Aparthotel Atlantida Mar Praia da Vitoria, Pousada Forte
Sao Sebastido, Angra Marina Hotel e o Terceira Mar Hotel, sendo que a escolha dos
mesmos foi fundamentada de acordo com as caracteristicas semelhantes existentes entre
estes, e por formarem o set competitive de Hotéis de 4 estrelas da referida ilha.

Todos os dados foram retirados da plataforma Revinate, a qual tem como finalidade
agregar todos os comentarios deixados pelos clientes nos canais online, atribuir uma

classificagdo numérica, permitindo assim uma leitura comparativa rapida e eficaz dos
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hotéis pertencentes ao set competitive, anteriormente selecionados e introduzidos na
plataforma Revinate. Foram avaliados alguns servigos, comparadas pontuacdes e
analisadas algumas opinides entre os estabelecimentos do set competitive. As avaliagdes
online sdo efetuadas pela atribuicdo de estrelas, de 1 a 5, sendo 5 a classificagdo maxima

e 1 a minima.

4.3.1 Pontuacio Terceira Mar Hotel
Entre 1 de janeiro de 2019 a 31 de dezembro de 2019, na rubrica comparar pontuagao, o
Terceira Mar Hotel teve 1 193 visualizagdes, sendo 605 com atribui¢do de 5 estrelas, 457
com 4 estrelas, 92 com 3 estrelas, 28 com 2 estrelas e 11 de 1 estrela. Agregado todas
estas pontuagdes, o Terceira Mar Hotel ficou com a pontuagdo acumulada de 4.3 estrelas

naescalade 1l as5.

4.3.2 Pontuacao Hotel Caracol
O Hotel Caracol embora tenha finalizado com a mesma pontuagdo que o Terceira Mar
Hotel, 4.3 estrelas, este teve um menor numero de classificacdes, com um total de 603
visualizagoes. Teve 289 classificacdes de 5 estrelas, 260 de 4 estrelas, 40 de 3 estrelas,

13 de 2 estrelas e apenas 4 de 1 estrela.

4.3.3 Pontuac¢ao Aparthotel Altantida Mar
O Aparthotel Atlantida Mar Praia da Vitodria, terminou o ano de 2019 com a classificagdo
acumulada de 4.6 estrelas. Foram 349 com a atribui¢ao de 5 estrelas, 98 de 4 estrelas, 23

de 3 estrelas, 6 de 2 estrelas e 0 de 1estrela.

4.3.4 Pontuacao Angra Marina Hotel
O Angra Marina Hotel no ano de 2019, teve um total de 643 classificagdes ¢ obteve no
geral uma pontuacao de 3.8 estrelas. 228 foram com classificacao de 5 estrelas, 222 de 4

estrelas, 109 de 3 estrelas, 53 de 2 estrelas € 31 de 1 estrela.

4.3.5 Pontuacido Pousada Forte de Sao Sebastiao
A pousada obteve no ano de 2019, 236 avaliagdes, com uma atribuicao final de 4.5
estrelas. Foram 150 classificagdes de 5 estrelas, 68 de 4 estrelas, 14 de 3 estrelas, 4 de 2

estrelas e por fim, 0 de 1 estrela.
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4.3.6 Pontuacio Angra Garden Hotel
E, por ultimo, o Angra Garden Hotel, no ano de 2019, teve 669 avaliagdes, sendo 254
destas com a classificacdo de 5 estrelas, 222 de 4 estrelas, 109 de 3 estrelas, 53 de 2

estrelas, e 31 de 1 estrela.

4.4 Reputacio online: Pontuac¢iao dos servigos
Porém, nem sempre estas pontuagdes gerais refletem a realidade, pois os
empreendimentos de alojamento que tém um maior niimero de avaliagdes tendem a ter
uma classificagdo inferior. E devido a este fator, foi crucial também avaliar as
classificagdes dos servigos prestados pelos empreendimentos. Neste tipo de pontuagdo,
estes obtém uma avaliagdo de 1 a 100. Sendo 1 a classificagdo mais baixa e o 100 a mais

alta.

4.4.1 Pontuacio Terceira Mar Hotel
A Terceira Mar Hotel obteve uma pontuacao geral de 65, sendo a sua maior pontuagao
no seu servico (75), seguindo-se da comida e bebida (66), quartos (65), e limpeza (59)
(Figura 4).

Figura 4. Pontuacao de servicos da Terceira Mar Hotel.

PROPRIEDADE

fercsira Mar Hotel Anera do Heroismo v 1de Jan de 2019 - 51 de Dez de 2019 All Review Channels

&19%

Pantuach
66
16% v-15% 4315

Mengies: 550 MengBes: 390 Menghes: 68 Mengdes: 528 Menges: 69 Mengdes: 345

Geral Quartos Senvigo Limpeza nstalagbes Walor Comida/bebida
Pontuagio Pontuag; Partuagic Pontuagia
6 5 A 65 75 59 60
A BTN ¥ -10.8% ALTH
Mengies: 1859
Fonte: Revinate (2020).

4.4.2 Pontuacao Hotel do Caracol
O Hotel do Caracol teve pontuagdo geral de 64, sendo a sua maior pontuacdo no seu

servigo (74), seguindo-se da limpeza (65), e comidas e bebidas (64) (Figura 5).

Figura 5. Pontuacao de servicos do Hotel do Caracol.

PROPRIEDADE pERICOO  canal

Quartes Senvigo Limpeza Instalaghes Valor Comida/ebida

60 74 65 61 60 64

v16% A5T% A16% A57% v

Mengges: 233 Mengdes: 204 Mengdes: 21 Mengdes: 193 Mengdes: 42 Mengges: 161

Fonte: Revinate (2020).
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4.4.3 Pontuaciio Aparthotel Atlantida Mar
O Aparthotel Atlantida Mar foi o empreendimento com maior pontuacao geral (73). Teve

87 no seu servico, 84 na limpeza, 74 nos quartos e 70 nas comidas e bebidas (Figura 6).

Figura 6. Pontuacdo de servicos do Aparthotel Atlantida Mar.

PROPRIEDADE PERIODO CAMAL

Agarthotel Atlantida Mar Praia da Vitoria - 1de Jande 2019 - 31 de Dez de 2019 All Review Channels

Quarlos Servigo Limpeza Instalagies Walor Comidabebida

onuagho Ponuuagio Ponuago Ponuagio Fonwagdo Pontuagio

A5 7% A160% Ali% v-16% ¥-37% 00
Mengdes: 281 Mengbes: 286 Mengdes: 37 Menges: 270 Mengdes: 27 Mengbes: 189

Fonte: Revinate (2020).

4.4.4 Pontuacio Angra Marina Hotel
O Angra Marina Hotel obteve uma pontuagao total de 58, sendo a classificagdo mais
baixa de todo o set competitive. Teve 63 no seu servigo, seguindo-se de um 59 nas

comidas e bebidas e no quarto (Figura 7).

Figura 7. Pontuacdo de servicos do Angra Marina Hotel.

PROPRIEDADE PERIODD CANAL

wra Marina Hotel Angra do Heroismo - 1 de Jan de 2019 - 31 de Der de 2019 Al Review Channels.

Quartos Servigo Limpeza Instalagdes Valor Comidabebida

Poruacan oniagan Ponumcan Ponusacan Panwuagan Pontuaa0

vo7s 4 65% v s0% a19% v.73% .73%
Menctes: 389 MengBes: 235 Mengdes: 41 MengBes: 248 MencBes: 36 Menges: 191

Fonte: Revinate (2020).

4.4.5 Pontuacio Pousada Sao Sebastiio
A Pousada Sao Sebastido teve uma pontuagao geral de 68, sendo o servico o mais bem

qualificado (79). Seguindo-se da limpeza (71), e comidas e bebidas (69) (Figura 8).

Figura 8. Pontuacao de servicos da Pousada Sao Sebastido.

PROPRIEDADE PERIODO cANAL

Pousacla Forte de Sao Sebastise Angra do Heralsme - 1 de Jan de 2019 - 31 de Dez de 2019 Al Review Channets

Quartos Servigo Limpeza Instalagdes Valor Comida/bebida
61 79 71 62 63 69
oo% a53% v &K 4 107% - 14% a113%

Mengdes: 138 Mencdes: 111 Mengaes: 12 Mengoes: 68 Mengaes: 19 Mencaes: 96

Fonte: Revinate (2020).
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4.4.6 Pontuacio Angra Garden Hotel
E por tltimo, temos o Angra Garden Hotel com uma pontuagao geral de 64. O seu
servigo foi o que mais pontuou (70). De seguida vem a sua comida e bebida (65), e o

seu valor (62) (Figura 9).

Figura 9. Pontuagado de servigos do Angra Garden Hotel.

Aagra Garden Hotel Anjra do Heroismo - Lde Jan de 2019 - 31 de Dez de 2019 Al Review Channels

Quartos Senigo Limpeza Instalagdes Valor Comidalbebida
Pantusco PonIacED Pontt ack Pontuacio
61 70 61 60 62 65
A5 ATTH A3d4% A 53% A107% A3
Mengles: 238 Menglies: 226 Mengles: 24 MengBes: 221 Menghes: 18 Mengbes: 155

Fonte: Revinate (2020).

4.5 Analise competitiva
Neste subcapitulo serdo analisadas todas as pontuagdes gerais e de servigos de todos os
empreendimentos de alojamento pertencentes ao set competitive. Todas estas avaliagdes
sdo provenientes de hospedes que deixaram o seu feedback em variados canais de venda

e de promogao.

4.5.1 Analise dos concorrentes do set competitive
Podemos afirmar que os hotéis do set competitive, durante o ano de 2019, na ilha Terceira,
foram avaliados pelos seus hospedes e obtiveram uma média geral de 65,3 numa escala
de 1 a 100, como se pode constatar na Tabela 1. Nesta avaliagdo foram tidos em conta os

critérios de Quarto, Servigo, Limpeza, Instalagdes, Valor e Comidas e Bebidas.

Tabela 1. Pontuagao geral do set competitive.

Estabelecimento Geral Quarto Servigo Limpeza Instalagdes Valor F&B
Terceira Mar Hotel 65 65 75 59 60 54 60
Angra Garden Hotel | 64 61 70 61 60 62 65
Hotel do Caracol 64 60 74 65 61 60 64
Aparthotel 73 74 87 84 60 60 70
Atlantida Mar

Angra Marina Hotel | 58 59 63 57 53 51 59
Pousada Sao 68 61 79 71 62 63 69
Sebastido

Média 65,3 63,3 74,7 66,2 59,3 58,3 64,5

Fonte: Elaboragao propria com base em estatisticas retiradas do Revinate (2020).
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Como ja referenciado anteriormente, o empreendimento de alojamento que recebeu
maior classificacdo pelos hospedes foi o Aparthotel Atlantida Mar da Praia da Vitoria
com uma pontuacdo de 73. Seguindo-se deste esteve a Pousada Sdo Sebastido com
pontuacao de 68, o Terceira Mar com uma pontuagdo de 65, o Hotel Caracol e o Angra
Garden Hotel ambos com 64, e em ultimo lugar com a pontuacdo mais baixa esteve o
Angra Marina Hotel com 58.

Através desta tabela podemos concluir que o servigo ¢ o item mais valorizado, de
seguida a limpeza, comidas e bebidas, instalacdes, quarto e por ultimo o valor pago. No
item servigo, foi novamente o Aparthotel Atlantida Mar da Praia da Vitoria que obteve a
pontuacdo mais elevada de 87, seguindo-se da Pousada de Sao Sebastido com 79, Terceira
Mar Hotel com 75, Hotel Caracol com 74, Angra Garden Hotel com 70 e Angra Marina
com 63. Pode-se também constatar que apenas nas instalagdes e no valor pago, € que o
Aparthotel Atlantida tem uma cotacdo inferior aos dos restantes, ou seja, em todos os
outros critérios, nomeadamente, o quarto, servico prestado, limpeza, e comida e bebida,
este diferencia-se com distin¢ao dos demais.

Quando ¢ analisado o quadro geral das pontuagdes, novamente ¢ o Aparthotel
Atlantida Mar da Praia da Vitdria que obtém o primeiro lugar com uma avaliagdo de 4.6,
seguindo-se do Angra Garden Hotel com 4.4, o Hotel Caracol e Terceira Mar Hotel com
4.3, a Pousada com 4.1, e 0 Angra Marina com a nota mais baixa de 3.8.

Para além destas analises de pontuagdes, pode-se ainda analisar a tendéncia dos
topicos comentados e quais as questdes mais mencionadas pelos clientes. Com esta
analise consegue-se perceber o que os hospedes valorizam mais e menos, podendo assim
ajustar a proposta de valor as expectativas dos mesmos.

No caso especifico do Terceira Mar Hotel, as questdes mais comentadas durante o
ano de 2019, foram a atitude da equipa, conforto do quarto, localizagao do quarto, piscina
na proximidade, qualidade do pessoal geral, e dimensao do quarto. No Hotel Caracol, os
topicos mais referenciados foram a atitude da equipa, servigos gerais, localizagao do
quarto, piscina, proximidades, qualidade do pessoal geral, solicitude da equipa, tamanho
do quarto. No Angra Garden Hotel, os topicos mais valorizados foram a atitude da equipa
servicos gerais, conforto do quarto, proximidades, qualidade de pessoal geral. No
Aparthotel Atlantida Mar Praia Vitdria, repete-se a valorizagdo da atitude da equipa,
servicos gerais, ¢ qualidade do pessoal geral. A Pousada Sao Sebastido, tem como

referéncia positiva, a localizagdo, a atitude da equipa, o servigo, € os quartos. E por
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ultimo, o Angra Marina Hotel, realca como maior incidéncia positiva a localiza¢do e o
tamanho do quarto.

Chega-se a conclusdo de que a nivel geral o mais valorizado pelos turistas ¢ a
localizagdo do empreendimento, a qualidade dos servigos e do atendimento e os quartos.
Este capitulo 4 vem a analisar de perto todas as classificagdes do set competitive, € vem
a constatar que o empreendimento que mais se destaca ¢ sem davida o Aparthotel

Atlantida Mar Praia Vitoria.
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CAPITULO V - SEGMENTACAO DE CLIENTES

Segundo Sun (2009), as bases da segmentacdo ou variaveis sdo caracteristicas de
individuos, grupos ou organizacdes € que sdo, muitas vezes, usados pelos profissionais
de Marketing para dividir o total do mercado em segmentos. Por outro lado, também ¢
possivel fazer uma disting@o pela natureza do processo de medida (Figura 10), podendo
ser observavel ou ndo observavel, que resulta no sistema de classificacdo em 4 classes

(Brochado e Martins, 2008).

Figura 10. Sistema de classificagdo da segmentacdo de mercado.

Crerais Especificas do produto

Ocasides de uso, estatuto de

Vanaveis geograficas,

uso, lealdade, processo de
demograficas e )
) ) difusdo e processamento de
SOCIOCC DMIILCAS _
informacio

) ) Beneficios, percepgies,
Waridvels psicogrificas, o )
) clasticidades, preferéncias,
valores, personalidade e _ )
intengdes, psicograficas
estilos de vida
especificas do produto

Fonte: Brochado & Martins (2008).

Sdo entdo 4 caracteristicas passiveis de segmentar o mercado, nomeadamente:
caracteristicas demograficas, geograficas, psicograficas e comportamentais.

Esta segmentacdo de turistas serd baseada de acordo com estudos feitos pela OTA,
resultantes de 1 847 inquéritos com periodo de auscultagao no Inverno IATA 2018-2019.
O ambito territorial destes estudos foram aeroportos e principais kot spots turisticos das

ilhas de Sao Miguel, Terceira e Faial.

5.1 Carateristicas demograficas
Esta segmentacdo divide os turistas em segmentos baseados nos valores demograficos,
tais como idade, sexo, tipo de familia, ciclo de vida, rendimento, ocupacao, educagao,

religido, raga, geragao, classe social e nacionalidade. (Armstrong e Kotler, 2015).
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De acordo com o estudo de satisfagdo do turista realizado pelo OTA, em termos de
sexo, 50,5% sdo turistas masculinos e 49,5% sdo femininos. A idade média ronda o
intervalo situado entre os 35 e os 44 anos.

Quanto a situagdo profissional do turista (Tabela 2), € possivel afirmar que em termos
globais, 25,2% dos turistas que visitam os Agores, pelo menos aqueles que visitaram o
Destino nos anos 2018-2019, pertencem ao quadro superior, 19,8% sdo profissionais
liberais, 17,1% pertencem ao quadro intermédio, 11,5% sdo reformados, 6,7% sdo
estudantes/estagidrios, e 3,3% sdo governantes/dirigentes.

De acordo com a tabela abaixo, pode-se verificar, também, a composicdo da situagao
profissional dos turistas que visitaram os Agores, por pais de origem. Pode-se constatar
que os turistas vindos dos EUA s3o os que detém a maior percentagem na rubrica de
reformados (19%) e também nos estudantes/estagiarios (9,5%). Ja os turistas vindos da
Alemanha, estes comportam a maior percentagem no quadro superior (33,3%) e também
na rubrica de governante/dirigente (5,7%). No quadro intermédio a percentagem maior

pertence a turistas espanhois (23,1%), e também no profissional liberal (25,7%).

Tabela 2. Situagao profissional dos turistas dos Agores nos anos 2018-2019.

Governante/ Estudante/

Mercados Quadro Superior Quadro intermédio Reformado Professional Liberal B e
Dirigente Estagidrio

Outros NS/NR

Global 252% 17,1% 11,5% 19,8% 33% 6,7% 1,0% 7.2%

Portugal 318% 231% 51% 21,6% 1,6% 5,5% 1,5% 3,9%

Estrangeiro 23,6% 15,6% 13,0% 19,5% 3,7% 7,0% 05% 8%

Alemanha 333% 8,0% 11,0% 12,3% 5,7% 7,7% 03% 14,3%
Espanha 22,3% 29,7% 57% 25,7% 2,3% 4,6% 1,1% 4,0%

EUA 16,4% 18,7% 19,0% 200% 2,9% 9,5% 1,3% 3,0%

Fonte: OTA (2020).

Quanto a habilitagdes literarias, a niveis globais pode-se afirmar que a maior
percentagem (34,9%) dos turistas afirma ter ensino universitario de 2° ciclo, enquanto
28,3% afirma ter ensino universitario de 1° ciclo, 18,4% afirma ter apenas o ensino
secundario, 8,3% afirma ter o ensino técnico-profissional e apenas 3,1% declara ter
apenas o ensino basico.

Na primeira rubrica de ensino universitario de 2° ciclo, e na segunda rubrica de ensino
universitario de 1° ciclo, sdo os turistas espanhoéis que detém a maior percentagem, com

37,1% e 38,3% respetivamente. Na rubrica de ensino secundério, sdo os turistas
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portugueses que tém a maior percentagem (24,6%). Na ribrica de ensino técnico-
profissional, novamente sdo os turistas espanhois a deter a maior percentagem (10,3%)
sendo que, a percentagem maior na tltima categoria de ensino basico pertence aos turistas
portugueses (7,2%).

Quanto ao estado civil, € possivel constatar que, em termos gerais, 53% dos turistas
sdo casados, 29,8% sdo solteiros, 11,2% estdo numa unido de facto, 4% sdo divorciados
e apenas 2% sdo viuvos. Ao analisar cada pais especificamente verifica-se que os turistas
oriundos dos EUA sdo aqueles que detém a maior percentagem de casados (62%). Os
turistas alemaes sdo os que tém a maior percentagem na categoria de solteiro (38,3%). A
unido de facto estd mais presente nos turistas espanhodis (21,1%). Na rtbrica de
divorciados, os turistas portugueses sdo os que detém maior percentagem (6,3%) e na
categoria de vilvos sdo novamente os turistas dos EUA a obter maior percentagem
(3,3%).

Quanto ao rendimento médio mensal do agregado familiar dos turistas que visitam os
Acores, verifica-se que, no geral, este rendimento € superior aos 2 000€. Claro que entre
0s paises presentes nesta rubrica, os rendimentos sdo muito diferentes. Por exemplo, sdo
os turistas espanhdis que detém o rendimento médio mensal do agregado familiar mais
baixo, com cerca de 2 000€. Seguindo-se de turistas portugueses com o seu rendimento a
rondar os 2 000€ - 2 999€. Os turistas alemaes afirmam ter um rendimento a rondar os
3 000€ - 3 999€ e, por ultimo, estdo os EUA e restantes paises que afirmam ter um

rendimento superior a 8 000€.

5.2 Caracteristicas geograficas
De acordo com Sun (2009), a segmentagao geografica consiste na divisao de um mercado
em diferentes areas geograficas, tais como paises, estados, regides, cidades e até ruas.
De acordo com o estudo feito pelo OTA, os principais paises emissores de turistas
para os Agores, no periodo do estudo, foram: os EUA, Alemanha, Espanha, Portugal e
outros paises estrangeiros. Dos 100% dos inquiridos, 32,2% sdo turistas americanos,
19,1% sao alemaes, 18,5% sdo espanhoais, 19,3% sao portugueses e os restantes 10,9%

sao oriundos dos restantes paises estrangeiros.
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5.3 Caracteristicas psicograficas
De acordo com Pickton e Broderick (2005) estes consideram que a segmentacdo
psicografica divide os consumidores de acordo com as atitudes, estilos de vida, interesses
e opinides.

Para analisar este tipo de caracteristica, apenas teve-se acesso a trés rubricas: o
principal motivo da viagem; como surgiu a ideia de vir aos Agores; e compra last minute.
Todas estas ruibricas conseguem fornecer alguns aspetos psicograficos da vida destes
turistas.

No principal motivo da viagem, novamente de acordo com o estudo realizado pelo
OTA, confirma-se que 84,3% dos turistas inquiridos viajaram para os Acgores pelo lazer,
6,4% foi com o intuito de visitar familiares e amigos, 4,6% foi especificamente para
negocios, € os restantes 4,7% foram por outros motivos. Importante salientar que nesta
rubrica, sdo os turistas espanhois que detém a maior percentagem de lazer (94,9%). Os
turistas oriundos dos EUA sdo aqueles que comportam uma maior percentagem com
motivagdes de visitar familiares e amigos (10,2%). Os portugueses sdo aqueles que
viajam mais por motivo de negocios (15,3%).

Quanto a rabrica de como surgiu a ideia de vir aos Agores, 36,9% responderam que
foi através de recomendagdo de familiares e amigos, o que significa que sdo pessoas mais
ponderadas, e 30,2% responderam que foi através da Internet o que significa que pelo
menos 30% dos turistas dos Acores sdo pessoas que gostam de tecnologia e sdo
utilizadores das suas variadas ferramentas. Apenas 10,2% revelaram que a ideia surgiu
através da visualizacdo de brochuras, guias de viagem, material promocional, e 22,7%
responderam outros motivos. Ainda nesta rubrica, pode-se constatar que a maior
percentagem da recomendacao de familiares e amigos pertence a Portugal com 41,2%, a
recomendacao através da internet teve maior repercussao nos turistas alemaes (39,7%). E
as brochuras, guias de viagem, e material promocional enquadraram a sua maior
percentagem nos turistas dos EUA (14,4%).

A tultima rubrica, na compra last minute, ou seja, compra a ultima da hora, 17,7% dos
inquiridos responderam que sim, delineando alguns aspetos das suas personalidades,
como por exemplo, o fato de serem pessoas descontraidas, relaxadas e calmas, podendo
nao ser todos os casos em concreto. O restante respondeu negativamente (82,3%), o que

pode significar que sdo pessoas mais ponderadas, ansiosas e perfeccionistas.
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5.4 Caracteristicas comportamentais
A segmentagdo comportamental ¢ aquela que pode ser feita através da andlise das
diferentes atitudes, usos e respostas a um produto ou marca pelos consumidores. De
acordo com Kotler (1991), as principais variaveis a ter em conta neste tipo de
segmentacdo sdo: ocasides, beneficios, usabilidade, tipo de utilizador e lealdade.

Neste tipo de caracteristica, as rubricas passiveis de serem enquadradas nestas ultimas
caracteristicas, de acordo com o estudo fornecido pelo OTA sdo: o tipo de voo, as
tipologias de alojamento, e o pacote turistico.

No tipo de voo, 61,3% dos turistas afirmam terem vindo no regular/tradicional; 2,1%
vieram em charter; € 36,6% em low cost. Esta rubrica consegue mostrar diversos tipos de
comportamentos dos turistas. Os 36,6% por exemplo mostram comportamentos de
aproveitamento de precos baixos. Contudo ao analisar as percentagens de cada pais,
confirma-se que os EUA dettm a maior percentagem (82%) de voos
regulares/tradicionais, pelo fato de ndo existirem voos low cost de origem com destino
para os Acgores. Também se verifica que sdo os turistas alemaes que mais usam 0s voos
charters (4,7%) e também os low cost (47%).

Na tipologia de alojamento sabe-se que a modo geral, a Hotelaria Tradicional,
nomeadamente os hotéis de 4 ¢ 5 estrelas, é a mais utilizada, com excecao da ilha do
Corvo, pois nao existe nenhum estabelecimento deste género. Ao analisar a ilha Terceira,
os turistas de todos os paises, nomeadamente Portugal, Alemanha, Espanha, EUA e
restantes paises do estrangeiro mostram uma percetivel preferéncia pela HT. Novamente
demonstra varios tipos de comportamento por parte dos turistas, derivados de beneficios,
ocasides e por vezes lealdade.

No pacote turistico, 64,8% dos inquiridos responderam que ndo obtiveram pacote
turistico; e os restantes (35,2%) responderam que sim. Considerando uma andlise por
pais, os turistas oriundos dos EUA comportam a maior percentagem de aquisi¢do de
pacote turistico (52,8%). J& a maior percentagem daqueles que ndo adquiriram o pacote
turistico pertence aos turistas portugueses (84,7%). O adquirir ou ndo o pacote turistico
demonstra uma vez mais uma série de comportamentos, tais como, o beneficio ou nao de

obter o pacote.
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5.5 Analise global

De acordo com o Plano Estratégico e de Marketing de Turismo dos Agores, pelo Instituto
de Turismo (2015), os Agores tém grande capacidade em captar segmentos de mercado
distintos tais como jovens solteiros, casais com e sem filhos, seniores e pequenos grupos
de amigos. O visitante atual dos Agores tem idade compreendida entre os 26 e os 60 anos
de idade, dando especial destaque para a faixa etaria dos 41 aos 50 anos de idade e para
os 31 e os 40 anos de idade. O seu estado civil € casado e com situagdo profissional ainda
ativa, sobretudo por conta de outrem. Este também detém habilitacdes académicas ao
nivel de ensino universitario de 2° ciclo, e o seu rendimento mensal por agregado familiar
ronda entre os 1 001€ e 5 000€.

O segmento em lazer ¢ sem duvida o mais relevante para os Agores, porém este ndo
¢ sazonal. Neste segmento as principais motivagdes do turista sdo os recursos naturais das
ilhas, a vontade em conhecer o arquipélago, a sua paisagem, o descanso, o relaxamento,
o clima, a cultura e patrimonio existente. Seguem-se os segmentos em visita a familiares
€ amigos € em negocios, mas com menor expressdo. Ou seja, ¢ um destino que tem
capacidade em atrair individuos com diferentes preferéncias e motivagoes.

Quanto aos canais de venda, a internet ¢ o meio de obten¢ao de informagdao mais
utilizado pelos turistas que visitam os Acores. Cerca de 68% recorre a diversos canais
online tais como visitazores.com, TripAdvisor e Booking.com, para recolher informacao
acerca do destino. Além destes canais online, o turista dos Agores ainda recorre a
recomendacdes de familiares e amigos, € a guias e roteiros turisticos.

Como a maior parte dos turistas dos Acores (91,3%) ndo viaja em grupo, ou seja,
prefere viajar com o seu conjuge, familiares ou amigos, isto indica a apeténcia do destino
para viagens a dois, em familia ou em pequenos grupos, sendo que em média o numero
de elementos de um grupo ronda as 3 - 4 pessoas.

Quanto a preferéncias, sabe-se que o hotel de 4 estrelas € o alojamento mais utilizado,
seguido de hotel de 3 e 2 estrelas e casa de familiares e amigos. No contexto da HT,
verifica-se que o regime de alojamento mais procurado ¢ o regime com pequeno-almogo
incluido. Sabe-se também que a maioria dos visitantes aluga carro ou utiliza o servigo de
taxi.

Ainda no que diz respeito as preferéncias, mas considerando o caso especifico das
atividades desenvolvidas, a maioria dos turistas visita os locais geoturisticos e realiza

passeios a pé. A experiéncia gastrondmica, os passeios de carro, as visitas a monumentos
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historicos, as compras de produtos artesanais e regionais, € a observagao de cetaceos sao
outras atividades tidas em conta.

Quanto a aquisi¢do de viagem, a percentagem de visitantes que adquire um pacote
turistico ainda ¢ inferior a dos visitantes que adquirem todos os servigos separadamente.

Resumidamente, neste quinto capitulo em que houve uma analise a nivel demogréfico,
geografico, psicografico, e comportamental, pode-se constatar que o turista dos Agores ¢
um turista que se encontra na faixa etaria entre os 26 e 60 anos de idade, de estado civil
casado, e que maioritariamente é proveniente dos EUA. E um turista que viaja em

pequenos grupos e que prefere estabelecimentos de 4 estrelas.
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CAPITULO VI - PLANO ESTRATEGICO

Neste capitulo intitulado de plano estratégico sera abordado todo o processo de criacdo e
execugdo de uma estratégia de modo a alcangar objetivos. O capitulo sera repartido por 5
subcapitulos, com o fim de albergar todos os fatores que irdo ajudar no sucesso da
empresa. Estes capitulos sdo intitulados de missdo, visdo, valores, analise SWOT, e

marketing mix.

6.1 Missao

A missdo do projeto intitulado de Aparthotel Boa Vista, sera preencher a lacuna existente
no mercado de alojamentos turisticos na Terceira, mais propriamente na Praia da Vitdria,
potenciando assim a economia desta, que com o passar dos anos tem ficado muito aquém
relativamente a Angra do Heroismo. Este aparthotel promovera todo o patriménio
envolvente do local e potenciara todas as qualidades da ilha, criando um roteiro turistico
para este fim. A missdo visa também enaltecer a pratica sustentavel em todas as suas
etapas, sendo este o seu principal pilar.

A missdo resumidamente sera:

“’Queremos acrescentar valor a nossa ilha, e criar valor para os nossos visitantes. O

nosso foco ¢ a consciencializagao sustentavel.”’

6.2 Visao
A visdo para este projeto, ou seja, as aspiracdes e o que se pretende atingir futuramente
serd o renome regional num curto prazo, ¢ num médio/longo prazo o nacional e até o
mundial. O projeto visa enaltecer o turismo na ilha Terceira, mais propriamente na Praia

da Vitoria, e oferecer um empreendimento tnico e diferenciador.

6.3 Valores
Os valores presentes neste projeto sao a; Sustentabilidade; Hospitalidade; Natureza; e

Arte decor.

6.4 Analise SWOT
A andlise SWOT da empresa, sendo esta uma técnica de planeamento estratégico utilizada
para auxiliar organizacdes a identificar as suas forgas, fraquezas, oportunidades e
ameacas relacionados com a competigao entre produtos/servigos similares, contribui para

posicionar estrategicamente o empreendimento no mercado de alojamentos turisticos.
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Esta analise permite ao empreendimento tomar medidas de forma a atenuar os aspetos

negativos e a potenciar os aspetos positivos.

6.4.1 Forcas

e Aparthotel de exceléncia, com a classificag¢do de 4 estrelas, que proporcionara aos
seus hospedes conforto e bem-estar, através dos seus servigos, infraestruturas, e
equipamentos de elevada qualidade.

e Apartamentos todos com vista para o mar e consequentemente para a baia da Praia
da Vitoria.

e Apartamentos todos equipados com material de excelente qualidade de modo a
garantir um O0timo servigo aos hospedes.

e [nfinity pool ajustada para todas as idades.

e SPA e ginasio equipados com equipamentos de elevada exceléncia.

e Conceito inovador de boho chic, que ird potenciar os valores, identidade e
tradi¢des da regido.

e Recursos humanos qualificados para proporcionar servicos de elevada satisfagao.

e Proximidade de variados recursos turisticos.

e Proximidade da cidade de Angra do Heroismo, cidade patrimoénio.

e Proximidade de varios servigos, tais como supermercados, hospitais, restaurantes,
paragens de autocarro e servigos de taxis.

e Proximidade do aeroporto das Lajes, ficando apenas a 10 minutos de carro.

e Sistema de reservas online, que facilita imenso o processo de compra.

6.4.2 Fraquezas
e Existéncia de dois estabelecimentos de alojamento turistico situados na mesma
rua.
e Inexisténcia de tratamentos de SPA, existindo apenas o banho turco ¢ a sauna.
¢ (Custo de implementagao e manutengao elevados, sendo que os equipamentos € as
infraestruturas sao de qualidade muito elevada.

e Inexisténcia de refei¢des no empreendimento.
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6.4.3 Oportunidades
e A facilidade no processo de reserva e compra através da Internet (e-commerce).
e Desenvolvimento, a médio e longo prazo, de infraestruturas na Praia da Vitoria.
e Desenvolvimento de packs turisticos com protocolos com diversas agéncias de
viagens.
e Desenvolvimento de um centro comercial na ilha Terceira.
e Desenvolvimento das redes de fast food da ilha Terceira.
e Existéncia de uma boa relagdo qualidade/preco, a nivel do comércio em Portugal,
comparativamente com outros destinos internacionais.
e Portugal ¢ considerado um destino seguro.

e Crescente preocupacdo da populagdo com a sustentabilidade.

6.4.4 Ameacas
e Pandemia do COVID-19.
e Crise econdmica ja existente e agravada com o aparecimento do COVID-19.
e Destino de sazonalidade, sendo que a ilha Terceira tende a receber mais turistas
nos meses de mais calor e quando sdo organizadas as suas festas culturais.
e Existe uma preferéncia por outros destinos europeus com ofertas semelhantes,
nomeadamente a ilha vizinha de Sao Miguel ou a Madeira, que se encontram

com estratégias de marketing mais eficazes para captar clientes.

6.5 Marketing Mix
O marketing mix ¢ um conjunto de variaveis, sendo elas o produto, o preco, a distribuicao
e a promogdo, que influenciam os consumidores na procura pelo produto/servigo da
empresa. Estas quatro varidveis devem ser sempre consideradas ao formular a estratégia

da mesma.

6.5.1 Produto
A politica de marketing-mix do Aparthotel Boavista baseia-se, essencialmente, no
produto, através da oferta de um empreendimento de alojamento turistico de 4 estrelas,
que, ndo so oferece a qualidade elevada que a tipologia deste empreendimento pretende
alcancar, mas também vem complementar o mercado de alojamentos turisticos na ilha

Terceira, mais propriamente na Praia de Vitoéria que € onde se verifica uma maior lacuna.
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Sendo assim, o empreendimento Aparthotel Boavista, disponibilizard do seguinte
conjunto de servigos, equipamentos e infraestruturas principais:

e 6 apartamentos, sendo que 3 deste serdo de tipologia T1, 2 serdo de tipologia T2,

e o ultimo sera de tipologia T3. Todos os quartos terdo vista mar e serdo de acordo

com as seguintes plantas:

Figura 11. Planta do Aparthotel Boavista (Rés-do-chao).

15 metros
N < >
T1 T1 T1
18
metros
Elevador
Recegdo/Lobby
v

Fonte: Elaboragao propria (2021).

Os apartamentos de tipologia T1, estardo situados no rés-do-chdo, e terdo uma area de
65m?. Estes apartamentos irdo ter uma casa-de-banho, uma sala open space com a

cozinha, um quarto ¢ ainda uma varanda.
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Figura 12. Planta do apartamento T1.
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Fonte: Elaboragao propria (2021).

Os apartamentos de tipologia T2, estardo situados no 1° piso, e terdo uma area de 82,5
m?. Estes dois apartamentos terdo dois quartos, uma casa-de-banho, uma varanda, e ainda

uma sala open space com a cozinha.

Figura 13. Planta do aparthotel Boavista (1° piso).

15 metros
4
18
metros
Corredor
Varanda/Esplanada Elevador
v

Fonte: Elaboragao propria (2021).



Figura 14. Planta do apartamento T2.

11
metros

Fonte: Elaboragao propria (2021).
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7,5 metros
‘ Varanda :
Quarto Quarto
Cozinha/
Sala wC

O apartamento de tipologia T3, estara situado no 2° piso, e terd uma area de 105 m?. Este

apartamento disponibilizara 3 quartos, duas casas-de-banho, uma varanda, e ainda uma

sala open space com a cozinha.

Figura 15. Planta do aparthotel Boavista (2° piso).

15 metros
A . _
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18
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v

Fonte: Elaboragao propria (2021).
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Figura 16. Planta do apartamento T3.
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Fonte: Elaboragao propria (2021).

e Uma receg¢do/looby que estard situada no rés-do-chdo, na parte de trds do
alojamento, parte esta que sera a entrada principal do mesmo. (Figura 9).

e Elevador nos trés pisos, de modo a assegurar a acessibilidade de todos.

e Escada no lado exterior do alojamento.

e Varanda/esplanada preparada com mesas e cadeiras e algumas maquinas de
comida. (Figura 11).

e Zona de lazer/piscina localizada no 2° piso, com uma infinity pool com vista para
a baia da Praia da Vitoria e com um jacuzzi. (Figura 13).

e SPA, com banho turco e sauna localizados no 2° piso, ao lado da zona de
lazer/piscina. (Figura 13).

e (inasio, localizado também no 2° piso, mesmo ao lado do SPA, equipado com
diversas maquinas de fitness e cardio com uma vista para a montanha.

e Parque de estacionamento exterior com capacidade para 10 lugares de
estacionamento, exclusivo e gratuito para os hospedes do alojamento.

e Acesso a Internet via wireless em qualquer ponto do alojamento.
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6.5.2 Preco

A variavel preco permitira criar valor para o empreendimento do aparthotel Boavista, na
medida em que os precos praticados serdo muito similares ao seu set competitive. Esta
variavel pretende nao ser demasiado elevada de modo a ndo afastar potenciais hospedes
que sdo mais sensiveis ao pre¢o, mas também nao ser demasiado baixa para estar em
conformidade com o paradigma de um estabelecimento de 4 estrelas, e com a qualidade
que este oferece. Dado que o aparthotel Boavista pretende criar mais valor junto dos seus
hospedes do que o valor atualmente criado pelo seu set competitive, esta variavel de preco
sera uma enorme vantagem competitiva, sendo que os precos estabelecidos serdo sempre
de acordo com os precos praticados pela sua concorréncia.

Conforme os critérios referidos e de acordo com a politica de marketing, a fixacao de
pregos foi realizada com base na procura prevista, de forma a determinar o valor que o
consumidor esta disposto a pagar.

Como estudo de mercado, foram realizadas varias analises a taxa de ocupagdo na ilha
Terceira, na hotelaria tradicional entre os anos de 2015 a 2019, conforme demonstram as

tabelas abaixo.

Tabela 3. Taxa de ocupagdo na ilha Terceira em HT no ano de 2015.

Taxa de ocupacao Ilha Terceira na Hotelaria Tradicional

2015

Janeiro Fevereiro Margo Abril Maio Junho Julho Agosto Setembro Outubro Novembro Dezembro

10,4% 12,1% 15,6% 17,5% 24,8% 39,1% 40,4% 48,9%  30,7% 20,0% 14,5% 21,0%
Fonte: Elaborag@o propria com base em estatisticas retiradas do SREA e OTA (2020).

Tabela 4. Taxa de ocupagdo na ilha Terceira em HT no ano de 2016.
Taxa de ocupagdo Ilha Terceira na Hotelaria Tradicional

2016

Janeiro Fevereiro Margo Abril Maio Junho Julho Agosto Setembro Outubro Novembro Dezembro

26,5% 30,09 39,9% 443% 39,1% 47,8% 558% 58,5% 46,2%  25,0% 25,0% 22,8%

Fonte: Elaboragao propria com base em estatisticas retiradas do SREA ¢ OTA (2020).

Média

24,6%

Média

38,4%
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Tabela 5. Taxa de ocupacdo na ilha Terceira em HT no ano de 2017.

Taxa de ocupagdo Ilha Terceira na Hotelaria Tradicional

2017

Janeiro Fevereiro Margo Abril Maio Junho Julho Agosto Setembro Outubro Novembro Dezembro Meédia

24,9%  32,7%  39,3% 49,4% 49,9% 56,9% 61,8% 69,0%  52,4%  43,3% 25,9% 25.9%  44,3%

Fonte: Elaborag@o propria com base em estatisticas retiradas do SREA e OTA (2020).

Tabela 6. Taxa de ocupacdo na ilha Terceira em HT no ano de 2018.

Taxa de ocupacao Ilha Terceira na Hotelaria Tradicional

2018

Janeiro Fevereiro Marco Abril Maio Junho Julho Agosto Setembro Outubro Novembro Dezembro = Média

332%  35,6% 39.8% 43,4% 413% 50,2% 56,6% 66,8%  52,6% 36,7% 26,1% 20,6%  41,9%

Fonte: Elaboragao propria com base em estatisticas retiradas do SREA e OTA (2020).

Tabela 7. Taxa de ocupagdo na ilha Terceira em HT no ano de 2019.

Taxa de ocupacdo Ilha Terceira na Hotelaria Tradicional

2019
Janeiro Fevereiro Margo Abril Maio Junho Julho Agosto Setembro Outubro Novembro Dezembro A Média

24.8%  26,8%  31,5% 40,1% 45,6% 50,9% 51,8% 61,9%  46,0% 34,0% 29,2% 34,2% 39,7%
Fonte: Elaboragao propria com base em estatisticas retiradas do SREA e OTA (2020).

De acordo com estas analises € possivel constatar que a fixacdo de pregos varia de
acordo com trés épocas turisticas. Janeiro, fevereiro, novembro, dezembro sdo
considerados os meses de época baixa; marco, abril, maio e outubro, sdo os meses de
época média e; junho, julho, agosto e setembro sao os meses de época alta, como se pode

constatar na Tabela 8.
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Tabela 8. Média da taxa de ocupacdo de todos os meses nos anos de 2015 a 2019.

Média dos meses
2015a2019

Janeiro Fevereiro Margo Abril Maio Junho Julho Agosto Setembro Outubro Novembro Dezembro Meédia
24,0%  27,4% 33,2% 38,9% 40,1% 49,0% 53,3% 61,0%  45,6% 31,8% 24,1% 249%  37,8%

Fonte: Elaborag@o propria com base em estatisticas retiradas do SREA e OTA (2020).

Tabela 9. Média da taxa de ocupagdo das épocas.

Meédia da taxa de ocupagao das épocas
201522019

Epoca baixa Epoca média - Epocaalta

Janeiro Fevereiro Novembro Dezembro Margo Abril Maio Outubro | Junho = Julho Agosto Setembro
24,0%  27,4% 24,1% 249%  332% 38,9% 40,1% 31,8% 49,0% 53,3% 61,0%  45,6%
Meédia época baixa Meédia época média
25,1% 36,0% 52,2%

Fonte: Elaborag@o propria com base em estatisticas retiradas do SREA e OTA (2020).

Esta sazonalidade enorme, originando as trés épocas turisticas, consequentemente
também originou diferentes fixagcdes de precos de acordo com as épocas € as suas taxas
de ocupacao, conforme se pode verificar na Tabela 10. Estes precos sdo relativos a uma
noite. De salientar que estes sdo pregos médios calculados com base nos precos do set

competitive. Podem alterar, conforme se ird ver na Tabela 14, 15 ¢ 16.

Tabela 10. Tabela de pregos estabelecidos no aparthotel Boavista.

Tabela de pregos estabelecidos no Aparthotel Boavista
Epoca baixa Epoca média

Janeiro Fevereiro Novembro Dezembro Margo Abril Maio Outubro [Junho Julho Agosto  Setembro

T1 81 € 81 € 81 € 81 € 120€ 120€ 120¢€ 120 € 170€ 170€ 170€ 170 €
T2 150€ 150 € 150 € 150 € 210€ 210€ 210€ 210€ 270€ 270€ 270€ 270 €
T3 210€ 210€ 210 € 210 € 270€ 270€ 270€ 270 € 350€ 350€ 350€ 350 €

Fonte: Elaborag@o propria com base em precos retirados do Booking (2021).
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Para além desta média de precos estabelecidos para cada época e para cada
apartamento, serdo ainda praticadas promogdes periddicas, de modo a cativar
consumidores mais sensiveis ao preco. Outra forma de assegurar e captar consumidores
sera através da reserva presencialmente e/ou no proprio website do alojamento, reserva

esta que ndo terd quaisquer custos adicionais, dado que ndo utilizara intermediarios.

6.5.3 Distribuicao
A variavel distribuicdo, entende-se como sendo todos os canais e meios pelos quais o
cliente tem acesso aos servigos disponibilizados pelo empreendimento. A globalizacdo, a
alta concorréncia e a crescente exigéncia do consumidor fazem com que, cada vez mais,
as empresas se dediquem a aplicar técnicas diferenciadoras e eficazes quanto ao seu
posicionamento no mercado.

Ha dois tipos de marketing que serdo utilizados como canais de distribui¢do neste
empreendimento. O primeiro sera o canal de marketing direto, onde ndo existem qualquer
tipo de intermedidrios no processo de compra, sendo que o cliente final poder-se-a
deslocar ao alojamento para efetuar a compra diretamente, ou pode efetuar a mesma por
telefone ou através de um sistema de reservas online, integrado no website do aparthotel
Boavista, denominado de Hospedin. Este marketing direto permite, ndo s6 reduzir custos,
mas também proporcionar aos seus consumidores precos mais apelativos, dado a sua
inexisténcia de intermediarios.

O segundo tipo de marketing que sera utilizado serd o sistema de marketing
horizontal, que, ao contrario do marketing direto, este utilizara diversos intermediarios
entre o alojamento e o cliente. Os servigos do aparthotel Boavista serao distribuidos por
websites especializados em reservas de viagens e alojamento (booking.com,
tripadvisor.com, expedia.com, hotéis.com), que estarao encarregues de efetuar as reservas
junto com o aparthotel Boavista, para posteriormente venderem as estadias aos clientes
finais. No entanto num futuro a médio prazo a ideia ¢ criar parcerias com agéncias de
viagens (Agéncia Abreu, ViaVitoria, EMVIAGEM, Turangra, Angratravel,
Azoresgetaways, Angra 2000), estando estas encarregues de criar programas ou pacotes
de viagens para os consumidores, em que a estadia no aparthotel Boavista esteja incluida.
Este ultimo canal de distribuicdo mencionado apesar de trazer custos mais elevados para
o alojamento, sendo que este tera que vender os seus servigos a um preco inferior aquele

que geralmente ira praticar ao publico, possibilitard uma maior abrangéncia de potenciais
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clientes, sendo que estes protocolos serdo eventualmente feitos com organizagdes com
elevada notoriedade (IATA, Agéncia Abreu, Best Travel, Azoresguetaways). De salientar
que a curto prazo estes gastos ndo estardo incluidos nos quadros financeiros do projeto,

dado ser uma possibilidade incerta.

6.5.4 Promocao

A tUltima variante do marketing-mix, a promogao, visa todos os processos orientados na
promog¢do dos servigos que o alojamento oferece. O aparthotel Boavista apostara
essencialmente na Internet, uma vez que este meio de comunicagdo tem vindo a crescer
imenso, tornando-se cada vez mais dindmico no setor hoteleiro. O empreendimento entao
criard um website que ird conter todas as informagdes relativas ao aparthotel e todos os
servigos que este presta, nomeadamente as instalagdes, equipamentos, pre¢os, promogdoes
e contactos. Este website sera criado por um dos recursos humanos e coproprietario do
projeto, André Ormonde, que tem experiéncia em marketing digital, resultante de
formag¢do que anteriormente realizou. Este website tera conteudos e design apelativo e,
serd composto por um sistema de reservas, denominado por Hospedin, que permitira ao
cliente criar reserva automaticamente com o alojamento, sem necessitar de
intermediarios. Este processo de reserva sera um processo que trard completa seguranga
e conforto ao consumidor. Ainda no website, sera também possivel os clientes
subscreverem a uma newsletter onde serdo promovidos todos os servi¢os do alojamento
e todas as suas promogdes existentes.

Sera criado também uma pagina de Facebook e Instagram, de modo a promover todos
os servigos que o empreendimento oferece e toda a sua natureza envolvente. Sera criado
e gerido, uma vez mais, pelo André Ormonde.

Por outro lado, a promog¢ao também serd realizada, através da imprensa,
nomeadamente revistas especializadas em viagens e turismo (Volta ao Mundo, Rotas &
Destinos e Revista Ibérica) e algumas brochuras.

O aparthotel Boavista também fard por marcar sempre presenga na feira internacional
de Lisboa, conhecida como BTL, de modo a ganhar mais visibilidade no mercado
nacional e internacional.

Em suma, este sexto capitulo denominado por plano estratégico alberga todos os
processos na criagao de uma estratégia concebida para gerar bons resultados. Enquanto a
missdo representa a esséncia do empreendimento, a visdo € onde, e como, o aparthotel

Boavista se vera no futuro. No entanto, os valores sdo os principios e crencas do
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alojamento. Quanto a andlise SWOT, esta referencia todas as forgas, fraquezas,
oportunidades e ameagcas relativas ao empreendimento, onde se constata que a maior forga
e oportunidade ¢ sem duvida a localizagdo do mesmo, e a maior fraqueza e ameaga
entende-se por ser a situacdo atual pandémica que se atravessa. Por ultimo, analisou-se
todas as variantes do marketing-mix, em que se conclui que de todas estas, produto, preco,
distribuicdo e promocao, a variante produto ¢ a que baseia quase toda a politica de
marketing do empreendimento. Todos estes subcapitulos referentes ao plano estratégico
sdo cruciais no processo de criacdo de uma estratégia, no sentido em que detém
informag¢do fundamental do empreendimento do ponto de vista do seu empreendedor e

do ponto de vista do ambiente em que se insere.
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CAPITULO VII - PLANO DE OPERACOES

Neste capitulo, serd desenvolvido um plano de operagdes, que abrangerd todas as tarefas
necessdrias para a prestacdo do servigo que o projeto ira oferecer. O capitulo sera
repartido em 3 subcapitulos. Especificamente: a localizagdo geografica, o equipamento

necessario para o funcionamento do empreendimento e os recursos humanos necessarios.

7.1 Localizacao geografica
O projeto Aparthotel Boavista, estara localizado na Rua da Boavista, na freguesia de
Santa Cruz na Praia da Vitdria, com o cddigo postal 9760-557 (Figura 17). Localizar-se-

4 em frente ao novo miradouro da rua Boavista (Figura 18).

Figura 17. Mapa da rua da Boavista.
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Fonte: Google Maps (2021).
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Figura 18. Miradouro Boavista.

Fonte: Fotografia de autoria propria (2021).

A dimensao do terreno em que o projeto estard inserido tem uma area total de 1 045m?.
Conforme imagem abaixo (Figura 19) constata-se que o terreno tem 28,60m de frente,

19,40m no fundo, 52,30m no seu lado esquerdo, e 45,10m no seu lado direito.
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Figura 19. Dimensdes do terreno.

Fonte: Google Maps (2021).

Relativamente a dimensao do empreendimento, este tera uma area bruta de 700m>.
Cuja érea de implementacdo sera de 270m? com uma frente de 15m? e 18m? de

comprimento, ocupando assim cerca de 26% do terreno (Figura 20).
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Figura 20. Dimensdes do empreendimento.

Fonte: Google Maps.(2021).

7.2 Equipamento necessario

De modo a garantir o bom funcionamento do Aparthotel Boavista, este empreendimento
terd um vasto numero de equipamentos de modo a satisfazer todas as necessidades do seu
cliente. Estes equipamentos estdo divididos em equipamentos basicos € equipamentos

auxiliares.
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7.2.1 Equipamentos basicos

Os equipamentos basicos sao todos os equipamentos em que o cliente tera acesso e podera
usufruir, quer seja no seu apartamento ou nos espagos comuns. Deste modo, todos os
espacos do Aparthotel Boavista serdo equipados por pegas de mobilidrio fabricadas pela
empresa portuguesa Boa Safra em conjunto com uma empresa local de carpintaria. Esta
empresa de “home design’’ & proveniente do norte do pais e rege-se pela sua
sustentabilidade. Os seus produtos sdo pensados de raiz de modo a terem a menor pegada
ecoldgica, sendo que todos os produtos editados por esta marca dispdem de uma etiqueta
de avaliacdo de sustentabilidade, onde os produtos sao avaliados em oito pardmetros: boa
gestao de recursos, baixo consumo energético, auséncia de substancias toxicas, reciclavel,
de origem local, biodegradavel, comércio justo e baixo em residuos. Todo o mobilidrio
proveniente desta empresa sera conjugado com variados artigos de decoragdo
provenientes de uma loja local. Estes artigos de decoragao tais como cortinados, colchas
de cama, candeeiros, toalhas e pequenos outros detalhes decorativos serdo baseados numa
decoragdo Boho, intitulado de estilo Bohemian Chic, em que a sua principal caracteristica
¢ a mistura de influéncias de varios estilos, nomeadamente o étnico, hippie, vintage e
romantico. Dado que todo o empreendimento estara envolvente na natureza, todos estes
artigos decorativos serdo de cores predominantemente neutras e muitos verdes.

Os apartamentos, dependendo sempre da sua tipologia, terdo 1, 2 ou 3 quartos, uma
sala com kitchenette, uma varanda e uma casa de banho. Os quartos terdo a mercé do
hospede camas, cadeirdes, mesas de cabeceira, bem como artigos de decoragdo. Terdo
também outros artigos tais como, telefone fixo, televisor com tecnologia LED, ar
condicionado, roupao, toalhas, roupa de cama, cabides, caixote de lixo, suporte para
malas, e cofre. As salas de estar também estardo equipadas com um televisor com
tecnologia LED, ar condicionado, sofa, mesa, e artigos decorativos. A kitchenette que
partilhara o mesmo espaco que a sala, tera todos os moéveis e utensilios de cozinha
indispensaveis para o uso da mesma. Tais como, frigorifico, forno, placa, exaustor, lava-
loica, maquina de lavar loiga, maquina de lavar roupa, maquina de secar, chaleira,
torradeira, maquina de café, talheres, copos, pratos, tachos, frigideiras, entre outros. No
que toca a casa de banho, estas possuirao um conjunto de acessorios sanitarios, tais como
sanita, banheira, lavatorio, espelho, movel com toalhas e acessorios de higiene, secador,
sabonete, champ0, condicionador, e caixote de lixo. A varanda tera uma mesa, cadeiras,

e alguns artigos decorativos.
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No que toca aos espagos comuns, tais como o elevador, corredores, SPA, ginasio e
piscina também terdo diversos artigos decorativos. O elevador sera da autoria da empresa
Otis, responsavel pelo seu fabrico, instalagdo e manutenc¢ao. Os corredores serdo repletos
de artigos de decoragdo, sempre aliando as paisagens dos Acores com o estilo Boho.
Quanto ao SPA, piscina e jacuzzi, serd a empresa portuguesa DreamPools que se
encarregara do mesmo, tanto da instalacdo, como manutenc¢ao. O ginésio serd repleto de
equipamento desportivo de cardio e fitness oriundo da empresa Decathlon. Quanto ao
restante mobilidrio existente nestes espagos, existirdo as mesas, cadeiras,
espreguicadeiras e chayse-lounges.

Por fim, temos a rece¢do e o lobby, em que a rececdo sera composta por um balcdo,
cofres e quadros de informagdo. Quanto ao lobby este sera preenchido por alguns
cadeirdes e sofas, ar condicionado, sistema de som e alguns artigos decorativos idénticos

aos dos corredores.

7.2.2 Equipamentos auxiliares
Para além dos equipamentos basicos, o empreendimento também terd alguns
equipamentos auxiliares que serdao necessarios para o bom funcionamento do aparthotel.
Apesar de estes equipamentos ndo estarem diretamente ligados aos hospedes, estes sao
indispensaveis para o uso do pessoal. Na rece¢do tera um computador contendo ja todos
os softwares necessarios para a atividade de gestdo hoteleira, um monitor, uma
impressora, um computador portatil, ar condicionado, telefone fixo, cadeiras, mesas,

candeeiros, e alguns artigos decorativos.

7.2.3 Mercadorias e matérias
Para além dos equipamentos basicos e auxiliares, o Aparthotel Boavista também
disponibilizara alguns produtos extra de modo a proporcionar uma experiéncia unica aos
seus hospedes a que o empreendimento se compromete. Estes produtos serdo
nomeadamente encontrados nos apartamentos, tais como produtos de higiene (kit dental,

sais de banho, toucas, entre outros).

7.2.4 Fornecimento de servigos
O Aparthotel Boavista, de modo a estabelecer o seu bom funcionamento junto dos seus
hospedes, também tera um conjunto de servigos realizados por empresas externas. No que

toca a nivel administrativo, contabilidade, publicidade, assim como o desenvolvimento
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do website, estes serdo da competéncia da geréncia. Relativamente a informatica,
auditoria, telecomunicagdes e seguros estes serdo servigos prestados por entidades
externas.

A nivel operacional, a manutenc¢do de piscinas, jacuzzis, SPA, maquinas do ginésio,
material de prote¢do contra incéndios, cdmaras de vigilancia, servigos de seguranca,
espacos verdes, iluminagdo, eletricidade, painéis solares, dgua e limpeza serdo também
servicos prestados por empresas externas.

Todos os consumiveis, tais como folhas de papel, sacos, canetas, gel desinfetante, e
todos os outros produtos existentes nos apartamentos serdo comprados a empresas

externas.

7.2.5 Fornecedores

Os fornecedores serdo todas as empresas envolventes neste processo de concretizagdo do
bom funcionamento do empreendimento. As empresas prestadoras de servigos/produtos
terdo de ir ao encontro com o grau de exigéncia que o empreendimento demonstra. Muitas
das empresas sao locais, e muitas delas foram escolhidas devido a sua pratica sustentavel.

Dentro destas empresas temos; a Bee Clean, responsavel pela limpeza dos
apartamentos e espacos comuns do empreendimento; a Boa Safra, responsavel pelo
mobiliario e decoragao de espacgos interiores e exteriores; a DreamPools, responsavel pela
instalacdo e manuten¢do da piscina, SPA e jacuzzi; e a Decathlon responsavel pela

instalagao e manutencao do equipamento de cardio ¢ fitness.

7.3 Recursos humanos necessarios

Como anteriormente dito, este projeto inicialmente apenas terd duas pessoas a gerir o
empreendimento. No entanto, no que toca a limpezas de quartos e espagos comuns, tal
como também a manutengdo, serdo contratadas empresas para este fim. Em alturas de
maior sazonalidade e consequentemente maior fluxo, a empresa dara as boas-vindas a
estagiarios que queiram obter experiéncia na area e aprender um conjunto vasto de
ferramentas que lhes serdo extremamente uteis nos seus futuros profissionais.

O primeiro recurso humano sera, Claudia Melo Sousa, de 26 anos de idade, com
licenciatura em Turismo, e P6s-Graduacao em Gestao do Turismo Internacional, sendo
que no proximo ano letivo ingressara no MBA. Como experiéncia profissional, tem a de

gerir o AL dos seus pais; o curto, porém importante, periodo em que estagiou no Hotel
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Talisman como rececionista; e a experiéncia como segunda encarregada de loja que leva
até aos dias de hoje a gerir a loja Women 'Secret.

Como segundo recurso humano sera, André da Silva Ormonde, de 32 anos de idade,
com licenciatura em Estudos Europeus e Politica Internacional. A sua experiéncia
profissional de comercial, passando por varios setores, desde empresas de crédito,
seguradoras, empresas de alarmes, empresas de telecomunicacdes, € mais recentemente
consultor imobilidrio, deu-lhe a sabedoria e experiéncia de trabalhar com e para pessoas.

Para limpezas de quartos e espagos comuns, sera contratada uma empresa de limpeza
intitulada de BeeClean, que fard uma estimativa de 4 horas didrias, totalizando em termos
semanais 28 horas.

Para qualquer tipo de manuteng@o necessaria, sera contratada também uma empresa
exterior aquando necessario.

Para alturas de maior fluxo, nomeadamente entre os meses de maio e setembro, e
sempre que assim seja possivel, serdo recebidos estagiarios da area. Sendo aceite todos

os estagios, quer sejam integrados, ou estagios L, T e U.

7.3.1 Funcgoes
De acordo com o cronograma representado abaixo, o empreendimento Aparthotel
Boavista, dividir-se-a em 5 setores.

A administragdo estd no topo do mesmo, estando responsavel por toda a gestao de
funcionamento do estabelecimento de acordo com os regulamentos e a politica da
empresa, a supervisao das atividades comerciais, € o acompanhamento do desempenho
de todos os colaboradores e dos seus respetivos setores.

O departamento comercial estard encarregue pela prospecao de clientes e respetivo
marketing, pela defini¢dao e gerenciamento das métricas de vendas, pelo relacionamento
com os hospedes, e pela elaboracao de planos de acao de vendas e de indicadores de
desempenho.

O departamento Front-Office (recegdo), estard responsavel por fornecer o primeiro
ponto de contacto e assisténcia aos hdspedes, e responsavel pelas reservas, pelo
processamento dos pagamentos e por dar informacdes.

Como anteriormente dito, neste empreendimento nao havera departamento de
manutencdo e housekeeping, no entanto sdo servigos prestados pelo mesmo, estando

entdo inseridos na dindmica do organigrama. A manutencao ¢ responsavel por todo o bom
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funcionamento dos materiais existentes no estabelecimento, e o housekeeping por toda a

limpeza e higienizacdo dos quartos e espagos comuns.

Figura 21. Organograma do empreendimento.
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Fonte: Elaboragao propria (2021).

O primeiro recurso humano, Claudia, serd responsavel pelo departamento de
administracdo, e também pelo departamento Front-Office (Rececdo).

O segundo recurso humano, André, desempenhard também fungdes de administragdo,
e todas as atividades ligadas ao departamento comercial.

E o estagiario, ou os estagiarios, serdo corresponsaveis pelo departamento Front-
Office, desempenhando maioritariamente a fungao de recegao.

Em suma, neste capitulo de plano de operagdes, ¢ referenciado a localizagdo do
empreendimento que acaba por ser o fator fundamental para a construgao do mesmo. Na
localizagao do empreendimento, encontra-se no lado da marginal um miradouro, o qual
permite que o empreendimento obtenha uma vista deslumbrante para a baia da Praia da
Vitéria sem que qualquer tipo de construcao futura lhe tape a vista. No equipamento
necessario, sao mencionados todos os materiais necessarios para o bom funcionamento
do aparthotel, nos quais estes dividem-se em duas vertentes, tendo os equipamentos
basicos, que sdo os equipamentos que serdo utilizados pelos hospedes, e os equipamentos
auxiliares, que serdo utlizados pelos funcionarios do empreendimento. Ha ainda o
subcapitulo das mercadorias, que sao todos os bens usados para maior captacdo de
fidelizacao e feedback positivo, e fornecedores que sao todas pessoas e entidades que irdo
prestar servigos ao alojamento. Por fim, mas igualmente fundamental, foram apresentados

todos os recursos humanos inerentes ao alojamento.
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CAPITULO VIII - PLANO FINANCEIRO

Neste antepenultimo capitulo serd abordado o plano financeiro do projeto. O
financiamento de uma empresa ou projeto deverd sempre cumprir a regra do equilibrio
financeiro, ou seja, as necessidades de médio e longo prazo que deverdo ser financiados
no médio e longo prazo, sendo as necessidades de curto prazo financiadas em igual

periodo de tempo.

8.1 Plano de financiamento
O projeto de financiamento serd financiado por via de capitais proprios, incentivos ao

investimento e capitais alheios.

Tabela 11. Plano de financiamento projeto Aparthotel Boavista.

Exemplo Investimento
1200 000,00
% % acumulada Valor total do investimento: €
Incentivo sem .
contrapartidas Base 30,00%
Reembolso a Majoragao PREIT Criagdo 10.00%
fundo perdido de POSEOS de trabalho 43,50% Valor reembolsado no fim do projeto 522000,00
sem Criagdo de posto de 1.00% €
contrapartidas trabalho (N x 1%) O
Majoragao ]:_“,flelCnCla 2.50%
Energética
Linha de Crédito
(Empréstimo)
reembolsdvel, sem custos . . .
e . Linha de Crédito sem juros a
Emprestl’m o (Juros?. Valor terd que ser 25,00% 25,00% reembolsar a 10 anos, com periodo de 300 000,00
reembolsivel | devolvido em x anos apds a A . €
~ . caréncia de 4
conclusdo do projeto. 10
anos com 4 anos de
caréncia
Ca}) ltz.us Capital mvc':stu’iq porum 20,00% 20,00% Capital investido pelos sécios 240 000,00
Préprios ou mais s6cios €
Capital Préprio,
Empréstimos dos Sécios ou
empréstimo na banca (estes
11,50% fica ao critério do Montante investido pelos sdcios, 138 000,00
Opcao promotor, pode financiar 11,50% 11,50 % emprestado pelos sécios ou e ’
com dinheiro seu, ou empréstimo na banca com juros
recorrendo a banca com
um empréstimo normal
com juros
Total | 100,00% 100,00 % Investimento Total 1 200€000’00

Fonte: Elaboragao com recurso ao Fomento da Base Econémica da Exportagdo (2021).
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O incentivo ao investimento escolhido foi o Fomento da Base Econdémica da
Exportacdo, que ¢ um dos subsistemas de incentivos do COMPETIR+, que visa promover
o desenvolvimento sustentdvel da economia regional, e consequentemente a
internacionalizag¢do destas empresas regionais, alargando a base econdmica de exportagao
da Regido Autébnoma dos Acores.

De acordo com o Decreto Regulamentar Regional n° 19/2014/A este incentivo
escolhido, concede, de acordo com despesas elegiveis das empresas, um incentivo ndo
reembolsavel, correspondente a aplicagdo de 30% para a ilha da Terceira, acrescido de
incentivo reembolsavel, sem juros, correspondente a aplicacdo de uma percentagem de
25%. O prazo de financiamento do incentivo reembolsavel € de dez anos, em que os
primeiros quatros anos sao de caréncia de capital. Ainda pode ser concebido um prémio
apos conclusdo do projeto do investimento, no qual o incentivo reembolsdvel pode tornar-
se ndo reembolsavel, até pelo menos ao limite midximo do montante do respetivo

reembolso reembolsavel.
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CAPITULO IX - QUADROS FINANCEIROS

De modo a viabilizar o projeto, € necessario realizar varias andlises e calculos. E ¢ neste
sentido que este pentltimo capitulo se baseia. Serdo 12 subcapitulos, nomeadamente,
projecdes de vendas ou volume de negocios, fornecimento e servigos externos, custos
com o pessoal, investimento em fundo de maneio necessario, investimentos,
financiamento, demonstracao de Resultados, mapa de cash-flow, plano de financiamento,

balango, indicadores econdmico-financeiros, e por ultimo a avaliagdo do projeto.

9.1 Projecoes de vendas ou volume de negocios
Nestes primeiros quadros estardo presentes os principais objetivos do empreendimento.
E onde estara a previsio das vendas das respetivas tipologias do aparthotel para os

proximos 4 anos.

Tabela 12. Proveitos, taxa de ocupagdo e taxa de crescimento da HT na ilha Terceira.

Taxa de
Ilha Terceira 2015 2016 2017 2018 2019  Crescimento
média
6925 11
Proveitos anuais da hotelaria tradicional 624,00 10113 514 12 215 11928
(anual) OTA € 646,00 € 449,00€ 212,00€ 554,00€ 1591%
Taxa de crescimento dos proveitos
anuais Hotelaria Tradicional 46,03%  13,85% 6,09% -2,35%
Taxa média de
ocupacao
Taxa de ocupagdo anual média 24,60% 38,40%  44,30%  41,90%  39,70% 37,78%
Taxa de
crescimento
média
Taxa de crescimento 56,10% 15,36%  -542%  -5,25% 15,20%

Fonte: Elaboragdo propria com base em estatisticas retiradas do SREA ¢ OTA (2021).
Neste primeiro quadro, existem os proveitos da Hotelaria Tradicional na ilha da
Terceira, no ano 2015, 2016, 2017, 2018 e 2019. O ano 2020 nao sera tido em conta pelo
aparecimento da pandemia de COVID-19. E o primeiro ano, ¢ 2015, sendo que foi neste
ano que se deu a liberalizacdo do espaco aéreo. Estes valores dos proveitos foram
retirados do OTA, no entanto, todos os valores referentes as taxas de ocupagdo foram

retirados do SREA.
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Pode-se constatar que houve um decréscimo tanto na taxa de ocupagdo como na taxa
de crescimento dos proveitos anuais da hotelaria tradicional na ilha Terceira entre o ano
de 2018 a 2019. Nos restantes anos, de ano para ano, de 2015 até 2018 existiu sempre um
crescimento exponencial.

No entanto, houve a necessidade de dividir em trés épocas distintas as taxas de

ocupagdes anuais entre o ano de 2015 a 2018 conforme se constata na Tabela 13.

Tabela 13. Média da taxa de ocupacao das diferentes épocas.

Média da taxa de ocupacao das épocas
201522019
Epoca baixa Epoca média _
Fever | Nove |Dezem Abr | Mai | Outu Julh | Ago | Setem
Janeiro | eiro | mbro bro Margo | il o | bro | Junho 0 | sto | bro
38,9140,1| 31,8 53,3| 61,0
24,0% [27,4%| 24,1% | 249% | 332% | % | % % | 49,0% | % | % |45,6%
Meédia época baixa Média época média
25,1% 36,0% 52,2%
- 17,21 3,1 20,8 8,8| 14,5 -
14,5%| 12,0% | 3,1% %l % % %|  %|253%
Tx Tx Tx de
crescim crescim crescim
ento ento ento
média 1,9% média 10,2% média 11,7%

Fonte: Elaborag@o propria com base em estatisticas retiradas do SREA e OTA (2021).
E sdo com estes valores apurados nestas tabelas que se calculou as projecdes de

vendas conforme Tabela 14, 15 e 16.
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Tabela 14. Projecdes de venda para o T1 do aparthotel Boavista durante os anos 2022-

2025.
2022
T1 (3 apartamentos) Epoca baixa | Epoca média | Epoca alta
Quantidades vendidas 90 132 191
Preco unitdrio 80 € 100 € 140 €
Taxa de ocupagao 25.11% 36,03% 52.22%
Proveitos anuais 7258,80€ | 13185,15€ | 2675497 €
Meédia dos proveitos anuais 4719891 €
2023
T1 (3 apartamentos) Epoca baixa | Epoca média | Epoca alta
Quantidades vendidas 92 145 213
Pre¢o unitario 81 € 100 € 140 €
Taxa de ocupacdo 25,58% 39,68% 58,30%
Proveitos anuais 745988€ | 1456703 € | 2994529 €
Média dos proveitos anuais 5197220 €
2024
T1 (3 apartamentos) Epoca baixa | Epoca média | Epoca alta
Quantidades vendidas 94 160 238
Prec¢o unitario 80 € 100 € 132 €
Taxa de ocupagdo 26,06% 43.71% 65,09%
Proveitos anuais 754399€ | 16061,59<€ | 31543,19 €
Média dos proveitos anuais 55 148,77 €
2025
T1 (3 apartamentos) Epoca baixa | Epoca média | Epoca alta
Quantidades vendidas 96 176 266
Preco unitério 80 € 90 € 130 €
Taxa de ocupagdo 26,55% 48.15% 72.68%
Proveitos anuais 764773€ | 1585924€ | 34580,53 €
Média dos proveitos anuais 58 087,50 €

Fonte: Elaborag@o propria com base em informacao retirada do SREA, OTA e Booking (2021).

Nesta Tabela 14, pode-se verificar as projecdes de vendas anuais para os apartamentos

de tipologia T1, entre os anos 2022-2025. Como o empreendimento tera 3 apartamentos

com tipologia T1, calculou-se 3 apartamentos a 365 dias ao ano, tendo em conta sempre

as taxas de crescimento média de ocupacgdo de cada época e de ano para ano, informagao

esta presente na Tabela 13. Tendo em base, todas as informagdes retiradas dos websites

de estatistica dos Acores, OTA e SREA, as projecdes de vendas sdo todas fundamentadas
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nas taxas de ocupag¢do e proveitos anuais dos anos 2015-2019 da hotelaria tradicional da
ilha Terceira. Podemos constatar que o maior aumento de vendas d4-se do terceiro ano
para o quarto (de 2024 para 2025), sendo este o ano (2025) com o maior volume de

vendas, cerca de 58 088€.

Tabela 15. Projecdes de venda para o T2 do aparthotel Boavista durante os anos 2022-

2025.

2022
T2 (2 apartamentos) Epoca baixa Epoca média Epoca alta
Quantidades vendidas 60 88 127
Preco unitério 130 € 190 € 240 €
Taxa de ocupacio 25,11% 36,03% 52,22%
Proveitos anuais 783432 € 16 701,19 € 30 577,10 €
Meédia dos proveitos anuais 55112,61 €
2023
T2 (2 apartamentos) Epoca baixa Epoca média Epoca alta
Quantidades vendidas 61 97 142
Preco unitério 130 € 190 € 220 €
Taxa de ocupagao 25,58% 39,68% 58.30%
Proveitos anuais 8 006,94 € 18 435,11 € 31352,15 €
Meédia dos proveitos anuais 57 794,20 €
2024
T2 (2 apartamentos) Epoca baixa Epoca média Epoca alta
Quantidades vendidas 63 107 159
Preco unitério 130 € 185 € 210 €
Taxa de ocupagao 26.,06% 43,71% 65,09%
Proveitos anuais 8 139,50 € 19 730,38 € 33353,83 €
Meédia dos proveitos anuais 61 223,70 €
2025
T2 (2 apartamentos) Epoca baixa Epoca média Epoca alta
Quantidades vendidas 64 117 177
Preco unitério 107 € 170 € 200 €
Taxa de ocupagdo 26,55% 48.15% 72.,68%
Proveitos anuais 6 841,53 € 19 970,89 € 3546721 €
Meédia dos proveitos anuais 62 279,63 €

Fonte: Elaborag@o propria com base em informagao retirada do SREA, OTA e Booking (2021).
A Tabela 15 ¢ referente as previsdes dos proveitos, quantidades vendidas e taxas de
ocupacdo dos apartamentos de tipologia T2 do aparthotel Boavista nos anos de 2022 a

2025. Sendo que o aparthotel Boavista tera dois apartamentos de tipologia T2, calculou-
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se 2 apartamentos pelos 365 dias do ano, tendo sempre em conta a taxa de crescimento
da ocupacdo nos diferentes anos e nas diferentes épocas. Uma vez mais, pode-se verificar
que o maior aumento de taxa de ocupagdo e de proveitos serd entre o ano de 2024 a 2025.
O ano de maior taxa de ocupagdo e de maiores proveitos, cerca de 62 280€, sera a partida

0 ano de 2025.

Tabela 16. Projecdes de vendas para o T3 do aparthotel Boavista durante os anos 2022-
2025.

2022
T3 (1 apartamento) Epoca baixa Epoca média Epoca alta
Quantidades vendidas 30 44 64
Preco unitério 200 € 270 € 350 €
Taxa de ocupacio 25,11% 36,03% 52,22%
Proveitos anuais 602640 € 11 866,64 € 2229581 €
Meédia dos proveitos
anuais 40 188,84 €
2023
T3 (1 apartamento) Epoca baixa Epoca média Epoca alta
Quantidades vendidas 31 48 71
Preco unitério 200 € 270 € 300 €
Taxa de ocupagdo 25.58% 39,68% 58,30%
Proveitos anuais 6152,10 € 1309048 € 21 366,12 €
Meédia dos proveitos
anuais 40 608,70 €
2024
T3 (1 apartamento) Epoca baixa Epoca média Epoca alta
Quantidades vendidas 31 53 79
Preco unitério 200 € 255 € 300 €
Taxa de ocupagdo 26.,06% 43,71% 65,09%
Proveitos anuais 625538 € 13 597,96 € 23 824,16 €
Meédia dos proveitos
anuais 43 677,50 €
2025
T3 (1 apartamento) Epoca baixa Epoca média Epoca alta
Quantidades vendidas 32 59 89
Preco unitério 200 € 260 € 300 €
Taxa de ocupagdo 26,55% 48.15% 72,68%
Proveitos anuais 6373,11 € 15271,86 € 2660041 €
Meédia dos proveitos
anuais 48 245,38 €

Fonte: Elaborag@o propria com base em informagao retirada do SREA, OTA e Booking (2021).
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A Tabela 16, diz respeito as projecdes de vendas do apartamento de tipologia T3 do
aparthotel Boavista para os anos de 2022 a 2025. O maior crescimento averigua-se entre
o ano de 2024 a 2025, sendo que o ano de 2025 ¢ o que detém o maior nimero de
proveitos, cerca de 48 245€. Apenas existird um apartamento de tipologia T3 no
empreendimento, sendo que estes valores foram calculados de acordo com os 365 dias do

ano e com as respetivas taxas de ocupacao.

Tabela 17. Total das proje¢des dos proveitos dos anos 2022-2025 e a dedugdo do IVA.

2022 2023 2024 2025
Total dos proveitos 142 500 €| 150375 € | 160 050 €| 168 613 €
IVA 22800€ | 24060€ | 25608€ | 26 978€
Total 165300 €| 174 435€ | 185 658 €| 195 591€

Fonte: Elaboragao propria (2021).

Nesta tabela, averigua-se as projeg¢des das vendas totais de cada ano correspondente.
Nestes proveitos ja estdo incluidos todos os valores de todos os apartamentos e respetivas
tipologias do aparthotel Boavista. Analisando todos os anos, constata-se que o ano de
2025 ¢ o ano que trara maior lucro para o empreendimento, ou seja, no quarto ano da sua

abertura.

9.2 Fornecimentos e servi¢cos externos
Neste quadro financeiro estdo presentes os fornecimento e servigos prestados por
entidades externas a empresa que sao necessarios para o0 bom desempenho da mesma.
Estes fornecimentos e servigos prestados estdo divididos em duas categorias: os custos
fixos que nao dependem da atividade da empresa; e os custos variaveis, que dependem

da atividade da empresa.



Tabela 18. Fornecimentos e servi¢o prestados.

Tx
IVA
Subcontratos 16,0%
Servicos Especializados
Trabalhos Especializados 16,0%
Publicidade e Propaganda 16,0%
Vigilancia e Segurancga 16,0%
Honorarios 16,0%
Comissdes 16,0%
Conservagdo e Reparagio 16,0%
Materiais
Ferramentas e Utensilios de
Desgaste Rapido 16,0%
Livros e Documentagdo Técnica = 16,0%
Material de Escritorio 16,0%
Artigos para Oferta 16,0%
Energia e Fluidos
Eletricidade 16,0%
Combustiveis 16,0%
Agua 6,0%
Deslocacoes, Estadas e
Transportes
Deslocagoes e Estadas 16,0%
Transportes de Pessoal 16,0%
Transportes de Mercadorias 16,0%
Servicos Diversos
Rendas e Alugueres 16,0%
Comunicagao 16,0%
Seguros
Royalties 16,0%
Contencioso e Notariado 16,0%
Despesas de Representagdo 16,0%
Limpeza, Higiene e Conforto 16,0%
Outros Servicos 16,0%
TOTAL FSE

FSE - Custos Fixos

FSE - Custos Variaveis

TOTAL FSE

IVA

FSE + IVA

CF %
50,0%

60,0%
50,0%
100,0%
100,0%
100,0%
65,0%

50,0%
100,0%
60,0%
100,0%

35,0%
50,0%
35,0%

100,0%
100,0%
100,0%

100,0%
95,0%
100,0%
100,0%
100,0%
100,0%
50,0%
50,0%

CV %
50,0%

40,0%

50,0%

35,0%

50,0%

40,0%

65,0%
50,0%
65,0%

5,0%

50,0%
50,0%

Fonte: IAPMEI com preenchimento de autoria propria (2021).

Valor
Mensal

250,0

200,0
150,0

75,0
250,0

200,0

350,0
30,0
90,0

100,0
150,0

120,0
250,0

2022
3000,00

2 400,00
1 800,00

900,00
3000,00

2 400,00

1 200,00

180,00

4200,00
360,00
1 080,00

1200,00
1 800,00

1 440,00
3000,00

27 960,0

17
196,00

10
764,00

27
960,00

3 540,00

31
500,00

2023
3300,00

2 640,00
1 980,00

990,00
3300,00

2 640,00

1320,00

198,00

4 620,00
396,00
1 188,00

6 300,00
1320,00
1 980,00

1 584,00
3300,00

37 056,0

25
215,60

11
840,40

37
056,00

3 894,00

40
950,00

2024
3564,00

2 851,20
2 138,40
1 069,20
3564,00

2 851,20

1 425,60

213,84

4 989,60
427,68
1283,04

6 500,00
1 425,60
2 138,40

1 710,72
3 564,00

39 716,5

26
928,85

12
787,63

39
716,48

4 205,52

43
922,00

2025
3849,12

3079,30
2309,47
1 154,74
3849,12

3079,30

1 539,65

230,95

5388,77
461,89
1 385,68

6 500,00
1 539,65
2309,47

1 847,58
3 849,12

42 373,8

28
563,16

13
810,64

42
373,80

4 541,96

46
915,76

60
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9.3 Custos com o pessoal
Na Tabela 19 estao identificados todos os custos com o pessoal da empresa, que a partida
sera apenas 2 recursos humanos. Como anteriormente referido, serdo utilizados varios
programas do Governo Regional dos Acores, tais como os ESTAGIAR L/T ou U nas

alturas de maior sazonalidade.

Tabela 19. Gastos com o pessoal.

N.° Meses (pagos em ano normal) 14 14 14 14
Incremento Anual (Vencimentos + Sub. Almoco) % 5,00% 6.00% 5,00%

Meses de atividade da empresa (incluindo paragem em férias) 12 12 12 12

Quadro de Pessoal (N.’ Pessoas) 2022 2023 2024 2025
Administragd@o / Direcdo 1 1 1 1
Administrativa / Financeira
Comercial / Marketing
Produgdo / Operacional 1 1 1 1
Qualidade
Manutencdo
Aprovisionamento
Investigacio e Desenvolvimento

Outros

TOTAL 2 2 2 2

Quadro de Pessoal (Meses de Trabalho incluindo Tempo
Férias)

Administrac¢ao / Direcido 12 12 12 12
Administrativa / Financeira
Comercial / Marketing
Produgdo / Operacional 12 12 12 12
Qualidade
Manuten¢do
Aprovisionamento
Investigacdo e Desenvolvimento

Outros

Remuneraciao Base Mensal 2022 2023 2024 2025
Administragdo / Dire¢éo 800 840 890 935
Administrativa / Financeira
Comercial / Marketing
Produgdo / Operacional 700 735 779 818
Qualidade

Manuten¢ao



Aprovisionamento

Investigacdo e Desenvolvimento

Outros
Remuneracio Base Anual - TOTAL Colaboradores 2022
Administragao / Direcao 11 200
Administrativa / Financeira
Comercial / Marketing
Produgdo / Operacional 9 800
Qualidade
Manutencdo
Aprovisionamento
Investigacdo e Desenvolvimento
Outros
TOTAL 21 000
Outros Gastos 2022
Seguranga Social
Orggos Sociais 23.75% 2 660
Pessoal 23,75% 2328
Seguros de Acidentes de Trabalho 1,50% 315
Subsidio de Alimentagdo (Média Mensal) 35,00 770
N.° Meses Subsidio Alimentacao (Meses) 11
Comissdes e Prémios
Orggos Sociais
Pessoal
Formacao
Outros Custos com Pessoal
TOTAL OUTROS GASTOS 6 073
TOTAL GASTOS COM PESSOAL 27 073
QUADRO RESUMO 2022
Remuneracdes
Orggos Sociais 11 200
Pessoal 9 800
Encargos sobre Remuneragoes 4988
Seguros de Acidentes de Trabalho e Doencas Profissionais 315
Gastos de A¢do Social 770
Outros Gastos com Pessoal
TOTAL GASTOS COM PESSOAL 27 073
Retencdes Colaboradores 2022

Retencdo SS Colaborador

2023
11 760

10 290

22 050

2023

2793

2444
331

770

6 338

28 388

2023

11 760
10 290
5237
331
770

28 388

2023

2024
12 466

10 907

23373

2024

2961

2591
351

770

6 672

30 045

2024

12 466
10 907
5551
351
770

30 045

2024

62

2025
13 089

11453

24 542

2025

3109

2720
368

770

6 967

31 509

2025

13 089
11453
5829
368
770

31 509

2025



Geréncia / Administragao 11,00%

Outro Pessoal 11,00%

Retencdo IRS Colaborador 11,00%
TOTAL Retencoes

Fonte: IAPMEI com preenchimento de autoria propria (2021).

1232
1078
2310
4620

1294
1132
2426
4 851

1371
1200
2571
5142

9.4 Investimento em fundo de maneio necessario
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1 440
1260
2 700
5399

E importante definir as necessidades de fundos de tesouraria que o projeto ird necessitar,

ou seja, o fundo de maneio. Sdo os capitais proprios que serdo a principal ferramenta para

financiamento. Este investimento em fundo de maneio necessario serve para obter alguma

poupanca ao longo de alguns anos, de modo a fortalecer os ativos da empresa.

Tabela 20. Investimento em fundo de maneio necessario.

2022 2023 2024 2025

Necessidades Fundo Maneio

Reserva Seguranca Tesouraria 15000 15000 15000 15000

Clientes

Inventérios

Estado 9985
3k
3k

TOTAL 24 985 15 000 15 000 15 000

Recursos Fundo Maneio

ReREehEs 2 625 3413 3 660 3910

Estado 686 5762 6114 6411
3k

TOTAL 3311 9175 97175 10 321

Fundo Maneio Necessario AR S P2 S0
Investimento em Fundo de Maneio AL LBy =0l =R
ESTADO -9299 5762 6114 6411

SS 521,25 54731 580,15 609,16

IRS 165,00 17325 183,65 192,83

IVA -9 985,00 5041,50 5 350,62 5 609,03

Fonte: IAPMEI com preenchimento de autoria propria (2021).
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9.5 Investimentos
Este subcapitulo serve para definir todas as informacgdes relativas aos investimentos a

realizar, tal como a sua natureza e o periodo em que estd previsto ocorrer.

Tabela 21. Investimento.

Investimento por Ano 2022 2023 2024 2025

Propriedades de Investimento

Terrenos e Recursos Naturais

Edificios e Outras Construgdes

Outras Propriedades de Investimento

Total Propriedades de Investimento

Ativos Fixos Tangiveis

Terrenos e Recursos Naturais

Edificios e Outras Construgdes

Equipamento Bdasico

Equipamento de Transporte

Equipamento Administrativo

Equipamentos Bioldgicos

Outros Ativos Fixos Tangiveis

Total Ativos Fixos Tangiveis 1200 000

Ativos Intangiveis

Goodwill

Projetos de Desenvolvimento

Programas de Computador

Propriedade Industrial

Outros Ativos Intangiveis
Total Ativos Intangiveis

Total Investimento 1200 000
N.? Meses Atividade/Producio 0 12 12 12
IVA 16% 59 200
Valores Acumulados 2022 2023 2024 2025

Propriedades de investimento
Terrenos e recursos naturais
Edificios e Outras construcdes

Outras propriedades de investimento

Total propriedades de investimento

Ativos fixos tangiveis
Terrenos e Recursos Naturais
Edificios e Outras Construgdes
Equipamento Bdsico
Equipamento de Transporte
Equipamento Administrativo
Equipamentos biolégicos

Outros ativos fixos tangiveis



Total Ativos Fixos Tangiveis
Ativos Intangiveis
Goodwill
Projetos de desenvolvimento
Programas de computador
Propriedade industrial

Outros ativos intangiveis
Total Ativos Intangiveis

Total

Taxas de Depreciacoes e Amortizacoes

Propriedades de Investimento

Edificios e Outras Construgdes

Outras Propriedades de Investimento
Ativos Fixos Tangiveis

Edificios e Outras Construgdes

Equipamento Basico

Equipamento de Transporte

Equipamento Administrativo

Equipamentos Bioldgicos

Outros Ativos Fixos Tangiveis
Ativos Intangiveis

Projetos de Desenvolvimento

Programas de Computador

Propriedade Industrial

Outros Ativos Intangiveis

Depreciacoes e amortizacoes
Total Depreciacoes e Amortizacoes

Depreciacoes e Amortizacdes Acumuladas
Propriedades de Investimento
Ativos Fixos Tangiveis

Ativos Intangiveis
TOTAL

Valores Balanco
Propriedades de Investimento
Ativos Fixos Tangiveis
Ativos Intangiveis

TOTAL

Fonte: IAPMEI com preenchimento de autoria propria (2021).

1200 000

1200 000

4,00%
20,00%

2,00%
10,00%
25,00%
20,00%
20,00%
20,00%
33.333%
33.333%
33.333%
33.333%
2022

62 500
2022

62 500

62 500

2022

1137 500

1137 500

1200 000

1200 000

2023
62 500

2023

125 000

125 000

2023

1075 000

1 075 000

1200 000

1200 000

2024
62 500

2024

187 500

187 500

2024

1012 500

1012 500

1200 000

1200 000

2025
62 500

2025

250 000

250 000

2025

950 000

950 000



9.6 Financiamento
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Neste subcapitulo estdo os quadros do financiamento do projeto, em que estd expressa a

forma de financiamento do projeto.

Tabela 22. Investimentos.

Investimento
Margem de Seguranca

Necessidades de Financiamento

Fontes de Financiamento
Meios Libertos
Capital
Outros Instrumentos de Capital (+/-)
Empréstimos de Sécios (+) ou Reembolsos a Sécios (-)
Financiamento Bancdrio e Outras Inst. Crédito

Subsidios (+/-)

TOTAL
N.° de Anos Reembolso 10,00
Taxa de Juro Associada 0,10%
N.° Anos de Caréncia 4,00

2022
Capital em Divida (Inicio Periodo)
Taxa de Juro
Juro Anual
Reembolso Anual
Imposto Selo (0,4%)
Servigo da Divida

Valor em Divida

Capital em Divida

Juros Pagos com Imposto Selo Incluido

Reembolso

Fonte: IAPMEI com preenchimento de autoria propria (2021).

2022
1221 674

15.0%

1 404 900

2022
106 988
240 000,0

138 000,0

465 431
5220000

1472 419

465 431
0%

465

2

467
465 431

465 431

467

2023
-15 848

25,0%

-19 800

2023
104 825

104 825

465 431
0%

465

2

467
465 431

465 431

467

2024
-600

25,0%

-800

2024
109 395

109 395

465 431
0%

465

2

467
465 431

465 431

467

2025
-546

25,0%

-700

2025
113 184

113 184

465 431
0%

465

2

467
465 431

465 431

467



9.7 Demonstracao de resultados
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A Demonstracgao de Resultados serve para averiguar se o projeto tera rentabilidade liquida

positiva, ou se dard prejuizo. Esta averiguacao resulta do confronto entre custos e receitas

do empreendimento. Esta é a primeira abordagem a viabilidade do projeto.

Tabela 23. Demonstragao de Resultados.

Vendas e Servicos Prestados

Subsidios a Exploracao
Ganhos/Perdas imputados de Subsididrias, Associadas e Empreendimentos
Conjuntos

Variacao nos Inventdrios da Producao

Trabalhos para a Propria Entidade

CMVMC

Fornecimento e Servicos Externos

Gastos com o Pessoal

Imparidade de Inventdrios (Perdas/Reversoes)
Imparidade de Dividas a Receber (Perdas/Reversoes)

Provisdes (Aumentos/Reducoes)
Imparidade de Investimentos Ndo Deprecidveis/Amortizaveis
(Perdas/Reversdes)

Aumentos/Reducoes de Justo Valor
Outros Rendimentos e Ganhos

Outros Gastos e Perdas

EBITDA (Resultado antes de Depreciacdes, Gastos de Financiamento e

Impostos)

Gastos/Reversdes de Depreciagdo e Amortizagao

Imparidade de Ativos Deprecidveis/Amortizaveis (Perdas/Reversoes)
EBIT (Resultado Operacional)

Juros e Rendimentos Similares Obtidos

Juros e Gastos Similares Suportados

RESULTADO ANTES DE IMPOSTOS

Imposto sobre o Rendimento do Periodo

RESULTADO LIQUIDO DO PERIODO

Fonte: IAPMEI com preenchimento de autoria propria (2021).

2022
142 500

27 960
27073

27 188

114 655
62 500

52 155

467
51 688
7598
44 090

2023
150 375

37 056
28 388

27 188

112119
62 500

49 619

467
49 152
7225
41 926

2024
160 050

39716
30 045

27 188

117 476
62 500

54 976

467
54 509
8013
46 496

2025
168 613

42374
31 509

27 188

121 918
62 500

59 418

467
58 951
8 666
50 285
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9.8 Mapa de cash flow

No mapa de Cash Flow, ¢é evidenciado a tradu¢do monetaria da atividade do
empreendimento, nomeadamente os meios libertados do projeto e o seu investimento em

fundo de maneio.

Tabela 24. Mapa de Cash Flow.

2022 2023 2024 2025
Meios Libertos do Projeto
Resultados Operacionais (EBIT) x (1-IRC) 44 488 42 325 46 895 50 634
Depreciagdes e Amortizacdes 62 500 62 500 62 500 62 500
Provisoes do Exercicio
106 988 104 825 109 395 113 184
Investim./Desinvest. em Fundo Maneio
Fundo de Maneio -21 674 15 848 600 546
CASH FLOW de Exploracio 85314 120 673 109 995 113 730
Investim./Desinvest. em Capital Fixo
Capital Fixo -1200 000
Free Cash Flow -1114 686 120 673 109 995 113 730
CASH FLOW Acumulado -1 114 686 -994 012 -884 017 =770 288

Fonte: IAPMEI com preenchimento de autoria propria (2021).
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O Plano de Financiamento so6 ¢ possivel de se realizar apos toda a analise até agora feita.

Este mapa define quais sdo as origens e aplicagdes de fundos do empreendimento.

Tabela 25. Plano de Financiamento.

2022 2023 2024 2025
ORIGENS DE FUNDOS
Meios Libertos Brutos 114 655 112 119 117 476 121918
Capital Social (Entrada de Fundos) 240 000
Outros Instrumentos de Capital 660 000
Empréstimos Obtidos 465 431
Desinvest. em Capital Fixo
Desinvest. em FMN 15 848 600 546
Proveitos Financeiros
Total das Origens 1480 086 127 967 118 076 122 464
APLICACOES DE FUNDOS

Inv. Capital Fixo 1200 000
Inv. Fundo de Maneio 21674
Imposto sobre os Lucros 7598 7225 8013
Pagamento de Dividendos
Reembolso de Empréstimos
Encargos Financeiros 467 467 467 467

fletalitastinlicactes 1222 141 8 065 7 693 8 480
Saldo de Tesouraria Anual 257945 119 902 110 384 113984
Saldo de Tesouraria Acumulado 257 945 377 847 488 231 602215
Aplicacoes / Empréstimo Curto Prazo 257 945 377 847 488 231 602215

Soma Controlo

Fonte: IAPMEI com preenchimento de autoria propria (2021).
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9.10 Balanco

Neste subcapitulo estd presente o Balango, que tal como a Demonstra¢do de Resultados,

este serd um componente fundamental na analise da viabilidade do empreendimento.

Tabela 26. Balango Previsional.

2022 2023 2024 2025
ATIVO
Ativo Nao Corrente 1137 500 1075 000 1012 500 950 000
Ativos Fixos Tangiveis 1137 500 1075 000 1012 500 950 000
Propriedades de Investimento
Ativos Intangiveis
Investimentos Financeiros
Ativo Corrente 282 930 392 847 503 231 617 215
Inventarios
Clientes
Estado e Outros Entes Ptblicos 9 985
Acionistas/S6cios
Outras Contas a Receber
Diferimentos
Caixa e Depdsitos Bancdrios 272 945 392 847 503 231 617215
TOTAL ATIVO 1420 430 1467 847 1515731 1567 215
CAPITAL PROPRIO
Capital Realizado 240 000 240 000 240 000 240 000
Acdes (Quotas Proprias)
Outros Instrumentos de Capital Préprio 138 000 138 000 138 000 138 000
Reservas 44 090 86016 132512
Excedentes de Revalorizacido
Outras Varia¢oes no Capital Préprio 522 000 522 000 522 000 522 000
Resultado Liquido do Periodo 44 090 41 926 46 496 50 285
TOTAL DO CAPITAL PROPRIO 944 090 986 016 1032512 1082 797
PASSIVO
Passivo Nao Corrente 465 431 465 431 465 431 465 431
Provisoes
Financiamentos Obtidos 465431 465431 465 431 465 431
Outras Contas a Pagar
Passivo Corrente 10 909 16 400 17 787 18 986
Fornecedores 2 625 3413 3 660 3910
Estado e Outros Entes Ptiblicos 8 284 12 987 14 127 15077
Acionistas/S6cios
Financiamentos Obtidos
Outras Contas a Pagar
TOTAL PASSIVO 476 340 481 831 483 218 484 417
TOTAL PASSIVO + CAPITAIS PROPRIOS 1420 430 1467 847 1515731 1567 215

Fonte: IAPMEI com preenchimento de autoria propria (2021).
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Neste mapa estd representado um conjunto de indicadores, nomeadamente, econémicos,

econdmico-financeiros, financeiros, de liquidez, e de risco de negocio, que servem para

complementar a analise do projeto.

Tabela 27. Indicadores Econdmico-Financeiros.

INDICADORES ECONOMICOS 2022 2023 2024 2025
Taxa de Crescimento do Negécio 6% 6% 5%
Rendibilidade Liquida sobre as Vendas 31% 28% 29% 30%
INDICADORES ECONOMICOS - FINANCEIROS 2022 2023 2024 2025
Return On Investment (ROI) 3% 3% 3% 3%
Rendibilidade do Ativo 4% 3% 4% 4%
Rotagdo do Ativo 10% 10% 11% 11%
Rendibilidade dos Capitais Préprios (ROE) 5% 4% 5% 5%
INDICADORES FINANCEIROS 2022 2023 2024 2025
Autonomia Financeira 66% 67% 68% 69%
Solvabilidade Total 298% 305% 314% 324%
Cobertura dos Encargos Financeiros 11161% 10618% 11765% 12715%
INDICADORES DE LIQUIDEZ 2022 2023 2024 2025
Liquidez Corrente 2593 2395 28,29 32,51
Liquidez Reduzida 2593 2395 28,29 32,51
INDICADORES DE RISCO NEGOCIO 2022 2023 2024 2025
Margem Bruta 114 540 113 319 120 334 126 239
Grau de Alavanca Operacional 220% 228% 219% 212%
101% 101% 101% 101%

Grau de Alavanca Financeira

Fonte: IAPMEI com preenchimento de autoria propria (2021).
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Neste ultimo subcapitulo estdo presentes indicadores de avaliagdo do projeto,

nomeadamente, a Taxa Interna de Rentabilidade, o Payback Period, e o Valor Atual

Liquido, que ¢ o somatorio dos cash flows, atualizados numa taxa que na perspetiva do

investidor seja a resultante do somatdrio da taxa de remuneracdo de uma aplicacdo sem

risco com um prémio de risco que o investidor entenda como a sua remuneragdo minima;

e na perspetiva do projeto em que seja a resultante do custo médio ponderado do capital

ao Ano 0, ano este em que ocorre o maior volume de investimento, que neste projeto sera

0 ano de 2022.

Tabela 28. Avaliagdo do Projeto.

Na Perspetiva do Investimento (pré-financiamento =

100% CP)

Free Cash Flow to Firm

Free Cash Flow to Firm + Valor Residual

Taxa de Atualizagdo Ru

Fator de Atualizagdo

Fluxos Atualizados

Fluxos Atualizados Acumulados

Valor Atual Liquido (VAL)

Taxa Interna de Rendibilidade

Pay Back Period (cash flows atualizados) (arred. Ano anterior)

Na perspetiva do Investimento (pos-financiamento)

Taxa Atualizagcdo=Custo Médio Ponderado do Capital -
wacc)

Free Cash Flow to Firm

Free Cash Flow to Firm + Valor Residual

2022

-1114 686
-1114 686

3,00%
1,00

-1114 686

-1114 686

68 666

7,65 %

2022

-1114 686
-1114 686

2023

120 673
120 673

3,45%

1,035

116 649

-998 037

Anos

2023

120 673
120 673

2024

109 995
109 995

4,14%

1,077

102 100

-895 937

11,0

2024

109 995
109 995

2025

113 730
113 730

5,80%

1,140

99 783

=796 154

Meses

2025

113 730
113 730
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Custo médio ponderado capital 1,34% 2,34% 2.85% 4,05%
Fator de atualizacio 1 1023 1053 1,095

Fluxos Atualizados -1 114 686 117 910 104 494 103 833

Fluxos Atualizados Acumulados -1114 686 -996 776  -892282  -788 448

Valor Atual Liquido (VAL) 185 633

Taxa Interna de Rendibilidade 7,65%

Pay Back Period (cash flows atualizados) 8 Anos I:l Meses

Na Perspetiva do Investidor/accionista - Otica do Cap.

2022 2023 2024 2025
Free Cash Flow do Equity -649 722 120 206 109 528 113 263
Free Cash Flow do Equity + Valor Residual -649 722 120206 109528 113263
Taxa de Atualizagdo 3,00% 345% 4,14% 5.80%
Fator Atualizacdo 1 1,035 1,077 1,140
Fluxos Atualizados -649 722 116 197 101 666 99 373
Fluxos Atualizados Acumulados -649 722 -533525 431859  -332486
Valor Atual Liquido (VAL) 356 413
Taxa Interna de Rendibilidade 1492%
Pay Back Period (cash flows atualizados) : Anos 90 Meses

TAXAS DE ATUALIZACAO

Custo do capital préprio

Taxa de Juro de Ativos sem Risco 3.00% 345% 4,14% 5.80%

Prémio de Risco de Mercado 0.00% 0,00% 0,00% 0,00%

Taxa de Atualizacio 3,00% 345% 4,14% 5.80%

Fator Atualizacdo 1,000 1,035 1,077 1,140
FINANCIAMENTO

Custo do Financiamento 0,000 0,000 0,000 0,000



Custo do Financiamento com efeito fiscal

Calculo do CMPCP

ESTRUTURA DO FINANCIAMENTO DO PROJETO
Passivo Remunerado
Capital Proprio
TOTAL
% Passivo Remunerado

% Capital Préprio

CMPCP
Rcp = Rf+Bu*(Rm-Rf)
Custo Financiamento com Efeito Fiscal

cmpcep com cash flows liquidos de financiamento

Fonte: IAPMEI com preenchimento de autoria propria (2021).

Ano 0 -
sem ativid

465 431
378000
843 431
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0,000 0,000 0,000 0,000
2022 2023 2024 2025
465 431 465 431 465 431 465 431
378 000 986016 1032512 1082797
843 431 1451447 1497943 1548228

55,18% 32,07% 31,07% 30,06%

44.82% 67,93% 68,93% 69,94%
3.00% 345% 4.,14% 5.80%
0,000 0,000 0,000 0,000

0,013445 | 0,023436992 | 0,028536 | 0,040536

Neste nono capitulo, pode-se constatar que nos 4 anos de previsdes de receitas, o

projeto terd sempre um equilibrio financeiro positivo, criando assim viabilidade de

negocio. Mais se consegue constatar que o payback period sera de 8 anos, sendo a taxa

interna de rendibilidade na otica do investidor cerca de 15%, enquanto na dtica do

investimento, quer seja no pré-financiamento ou pos-financiamento sera cerca de 8%.
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CAPITULO X - CONCLUSAO

Este trabalho de projeto assumiu como objetivo criar um plano de negocios e definir a
estratégia de atuagdo de um empreendimento turistico situado na Praia da Vitdria. Este
projeto vem ajudar a preencher a lacuna de alojamentos de qualidade existentes na ilha
Terceira, que até ao ano 2019, estava a ter um crescimento exponencial em dormidas.

De acordo com a Secretaria Regional da Energia, Ambiente e Turismo, em 2019, a
Regido dos Agores ultrapassou a barreira dos trés milhdes de dormidas em todas as
tipologias de alojamento. J& na ilha da Terceira, houve cerca de 392 mil dormidas. No
ano de 2020, onde houve um acentuado decréscimo no setor de turismo, devido ao
aparecimento do COVID-19 nos Agores, houve cerca de 140 mil dormidas na Terceira,
ou seja, uma perda de cerca de 36%. No entanto, com o desenrolar da tomada das vacinas
para o COVID-19 na Regido, estima-se que no verao de 2022 comece a haver um aumento
exponencial no numero de dormidas, e consequentemente hdspedes.

Dado esta contestagdo, de modo a obter este plano e esta defini¢do de estratégia de
atuacdo do projeto foi necessario dividir o projeto em 10 capitulos. Apds a introdugao,
realizou-se uma revisdo de literatura, fundamentada em conceitos essenciais para a
constru¢ao do mesmo, nomeadamente a origem e conceitos impulsionadores do Turismo;
o conceito e importancia do alojamento; os variados tipos de alojamentos existentes em
Portugal; alguns conceitos de gestdo das organizagdes turisticas; e por ultimo o conceito
e importancia das finangas empresariais e avaliacdo da viabilidade de negécios, que mais
uma vez € fulcral no desenvolvimento do projeto.

No terceiro capitulo deu-se a andlise da empresa em que da a conhecer a empresa em

si, e alguns dos seus pontos tinicos que serdo fundamentais no sucesso da mesma.

O capitulo quarto direcionou-se para a andlise do mercado, em que foi necessario
realizar um estudo de mercado de modo a construir o set competitive do empreendimento,
e consequentemente descobrir algumas lacunas nos empreendimentos existentes. Em
primeiro lugar realizou-se uma andlise geral a ilha Terceira, onde se caraterizou a sua
cultura, localizagao e demografia, seguindo-se de uma caracterizagdo da oferta hoteleira
da mesma. Estando o set competitive ja construido foi analisado as respetivas pontuacdes
nas mais variadas rubricas, dadas pelos seus hdspedes em plataformas online.

De seguida houve a necessidade de segmentar o tipo de cliente que o projeto iria
trazer. Esta andlise permitiu construir toda a estratégia de atuacao, tendo como principal

prioridade a satisfacdo de todas as necessidades do segmento de cliente.
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No sexto capitulo da-se um dos capitulos mais importantes do projeto, sendo que € na
estratégia do negdcio que estd o sucesso do mesmo. O plano estratégico baseia-se na
missdo, visdo e valores do empreendimento, tal como na sua andlise SWOT e no seu
marketing-mix.

O plano de operacdes teve um papel mais operacional, sendo que € neste sétimo
capitulo que muitas vertentes do projeto sdo apresentadas. Nomeadamente a sua
excelente localizacdo, com vista privilegiada para a baia da Praia da Vitoria, que
certamente € um dos fatores de sucesso do empreendimento. Os equipamentos basicos e
auxiliares que serdo utilizados para o desenvolvimento do mesmo. Seguindo-se da
mercadoria e matérias, fornecimento de servigos, e respetivos fornecedores. E por ultimo,
os recursos humanos que irdo desempenhar funcdes no projeto.

No capitulo oito esta assente o plano financeiro do projeto, sendo que este serd através
de um subsistema de incentivos do Competir+, iniciativa esta do Governo Regional dos
Acores, como forma de apoiar a criacdo de empresas regionais e reforcar a
competitividade empresarial na regido.

No pentltimo capitulo esta entdo toda a informagdo dos quadros financeiros do
projeto, sendo que apenas foram tidos em considera¢dao 4 anos, periodo compreendido
de 2022-2025.

Este projeto apresenta algumas limitacdes, nomeadamente ao nivel dos quadros
financeiros, ¢ a veracidade das estatisticas de previsoes de receitas sendo que os anos de
2020-2021 nao puderam ser tidos em conta, pois sdo anos de surgimento € propagagao
da pandemia de COVID-19, o que deixa o projeto com uma amostra um pouco mais
obsoleta do que se gostaria. No entanto, todas as previsoes foram realizadas com base
em taxas de ocupacao e taxas de crescimento retiradas do OTA e SREA, dos anos 2015-
2019.

Apesar das limitagdes identificadas, e de outras que podem ser apontadas, considera-
se que o projeto realizado permitiu o conhecimento de todos os instrumentos necessarios
para a implementagdo de um empreendimento hoteleiro, proporcionando diversas
ferramentas que serao extremamente Uteis num futuro profissional.

Por fim, este trabalho de projeto vem a contribuir para estudo de implementagdo de
planos de negbcios, e respetivas estratégias de atuagdo para empreendimentos hoteleiros.

Espera-se genuinamente que venha a auxiliar projetos futuros.
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Anexo 1. Logotipo do Aparthotel Boavista.
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