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RESUMO

O envelhecimento populacional e os sentimentos de excluséo e sedentarismo que
sdo cada vez mais comuns nos seniores, obrigam a existéncia de novas solucdes que

contribuam para a qualidade de vida e envelhecimento ativo deste publico-alvo.

O trabalho aqui apresentado foi desenvolvido com base na estrutura de um plano
de negdcios e tem como objetivo principal a criagdo e desenvolvimento de um espago
multifuncional, inovador e a0 mesmo tempo acessivel, no municipio de Tabua, com a
misséo de colmatar os sentimentos de excluséo, soliddo e sedentarismo da terceira idade,
oferecendo uma alternativa que enriquece as suas vidas, que os faca sentir mais
rejuvenescidos, participativos e acima de tudo ativos. Por este motivo, a empresa teré o

nome de “Aldeamento Renascer”.

Numa fase inicial, fez-se uma revisdo da literatura, onde se definiu diversos
conceitos associados ao sénior e ao Turismo Sénior, e se abordou os beneficios do turismo
e das atividades para o sénior. Apés esta fase apresentou-se o projeto de forma detalhada
e posteriormente realizou-se um estudo de mercado, com o objetivo de perceber as
motivacdes e interesses do publico sénior, conferir a viabilidade do projeto e definir o
publico-alvo. Apds o estudo de mercado, foi definida a estratégia de negdcio e a estratégia
de marketing e vendas. A primeira focando-se no modelo de negdcio, na anélise
estratégica e na formulacdo da estratégia, e a segunda utilizando o Marketing Mix,
direcionado para os segmentos alvo, definidos no estudo de mercado. Por fim, analisou-
se financeiramente o projeto, sendo possivel concluir que este é vidvel e que o retorno do

investimento sera no 9° ano de atividade.

Este projeto, apresenta elevadas probabilidade de sucesso, a nivel financeiro e de
atratividade, contribuindo para o envelhecimento ativo e qualidade de vida do cliente

sénior e trazendo vantagens para 0 municipio onde se insere, 0 municipio de Tabua.

Palavras-chave: Aldeamento Renascer; Sénior; Turismo Sénior; Envelhecimento Ativo;
Qualidade de vida; Tabua.



ABSTRACT

The aging population and the feeling of exclusion and sedentary lifestyle that are
increasingly common among seniors, require new solutions that contribute to the quality

of life and active aging of this target audience.

The work presented here was developed based on the structure of a business plan
and has as its main goal the creation and development of a multifunctional space,
innovative and at the same time accessible, in the municipality of Tabua, with the mission
of bridging the feelings of exclusion, loneliness and sedentary lifestyle of the elderly,
offering an alternative that enriches their lives, that makes them feel more rejuvenated,
participative and above all active. For this reason, the company will be called

“Aldeamento Renascer”.

Initially, a literature review was carried out, where several concepts associated
with the senior and senior tourism were defined, and the benefits of tourism and activities
for the senior were addressed. After this phase, the project was presented in detail and
then a market study was carried out, to understand the motivations and interests of the
senior public, check the feasibility of the project, and define the target audience. After the
market study, the business strategy and the marketing and sales strategy were defined.
The first focused on the business model, strategic analysis, and strategy formulation, and
the second used the Marketing Mix, directed to the target segments defined in the market
study. Finally, the project was analyzed financially, being possible to conclude that it is

viable and that the return on investment will be in the 9" year of activity.

This project has a high probability of success, financially and attractively,
contributing to the active aging and quality of life of the senior customer and bringing

advantages to the municipality where it belongs, the municipality of Tabua.

Keywords: Aldeamento Renascer; Senior; Senior Tourism; Active Aging; Quality of life;

Tabua.
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1. INTRODUCAO

O projeto “Aldeamento Renascer”, centra-se na criacdo de um plano para o

desenvolvimento de um negdcio focado no cliente sénior, no concelho de Tabua.

O negocio “Aldeamento Renascer” ¢ um empreendimento turistico de Turismo Sénior
que oferece experiéncias, atividades, acessibilidades, cuidados e alojamento, com a
possibilidade de turismo e a possibilidade de residéncia, ao segmento sénior autbnomo e

autossuficiente.

Este projeto encontra-se enquadrado em temas atuais, como € o caso do Envelhecimento
Populacional e do Envelhecimento Ativo, pois o concelho de Tabua, tal como outros
concelhos do interior de Portugal, apresenta uma populacdo cada vez mais envelhecida e

poucas sao as opcoes existentes que se focam na qualidade de vida deste segmento.

Ao chegar a terceira idade, muitos séo os que se sentem excluidos, isolados e tornam-se
sedentérios, ndo existindo em varios destinos, produtos pensados para este segmento e em
como 0s incentivar a continuarem ativos e a experienciar todas a potencialidades que

existem no meio envolvente.

A criacdo de um aldeamento turistico, pensado no publico sénior, tem como objetivo
colmatar o sentimento de exclusdo e sedentarismo do sénior, pois numerosos estudos
empiricos de turistas seniores, forneceram evidéncias do impacto positivo que as
experiéncias de turismo tém na sua qualidade de vida (Uysal et al., 2012). Para além disso,
este empreendimento ira permitir o desenvolvimento turistico e econdmico do concelho de

Tabua, trazendo diversos beneficios para o municipio e para os seus habitantes locais.

Assim, comega-se por fazer uma breve revisdo de literatura, onde se define diversos
conceitos associados ao senior e ao Turismo Sénior, e se aborda os beneficios do turismo e
das atividades para o sénior. Em segundo lugar, desenvolve-se a introducdo do projeto,
comecando pela apresentacdo da empreendedora e seguindo para o histérico da ideia e para
a apresentacdo detalhada do projeto. De seguida realiza-se um estudo de mercado com o
objetivo de perceber as motivagdes e interesses do publico sénior, conferir a viabilidade do
projeto e definir o publico-alvo. Posteriormente, formula-se a estratégia da empresa, sendo
que para isso, é feita uma andlise interna e externa exaustiva, a empresa. Ainda, é definida
uma estratégia de Marketing e Vendas, utilizando a estratégia Marketing Mix e por fim, é

realizada uma analise financeira do negécio.



2. SUMARIO EXECUTIVO

O Aldeamento Renascer € um empreendimento turistico, localizado no concelho de
Tabua, que tem como missdo colmatar os sentimentos de exclusao, soliddo e sedentarismo
gue muitos sentem ao chegar a terceira idade, oferecendo uma solugdo e uma alternativa
enriquecedora aos idosos ainda autossuficientes, que os permita envelhecer com qualidade

e que os faca sentir mais rejuvenescidos, participativos e acima de tudo ativos.

Com a chegada a idade da reforma, muitos sentem-se excluidos, isolados da sociedade
e tornam-se sedentarios, ndo existindo em varios destinos, produtos pensados neste turista
e em como 0s incentivar a continuarem ativos e a continuarem a experienciar todas as

potencialidades que existem no meio envolvente, mormente as que proveem da Natureza.

Sendo Portugal, um pais com uma populacédo envelhecida, seria de esperar a existéncia
de um maior nimero de servigos e equipamentos centrados no publico sénior, mas a
realidade é que a oferta de mercado, a nivel de equipamentos disponiveis e as respostas
sociais existentes no pais, sdo desajustadas para as necessidades dos mais velhos, que cada
vez vivem mais e de forma diferente. Assim, visto este ser um mercado com falta de
respostas, surgiu a ideia de um aldeamento turistico inovador e acessivel que oferece
experiéncias, acessibilidades, cuidados e alojamento (turismo ou possibilidade de
residéncia) ao segmento sénior autbnomo e autossuficiente, o que lhes permite ter um
envelhecimento ativo uma vida independente e autdbnoma e consequentemente maior

qualidade de vida.

Este empreendimento diferencia-se pela sua tipologia inovadora na Regido Centro,
sendo ainda inexistente um aldeamento turistico centrado na terceira idade (Turismo
Sénior), diferencia-se pela possibilidade de o sénior escolher entre praticar turismo ou
residir neste aldeamento, por contribuir e incentivar ao envelhecimento ativo, contribuindo
simultaneamente para o turismo acessivel, de salude e bem-estar, de qualidade e social, e
pela oferta de diversas experiéncias/atividades pensadas para o publico sénior. Resumindo,
diferencia-se nos seus valores, nas suas atividades, na sua funcionalidade e no seu

desempenho, contribuindo para um mundo melhor e para o bem-estar do turista.

De acordo com a analise financeira, para a implementacdo do projeto, o investimento
total necessario sera de 750 550€, sendo que o prazo previsto para comegar a apresentar

lucros é de 9 anos. A partir do 9° ano o Valor Acrescentado Liquido sera aproximadamente



de 56 170€, valor que a partir deste ano terd tendéncia a crescer. O valor residual do

investimento sera de 1 000 000€.

O Aldeamento Renascer apresenta como pontos fortes: A adequacéo do terreno, das
instalagOes e dos equipamentos ao Turismo Sénior; Ser um produto inovador no territdrio;
A promocéo do envelhecimento ativo e saudavel, sendo este um tema atual; A incluséo de
atividades que contribuem para a saude fisica e psicoldgica; A contratacdo de colaboradores

locais; E a integracdo de produtos gastrondémicos locais.

Os pontos fracos sdo: A falta de verbas por parte da entidade promotora, a reputacéo
quase nula, visto ser um novo negocio e a dificuldade na contratacdo de trabalhadores

qualificados e na formacéo adequada dos colaboradores.

Cristiana Vieira Eliseu é ativa, criativa e persistente procurando sempre o0 crescimento
e a aprendizagem, tendo estudado e trabalhado para a criacdo e gestdo de um negocio
durante o seu percurso académico, onde desenvolveu trabalhos centrados no planeamento
de negocios, projetos estratégicos e na lideranca e gestdo de pessoas. O seu percurso
profissional permitiu o desenvolvimento de caracteristicas que permitem desenvolver um
negocio turistico e levar a empresa ao sucesso, como por exemplo, as capacidades de
inovacdo, comunicagdo, autonomia, adaptabilidade, e reconhecimento de problemas e

desenvolvimento de solugdes.



3. REVISAO DA LITERATURA

De forma a enquadrar a tematica do trabalho, o projeto comegara com uma breve revisdo
de literatura, pelo que inicialmente serd abordado o envelhecimento populacional mundial
e nacional. De seguida serdo apresentados os conceitos de Turismo Sénior, de sénior/turista,
sénior, tal como outros conceitos interligados a estes (Turismo Acessivel, Turismo Social,
Turismo de Qualidade e Envelhecimento Ativo). E por fim, serd abordado o impacto das

atividades turisticas no sénior e os beneficios que estas poderao trazer.

3.1. Envelhecimento Populacional

De acordo com as NagOes Unidas (2015), o nimero de idosos estad a aumentar
rapidamente e estima-se que mais de 2 mil milh6es de pessoas terdo 60 anos ou mais no ano
de 2050, o que ira representar 22%, ou 1/5, da populacdo mundial, em comparacdo com
10% no ano de 2000 (United Nations, 2015).

O envelhecimento da populacéo é um fendmeno muito conhecido na maioria dos paises
desenvolvidos, onde a proporcéo de pessoas idosas tem crescido continuamente ao longo
do século passado (Harper & Leeson, 2008). A composicao etaria da populacdo mundial
estd a mudar rapidamente conforme a idade média aumenta, as taxas de natalidade e
mortalidade diminuem, a esperanca média de vida aumenta e as condi¢des de vida das
populacdes melhoram tal como os avangos da medicina e, como resultado, tem existido uma
diminuicdo da populacdo mais jovem e um aumento da populacdo mais idosa (Le Serre,
2008).

A semelhanca do que ocorre noutros paises europeus, Portugal apresenta uma populagio
cada vez mais envelhecida e um namero cada vez mais reduzido, da populacdo jovem e da
populacdo ativa (Carneiro et al., 2012). Segundo o Instituto Nacional de Estatistica (INE)
(2020), o indice de envelhecimento era, em 2020, de 167 idosos por cada 100 jovens,

prevendose que em 2080 esse valor passe a situar-se nos 300.

A expansao do envelhecimento da populacdo global traz a previsao natural de que os
idosos devem ser reconhecidos como um dos grupos de individuos mais importantes no
setor de turismo, e que essa situacdo provavelmente prevalecera nas proximas décadas (Alén
etal., 2017). Assim, prevé-se que o Turismo Sénior se ird tornar num segmento de mercado

em evolugdo e mutacdo (Harper, 2014; Meiners & Seeberger, 2010).



3.2. Turismo Sénior

O Turismo Sénior, sustentado pelo enorme potencial que representa, continua a ser,
ainda um segmento pouco explorado quer por parte da comunidade académica, quer pelos
diferentes intervenientes que fazem parte da industria turistica: “Indeed, they still constitute
a market segment that few have investigated, understanding which is of more and more
interest” (Gonzalez et al., 2009). Na verdade, tem havido pouco interesse da comunidade
cientifica no estudo do Turismo Sénior, demonstrado por uma pequena tendéncia de

aumento nas publicac6es (Patterson & Balderas, 2020).

Este segmento, embora apresente grandes oportunidades devido, principalmente, ao
forte envelhecimento da populacdo e aos novos perfis dos idosos, ndo apresenta uma
definicdo clara do mesmo, nem um acordo por parte dos autores (Chen, 2009; Le Serre,
2008). Essa falta de consenso evidencia a fragilidade do conceito e a sua repercussao em
duas questbes fundamentais: do ponto de vista teorico, a falta de uma estrutura conceitual
para investigar o comportamento do sénior; e de uma perspetiva aplicada, a falta de

ferramentas relevantes para identificar o consumidor sénior (Le Serre, 2008).

Na fase de diagnostico do Plano de Reforco da Competitividade (PRC) do
Conglomerado de Turismo de Montevidéu, em 2009, o Turismo Sénior é referido como
grupos constituidos por pessoas com mais de 60 anos e autossuficientes, com capacidades
fisicas e mentais, tempo e recursos financeiros para viajar e pernoitar num destino turistico
(Alén, Dominguez & Losada, 2012).

No entanto, a falta de consenso prende-se precisamente no conceito de “sénior”, sendo

impossivel falar de Turismo Sénior, sem abordar este conceito.

3.3. Conceito de Sénior/ Turista Sénior

Hossain, Bailey e Lubulwa (2003), usam o termo “sénior” para aqueles com 55 anos de
idade ou mais, e “ndo seniores “, para aqueles com menos de 55, mas com mais de 15 anos
de idade. Por sua vez, esses autores segmentam 0s seniores em dois subgrupos: seniores
mais jovens, de 55 a 64 anos, e seniores mais velhos, de 65 anos ou mais. Ja Alcaide (2005),
afirma que algumas empresas definem o intervalo da terceira idade para os 55 anos, idade
a partir da qual o consumidor passa a sentir diferentes necessidades de prever e planear o
envelhecimento. A partir dessa idade, passam a fazer parte do segmento sénior do sistema

bancario, que passa a se diferenciar por um tratamento especializado para eles. Porém, para
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outros tipos de empresas € de 60 anos, a idade a partir da qual se deve estabelecer a fronteira
entre os seniores e 0s adultos, e comecar a considerar a possibilidade de uma oferta
adequada aos interesses e realidades deste grupo (Jang & Wu, 2006).

Segundo Sastre e Cunill (2007), o turista sénior é aquele com mais de 65 anos, tal como
para o Instituto Nacional de Estatistica (INE) (2002), que refere que “consideram-Se pessoas
idosas, 0os homens e as mulheres com idade igual ou superior a 65 anos, idade que em

Portugal esta associada a idade da reforma”.

A titulo de sintese, pode-se apontar que as idades utilizadas para identificar o turista
sénior variam, podendo-se encontrar trés grupos de estudos: - Aqueles que definem o turista
sénior como o individuo com mais de 55 anos (Hossain, Bailey & Lubulwa, 2003). -
Aqueles que dizem que o turista sénior é aquele que tem 60 anos ou mais (Horneman et al.,
2002; Jang & Wu, 2006; Lee & Tideswell, 2005). — E aqueles que consideram sénior, o

turista com mais de 65 anos, cingindo-se pela idade da reforma (Sastre & Cunill, 2007).
Ao definirmos esta faixa etaria importa referir que:

“Qualquer limite cronoldgico para definir as pessoas idosas é sempre arbitrario e
dificilmente traduz a dimensdo bioldgica, fisica e psicoldgica da evolucdo do ser
humano. A autonomia e o estado de salde devem ser fatores a ter em conta, pois afetam

os individuos com a mesma idade de maneira diferente” (INE, 2002).

3.4. Beneficios do Turismo para os Seniores

“Os seniores fazem parte da atual sociedade de consumo e do lazer, desenvolvida no
seguimento da melhoria dos rendimentos disponiveis e do aumento dos tempos livres”
(Cavaco, 2009). Meiners e Seeberger (2010), afirmam que este segmento da populacdo
representa um mercado enorme e inexplorado, o que o torna uma forga motriz significativa
para a industria do turismo. Isto €, porque 0s Vviajantes seniores S0 mais ricos, mais
saudaveis, mais ativos e tém mais tempo livre do que 0s seus antecessores (Horneman et
al., 2002; Kim et al., 2003; Shoemaker, 2000).

Para além de todos estes fatores, numerosos estudos empiricos de turistas seniores
forneceram evidéncias do impacto positivo que as experiéncias de turismo tém na sua
qualidade de vida (Uysal et al., 2012) e saude (Ferrer et al., 2016; Ferri et al., 2013; Gump
& Matthews, 2000; Sirgy et al., 2011).



Ha evidéncias em diferentes estudos de que experiéncias relacionadas com o turismo
levam a estados psicoldgicos e fisicos positivos, melhorando a sensagdo de bem-estar, de
felicidade, de qualidade de vida e de satisfagdo com a vida em geral dos turistas seniores
(Kim, Woo & Uysal, 2015; Ferrer et al., 2016; Gu et al., 2016; Balderas-Cejudo, Leeson &
Urdaneta, 2017; Mélon et al., 2018; Hwang et al., 2020). As experiéncias em turismo,
também, sdo grandes potenciadoras a propensao da promog&o das interagdes sociais para o
segmento sénior, pois reforcam o sentimento de inclusdo social (Nimrod &Kleiber, 2007).

Morgan, Pritchard e Sedgley (2015), constataram que as atividades de turismo e as

viagens proporcionam a estes turistas um envelhecimento ativo e saudavel.

Para a Comissdo Europeia, o Envelhecimento Ativo representa um desafio social
partilhado por todos 0s paises europeus, mas, a0 mesmo tempo, € uma oportunidade para a
Europa assumir a lideranca no fornecimento de solugdes inovadoras (European Innovation
Partnership on Active & Healthy Ageing, 2019).

Gravemente afetado pela crise de saude do COVID-19, a resiliéncia do setor de turismo
depende da capacidade do setor hoteleiro de se adaptar, inovar e responder aos novos
desafios demograficos da sociedade. Consequentemente, novos tipos e formas de turismo e
novas tecnologias de servigos devem ser implementados tendo em vista o envelhecimento

da populagdo (Talos et al., 2021).

Neste contexto, a necessidade de uma melhor inclusdo social dos idosos através de
instalacOes residenciais e ambientais adaptadas, sistemas de salde sustentaveis ou um
ambiente dindmico para que se mantenham ativos e contribuintes valiosos para a sociedade
sdo apenas algumas das preocupacdes expressas pelas politicas da Unido Europeia em

apoiar o envelhecimento ativo e saudavel da sua populagdo idosa (Talos et al., 2021).

As atividades de turismo e de lazer sdo dos principais dominios ligados ao
Envelhecimento Ativo e saudavel da populacdo sénior, melhorando a sua mobilidade,
garantindo o0 seu bem-estar mental, psicolégico e fisico (Talos et al., 2021). Nesta linha, a
frequéncias de atividades turisticas sociais, cognitivas e de lazer contribui para melhorar o
bem-estar fisico, cognitivo, emocional, psicoldgico e social dos idosos e para niveis mais
altos de bem-estar (Dupuis & Alzheimer, 2008).

Assim, por todos os fatores acima referidos, & comum associar o Turismo Sénior a
outros conceitos como: Turismo Acessivel, Turismo Social, Turismo de Qualidade e

Envelhecimento Ativo.



3.5. Turismo Sénior e Turismo Acessivel

O Turismo Seénior esta diretamente ligado ao Turismo Acessivel, porque a incapacidade
esta normalmente diretamente relacionada com o envelhecimento (Alén, Dominguez &
Losada, 2012). De acordo com a Organizacao Mundial de Satde (OMS), 35% das pessoas

acima dos 65 anos tém algum tipo de incapacidade (Alén, Dominguez & Losada, 2012).

Pérez e Gonzalez (2003), observam que o Turismo Acessivel foi concebido desde o seu
inicio como aquele que garante o uso e desfrute do turismo por pessoas com deficiéncia
fisica, mental ou sensorial, ou seja, para facilitar o acesso de pessoas com deficiéncia as
infraestruturas e servicos de turismo. Segundo Alén, Dominguez e Losada (2012), o
Turismo Acessivel pode ser definido como a variedade de atividades que ocorrem durante
o tempo livre dedicado ao turismo por pessoas com capacidades restritas, o que Ihes permite
integrar plenamente as suas perspetivas funcionais e psicolégicas e alcancar a satisfacdo
individual e o desenvolvimento social, concluindo que uma atividade acessivel é sinonimo

de integracdo e igualdade (Alén, Dominguez & Losada, 2012).

O Turismo Acessivel, também designado de Turismo Para Todos ou Turismo Inclusivo,
surgiu inicialmente pensado como uma oferta especifica para um publico especifico, isto é,
pessoas com algum tipo de incapacidade, mas tornou-se rapidamente numa caracteristica
comum a todas a fileiras do turismo, assumindo-se como uma mais-valia e uma estratégia

para potenciar os diversos segmentos (Batista & Fialho, 2013).

De acordo com dados de 2014 da Travability, o nimero de pessoas que potencialmente
beneficiam de infraestruturas e servicos acessiveis excede 31% da populacdo, o que
representa um significativo segmento de mercado (Lopes, 2018).

O Turismo Acessivel possibilita uma perspetiva de longo prazo, face ao continuo
envelhecimento da populagéo (Lopes, 2018). Investir no Turismo Inclusivo e no Turismo
Sénior significa por isso investir no turismo do futuro e na sustentabilidade do negdcio
(Lopes, 2018).

O Turismo Acessivel ¢ benefico para todos e desejavel que seja uma realidade, na
medida em que aumenta a qualidade de vida dos individuos em geral e dos seniores em
particular, independentemente da sua idade ou de possuirem algum tipo de deficiéncia,
sendo simultaneamente uma excelente oportunidade de negdcio, cujo risco de insucesso é

tendencialmente reduzido (Lopes, 2018).



3.6. Turismo Sénior e Turismo Social e de Qualidade

Outros conceitos que também sdo empregues no campo do turismo relativamente as
pessoas com incapacidades (embora em menor grau e com significado limitado) sdo o

Turismo Social e o Turismo de Qualidade (Alén, Dominguez & Losada, 2012).

O Turismo Social foi criado com o objetivo de disponibilizar o turismo de lazer a um
amplo segmento da populacdo. Todos os autores concordaram que € uma modalidade que
visa promover o lazer e o convivio entre esses grupos desfavorecidos (Fernandez-Villaran,
2007). Esta ideia baseia-se em fornecer recursos a grupos com recursos limitados — idosos,
jovens ou pessoas com diferentes habilidades, para que possam viajar com as condi¢fes

necessarias (Alén, Dominguez & Losada, 2012).

Em relacdo ao Turismo de Qualidade, este pode ser definido de véarias perspetivas. Umas
das perspetivas mais interessantes vem do discernimento de valor, definido como uma
propriedade ou conjunto de propriedades inerentes a um produto ou servigo que permite que
seja apreciado igualmente, melhor ou pior do que outros semelhantes (Alén, Dominguez &
Losada, 2012).

Atender as necessidades e expectativas dos consumidores de produtos/servicos é a chave
para a qualidade, que ndo deve ser percebida como um luxo ou privilégio, mas como uma
ferramenta para diferenciar o posicionamento perante os concorrentes (Alén, Dominguez &
Losada, 2012). Ou seja, o Turismo de Qualidade é a oferta de um servigo integral e
adequado a cada tipo de cliente independentemente das suas condi¢des particulares (Alén,
Dominguez & Losada, 2012).

3.7. Turismo Sénior e Envelhecimento Ativo

“Sendo que vivemos num tempo em que o envelhecimento é uma realidade crescente e
incontornavel na comunidade europeia, o potencial financeiro que o segmento sénior
(crescente) constitui para o turismo, e a importancia que o proprio turismo tem na
ocupacao dos tempos livres, no combate ao isolamento, no dinamismo individual, no
contributo efetivo para um envelhecimento saudavel e ativo, faz surgir uma equagéo

quase perfeita de complementaridade social entre as duas realidades” (Lisbon, 2015).

O Envelhecimento Ativo é definido pela Organizagdo Mundial de Sadde (2002), como

0 processo de otimizar oportunidades para melhorar a qualidade de vida a medida que as



pessoas envelhecem, permitindo que as pessoas realizem o seu potencial para o bem-estar
fisico, social e mental ao longo da vida e participem na sociedade de acordo com as suas
necessidades, desejos e capacidades, permitindo aos idosos viver mais tempo com
independéncia (Lisbon, 2015).

Ou seja,

“A OMS considera o Envelhecimento Ativo, um processo continuo, determinado por
varios fatores que, isolados ou em conjunto, contribuem para a salde, participacao e
seguranca do idoso ao longo do seu ciclo de vida. Este reconhecimento, baseado no
conjunto de determinantes ou influéncias, de ordem econémica, social, pessoal, meio fisico,
comportamental, servi¢os sociais e de saude, reconhece que os idosos ndo formam um

grupo homogéneo e que a diversidade individual aumenta com a idade.” (Lisbon, 2015).

Por outro lado, na pratica, trata-se de um conceito preventivo que diz respeito a todos
o0s escaldes etarios porque o Envelhecimento Ativo é um processo direcionado a todas as

pessoas e uma tarefa de curso de vida (Paul, 2005).

A Comissao Europeia (2021), por exemplo, considera que o Envelhecimento Ativo e o
seu modelo de intervencdo apontam para a autonomia das pessoas idosas, em serem capazes
de gerir autonomamente as suas proprias vidas no decorrer do envelhecimento, como o
contributo possivel para a sociedade e para a economia. Assim, o conceito “ativo” ndo se
cinge apenas a capacidade de a pessoa idosa estar fisicamente ativa ou continuar a trabalhar,
compreende igualmente a participacdo do idoso em questdes sociais, culturais, espirituais e

civicas.

O Envelhecimento Ativo esta relacionado com a inclusdo social dado que esta pressupde
que, em qualquer etapa e circunstancia da vida, os individuos observem os seguintes
desideratos: o reconhecimento da cidadania plena e o acesso, em condicdes de equidade, a
educacdo, justica e saude e seguranca, préprios da sociedade em que esta inserido; a
auséncia de qualquer tipo de discriminacgéo (...); o pleno gozo dos seus papeis sociais e a
valorizagdo das qualidades do individuo, incluindo o direito ao trabalho; o respeito integral
pela sua liberdade e opg¢des de vida. Envelhecimento Ativo, afinal tal como a infancia ativa,
juventude ativa ou idade adulta ativa, pressupde sempre um individuo incluido socialmente.
(Pereira, 2017).

Neste contexto, o turismo, por ser um servico e recurso amplamente difundido e pela
sua relacdo com o bem-estar, pode ser utilizado como estratégia para promover um

Envelhecimento Saudavel e Ativo e prevenir situagdes de dependéncia (Ferri et al., 2013).
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N&o ha davida que, a procura por atividades de Turismo Sénior, crescera de forma
constante nos Ultimos anos, visto que agora € aceite como um aspeto importante da vida do
idoso, que melhora o bem-estar psicoldgico e fisico (Janke et al., 2006), e que ajuda 0s

idosos a se ajustarem a reforma (Silverstein & Parker, 2002).
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4. INTRODUCAO DO PROJETO

Na introducao do projeto é importante dar a conhecer a promotora e as suas capacidades
para levar a empresa ao sucesso (apresentacdo da empreendedora), a razdo do
desenvolvimento do projeto e qual a missdo a que se destina (historico da ideia e a missao)
e por fim, apresentar em detalhe o projeto e as suas valéncias.

4.1. Apresentacido da Empreendedora

Licenciada em Turismo, Territorio e Patriménios pela Universidade Coimbra e
mestranda em Gestdo Turistica na Escola Superior de Tecnologia e Gestdo de Viseu,
Cristiana Vieira Eliseu, apresenta varios conhecimentos e caracteristicas que a permitem
desenvolver um negécio tuistico e posteriormente levar a e empresa ao sucesso (ver

curriculo em Anexo ).

Para além de uma licenciatura, ja realizou um estagio no Ministério de Turismo de
Timor-Leste, em 2019, onde adquiriu novos conhecimentos e competéncias que poderdo
ajudar na area de inovagdo, comunicacdo e atendimento do cliente de uma empresa. Durante
0 estagio tomou a iniciativa de criar um mapa com as rotas dos meios dos transportes
publicos existentes em Dili, demonstrando a capacidade de reconhecimento de problemas e

desenvolvimento de solugdes.

Desde 2018, que é voluntaria na Associacdo Juvenil Tabua XXI, tendo atualmente o
cargo de secretaria da assembleia geral. Organiza eventos culturais e desportivos que
dinamizam o concelho, tendo adquirido competéncias organizativas, de planeamento e

gestdo na area dos eventos.

Em junho de 2021 comegou um estagio profissional de 9 meses, na &rea do turismo,
trabalhando na Escola Profissional EPTOLIVA e na Camara Municipal de Tabua, tendo
terminado em margco de 2022. A autonomia, trabalho de equipa e a adaptabilidade a

mudanca foram algumas das competéncias desenvolvidas durante o estagio.

E ativa, criativa e persistente, procurando sempre o crescimento e a aprendizagem, tendo
estudado e trabalhado para a criacdo e gestdo de um negdcio durante o0 Seu percurso
académico, principalmente durante o mestrado, onde desenvolveu trabalhos centrados no

planeamento de negocios, projetos estratégicos e na lideranca e gestdo de pessoas.
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Desta forma, estes conhecimentos e competéncias irdo ajudar ao desenvolvimento e
manutenc¢do do negocio, procurando a constante inovagdo, contribuindo para a resolucdo de
diversos problemas que poderdo aparecer e procurando sempre solucfes dindmicas e de

melhoramento do negdcio.

Reconhecendo o envelhecimento populacional e os problemas que advém deste, a
Cristiana Eliseu, pretende criar uma solucéo criativa que potencie o envelhecimento ativo e
que combata a soliddo, exclusdo e sedentarismo dos idosos. Assim, pretende que esta
empresa, para além de desenvolver e dinamizar a regido, proporcione ao turista
sénior/residente momentos de lazer, de diversdo e relaxamento, trazendo servicos de
qualidade para o Centro e proporcionando, aos clientes, um sentimento de confianca e

seguranca para com a empresa.

4.2. Historico da ldeia / Missao

O projeto centra-se na criacdo de um empreendimento turistico de tipologia aldeamento
turistico, também com a possibilidade de residéncia, no municipio de Tabua (distrito de
Coimbra), enquadrando-se na CAE 55124. Serd uma Sociedade Unipessoal por Quotas, que
prestara servicos de alojamento, mediante renumeracdo, e dispondo para 0 Seu
funcionamento, de um adequado conjunto de estruturas, equipamentos, atividades e servigos

complementares.

O seu principal foco serd o segmento sénior autdbnomo e autossuficiente, uma vez que
este € um mercado cada vez maior, devido ao crescente envelhecimento populacional do

pais e em especifico em locais do interior, como ¢ o caso do concelho de Tébua.

A semelhanca do que ocorre em muitos paises europeus, Portugal apresenta uma
populacdo cada vez mais envelhecida e um nimero cada vez mais reduzido da populacédo
jovem e da populacgdo ativa. Em 2018, a esperanca média de vida em Portugal era de 80,9
anos (78 para os homens e 83,5 para as mulheres) e em 2050, de acordo com o cenario
central do INE, a esperanca média de vida dos homens poderd atingir os 83,8 anos e a das

mulheres 89,5 anos.

Sendo Portugal, um pais com uma populacao envelhecida, seria de esperar a existéncia
de um maior nimero de servicos e equipamentos centrados no publico sénior, mas a
realidade é que a oferta de mercado, a nivel de equipamentos disponiveis e as respostas
sociais existentes no pais, sdo desajustadas para as necessidades dos mais velhos, que cada

vez vivem mais e de forma diferente. Atualmente, um idoso ndo tem outra alternativa senao,
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ficar na sua propria casa — sem estar devidamente adaptada para esta etapa de vida - ir para
casa dos seus filhos (caso os tenha), frequentar um centro de dia ou ser institucionalizado
num lar. Assim, visto este ser um mercado com falta de respostas, surgiu a ideia de um
aldeamento turistico, com possibilidade de residéncia, para dar uma solucdo e uma
alternativa enriquecedora aos idosos autossuficientes, que os permita envelhecer com
qualidade e que contribua para os manter ativos e autbnomos, pois o turismo, como €
comprovado por inimeros estudos, contribui fortemente para o Envelhecimento Ativo,

melhorando a mobilidade e garantindo o bem-estar psicolégico e fisico do sénior.

Este projeto de um espa¢o multifuncional, inovador e ao mesmo tempo acessivel, tem
como missdo colmatar os sentimentos de exclusdo, soliddo e sedentarismo que muitos
sentem ao chegar a terceira idade, oferecendo uma alternativa que enriquece as suas vidas,
que os faca sentir mais rejuvenescidos, participativos e acima de tudo ativos. Por este

motivo, a empresa tera o nome de “Aldeamento Renascer”.

4.3. Aldeamento Turistico

O projeto que ird ser desenvolvido ao longo deste trabalho corresponde a um
empreendimento turistico, que € definido pelo Decreto-lei n° 80/2017, de 30 de junho, como
“estabelecimento que se destina a prestar servicos de alojamento, mediante renumeragao,
dispondo para o seu funcionamento, de um adequado conjunto de estruturas, equipamentos

e servicos complementares”.

Mais especificamente, enquadra-se na tipologia de aldeamento turistico, definido pelo
mesmo decreto, como “os empreendimentos turisticos constituidos por um conjunto de
instalagdes funcionalmente interdependentes com expressao arquiteténica coerente, com
unidades de alojamento, situadas em espacos com continuidade territorial, com vias de
circulacdo interna que permitam o transito de veiculos de emergéncia, ainda que
atravessadas por estradas municipais e caminhos municipais ja existentes, linhas de dgua e
faixas de terreno afetas a funcgdes de protecédo e conservacao de recursos naturais, destinados

a proporcionar alojamento e servi¢cos complementares de apoio a turistas”.

4.4. O Projeto

O Aldeamento Renascer, localizado na vila de Tabua (distrito de Coimbra) e envolvido
por um ambiente de Natureza, tem como objetivo ser um espaco inovador e multifuncional

gue permita a independéncia e autonomia do idoso e que contribua para o seu bem-estar e
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qualidade de vida. Serd& um aldeamento turistico que tera a disposi¢cdo do senior, a
possibilidade de praticar turismo ou a possibilidade de residir neste espaco, com todas as
acessibilidades necessarias a sua disposi¢do. Assim, ira dispor de um edificio Unico
principal, um conjunto de moradias adaptadas a terceira idade, servigos e equipamentos de
apoio, espacos de convivio interiores e exteriores, com 0 objetivo de promoverem a
socializagdo e a pratica de atividades fisicas e cognitivas, e ird também incluir animais, com

0 objetivo de melhorar a satde mental e impulsionar a autoestima e confianca do cliente.
De forma mais detalhada, o Aldeamento Renascer sera composto por:

o Um edificio Unico principal de s6 um piso, que ira incluir a rececdo, uma sala
administrativa, uma sala para os funcionarios, uma lavandaria, uma sala de convivio,

um posto médico, uma sala de refei¢Ges e casas de banho (figura 1 — Anexo Il);

o Dez moradias pré-fabricadas e independentes, de tipologia T1 (capacidade de 1 ou 2
pessoas), totalmente equipadas e cada uma com um quarto com cama de casal, casa de
banho, kitchenette e sala de estar (figura 2 — Anexo Il). As moradias serdo acessiveis a
pessoas de mobilidade reduzida e estardo todas conectadas por um caminho principal.
Das dez moradias, cinco serdo destinadas ao Turismo Sénior, pelo que o pagamento sera
feito por cada noite na moradia, e as restantes cinco, a possibilidade de residéncia do
idoso autossuficiente, de forma a promover a continuidade de uma vida autébnoma,

independente, ativa e livre, pelo que o pagamento seré feito por cada 30 dias;

o Um pequeno jardim e uma pequena horta bioldgica para cada moradia, podendo esta ser

cuidada por cada turista ou residente que se encontre na moradia correspondente;

o Uma pista pedonal com piso antiderrapante, que conecta todas as moradias,
equipamentos e estruturas existentes, permitindo o facil acesso dos hospedes e

residentes a todos os locais do aldeamento (figura 3 — Anexo 11);

o Uma area exterior de lazer, que permita o convivio entre os hdspedes, sendo também,

um espaco de incentivo a pratica de algumas atividades, fisicas, sociais e cognitivas;

o E um espago com animais, da espécie alpaca, uma espécie da familia dos camelideos,
que é conhecida em diversos paises por ajudar a ultrapassar traumas e a melhorar a satde

mental.

Os servigos disponibilizados no aldeamento serdo opcionais, e poderdo ter custos

acrescidos, sendo eles:
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Pequeno-almoco buffet;
Almoco e jantar;
Lavandaria;

Possibilidade de ser acompanhado por um técnico de enfermagem, que passard no
aldeamento uma vez por semana (direcionado para quem pretende residir no

aldeamento);

Transporte local, uma vez por semana, para facilitar a deslocacdo do sénior (direcionado

para quem pretende residir no aldeamento).

Ja em relacdo a atividades, o Aldeamento Renascer tera:

O

Passeios/Tours a diferentes destinos — Através de uma parceria com uma empresa de
animacd&o turistica de excursGes em autocarro, seré possivel realizar visitas a diferentes

pontos de interesse, destinos turisticos ou eventos, nacionais ou internacionais;

Caminhadas e passeios de bicicleta — Através de uma parceria com uma empresa de
animacao turistica vocacionada em atividades outdoor organizadas, serd possivel
realizar atividades ao ar livre, como caminhadas e ciclismo adaptado, contribuindo para

0 aumento da mobilidade e do bem-estar fisico e psicoldgico;

Plantac@es nas hortas bioldgicas — Cada moradia apresentard uma horta correspondente,

pelo que o cliente poderéa cuidar, plantar e recolher os frutos/vegetais desta;

Terapia assistida por animais (“Terapia Alpaca”) — O aldeamento ira incluir um espago
com animais da espécie Alpaca, no qual sera realizada a terapia assistida. A “Terapia
Alpaca” ja € um sucesso em varios pontos do mundo (ex.: Reino Unido, Polénia...), pois
ajuda as pessoas a lidar com traumas, problemas mentais e impulsionar a autoestima e
confianca. O contacto com estes animais permite também facilitar a socializacédo, sendo
usados em atividades como caminhadas e meditacdo (ioga, tai-chi e raiki). Esta conexao
dos idosos com a Natureza e 0s animais, ira contribuir para o aumento da sua qualidade

de vida.

Tardes de storytelling — Tardes de convivio, programadas para os seniores partilharem
as suas histdrias de vida. Esta atividade pretende chamar publicos de todas as idades,

que gqueiram ouvir e enriquecer os seus conhecimentos de experiéncia de vida.
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Outro aspeto imprescindivel no Aldeamento Renascer, € a incluséo e a acessibilidade

que este tera de apresentar nos seus diversos espacos e Servigos.

Visto o publico-alvo ser o segmento sénior, € um fator determinante de sucesso a
implementacdo da maxima acessibilidade possivel no empreendimento, podendo esta

também ser considerada um fator diferenciador.

4.4.1. Acessibilidades

Com o crescimento anual do segmento do Turismo Acessivel, verifica-se uma
necessidade cada vez maior de adaptar o alojamento turistico as necessidades especificas da
procura. E muito importante segurar as pessoas com necessidades especificas, tanto quanto
possivel, um nivel de autonomia que lIhes permita sentirem-se seguras e satisfeitas com o
servigo prestado. A possibilidade de fazer turismo em conforto, seguranga e com autonomia

nao € um “favor” ao turista, mas sim um direito de cada pessoa e uma obrigagao do setor.

Atualmente, e de acordo com o Plano de Acdo sobre Deficiéncia/lncapacidade para
2006-2015 do Conselho da Europa, deixou-se de considerar as pessoas com
deficiéncia/incapacidade como pacientes com necessidades de cuidados especiais e que ndo
contribuem para a sociedade, para serem olhadas como pessoas que tém a necessidade de
que barreiras sejam removidas, de forma a poderem ocupar o lugar que lhes assiste como
membros de pleno direito a participarem totalmente na sociedade. Atualmente, a
deficiéncia e a incapacidade sdo vistas como defini¢des distintas, em que a primeira tem um
sentido bioldgico, ja que representa uma anomalia estrutural ou funcional irreversivel e a
incapacidade refere-se a falta de capacidade, resultado ou ndo de uma deficiéncia e por isso

uma situacado transversal, intemporal e universal.

Tendo em conta esta nova abordagem, torna-se facil perceber que o universo-alvo do
Turismo Acessivel é composto por uma grande diversidade humana com diferentes
funcionalidades, sendo que o segmento sénior (o foco principal do Aldeamento Renascer),
é visto como um dos segmentos com necessidades especificas (incapacidades), pois 0
processo de envelhecimento vai conduzindo a diminuicao progressiva das suas capacidades,
perturbando ou diminuindo, ndo apenas as suas capacidades fisicas (mobilidade, forca,
resisténcia, equilibrio...), mas também as suas capacidade sensoriais (visdo e audi¢édo) e as
suas capacidades intelectuais/cognitivas (compreensdo, memoria, atencdo, raciocinio,

orientagdo no espaco e no tempo).
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Assim, e de acordo com a ferramenta técnica “Acessibilidade no Alojamento Turistico:
Guia Pratico”, elaborado pela Accessible Portugal, com o apoio financeiro do Turismo de
Portugal e de acordo com o Decreto-Lei n® 163/2006 de 8 de agosto, foram retiradas
algumas informacdes, e adaptadas a realidade do projeto, de como incluir a acessibilidade

no aldeamento e permitir uma maior autonomia dos clientes seniores.

Para além do aldeamento ter de obedecer a todos os principios do Decreto-lei n°
163/2006 de 8 de agosto, pode-se acrescentar que, de um modo geral, 0s espacos tém de ser
amplos, com o minimo de obstaculos possiveis, com espacos de descanso, equipamentos de
apoio e instrumentos adaptados. A ideia ndo é, impor ao cliente, a utilizacdo de certos
apoios, mas sim diversificar as solugdes acessiveis e inclusivas. Ou seja, 0 objetivo ndo é a
aproximacdo da imagem de um hospital, pois todos os produtos de apoio necessarios e
complementares, devem estar disponiveis, mas isso ndo implica que estejam a vista. Quanto
mais discretas forem as solucOes de acessibilidade do empreendimento, menos impacto
negativo (visual e psicolégico) causam no cliente; menos espaco ocupam; e mais clientes
podem usufruir dessas adaptacGes (idosos com pouco equilibrio, alguém com incapacidades
temporérias...). Além do mais, as necessidades ndo sdo todas iguais, ndo se podendo, por
isso, estereotipar uma solugéo, tendo sim, que ter em atengdo as obrigacdes legais das
acessibilidades em alojamentos turisticos, mas devendo também existir a possibilidade de
se adaptar a diversas situacdes, oferecendo, assim, mais respostas, mais universais e menos

estereotipadas.

De modo a refletir a diversidade humana, e sendo o pablico sénior, um segmento que
comeca a perder capacidades em diversos campos (incapacidades visuais, sonoras,
cognitivas e motoras) é entdo necessario explicar alguns dos facilitadores que irdo contribuir
para a acessibilidade motora, visual, auditiva e cognitiva do turista/residente no Aldeamento

Renascer, sendo eles o0s seguintes:

4.4.1.1. Acessibilidades Motoras, Visuais e Auditivas

Area de Estacionamento (figura 1):

o Piso do estacionamento regular, estavel e plano;

o 2 Lugares reservados, devidamente identificados e sinalizados (vertical e
horizontalmente), com uma faixa lateral livre que permita entrar e sair do carro
confortavelmente, com a porta do veiculo totalmente aberta e localizados ao longo do

percurso acessivel mais curto até a entrada/saida do espaco do estacionamento.
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Figura 1: Estacionamento Acessivel
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Fonte: Accessible Portugal (2021)

Acesso ao Aldeamento:

o

o

o

Percurso acessivel sem barreiras fisicas, até a entrada do empreendimento;
Piso regular e antiderrapante;

Corrimao de apoio e patamares de descanso intercalados.

Circulacdo exterior no empreendimento:

o

Caminho principal, acessivel, nivelado e antiderrapante, que liga todos 0s equipamentos
e estruturas do aldeamento;

Percurso bem identificado, bem como todas as instalacdes do empreendimento, atraves
de sinais normalizados de facil e rapida percecédo e também de identificacdo tatil;
Todos os desniveis sdo compensados através de rampas de pouca inclinacdo e com
corrimdes de apoio;

Todos os edificios sdo de rés-do-chéo;

No caso de clientes com limitacGes visuais, disponibilizacdo de um mapa (planta) do
empreendimento em alto/baixo-relevo com a identificagdo das areas exteriores e

interiores, bem como da localizacdo da moradia atribuida.

19



Edificio Unico principal (inclui rececdo, sala administrativa, sala de funcionarios,

lavandaria, sala de convivio, sala de refeicbes, posto médico e instalacdes sanitarias

comuns):

o Porta de acesso ao edificio larga (> 87cm) e de abertura automatica (sensores a uma

altura que permita o acesso de pessoas de cadeira de rodas);
o Sinalética de orientacdo e identificacdo distribuida uniformemente pelo edificio;

o Todas as seccdes do edificio com espacos amplos, luz natural, portas largas (> 87cm) e
de facil abertura e piso nivelado;

o Rececdo - Balcéo rebaixado (figura 2); informagéo sobre a possibilidade de utilizacdo
de certos equipamentos ou servicos de apoio; informacdo detalhada sobre espagos
publicos e a oferta de servigos acessiveis a pessoas com limitacGes de mobilidade na
envolvente do aldeamento (transportes, restauracdo, passeios/excursdes, comercio,
patriménio, salde, desporto, etc.); no ato da reserva e do check-in deve ser aproveitado
para recolher toda a informacé&o junto do cliente sobre as suas limitagdes e necessidades
especificas, de modo a perceber 0 seu grau de autonomia e o tipo de ajuda que necessita;

o Salade refeigdes (ver figuras 3 e 4) - BalcGes self-service com acesso frontal em cadeira
de rodas e com facilidade de alcance dos produtos; espaco para circulagéo entre as
mesas; mesas de refeicdo com espaco livre debaixo do tampo; cadeiras com bragos,
encosto e almofadadas; contraste da louga com os atoalhados; disponibilizagédo de louca
alternativa (copos sem pé, pratos concavos em vez de rasos, tigelas...); descricdo da
oferta de refeicdes com letra de facil leitura e em pelo menos 2 linguas; disponibilizacao
de uma tabela pormenorizada com todos os alergénios; inclusdo de opc¢des vegetarianas
ou adaptadas as alergias e intolerancias alimentares no menu; cartas alternativas, com
macro caracteres, braille e formato audio; possibilidade de transporte das refeicbes a
mesa do cliente;

o Sala de convivio - Espaco amplo; circulagdo livre de obstaculos no espaco; piso nao
alcatifado; mobiliario movel; cadeiras almofadadas;

o Lavandaria - Equipamentos (maquina de lavar, de secar...) posicionados numa altura
acessivel a pessoas de cadeira de rodas e de facil utilizacdo; informagdes de utilizagdo

dos equipamentos em braille;

o Posto médico - Marquesas com altura regulével através de comandos elétricos;
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o

Instalagbes sanitarias comuns - Zona livre de rotacdo; sanita com espaco de
transferéncia; 2 barras de apoio; possibilidade de aproximacdo frontal ao lavatorio;
sistema de pedido de ajuda (alarme através de fio, com cor contrastante).

Figura 2: Balcdo Rebaixado, Zmar Eco Camping Resort, Zambujeira do Mar

Fonte: Guia de Boas Praticas de Acessibilidade na Hotelaria, Turismo de Portugal (2012)

Figura 3: Sala de RefeicGes, Real Abadia Hotel & Spa

Fonte: Accessible Portugal (2021)
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Figura 4: Pratos em Contraste com os Individuais e Copos sem P¢é, Martinhal Beach Resort & Hotel

Moradias:

Identificacdo da moradia bem localizada (no lado oposto da abertura) e com boas

caracteristicas (tamanho, contraste e relevo);
Espacos amplos que permitam a livre circulacdo e todos com iluminacdo exterior;
Possibilidade de remocdo de algum mobiliario de acordo com a necessidade do cliente;

Poucos tapetes, que sejam amoviveis e de pelo curto, bem fixos ao chdo, sem pontas
soltas ou revirados;
Porta de entrada sem mola de retorno ou qualquer sistema similar, de abertura para fora,

com puxador horizontal. Com um 6culo e campainha até 1,20m de altura;
Acesso através de fechadura de contacto (em vez de ranhura);

Portas interiores de correr, com um puxador também acessivel (ver figura 5);
Cantos arredondados no mobilirio;

Acesso a varanda nivelado;

Cama com espaco de transferéncia lateral, a 45/50 metros de altura do chéo e colchéo
de densidade média-alta (ver figura 6);

Tomadas elétricas e interruptores proximos da cama;

Contraste visual entre interruptores/tomadas e a parede;
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Roupeiro com varao até 1,20m de altura e prateleiras e gavetas entre 40cm e 1,20m de
altura (ver figura 7);
Tomadas elétricas, interruptores, controlo de ar-condicionado e som, manipulos de

janelas, etc., acessiveis ao cliente;
Telefone com tecla de marcacéo rapida para a rece¢do, devidamente destacada;

Campainha com sinal luminoso, avisos de emergéncia visuais e telefone com um sinal

visual de chamada e se possivel também com funcéo de texto;

Instalacdes sanitarias com barras laterais amoviveis (figura 8);

Chuveiro com assento rebativel afixado na parede, barras de apoio e de piso nivelado;
Disponibilizagdo de cadeira de banho;

Piso da casa de banho antiderrapante, com diferentes texturas e cores contrastantes e de

facil drenagem;

Espelho até a base do lavatorio;

Existéncia de corda de alarme a uma altura acessivel e com cor contrastante;
Torneiras de alavanca monocomando;

Todos os acessorios da casa de banho (tomadas, secador de cabelo, suportes de produtos
de higiene, cabides e toalheiros) acessiveis a posicdo em pé ou sentado;

Kitchenette com balcdes rebaixados e com armarios acessiveis a pessoas de cadeira de
rodas ou de baixa estatura;

Sala de estar com o0 minimo de obstaculos possiveis, ampla e confortavel.
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Figura 5: Portas de Correr

Fonte: Turismo de Portugal (2018)

Figura 6: Quarto Acessivel, Hotel Villa Batalha

| '

Fonte: Turismo de Portugal (2018)
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Figura 7: Roupeiro Acessivel, Hotel Villa Batalha

Fonte: Accessible Portugal (2021)

Figura 8: Casa de Banho Individual Acessivel

Fonte: http://www.pt.roca.com/ (2017)

Jardins e Hortas:

o De pequena dimensdo e de facil manutencéo;
o Com corrim&o de apoio com material que evite queimaduras;
o Um espaco de apoio para as ferramentas/instrumentos;

o Ferramentas/instrumentos de facil manejo;
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o Um espaco de descanso.

Qutros aspetos importantes:

o Deve ser sempre permitido o acesso a utilizacéo de cées de assisténcia;

o Portas de vidro e outros elementos transparentes que se prolonguem até ao nivel do
chédo, confundindo-se com espacos abertos, devem ser antecedidos por um objeto
volumoso que crie uma barreira de protecdo ou sinalizados com um autocolante
(logotipo do estabelecimento, faixas horizontais, ou circulos) de cor contrastante;

o Os objetos salientes existentes nas paredes, pilares ou colunas devem ser devidamente
assinalados;

o Emdistancias mais longas, é importante ir oferecendo zonas de descanso compostas por
bancos com apoio de costas e bragos;

o Todos os percursos devem ter uma largura em toda a sua extensdo, que permita a
circulacdo de cadeira de rodas sem interferir com a circulacdo dos restantes clientes.
Neste percurso devem existir zonas de manobra de rotacdo e, sempre que for necessério,
zonas para mudar de direcdo, bem como assentos para descanso;

o Os equipamentos de manuseamento (puxadores, trincos, botdes, telefones, etc.) devem
ser de facil utilizacdo e devem ser colocados a uma altura que permita a utilizacao
cémoda por clientes em cadeira de rodas ou de baixa estatura;

o As fichas, botdes e outros devem apresentar uma etiquetagem em braille/altorelevo/alto
contraste/luminosos;

o O empreendimento deve possuir diversos produtos de apoio que poderdo ser utilizados
pelos clientes, em funcdo das suas necessidades. A Accessible Portugal recomenda a

consulta do “Catalogo Nacional de Ajudas Técnicas”.

4.4.1.2. Acessibilidades Cognitivas

A acessibilidade cognitiva esta relacionada com a compreensdo do ambiente, logo
entende-se que um ambiente é acessivel quando a pessoa consegue interpretar a informacao
e a comunicacdo que ocorre naquele meio, podendo facilmente realizar as atividades

desenvolvidas nele.

O envelhecimento traz consigo o empobrecimento das fungdes cognitivas, como por
exemplo: a perda de memoria, dificuldades de orientacdo, a dificuldade de

concentracdo/atencdo e a fraca compreenséo verbal, de leitura, linguistica e visual. Assim,
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surge também a necessidade de propor cenarios ou padrdes espaciais adaptados aos
bloqueios que os sistemas organicos participantes na experiéncia podem sofrer, associadas
ao aparecimento de reacOes de natureza cognitiva no envelhecimento. E necessario que a
propriedade de ambientes, edificios, processos, bens, produtos, servigos, objetos ou

instrumentos, ferramentas e dispositivos sejam faceis de compreender.

Assim, no Aldeamento Renascer, de forma a contribuir para a acessibilidade cognitiva,

ird ter-se em atencdo os seguintes aspetos:

o Boa sinalizacdo dos espacos — Todos os espagos, caminhos, entradas e saidas serdo
sinalizados, utilizando imagens e pictogramas que sejam claros e simples, favorecendo
a circulagéo segura e autonoma dos clientes;

o Informacdo de leitura facil — Toda a informacéo disponibilizada no aldeamento tera de
apresentar um conteudo direto, centrado na informac&o principal e com uma sequéncia
I6gica. A linguagem serd clara e sucinta, evitando termos abstratos, e o formato de letra

sera grande com frases curtas e margens amplas.

4.4.1.3. Website Acessivel

Para a criacdo de uma plataforma digital acessivel devem ser consultadas as Diretrizes
de Acessibilidade para o Contetdo da Web (WCAG - Web Content Accessibility
Guidelines) publicadas pela Web Accessibility Initiative. Em Portugal foi feita a
transposicao da Diretiva Comunitaria nesta matéria através do Decreto-Lei n° 83/2018, de
19 de outubro.

De uma forma geral, a informag&o no website, deve ser apresentada em mais do que um
idioma, com caracteres ampliados, com um bom contraste cromatico, em formato audio, em
lingua gestual acessivel via QRCode e numa escrita simples e de facil compreensdo. Deve-
se também utilizar imagens e graficos de forma a exemplificar certas informacdes e se

possivel colocar videos acompanhados de narracdes.

O nivel de acessibilidade do site pode ser verificado através do Access Monitor.

4.4.1.4. Formacao dos Recursos Humanos

Para além dos aspetos ligados as condi¢bes de acessibilidade das infraestruturas, as

competéncias de atendimento e prestacdo dos servicos, sdo de grande relevancia.
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Deve-se, portanto, contribuir para a preparacgéo técnica dos profissionais de turismo, em
questdes de acesso e de atendimento inclusivo, investindo em formacdo profissional dos
colaboradores, principalmente daqueles que interagem diretamente com os clientes, e do
gestor/diretor, para a assuncdo da dimensao das acessibilidades como uma area de atuacao

estratégica e de captacdo de novos segmentos de mercado.

Os colaboradores do Aldeamento Renascer devem estar preparados para receber
adequadamente todos os clientes, consoante as suas necessidades especificas, adequando o
servico as limitacBGes, possibilidade e gostos dos participantes, ndo gerando falsas

expetativas acerca das valéncias do empreendimento que ndo podem ser utilizadas.

Em Portugal estdo disponiveis varias Unidades de Formacdo relacionadas com a
qualificacdo e capacitacdo dos profissionais do setor, do ponto de vista do atendimento

inclusivo, como por exemplo:

o O pacote formativo “Turismo Inclusivo — competéncias de atendimento para pessoas
com necessidades especiais” (4 modulos de 25 horas cada — base, alojamento,

restauracdo e bebidas e outros servigos);

o As ofertas formativas para o segmento do Turismo Acessivel por parte das Escolas do
Turismo de Portugal;

o A formagdo em Turismo Acessivel por parte da entidade formadora “Perfil — Psicologia

e Trabalho™;

o A formacéo aos colaboradores na Academia Digital do Turismo de Portugal, através da

plataforma de formacdo a distancia da Accessible Portugal;

o EaUtilizagdo da WebApp “GuestAccess” para a capacitagdo dos colaboradores na area
do alojamento turistico sobre Acessibilidade e Atendimento Inclusivo. Esta App resulta
da parceria entre o NEST — Tourism Innovation Center, o Turismo de Portugal e a
Accessible Portugal. Através desta WebApp sao disponibilizados conteudos formativos,
de forma criativa e gamificada, com o objetivo de proporcionar um maior conhecimento

das atitudes adequadas a tomar, em cada caso.

No caso do cliente sénior, de acordo com o Guia Pratico da acessibilidade no alojamento

turistico da Accessible Portugal (2021), as principais necessidades especificas a ter em conta

~

Sao:

o Respeitar as necessidades especificas, autonomia e valor pessoal;
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Deferéncia no relacionamento interpessoal, valorizando o percurso de vida e as

experiéncias do cliente sénior;

Dar informacdo detalhada, através de frases simples e explicagdes claras. A
comunicacdo deve restringir-se a informacdo mais pertinente. Muitos clientes tém

dificuldade de memorizacéo de situagdes novas e diferentes das suas rotinas;

Perguntar se o cliente entendeu a informacéo transmitida, e se necessario, repetir a

mesma,

Disponibilizar alguma informacéo em suporte papel (com letras em grande formato,
com contraste e com pictogramas), sem prejuizo de poderem também ser adotados

recursos tecnologicos;
Dar prioridade no atendimento e apoio para o transporte de bagagem (quando aplicavel);

Ter conhecimento de produtos de apoio, e caso necessario, alugar os mesmos, ainda que

figuem apenas de reserva por razdes de seguranca;

Ter conhecimento (caracteristicas e acessibilidades) do acesso ao local da atividade,
servico de transportes, alojamento e outros locais de interesse, que possam ser sugeridos

ao cliente sénior;

Disponibilizar um atendimento sentado, e zonas de espera com assento.

Como foi observado neste ponto da acessibilidade, da parte da oferta turistica, atingir a

acessibilidade e a inclusdo de um espaco e servicos, implica um conjunto de variaveis.

Resumindo a informacédo anterior, as varidveis a ter em atencdo na construcdo de um

espaco como o Aldeamento Renascer séo:

o

o

Infraestruturar o espaco global do Alojamento Turistico de acordo com o Desenho
Universal, com as Normas Internacionais de Acessibilidade, com a Legislacdo Nacional

e com a aplicacéo das boas praticas ja existentes no setor;

A qualificacdo do atendimento e servigo prestados ao cliente com necessidades
especificas, despertando a sensibilidade dos profissionais de turismo para uma adequada

resposta as necessidades de um cliente, mas nunca por obrigacgéo;

O esforgo conjunto de toda a equipa de colaboradores, abrangendo todas as funcoes,
num trabalho de equipa colaborativo e empenhado numa abordagem conjunta, tendo em

conta a responsabilidade social e imagem do equipamento turistico;
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o Trabalho em rede com parceiros de outras valéncias do destino turistico para

proporcionar uma oferta acessivel e integrada.
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5. ESTUDO DO MERCADO

O presente estudo tem como objetivos primordiais analisar a viabilidade do produto em
causa, definir as motivacbes do publico-alvo e consequentemente contribuir para a
elaboracdo do melhor plano estratégico para o projeto. Através desta investigacdo, foram
retirados dados que possibilitam definir o segmento de mercado do produto turistico
desenvolvido ao longo deste trabalho, nomeadamente as suas caracteristicas, motivacdes e

interesses.
Neste capitulo ird abordar-se a metodologia seguida para desenvolver o presente estudo.

Numa primeira fase faz-se uma aluséo a recolha de informagdo, mais propriamente, as
fontes para o trabalho empirico, como foi desenvolvido o questionario, a forma como foi
eleita a amostra e realizada a recolha dos dados. No ultimo subponto abordam-se 0s

instrumentos de analise e tratamento de dados.

5.1. Recolha de Informacéo

Na realizacdo deste trabalho foram utilizados dados secundarios para a elaboracdo do
enquadramento tedrico?, sendo as fontes constituidas pelo conjunto de estudos cientificos
efetuados nas areas conectadas ao tema do trabalho. Na sua maioria sdo provenientes de
Jornais Cientificos?, nas areas de Turismo Sénior, Motivacdes, Perfil, Segmentacio e

Comportamento do Consumidor Sénior em Turismo.

A vertente empirica deste estudo decorreu em quatro concelhos de Portugal (Tébua,
Oliveira do Hospital, Viseu e Aveiro) em instituicGes direcionadas para o publico sénior
(Universidades Seniores e Centros de Dia) e também em outros locais frequentados por

estes.

Mais especificamente, os dados foram recolhidos dos Centros de Dia de Espariz,
Middes, Povoa de Middes, Mouronho e Carapinha, das Universidades Seniores de Aveiro
e de Oliveira do Hospital, da Academia Sénior de Tabua, da Academia Orfedo de Viseu, da
Quinta dos Corgos de Tabua e também de familiares e amigos. Para a escolha destes locais,

foram tidos em conta alguns fatores, como a sua localizacdo, 0 nimero de seniores

1 O referencial bibliografico utilizado neste trabalho corresponde as regras APA (American Psychology Association).
2 Tais como, Annals of Tourism Research, Tourism Management, International Journal of Tourism Research, Population Ageing, Leisure

Sciences, Journal of Vacation Marketing, entre outros.
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autonomos e autossuficientes a frequentar estes espacos e também a disponibilidade dos
mesmos. O objetivo foi de obter o maior nimero de respostas por parte de pessoas com 65

Ou mais anos e ainda auténomas.

5.1.1. Trabalho Empirico

Sempre com o critério de preenchimento exclusivo a pessoas de 65 ou mais anos e
autossuficientes, os questionarios foram realizados aos utentes dos Centros de Dia de
Espariz, Middes, Pdvoa de MidGes, Mouronho e Carapinha, aos alunos das Universidades
Seniores de Aveiro e de Oliveira do Hospital, aos alunos da Academia Sénior de Tabua e
da Academia Orfedo de Viseu, aos clientes da Quinta dos Corgos e a familiares e amigos
entre marco e abril de 2022. A seguir ira descrever-se a forma como foi desenvolvido o

questionario, o método de amostragem e como foram recolhidos os dados empiricos.

5.1.1.1. Desenvolvimento do Questionario

O questionario foi dividido em trés partes (ver Anexo Il1):

l. Motivacdes do turista: as questdes deste grupo tiveram como objetivo identificar as

motivacdes e interesses dos turistas face ao Turismo Sénior.

Il. Estruturacdo da oferta: as perguntas deste setor estavam relacionadas com o produto
turistico desenvolvido neste trabalho, o Aldeamento Turistico com foco no publico

sénior.

M. Informac&o sociodemografica e turistica: referiam-se aos dados sociodemograficos

e turisticos dos individuos inquiridos.

A seguir serdo apresentadas, de forma detalhada, cada uma das partes do questionario,

com os respetivos objetivos, fatores, variaveis e escalas utilizadas.

5.1.1.1.1. Grupo I: Motivagdes do Turista

O Grupo | tinha como objetivo perceber algumas das motivacOes e interesses dos

turistas, relativamente a pratica de Turismo Sénior (ver Quadro 1 — Anexo V).
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Nesta primeira sec¢do encontrava-se uma breve introducdo e explicacdo do termo
Turismo Sénior e o estudo das motivacgdes e interesses do turista, sendo que a primeira
pergunta desta seccdo, centrava-se nas motivacées do consumidor para praticar Turismo
Sénior, tendo sido utilizada uma escala de Likert de 1 a 5, em que 1 = Discordo Totalmente
e 5 = Concordo Totalmente. Nesta pergunta foram consultados modelos push e pull das
motivacodes, sendo que neste caso, visto que apenas se pretendia conhecer as motivacgoes
intrinsecas dos turistas, apenas se utilizaram motiva¢Ges push (Ward, 2014; Parreira,
Pestana & Moutinho, 2020).

Na segunda pergunta, pretendia-se saber os fatores considerados determinantes para a
decisdo do turista de praticar de Turismo Sénior e, portanto, as motivacgdes utilizadas foram
as pull (Parreira, Pestana & Moutinho, 2020). Foi utilizada uma escala de Likert de 5 pontos,

em que 1 = Nada Importante e 5 = Muito Importante.

Ainda nesta seccdo, a terceira pergunta pretendia avaliar o grau de preferéncia do turista
em participar em determinadas atividades, durante a experiéncia de Turismo Sénior, tendo-
se utilizado uma escala de Likert de 1 a 5, em que 1 = Nenhum Interesse e 5 = Muito
Interesse e as varidveis foram adaptadas de um estudo de Littrell, Paige e Song (2004).

5.1.1.1.2. Grupo II: Estruturacio da Oferta

Na segunda sec¢do abordou-se a estrutura de oferta de Turismo Sénior, tendo sido feita,
inicialmente, uma breve caracterizacdo do aldeamento turistico e de seguida um conjunto
de questdes com o objetivo de perceber a disposicao dos clientes para usufruir deste produto
e de todas as valéncias que este engloba (ver Quadro 2 e 3 — Anexo 1V). Assim, a primeira,
segunda, terceira e quarta perguntas da segunda seccdo tiveram como objetivo saber o
namero de noites que os clientes estariam dispostos a ficar no aldeamento, quanto estariam
dispostos a pagar, que valéncias iriam usufruir e em que altura do ano gostariam de
experienciar o aldeamento, respetivamente, sendo que na primeira, segunda e terceira
utilizou-se escolha multipla e na quarta uma escala de Likert de 1 a 5, em que 1 = Nenhum
Interesse e 5 = Muito Interesse. Ainda nesta seccdo, colocou-se questbes relativas a
possibilidade de residéncia neste aldeamento, sendo as perguntas cinco e seis referentes ao
interesse de residir no aldeamento e aos intervalos de pregos que estariam dispostos a pagar
por més (escolha multipla). A sétima pergunta direcionou-se para a disposi¢éo dos clientes
para participar nas atividades oferecidas pelo aldeamento (escala de Likert de 1 a 5, em que

1 = Nenhum Interesse e 5 = Muito Interesse) e por fim, a pergunta oito sobre os fatores
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determinantes na escolha de residir no aldeamento (escala de Likert de 1 a 5, em que 1 =

Nada Importante e 5 = Muito Importante).

5.1.1.1.3. Grupo I1I: Informacéo Sociodemografica e Turistica

Na terceira seccdo, colocou-se um conjunto de questfes com o objetivo de recolher
dados sociodemograficos e turisticos do consumidor, tais como nacionalidade, género,
idade, local de residéncia, nivel de escolaridade, estatuto de reforma, rendimento liquido
individual, estado civil, situacdo no lar, nUmero de viagens por ano, média de noites no

destino e acompanhantes de viagem (ver Quadro 4 — Anexo 1V).

5.1.1.1.4. Escolha das Variaveis e Escalas

Para a escolha das varidveis a abordar no questionario, consultou-se varios artigos
cientificos, selecionando-se posteriormente a variavel motivacBes e a abordagem a
estruturacdo da oferta do produto turistico desenvolvido neste projeto. Através destes
artigos pretendeu-se também encontrar escalas pre-estabelecidas para a medicdo das
variaveis escolhidas, para a posterior constru¢do de um questionario. Assim, para medir as
motivagdes do consumidor, foi utilizada a escala de Likert, de 1 a 5 e para a estrutura de
oferta de Turismo Sénior, foram utilizadas perguntas de escolha multipla e também a escala
de Likert,de 1 a 5.

Para medir a motivagao do turista em praticar Turismo Sénior e os fatores determinantes
para essa pratica, foi utilizada uma escala de Likert (1 a 5) adaptada das figuras 1 e 2, do
Anexo V.

E para medir o interesse do turista em participar em certas atividades durante a
experiéncia de Turismo Sénior, foi utilizada uma escala de Likert (1 a 5) adaptada da figura
3, do Anexo V.

Em relagdo a estruturacdo da oferta, abordou-se o produto turistico aldeamento, centrado
no turista sénior, tendo sido feitas diversas perguntas de interesse para o estudo da

viabilidade do negdcio e consideradas pertinentes para a definicdo do publico-alvo.

O questionario foi também traduzido para inglés de forma a possibilitar o seu

preenchimento por parte de estrangeiros.

Ap6s a construgdo dos questionarios aplicou-se um pré-teste a 30 individuos. Este pré-

teste permitiu recolher informacdes relativas a estruturacdo do questionario, percebendo
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aspetos a melhorar/alterar neste, de forma a tornar o inquérito o mais percetivel e acessivel

possivel.

5.1.1.2. Resultados do Pré-teste

Das 30 pessoas, 3 referiram que o questionario foi muito longo e que algumas perguntas
tinham muitas alineas e outras 3, apresentaram dividas em determinadas alineas, mais
especificamente, na pergunta 1 (secc¢éo 1), relativa as motivacdes para praticar turismo, nas
alineas “Experimentar o luxo”, “Estimular sensagdes ¢ emogdes” e “Ir a sitios onde os meus
amigos nunca estiveram”, ¢ na pergunta 7 (sec¢éo I1), relativa ao interesse em participar nas
atividades do aldeamento, nas alineas “Tours esporadicas a diferentes destinos” e “Noites

de Storytelling — Partilha de histérias de vida”.
Relativamente a sugestdes para melhorar o questionario, surgiram as sugestdes de:

o Colocar ambos 0s generos em todas as questdes que o justifiquem (disposto/a,

interessado/a, o/a);

o Modificar a introducéo, de forma a ndo ter muito texto e a ndo se repetir na seccéo
seguinte, colocando inicialmente toda a informacdo necessaria e de forma sucinta

(introducdo, objetivos do estudo, publico-alvo, defini¢des e tempo de preenchimento);

o Na pergunta 12 (seccao I1), possibilitar a escolha de mais do que uma alinea, visto ser

possivel viajar com mais do que uma opcao de companheiro de viagem;

o Na pergunta 1 (seccdo II), acrescentar a opcao de responder “nenhuma”, referente as

noites dispostos a ficar no aldeamento;

o Na pergunta 4 (seccdo Il), relativa a altura do ano que gostariam de experienciar o
aldeamento, retirar a op¢ao “em qualquer altura do ano”, para a pergunta ndo se tornar

repetitiva;

o Na pergunta 3 (seccdo 1), retirar desportos de neve e desportos aquaticos, uma vez que

ja estéo incluidos nos desportos ativos;

o Colocar a secgdo Il por perguntas, em vez de topicos, para facilitar a compreenséo.

Os comentérios positivos do questiondrio centraram-se na boa organizagdo do

questionario, percetibilidade das perguntas, pertinéncia e relevancia do estudo e na

35



completitude do questionario, bem como a incluséo das perguntas certas e importantes para

0 estudo do mercado e da viabilidade do negdcio.

De acordo com todos os comentarios e sugestdes referidas acima, e tendo em conta a
necessidade de o questiondrio se tornar acessivel e 0 mais claro possivel para o publico
sénior, foram feitas a seguintes alteracdes:

o Reestruturacdo da introducdo, de forma a ficar mais sucinta e englobando toda a

informacdo necessaria de forma a ndo se repetir o texto no ponto seguinte;

o Colocacdo de ambos 0s generos em todas as questdes que o justifiguem (disposto/a,

interessado/a, 0/a);

o Colocacéo de todo o texto em letras CAPS LOCK, de forma a tornar o questionario mais

percetivel para o publico sénior;

o Eliminagao das alineas “Experimentar o luxo”, “Estimular sensa¢des e emogoes” e “Ir
a sitios onde os meus amigos nunca estiveram” da pergunta 1 (seccdo 1), uma vez que
tornam o questionario longo e remetem para algumas duvidas. E a eliminacdo das
alineas “Participar em desportos de neve” e “Praticar desportos aquaticos” da pergunta
3 (seccdo 1), pois a alinea “Participar em desportos ativos” ja engloba desportos de neve

e aquaticos;

o Acrescento da alinea “Nenhuma” na pergunta 1 (sec¢do II), referente ao nimero de

noites que o cliente estaria disposto a ficar no aldeamento;
o Eliminagdo da alinea “Em qualquer altura do ano”, da pergunta 4 (seccao II);

o Modificagdo, na pergunta 7 (seccao II), das alineas “Tours esporadicas a diferentes
destinos” e “Noites de storytelling — Partilha de histérias de vida”, para “Passeios a
diferentes destinos” e “Convivios para partilhas historias de vida”, respetivamente,

tornando-se mais percetiveis para a interpretacdo do sénior;

o Jungdo das alineas “Espacos interiores de convivio” e “Espacos exteriores de convivio”,
da pergunta 8 (seccdo II), para apenas “Espagos de convivio”, ndo tornando o
questionario tdo longo e repetitivo;

o Reestruturacdo dos pontos da seccdo Ill (Informacdo sociodemografica e turistica),
colocando por perguntas e nao por topicos (ex.: “Qual a sua nacionalidade?” em vez de
“Nacionalidade”);

o Acrescento da alinea “0”, na pergunta 11 (secgao III);

o Acrescento da alinea “Familia” na pergunta 12 (sec¢do III) e permissao de escolherem

mais do que uma resposta.
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5.1.1.3. Método de Amostragem

No total foram aplicados 135 questionarios, sendo que 56 foram a Academia Sénior de
Tébua, 16 a Universidade Sénior de Oliveira do Hospital, 16 a Academia Orfedo de Viseu,
13 a familiares e amigos, 12 ao Centro de Dia de Espariz, 5 ao Centro de Dia de Middes, 5
ao Centro de Dia da Pdvoa de Middes, 4 a Universidade Sénior de Aveiro, 3 ao Centro de
Dia de Mouronho, 3 ao Centro de Dia da Carapinha e 2 ao empreendimento turistico Quinta
dos Corgos de Tabua.

Como o negdcio que se pretende implementar situa-se no municipio de Tabua, e tendo
em consideragdo que para além de turismo, o aldeamento apresenta a vertente de residéncia,
os locais foram escolhidos conforme a proximidade geografica ao municipio, tendo sido

aplicados quer a residentes em Tabua, quer a residentes das grandes cidades limitrofes.

Os questionarios foram aplicados durante a semana aos alunos/utentes/clientes com

mais de 65 anos e autossuficientes, dos referidos locais.

Os métodos de aplicacdo dos questionarios diferenciam-se conforme o local, pois nos
Centros de Dia, os questionarios foram aplicados pelos animadores dos Centros, na Quinta
dos Corgos de Tabua foram distribuidos aos clientes pela funcionara responsavel pelo
servico bar/restaurante, na Universidade Sénior de Oliveira de Hospital, Academia Orfedo
de Viseu, Academia Sénior de Tabua e a alguns amigos e familia, foram aplicados pela
representante do projeto, sendo que em todos estes locais, 0s questionarios foram
distribuidos individualmente e de forma presencial e pessoal, existindo assim auxilio para
o0 esclarecimento de davidas e ajuda no preenchimento, visto ser um publico sénior e

portanto ja com algumas dificuldades (visuais, cognitivas ou auditivas).

Os alunos da Universidade Sénior de Aveiro e alguns familiares e amigos responderem

aos questionarios online, pois consideraram ser o método mais fécil e mais adequado.

5.1.1.4. Recolha de Dados

O periodo de recolha de dados decorreu entre marco e abril de 2022. Os inquiridos foram
selecionados conforme a idade (65 anos ou mais) e o nivel de autonomia (idosos autbnomos

e autossuficientes) nos espacos que participaram no estudo, referidos anteriormente.

Os questionarios foram aplicados pelo autor do estudo, pelos animadores dos Centros

de Dia e pela funcionara do bar/restaurante da Quinta dos Corgos de Tabua.
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Apdls um contacto prévio com as instituicdes, via e-mail ou via telefonica, e apds a
aceitacdo das mesmas para a realizagdo dos questionarios aos seus utentes, alunos ou
clientes, foi decidido a forma mais adequada de aplicacdo de questionarios, para a
instituicdo. Relativamente a Universidade Sénior de Oliveira do Hospital, a Academia
Sénior de Tabua e a Academia Orfedo de Viseu, a autora do estudo, abordou os alunos antes
do inicio das aulas, expondo os objetivos do estudo e convidando-os a responder ao
questionario na lingua mais conveniente, sendo que estavam traduzidos para inglés. Os
questionarios foram entregues aos alunos dispostos a colaborar, que responderam
individualmente, tendo ficado sempre na sala, a autora do estudo para esclarecer eventuais
duvidas e ajudar quem necessitasse a preencher o questionario. Depois, 0s questionarios
foram recolhidos e por fim, feitos os agradecimentos pela colaboragdo no Estudo de
Mercado. Nos Centros de Dia e na Quinta dos Corgos de Tabua os questionarios foram
entregues aos animadores dos Centros e a responsavel pelo bar/restaurante da Quinta,
respetivamente, sendo que num prazo de 15 dias a responsavel pelo estudo voltou aos locais
para recolher os questionarios implementados. J& a Universidade Sénior de Aveiro preferiu
implementar os questionarios aos alunos de forma online, durante uma das aulas em que
utilizassem o computador. Aos familiares e amigos, os questionarios foram feitos de forma
presencial e online, sendo que os questionarios online justificam-se pela distancia

geogréfica.

Foram obtidos 135 questionarios no total (ver Quadro 1).

Quadro 1: Ficha técnica

Populacao Pessoas com 65 anos ou mais e autossuficientes

Pessoas com 65 ou mais anos e autossuficientes que
se encontravam nos Centros de Dia de Espariz,
Mid6es, Mouronho, Pévoa de Middes e Carapinha,
Unidade Amostral nas Universidades Seniores de Oliveira do Hospital e
de Aveiro, nas Academias Seniores de Tabua e de
Viseu e no empreendimento turistico Quinta dos

Corgos de Tabua

Centros de Dia: Espariz, Middes, Mouronho, Pévoa
A de MidGes e Carapinha

Ambito Universidades Seniores: Oliveira do Hospital e
Aveiro

Academias Seniores: Tabua e Viseu
Empreendimento turistico: Quinta dos Corgos de

Tabua
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Tipo de Questionéario Presencial e online

Periodo de Trabalho em Campo Marco a abril de 2022

Fonte: Elaboragdo prépria

5.2. Andlise e Tratamento de Dados

Os dados retirados dos questionarios aplicados foram posteriormente analisados através
do programa Statistical Package for the Social Science (SPSS), verséo 26.

Tendo como objetivos perceber as motivagdes e interesses do publico sénior, conferir a
viabilidade do projeto e definir o pablico-alvo, contribuindo para uma melhor definigdo do
plano estratégico do projeto, analisou-se os dados do questionéario, de forma a responder a

estes objetivos.

5.2.1. Viabilidade do Projeto de Acordo com o Mercado

Esta analise mais especifica centra-se na resposta aos objetivos propostos com a

aplicacdo dos questionarios, sendo eles:
- Perceber as motivacdes e interesses do publico sénior na pratica de turismo;
- Conferir a viabilidade do projeto em termos de clientes e servicos;

- Definir o publico-alvo, contribuindo para uma melhor definicdo do plano

estratégico do projeto.

As motivacdes e interesses do publico sénior no geral para praticar turismo, foram
medidas no grupo | do questionario, sendo percetivel que as suas motivacdes sao
principalmente procurar relaxar e aliviar o stress, experimentar novas coisas, ir a sitios onde
nunca foram e passar tempo com os amigos. Os fatores mais importantes para 0s seniores
durante a sua experiéncia turistica, de acordo com a pergunta 2 do Grupo I, sdo a
organizacao, a seguranca, as acessibilidades, a hospitalidade e o alojamento, e as atividades
pelas quais demonstram maior interesse sdo principalmente as que englobam visitar areas
naturais, provar alimentos caracteristicos da regido e atividades culturais como assistir a
teatros e concertos e visitar galerias de arte e museus. As atividades pelas quais demonstram
menos interesse, sdo todas as que englobam um maior esforco fisico, como por exemplo,
jogar ténis e golfe, ir acampar, participar em desportos ativos e participar no entretenimento

noturno.
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Para medir a viabilidade do produto, em termos de clientes e de servicos, €
necessario avaliar a quantidade de pessoas interessadas no aldeamento turistico e nos
servicos existentes. De acordo com o estudo feito atraves do questionario, € possivel referir
que dos 135 inquiridos, apenas 11 ndo estariam interessados em residir nem em praticar
turismo no Aldeamento Renascer, ou seja, 91,8% estaria interessado em pelo menos um
tipo de produto do aldeamento. Pode-se ainda referir que 60,7% teria interesse em usufruir
de ambos os produtos (residir e turismo), 26,6% teria apenas interesse em praticar turismo

no Aldeamento Renascer, e 4,4% apenas em residir (Quadro 2).

Quadro 2: Analise do interesse em residir e em praticar turismo, dos inquiridos

N&o Residir e Nao Praticar Turismo Né&o Residir e Praticar Turismo
11 36
Residir e Nao Praticar Turismo Residir e Praticar Turismo
6 82

Fonte: Elaboracéo Propria

A nivel de turismo, mais de metade respondeu que estaria disposto a ficar 3 ou mais
noites no aldeamento (58,5%), sendo que apenas 12,6% dos inquiridos respondeu nenhuma
noite e, ainda, mais de metade dos consumidores (56,3%), referiu que as valéncias do
aldeamento que iriam usufruir seriam “alojamento + restauracdo + atividades”, ou seja,

todas as valéncias que o aldeamento engloba

Visto, aproximadamente 92% da amostra ter respondido que teria interesse em residir
e/ou praticar turismo no Aldeamento Turistico, que a disposicdo para pernoitar no
aldeamento é de 3 ou mais noites e que o interesse em todos 0s servicos que o aldeamento
engloba é elevado, pode-se considerar um projeto viavel a nivel do interesse dos clientes

em experienciar o aldeamento e todos 0s seus servicos.

Relativamente a definicdo do publico-alvo, sera necessario abordar apenas as pessoas
gue se mostraram interessadas no projeto, e posteriormente abordar as suas caracteristicas,
motivacdes e interesses. Ou seja, a descri¢cdo do publico-alvo ira centrar-se nos segmentos
que tinham interesse em praticar turismo no Aldeamento Renascer e naqueles que
pretendiam residir e praticar turismo no aldeamento, retirando deste resultado, as 11 pessoas
gue ndo tinham interesse em praticar turismo ou residir no aldeamento e as 6 pessoas que
pretendiam apenas residir, visto esta ser uma amostra muito reduzida para retirar quaisquer

conclusoes.
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Retirando os casos referidos anteriormente, o publico-alvo do Aldeamento Renascer ira

centrar-se nas restantes 118 pessoas.

Assim, de acordo com a analise demografica e geografica dos segmentos alvo, pode-se
concluir que o mercado do Aldeamento Renascer é principalmente nacional (portugués), de
ambos os géneros, com idades compreendidas entre os 65 e 93 anos, reformados, de classe
média/alta, casados, e residentes no concelho de Tabua, nos concelhos limitrofes (Oliveira
do Hospital) e nas grandes cidades geograficamente proximas (Viseu) (Quadros 3, 4, 5,6 e
7).

Quadro 3: Nacionalidade do mercado-alvo

Nacionalidade Portuguesa | Inglesa Belga Alema Africana Total
n 111 2 2 2 1 118
% 94,1 1,7 1,7 1,7 0,8 100

Fonte: Elaboracéo prépria

Quadro 4: Género do mercado-alvo

Género Feminino Masculino Prefiro ndo responder Total
n 80 37 1 118
% 67,8 31,4 0,8 100

Fonte: Elaboracéo prépria

Quadro 5: Estatuto de reforma do mercado-alvo

Estatuto de reforma Pré-reformado/a Reformado/a N&o reformado/a Total
n 6 105 7 118
% 51 89 59 100

Fonte: Elaboragdo prépria

Quadro 6: Estado civil do mercado-alvo

Estado civil Casado/a | Solteiro/a Divorciado/a Unido de fato Viavo/a | Total
n 64 6 16 5 27 118
% 54,2 51 13,6 42 22,9 100

Fonte: Elaboracéo prépria

Quadro 7: Concelho de residéncia do mercado-alvo

Concelho de residéncia n %
Arganil 2 1,7%
Coimbra 1 0,8%
Lisboa 1 0,8%
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Matosinhos 1 1,8%
Oliveira do Hospital 17 14,4%
Porto 2 1,7%
P6voa de Varzim 1 0,8%
Tébua 76 64,4%
Vila Nova de Gaia 1 0,8%
Viseu 16 13,6%
Total 118 100

Fonte: Elaboracéo prépria

Relativamente & caracterizagdo turistica, sdo pessoas que fazem entre 3 a 5 viagens

num ano normal (Quadro 8) e que viajam acompanhados do conjuge e/ou da familia

(Quadro 9), tendo como principais motivacdes relaxar e aliviar o stress, ir a sitios onde

nunca foram, passar tempo com 0s amigos e experimentar coisas novas (Quadro 10).

Quadro 8: N° médio de viagens por ano do mercado-alvo

N° viagens por ano 0 1 2 3ab 6 ou mais Total
n 27 26 30 32 3 118
% 22,9 22 25,4 27,1 2,5 100

Fonte: Elaboragdo prépria

Quadro 9: Companheiro de viagem do mercado-alvo

Companheiro de viagem n %

2 ou mais amigos 7 5,9%
Conjuge 50 42,4%
Cdnjuge + Grupos organizados 1 0,8%
Conjuge + Sozinho/a + Grupos 1 0,8%
organizados

Familia 28 27,7%
Familia + Conjuge + Grupos 1 0,8%
organizados

Grupos organizados 16 13,6%
Sozinho/a 12 10,2%
Sozinho/a + Grupos organizados 2 1,7%
Total 118 100%

Fonte: Elaboracéo prépria
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Quadro 10: Motivacbes do mercado-alvo

Motivacgdes Discordo Neutro Concordo
Conhecer novas
pessoas e fazer novos 1,6% 6,8% 91,5%
amigos
Relaxar e aliviar o
1,6% 2,5% 95,8%
stress
Divertir-me e entreter-
0,8% 6,8% 92,4%
me
Melhorar os problemas
, 1,7% 9,3% 89%
de satde
Fugir da rotina diaria 2,5% 5,9% 91,5%
Ir a sitios onde nunca fui
1,7% 3,4% 94,9%
Procurar 0
enriquecimento 1.7% 7.6% 90.7%
intelectual
Participar em
o ) 9,3% 15,3% 75,5%
atividades fisicas
Passar tempo com o0s
. 1,7% 4,2% 94%
amigos
Experimentar novas
) 0,8% 4,2% 94,9%
coisas

Fonte: Elaboracéo propria

A nivel psicografico e comportamental sdo pessoas autossuficientes que procuram
manter-se ativas, com interesse em atividades culturais, gastrondmicas e de natureza
(Quadro 11), e com particular atencdo aos aspetos de salde, seguranca e acessibilidade,

procurando também a socializacdo e hospitalidade nos locais que visitam (Quadro 12).

Quadro 11: Nivel de interesse do mercado-alvo em atividades

Atividades Sem/Pouco Interesse Neutro Interesse
Ir acampar 54,3% 17,8% 27,9%
Participar em atividades
de ar livre
(caminhadas e 16,9% 5,1% 77,9%
ciclismo)
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Visitar areas naturais

1,7% 0,8% 97,5%
Visitar galerias de arte e
10,2% 5,9% 83,9%
museus
Participar em festivais
L 7,6% 11% 81,4%
culturais e étnicos
Visitar ruinas
. 12,7% 10,2% 77,1%
arqueoldgicas
Assistir  a  teatros e
5,9% 4,2% 89,8%
concertos
Provar alimentos
caracteristicos da 4,2% 5,1% 90,7%
regido
Jogar golfe e ténis 53,3% 26,3% 20,4%
Participar no
entretenimento noturno
. 53,4% 22,9% 23,8%
(bares, dancetarias,
discotecas...)
Assistir a  eventos
desportivos como jogos
0, 0, 0,
de futebol, basquetebol, 45% 19,5% 355%
voleibol...
Iraum spa 16,1% 21,2% 62,7%
Contactar com animais 1013% 13,6% 76,2%
Participar em desportos
ativos (aquaticos, de 54,2% 19,5% 26,3%

neve, radicais...)

Fonte: Elaboracéo propria

Quadro 12; Fatores determinantes durante a pratica de turismo, para o mercado-alvo
Fatores N&ao/Pouco Importante Neutro Importante
determinantes
Padrdes de higiene e
limpeza 1,7% 4,2% 94%
Seguranca 0% 2,5% 97,4%
Organizagao 0,8% 1,7% 97,5%
Acessibilidades 0% 4.2% 95.8%
Proximidade de um
centro médico
4,2% 5,9% 89,8%
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Prego 1,7% 5,9% 92,4%
Praia 38,2% 27,9% 55,1%
Hospitalidade 1,7% 2.5% 95.8%
Gastronomia 3.3% 10,2% 86,4%
Alojamento 0,8% 3.4% 95,7%
Ambiente Social 0,8% 3,4% 95,8%
Clima 5% 6,8% 88,1%
Facilidade de compra 11,8% 17,8% 70,4%
Atendimento de

necessidades

especificas (ex.: 2,5% 5,9% 91,5%
pessoas de mobilidade

reduzida)

Fonte: Elaboracéo prépria

J& especificamente em relacdo ao Aldeamento Renascer, preferem experiencia-lo na
primavera e/ou verdo, durante 4 ou mais noites e usufruir, principalmente, das atividades de
plantacGes na horta bioldgica, convivios para partilhar as suas histérias de vida e conhecer

outros destinos.

Para este mercado, os fatores determinantes para a escolha de residir no aldeamento,
centram-se nos servicos de salde (proximidade de um centro médico e acompanhamento
médico), servicos de alimentacdo (servico de pequeno-almogo, proximidade de um
supermercado e servico de almocgos) e na existéncia de facilitadores de socializagdo (espagos
de convivio e atividades) (Quadro 13,14, 15 e 16).

Quadro 13: EstacOes do ano para experienciar 0 aldeamento turistico de acordo com o mercado-alvo

Estac6es do ano Sem/Pouco Interesse Neutro interesse
Primavera 5% 10,2% 84,8%
Veréo 6,7% 9,3% 83,9%
Outono 25,5% 30,5% 44%
Inverno 34,8% 38,1% 27,2%

Fonte: Elaboragdo prépria
Quadro 14: N° médio e noites do mercado-alvo no aldeamento turistico
N° de noites n %
Nenhuma 0 0%
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1 10 8,5%
2 29 24,6%
3 30 25,40%
4+ 49 41,5%
Total 118 100%
Fonte: Elaboracdo prépria
Quadro 15: Nivel de interesse do mercado-alvo pelas atividades do aldeamento turistico
Atividades do Sem/Pouco Interesse Neutro interesse
aldeamento
Caminhadas 15,3% 5,9% 78,8%
Passeios de bicicleta 50,9% 15,3% 33,9%
Terapia assistida por
animais (contacto com 25 4% 12,7% 61,9%
alpacas)
Plantacbes na  horta
biolégica 9,3% 9,3% 81,3%
Passeios a diferentes
destinos 6,7% 4,2% 89%
Convivios para partilhar
histérias de vida 7,6% 5,9% 86,4%

Fonte: Elaboracéo prépria

Quadro 16: Aspetos determinantes para o mercado-alvo na escolha de residir no aldeamento

Fatores Né&o/Pouco Importante Neutro Importante

Proximidade de um

4,2% 10,2% 85,6%
centro médico
Restaurante 11% 16,1% 72,9%
Espacos de convivio 2.5% 8,5% 89%
Lavandaria 9,3% 16,1% 74,6%
Piscina 21,2% 20,3% 58,4%
Servico de
pequeno-
almogo

7,6% 11% 81,4%
Proximidade de um
supermercado 6,7% 10,2% 83%




Permisséo de animais de

estimacles 17,8% 20,3% 61,8%
Acompanhamento

médico 3,4% 12,7% 83,9%
Servigo de almogos 7.6% 11% 81,3%
Atividades 2,5% 11,9% 85,6%

Fonte: Elaboracéo prépria

5.2.2. Segmentos de Mercado

O mercado alvo do Aldeamento Renascer pode dividir-se em dois segmentos, o
segmento que apresenta interesse em apenas praticar turismo — segmento 1 - e 0 que

apresenta interesse em praticar turismo e residir no aldeamento — segmento 2.

O namero de inquiridos cuja resposta foi apenas a pratica de turismo — segmento 1 - foi
de 36 em 135, enquanto o nimero dos que responderam que tinham interesse em ambos

(turismo e residir) — segmento 2 - foi de 82 em 135.

De acordo com os dados retirados do questionario, é possivel diferenciar estes dois
segmentos a nivel sociodemogréafico, turistico e relativamente as suas motivacdes e

interesses.

Em relacdo aos dados sociodemogréaficos as diferencas existentes entre 0s segmentos
ndo sdo muitas, tanto o segmento 1, como o0 segmento 2, sdo, predominantemente, de
nacionalidade portuguesa (Quadro 17), de idades compreendidas entre 65 e 93 anos, de
ambos 0s géneros (denotando-se que o género masculino apresenta maior interesse que o
feminino em praticar apenas turismo e o feminino apresenta maior interesse que o masculino
em ambos os produtos (Quadro 18) e, na sua maioria reformados, casados/as e a viver com
0 cOnjuge (Quadros 19, 20 e 21). A percentagem dos que vivem sozinho/as é também
elevada, podendo referir-se que 0s que vivem sozinhos/as, apresentam um maior interesse

por ambos os produtos (residir e turismo).

Quadro 17: Nacionalidade por segmentos de mercado

Nacionalidade Turismo (Seg. 1) Residir/Turismo
(Seg.2)
Africana 0% 1,2%
Alemé 2,8% 1,2%
Belga 2,8% 1,2%
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Inglesa 2,8% 1,2%
Portuguesa 91,7% 95,1%
Total 100% 100%
Fonte: Elaboracdo prdpria
Quadro 18: Género por segmentos de mercado
Género Turismo (Seg. 1) Residir/Turismo
(Seg.2)
Masculino 36,1% 29,3%
Feminino 63,9% 69,5%
Prefiro ndo responder 0% 1,2%
Total 100% 100%

Fonte: Elaboracéo prépria

Quadro 19: Estatuto de reforma por segmentos de mercado

Estatuto de reforma

Turismo (Seg. 1)

Residir/Turismo

(Seg.2)
Né&o reformado/a 2,8% 7,3%
Pré-reformado/a 5,6% 4,9%
Reformado/a 91,7% 87,8%
Total 100% 100%
Fonte: Elaboragdo prépria
Quadro 20: Estado civil por segmentos de mercado
Estado civil Turismo (Seg. 1) Residir/Turismo
(Seg.2)
Casado/a 52,8% 54,9%
Divorciado/a 13,9% 13,4%
Solteiro/a 2,8% 6,1%
Unido de fato 5,6% 3,7%
Vilvo/a 25% 22%
Total 100% 100%

Fonte: Elaboragdo prépria
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Quadro 21: Situacdo no lar por segmentos de mercado
Situacdo no lar Turismo (Seg. 1) Residir/Turismo

(Seg.2)

Vivo com assisténcia 2,8% 0%
Vivo com familia 13,9% 17,1%
Vivo com o cdnjuge 58,6%0 52,4%
Vivo sozinho/a 25% 30,5%
Total 100% 100%

Fonte: Elaboracdo prépria

Em relag&o aos concelhos de residéncia, ambos 0s segmentos residem na sua maioria
no concelho de Tébua, no entanto denota-se no segmento 1 uma predominancia de
residentes nos concelhos mais distantes do Aldeamento Turistico, como Viseu, Porto e
Pdvoa de Varzim e no segmento 2 uma predominancia de residentes nos concelhos mais
proximos geograficamente (Arganil, Oliveira do Hospital e Coimbra). Também, denota-se
uma percentagem mais elevada no segmento 2, de residentes no concelho de Tabua (Quadro
22).

Quadro 22; Concelho de residéncia por segmentos de mercado

Concelho de Turismo (Seg. 1) Residir/Turismo

residéncia (Seg.2)
Arganil 0% 2,4%
Coimbra 0% 1,2%
Lisboa 0% 1,2%
Matosinhos 0% 1,2%
Oliveira do Hospital 5,6% 18,3%
Porto 2,8% 1,2%
Pbvoa de Varzim 2,8% 0%
Tabua 55,6% 68,3%
Vila Nova de Gaia 0% 1,2%
Viseu 33,3% 4,9%
Total 100% 100%

Fonte: Elaboragdo prépria

Ja sobre os dados turisticos, a maioria dos inquiridos do segmento 1, viajam

normalmente entre 3 a 5 vezes por ano e 0s do segmento 2 viajam na sua maioria 2 vezes
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por ano. Os companheiros de viagem sdo em ambos 0s segmentos, o conjuge e/ou a familia,
sendo que para quem viaja normalmente com o cénjuge a preferéncia é no turismo e para

guem viaja normalmente com a familia € em residir e praticar turismo (Quadro 23 e 24).

As motivacdes do segmento 1, centram-se sobretudo em fatores sociais (“conhecer
novas pessoas € fazer novos amigos” e “passar tempo com 0s amigos”) e também em
participar em novas experiéncias (“ir a sitios onde nunca fui” e “experimentar novas
coisas”). Ja o0 segmento 2, diferencia-se do segmento 1, pois as motivacdes estdo mais
enquadradas no produto “satide e bem-estar” (“relaxar e aliviar o stress”, “melhorar os

problemas de saude” e “fugir da rotina diaria”), tendo também um grande interesse em

“passar tempo com 0s amigos” ¢ “experimentar novas coisas” (Quadro 25).

As motivagdes “participar em atividades fisicas” e “melhorar os problemas de saude”,
apresentam uma grande diferenciacdo do segmento 1 para o segmento 2, sendo que este

ultimo apresenta uma percentagem superior de concordancia.

Quadro 23: N° médio de viagens por ano por segmentos de mercado

Viagens por ano Turismo (Seg. 1) Residir/Turismo

(Seg.2)

Nenhuma 19,4% 24,4%

1 25% 20,7%

2 11,1% 31,7%

3-5 36,1% 23,2%

6 ou mais 8,3% 0%

Total 100% 100%

Fonte: Elaboracéo propria

Quadro 24: Companheiro de viagem por segmentos de mercado

Companheiro de Turismo (Seg. 1) Residir/Turismo

viagem (Seg.2)

2 ou mais amigos 2,8% 7,3%

Codnjuge 52,8% 37,8%

Familia 19,4% 25,6%

Grupos organizados 5,6% 17,1%

Sozinho/a 16,7% 7,3%

Cdnjuge e grupos

organizados % H%
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Conjuge, grupos
. . 0% 1,2%
organizados e sozinho/a
Familia, conjuge e
. 0% 1,2%
grupos organizados
Sozinho/a e
. 2,8% 1,2%
grupos organizados
Total 100% 100%
Fonte: Elaboracéo prépria
Quadro 25: MotivagOes por segmentos de mercado
Motivagdes Turismo (Seg. 1) Residir/Turismo (Seg.2)
Discordo Neutro Concordo Discordo | Neutro Concordo
Conhecer novas
pessoas e 2,8% 5,6% 91,6% 1,2% 7,3% 91,4%
fazer novos amigos
Relaxar e aliviar o
2,8% 8,3% 88,9% 1,2% 0% 98,7%
stress
Divertir-me e
entreter-me 0% 11,1% 88,9% 1,2% 4,9% 93,9%
Melhorar 0s
problemas de salide 2,8% 22,7% 75% 1,2% 3,7% 95,1%
Fugir da  rotina
o 5,6% 11,1% 83,4% 1,2% 3,7% 95,1%
diaria
Ira sitios onde
. 2,8% 0% 97,2% 1,2% 4,9% 93,9%
nunca fui
Procurar 0
enriquecimento
intelectual 5,6% 11,1% 83,4% 0% 6,1% 93,9%
Participar em
. -, 13,9% 30,6% 55,5% 7,30% 8,5% 84,1%
atividades fisicas
Passar tempo com os
. 2,8% 5,6% 91,6% 1,2% 3,7% 95,2%
amigos
Experimentar novas
coisas 0% 8,3% 91,7% 1,2% 2,4% 96,3%

Fonte: Elaboracéo prépria
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A nivel psicografico e comportamental, ambos 0s segmentos S0 compostos por pessoas
autossuficientes que procuram manter-se ativas, com interesse em atividades culturais,
gastrondmicas e de natureza (“visitar areas naturais”, “visitar galerias de arte ¢ museus”,
“assistir a teatros e concertos” e “provar alimentos caracteristicos da regido”), com a
diferenciacdo do segmento 2, que se sobressai nas atividades culturais e de natureza, ao
contemplar também um elevado interesse em participar nos festivais culturais e étnicos, em
contactar com animais e em participar em atividades ao ar livre (caminhadas e ciclismo)

(Quadro 26).

Tanto o segmento 1, como o segmento 2, apresentam particular atengdo aos aspetos de
seguranga, organizacao e acessibilidade, procurando também a socializacdo e hospitalidade
nos locais que visitam. O segmento 2 acrescenta a importancia do atendimento das

necessidades especificas (Quadro 27).

Quadro 26: Nivel de interesse em atividades por segmentos de mercado

Atividade Turismo (Seg. 1) Residir/Turismo (Seg.2)
Sem/Pouco Neutro Interesse Sem/Pouco Neutro Interesse
Interesse Interesse
Ir acampar 66,5% 19,4% 13,9% 48,8% 17,1% 34,2%
Participar em
atividades de ar
. . 25% 8,3% 66,6% 13,4% 3,7% 82,9%
livre (caminhadas e
ciclismo)
Visitar areas
] 2,8% 0% 97,2% 1,2% 1,2% 97,6%
naturais
Visitar galerias de
16,7% 2,8% 80,6% 7,3% 7,3% 85,3%
arte e museus
Participar em
festivais culturais e 2,8% 25% 72,3% 9,8% 4,9% 85,3%
étnicos
Visitar ruinas
. 11,1% 11,1% 77,8% 13,4% 9,8% 76,8%
arqueoldgicas
Assistir a teatros e
5,6% 5,6% 88,9% 6,1% 3,7% 90,2%
concertos
Provar alimentos
caracteristicos  da 2,8% 2,8% 94,5% 4,9% 6,1% 89,1%
regido
Jogar golfe e ténis 58,4% 30,6% 11,1% 51,2% 24,4% 24,4%
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Participar no

entretenimento
noturno (bares,
danceterias,

discotecas...)

61,1%

16,7%

22,3%

50%

25,6%

24,4%

Assistir a eventos
desportivos como
jogos de futebol,
basquetebol,

voleibol...

52,8%

19,4%

27,8%

41,5%

19,5%

39%

Iraum spa

22,3%

25%

52,8%

13,5%

19,5%

67%

Contactar com

animais

13,9%

19,4%

66,7%

8,6%

11%

80,5%

Participar em
desportos  ativos

(aquaticos, de neve,

58,3%

22,2%

19,4%

52,5%

18,3%

29,3%

radicais...)
Fonte: Elaboracéo propria
Quadro 27: Fatores determinantes para a préatica de turismo por segmentos de mercado
Fatores Turismo (Seg. 1) Residir/Turismo (Seg.2)

determinantes

N&o/Pouco | Neutro Importante N&o/Pouco Neutro Importante
Importante Importante
Padrdes de higiene
e limpeza 5,6% 8,3% 86,1% 0% 2,4% 97,6%
Seguranca 0% 8,3% 91,6% 0% 0% 100%
Organizagdo 2,8% 2,8% 94,4% 0% 1,2% 98,8%
Acessibilidades 0% 8,3% 91,6% 0% 2,4% 97,5%
Proximidade de um
centro médico 8,3% 11% 80,5% 2,4% 3,7% 93,9%
Preco 2,8% 8,3% 89,9% 1,2% 4,9% 93,9%
Praia 13,9% 33,3% 52,8% 18,3% 25,6% 56%
Hospitalidade 2,8% 2,8% 94,4% 1,2% 2,4% 96,3%
Gastronomia 2,8% 19,4% 77,8% 3,6% 6,1% 90,2%
Alojamento 0% 5,6% 94,5% 1,2% 2,4% 96,3%
Ambiente Social 0% 5,6% 94,5% 1,2% 2,4% 96,3%
Clima 2,8% 13,9% 83,4% 6,1% 3,7% 90,2%
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Facilidade de

compra

19,4%

25% 55,6%

8,6% 14,6% 76,8%

Atendimento  de
necessidades
especificas  (ex.:
pessoas de
mobilidade

reduzida)

5,6%

11,1% 83,4%

1,2% 3,7% 95,1%

Fonte: Elaboracdo prépria

Especificamente, em relacdo ao Aldeamento Renascer, os dois segmentos preferem

experiencia-lo na primavera e/ou verdo, o segmento 1, durante 2/3 noites e 0 segmento 2

durante 4 ou mais noites (Quadros 28 e 29). O segmento 1 pretende usufruir, principalmente,

das atividades de caminhadas e de conhecer outros destinos e 0 2, para além dos passeios a

outros destinos, de plantagcdes na horta biologica e convivios para partilhar as suas historias
de vida (Quadro 30).

Quadro 28: Esta¢des do ano para experienciar o aldeamento turistico, por segmentos de mercado

Estacbes do ano

Turismo (Seg. 1)

Residir/Turismo (Seg.2)

Sem/Pouco Neutro Interesse Sem/Pouco | Neutro Interesse
Interesse Interesse
Primavera 8,4% 8,3% 83,3% 3, 7% 11% 85,4%
Veréo 13,9% 5,6% 80,6% 3,6% 11% 85,3%
Outono 27,8% 30,6% 41,6% 24,4% 30,5% 45,1%
Inverno 41,7% 38,9% 19,4% 31,7% 37,8% 30,5%

Fonte: Elaboragdo prépria

Quadro 29: N° médio de noites para experienciar o aldeamento turistico, por segmentos de mercado

N° de noites Turismo (Seg. 1) Residir/Turismo (Seg.2)
n % n %

Nenhuma 0 0% 0 0%
1 4 11,1% 6 7,3%
2 12 33,3% 17 20,7%
3 11 30,6% 19 23,2%
4+ 9 25% 40 48,8%
Total 36 100% 82 100%

Fonte: Elaboragdo prépria
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Quadro 30: Nivel de interesse nas atividades do aldeamento turistico, por segmentos de mercado

Atividades do Turismo (Seg. 1) Residir/Turismo (Seg.2)
aldeamento
Sem/Pouco Neutro Interesse Sem/Pouco Neutro Interesse
Interesse Interesse
Caminhadas 13,9% 5,6% 80,5% 15,9% 6,1% 78,1%
Passeios de
bicicleta 58,4% 16,7% 25% 47,6% 14,6% 37,9%
Terapia assistida
por animais
33,4% 13,9% 52,8% 21,9% 12,2% 65,9%
(contacto com
alpacas)
Plantacgbes na
s 19,4% 19,4% 61,1% 4,9% 4,9% 90,2%
horta bioldgica
Passeios a
diferentes 8,4% 13,9% 77,8% 6,1% 0% 93,9%
destinos
Convivios  para
partilhar histérias
de vida 13,9% 16,7% 69,4% 4,8% 1.2% 93,9%

Para 0 segmento 2, visto ser o Unico que selecionou a op¢do de residir, os fatores
determinantes para a escolha de residir no aldeamento, centram-se nos servi¢cos de salde
(proximidade de um centro médico e acompanhamento médico), servi¢cos de alimentacao

(proximidade de um supermercado e servico de almocos) e na existéncia de facilitadores de

Fonte: Elaboracéo prépria

socializacdo (espacos de convivio e atividades) (Quadro 31).

Quadro 31: Aspetos determinantes na escolha de residir no aldeamento turistico - segmento 2

Fatores N&o/Pouco Importante Neutro Importante
Proximidade de um 1,2% 4,9% 93,9%
centro médico
Restaurante 9,8% 12,2% 78,1%
Espacos de convivio 0% 3,7% 96,3%
Lavandaria 6,1% 11% 82,9%
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Piscina 20,7% 17,1% 62,2%
Servico de
pequeno-
almocgo
6,1% 6,1% 87,8%

Proximidade de um
supermercado 3,7% 4,9% 91,4%
Permissdo de animais de

N 17,1% 14,6% 68,3%
estimagdes
Acompanhamento

- 1,2% 6,1% 92,7%
médico
Servigo de almogos 6,1% 3,7% 90,3%
Atividades 2,4% 2,4% 95,2%

Fonte: Elaboragdo prépria

No Quadro 32, encontra-se resumido a caracterizacdo dos segmentos de mercado do

Aldeamento Renascer.

Quadro 32: Quadro resumo da caracterizagdo sociodemogréfica, geogréfica, turistica, psicogréafica e

comportamental e das motivagdes e interesses dos segmentos de mercado

Segmento 1

Segmento 2

Dados sociodemograficos

Nacionalidade: Portuguesa
Género: ambos

Idades: 65 — 93

Estatuto de reforma: reformados
Estado civil: casados/as

Situacdo no lar: a viver com o
conjuge

Residéncia: Tabua e grandes

cidades de Portugal

Nacionalidade: Portuguesa
Género: ambos

Idades: 65 — 93

Estatuto de reforma: reformados
Estado civil: casados/as

Situagdo no lar: a viver com o
cdnjuge
Residéncia: Tabua e concelhos

limitrofes

Dados turisticos

Viagens por ano: 3 -5
Companheiros  de  viagem:

cbnjuge e/ou familia

Viagens por ano: 2
Companheiros  de  viagem:

conjuge e/ou familia
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MotivacGes

Conhecer novas pessoas e fazer
Novos amigos, passar tempo com
0S amigos, ir a sitios onde nunca
foram e experimentar novas

coisas

Relaxar e aliviar o0 stress,
melhorar os problemas de salde,
fugir da rotina diaria, passar
tempo com 0s amigos e

experimentar novas coisas

Dados psicograficos e
comportamentais

Autossuficiente e ativas

Interesses: cultura, natureza e

gastronomia  (visitar  areas
naturais, visitar galerias de arte e
museus, assistir a teatros e
concertos e provar alimentos

caracteristicos da regido)

Fatores importantes: seguranca,
organizacao, acessibilidade,

ambiente social e hospitalidade

Autossuficiente e ativas

Interesses: cultura, natureza e

gastronomia  (visitar  areas
naturais, contactar com animais,
participar em atividades ao ar
livre, visitar galerias de arte e
museus, assistir a teatros e
concertos, participar em festivais
culturais e étnicos e provar
alimentos caracteristicos da

regido)

Fatores importantes: higiene e
limpeza, seguranca,
organizacao, acessibilidade,
ambiente social, hospitalidade e
atendimento de necessidades

especificas

Produto

Estacdo do ano: primavera e/ou

verao
N° de noites: 2/3
Atividades: caminhadas e

conhecer outros destinos

Estacdo do ano: primavera e/ou
verdo

N° de noites: 4 ou mais
Atividades:

conhecer outros

destinos, plantacbes na horta

biolégica e convivios para

partilhar as suas historias de vida

Fatores determinantes na

escolha de residir

Servicos de saude (proximidade

de um centro médico e

acompanhamento médico),
Servicos de alimentacéo
(proximidade de um
supermercado e servico de
almogos) e existéncia de
facilitadores de socializagdo
(espagos de convivio e

atividades)

Fonte: Elaboragdo prdpria
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6. ESTRATEGIA DA EMPRESA

Inicia-se este ponto com uma breve definicdo do modelo de negdcio que se pretende
implementar, a partir da ideia do negdcio ja anteriormente apresentada. De seguida, serdo,

entdo, registadas as etapas referentes a definicdo da estratégia da empresa.

6.1. Modelo de Negdcio

O modelo de negdcio € constituido pela proposta de valor, onde é abordada a
concorréncia do negocio e os atributos de valor deste. Pela referéncia aos segmentos alvo,
definidos anteriormente no estudo de mercado. Pela definicdo dos objetivos para com 0s
clientes e pelos canais que serdo utilizados para chegar até eles. Pelas atividades-chave do
aldeamento, recursos necessarios e definicao de parcerias para o funcionamento da empresa,

e pela analise estratégica e por fim, formulacdo da estratégia.

6.1.1. Proposta de Valor

Visto a Proposta de Valor ter sempre em consideragao as caracteristicas da concorréncia,
serd feito neste ponto uma introducdo da andlise da concorréncia (Quadro 33), para

posteriormente abordar a proposta com base nos concorrentes do aldeamento.

A concorréncia do Aldeamento Renascer pode ndo se centrar no mesmo produto —
Turismo Sénior — podendo ser também um espaco onde os turistas encontrem conforto,
seguranca, acessibilidade e tranquilidade, podendo assim, ser empreendimentos turisticos
que oferecam estas vertentes no concelho de Tabua, ou em concelhos limitrofes (Arganil,
Oliveira do Hospital, Mortagua). Alguns exemplos de empreendimentos que contemplam
estas vertentes sdo o Luna Hotel em Tabua, o Aqua Village, Health Resort & Spa em
Oliveira do Hospital e 0 Montebelo Aguieira Lake Resort em Mortagua.

Como o Aldeamento Turistico apresenta ainda a vertente de residéncia, a concorréncia
podera também centrar-se nos lares/centros de dia existentes no concelho e nos concelhos

limitrofes.

Relativamente aos destinos concorrentes a Tabua, estes serdo aqueles capazes de

oferecer produtos turisticos que v@o de encontro com as motiva¢bes dos seniores,
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anteriormente identificadas (relaxar e aliviar o stress, ir a sitios onde nunca foram, passar

tempo com 0s amigos e experimentar coisas novas).

Os destinos serdo o Algarve - oferta do produto de saude e bem-estar com atividades

relacionadas com a natureza - Fatima e Nazaré — oferta de produtos religiosos que permitem

o alivio do stress - Lisboa e regido do Douro - locais com muita oferta de excursdes

direcionadas para 0 sénior, que procura passar tempo com 0s amigos € ir a sitios onde nunca

foram - e Arganil, mais precisamente a aldeia do Pidédao - local turistico, préximo

geograficamente de Tabua, que atrai 0 segmento sénior por ser diferente e unico.

Quadro 33: Andlise da concorréncia

Luna Hotel,| Aqua Village | Montebelo Lares/Centros de
Tabua Health Resort & Aguieira  Lake| Dia
Spa, Oliveira do
Resort,
Hospital
Mortagua
Caracteristicas Hotel;  quartos; | Tratamentos Campo de golfe; | Produto nao
Diferenciadoras sala de reunides; termais e | campo de ténis; turistico:
restaurante; atividades
. i massagens L. direcionado  para
piscina exterior e aquéticas  (remo,
terapéuticas; spas e . pessoas com
centro de bem- o vela e passeios de
L piscinas necessidades
estar com piscina barco);
. aquecidas; especificas/
interior,  sauna, tratamentos
. . restaurante; . dependentes;
jacuzzi e ginasio. termais;
menus de animadores
restaurante, bar e
degustacdo; kids| . . , socioculturais.
piscina exterior.
Club.
Pontos Fracos Quartos; sem | Preco  elevado; | Preco  elevado; | Preco elevado;
atividades extra; | sem opcdo de | sem opgdo de | ambiente
pouca autonomia | residéncia; fraca | residéncia. hospitalar;  mais
por parte do | oferta de restricdes.
cliente. atividades.
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Pontos Fortes Servigco de Piscinas Servico de Mais apoio

restauracdo de| aquecidas; qualidade; oferta| médico; cuidados
qualidade; servicos de de diversas | constantes (24h).
Promocéo de| qualidade; atividades;

produtos  locais;| promocéo de| reconhecimento

reconhecimento produtos locais, | internacional.
nacional. reconhecimento

nacional.

Fonte: Elaboracdo prépria

O produto turistico centra-se na criacdo de um aldeamento turistico no concelho de
Tabua, destinado ao publico sénior, que para além de estada, oferece aos clientes
equipamentos, estruturas e servigcos de apoio acessiveis e adaptados as suas necessidades e
ainda oferece diversas atividades que contribuem para o bem-estar fisico e psicolégico do

cliente.

Este produto diferencia-se em diversos atributos, atributos estes denominados de
atributos de valor. Diferencia-se: pela sua tipologia inovadora na regido Centro, sendo ainda
inexistente um aldeamento turistico centrado na terceira idade (Turismo Sénior); pela
possibilidade de escolher entre praticar turismo ou residir neste aldeamento; por contribuir
e incentivar ao envelhecimento ativo, contribuindo simultaneamente para o turismo
acessivel, turismo de saude e bem-estar, de qualidade e social; e pela oferta de diversas

experiéncias/atividades pensadas para o publico sénior.

Centrando-se na analise da concorréncia descrita anteriormente, é possivel apresentar
com mais clareza, os elementos que fardo com que a empresa se diferencie positivamente

dos seus concorrentes (Quadro 34).

O Aldeamento Renascer diferencia-se do Hotel Luna, localizado no municipio de Tabua
pela sua tipologia (aldeamento em vez de hotel), sendo a unidade de alojamento do
aldeamento a moradia, 0 que permite uma maior privacidade, mais espaco e uma maior
capacidade de autonomia. Além disso, o Aldeamento Renascer apresenta um maior nimero

de atividades pensadas no cliente, tornado o espaco num local dindmico e mais atrativo.

Relativamente ao Aqua Village Health Resort & Spa, localizado em Oliveira do
Hospital, o Aldeamento Renascer diferencia-se por se centrar especificamente no publico
sénior, um segmento com a necessidade de mais op¢bes enquadradas na acessibilidade e
inclusdo, como é o caso deste empreendimento. Diferencia-se também pela existéncia da
possibilidade de residéncia para além do turismo, acrescentando mais opgdes ao cliente, e

pela maior oferta de atividades dentro do aldeamento.
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Ja em relacdo ao Montebelo Aguieira Lake Resort, localizado em Mortadgua, o
Aldeamento Renascer acrescenta a possibilidade de residéncia ao cliente, e servigos
distintos, tal como a possibilidade de acompanhamento médico. Sendo o aldeamento
pensado especificamente no cliente sénior, acrescenta-se o enquadramento nas necessidades
deste segmento, 0 que ja ndo é pensado ao pormenor no caso dos restantes

empreendimentos, como o Montebelo.

Por ultimo, o empreendimento “Renascer” diferencia-se dos Lares e Centros de Dia, por
ser um espaco dedicado ao lazer, rodeado de natureza e que possibilita aos clientes um maior

sentimento de liberdade e de autonomia.

Quadro 34: Atributos de valor

Aldeamento Renascer

Atributos de Valor

Moradias; Mais espaco; Mais privacidade; Mais atividades; Maior
Luna Hotel, Tabua autonomia; Centrado no publico sénior; Possibilidade de residéncia;
Acompanhamento médico.

Aqua Village Health Resort & | Mais atividades; Centrado no publico sénior; Possibilidade de

Spa, Oliveira do Hospital residéncia; Acompanhamento médico.
Montebelo Aguieira Lake Centrado no plblico sénior; Possibilidade  de
Resort, Mortagua residéncia; Acompanhamento médico.

Design moderno; Espago envolvente de natureza; Mais liberdade;
Lares/Centros de Dia Mais autonomia; Turismo; Centrado no lazer; Mais privacidade;

Mais atividades.

Fonte: Elaboracéo Propria

O envelhecimento populacional é um fenémeno cada vez mais presente no mundo,
principalmente nos paises desenvolvidos, como é o caso de Portugal. E com a chegada a
idade da reforma, muitos sentem-se excluidos, isolados da sociedade e tornam-se
sedentarios, ndo existindo em varios destinos, produtos pensados neste turista € em como
0s incentivar a continuarem ativos e a continuarem a experienciar todas as potencialidades
que existem no meio envolvente, mormente as que proveem da Natureza. Assim, 0s motivos
de escolha do Aldeamento Renascer centram-se na capacidade de este transmitir ao
turista/residente sénior o sentimento de incluséo, conforto, seguranca, participacdo ativa e
de bem-estar, oferecendo para isso, experiéncias, acessibilidades, cuidados e alojamentos
que lhes permitam ter um envelhecimento ativo, uma vida independente e autonoma e

consequentemente um aumento da sua qualidade de vida.
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Assim sendo, e por todas as justificacOes dadas, o Aldeamento Renascer diferencia-se
nos seus valores, nas suas atividades, na sua funcionalidade e no seu desempenho,

contribuindo para um mundo melhor e para o bem-estar do turista.

6.1.2. Segmentagéo de Mercado

Tal como referido anteriormente no ponto 5.2.2. do projeto, o mercado do Aldeamento
Renascer divide-se em dois segmentos, 0 segmento que apresenta interesse em apenas
praticar turismo — segmento 1 - e 0 que apresenta interesse em praticar turismo e residir no

aldeamento — segmento 2.

6.1.2.1. Segmento 1

O segmento 1 caracteriza-se por ser principalmente de nacionalidade portuguesa, de
idades compreendidas entre 65 e 93 anos, de ambos 0s géneros e, na sua maioria reformados,
casados/as e a viver com o conjuge. Em relacdo aos concelhos de residéncia, residem na sua
maioria no concelho de Tabua, no entanto, denota-se também uma concentracdo de
residentes em concelhos mais distantes do Aldeamento Turistico, como Viseu, Porto e

Pévoa de Varzim.

Ja sobre os dados turisticos, a maioria dos inquiridos do segmento 1, viajam
normalmente entre 3 a 5 vezes por ano e 0s companheiros de viagem séo o conjuge e/ou a

familia.

As motivagdes do segmento 1, centram-se sobretudo em fatores sociais (“conhecer
novas pessoas € fazer novos amigos” e “passar tempo com os amigos”) € também em
participar em novas experiéncias (“ir a sitios onde nunca fui” e “experimentar novas

coisas”

A nivel psicografico e comportamental, € composto por pessoas autossuficientes que
procuram manter-se ativas, com interesse em atividades culturais, gastronémicas e de

natureza (“visitar areas naturais”, “visitar galerias de arte e museus”, “assistir a teatros e

concertos” e “provar alimentos caracteristicos da regiao”).

O segmento 1, apresenta particular atencdo aos aspetos de seguranca, organizacao e

acessibilidade, procurando também a socializacéo e hospitalidade nos locais que visita.
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Especificamente, em relacdo ao Aldeamento Renascer, prefere experiencia-lo na
primavera e/ou verdo, durante 2/3 noites e pretende usufruir, principalmente, das atividades

de caminhadas e de conhecer outros destinos.

6.1.2.2. Segmento 2

O segmento 2, é predominantemente, de nacionalidade portuguesa, de idades
compreendidas entre 65 e 93 anos, de ambos 0s géneros e, na sua maioria reformados,
casados/as e a viver com o conjuge. Em relacdo aos concelhos de residéncia, residem na sua
maioria no concelho de Tabua, no entanto denota-se também uma concentracdo de
residentes nos concelhos mais préximos geograficamente (Arganil, Oliveira do Hospital e

Coimbra).

J& sobre os dados turisticos, os inquiridos do segmento 2 viajam na sua maioria 2 vezes

por ano e tém como companheiros de viagem o cdnjuge e/ou a familia.

As motivagdes do segmento 2, estdo mais enquadradas no produto “satde e bem-estar”
(“relaxar e aliviar o stress”, “melhorar os problemas de saude” e “fugir da rotina diaria”™),
tendo também um grande interesse em “passar tempo com os amigos” e “experimentar

novas coisas”.

A nivel psicografico e comportamental sdo pessoas autossuficientes que procuram
manter-se ativas, com interesse em atividades culturais, gastronomicas e de natureza

2% ¢ 29 ¢

(“visitar areas naturais”, “contactar com animais”, “participar em atividades ao ar livre”
99 ¢¢ 2 e

“visitar galerias de arte € museus”, “assistir a teatros e concertos”, “participar em festivais

culturais e étnicos” e “provar alimentos caracteristicos da regiao”).

O segmento 2 apresenta particular atencdo aos aspetos de seguranca, organizacao,
acessibilidade e atendimento de necessidades especificas, procurando também a

socializacdo e hospitalidade nos locais que visitam.

Especificamente, em relacdo ao Aldeamento Renascer, prefere experiencia-lo na
primavera e/ou verdo, durante 4 ou mais noites e pretende usufruir, principalmente, das
atividades de passeios a outros destinos, de plantacdes na horta biologica e convivios para

partilhar as suas historias de vida.

Para este segmento, os fatores determinantes para a escolha de residir no aldeamento,

centram-se nos servigos de saude (proximidade de um centro médico e acompanhamento
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médico), servicos de alimentacédo (proximidade de um supermercado e servigo de almogos)

e na existéncia de facilitadores de socializagdo (espagos de convivio e atividades).

6.1.3. Relacionamento com os Clientes

Os principais objetivos do produto turistico para com o cliente s&o:

o Dar a conhecer o Aldeamento Renascer em Téabua, inserido no meio da Natureza,
centrado no publico sénior e com atividades que potenciam o envelhecimento ativo;

o Levar a experimentacdo do Aldeamento Renascer direcionado para 0 mercado senior,
acessivel, com atividades que promovem o envelhecimento ativo e localizado no
municipio de Tabua;

o Avaliar a satisfagdo dos clientes e identificar quais os problemas principais na

experiéncia do Aldeamento Renascer, procurando a inovagdo e melhoria constante.

Para conseguir atingir estes objetivos € necessario relacionarmo-nos com o cliente. Este
relacionamento pode acontecer de diversas formas, sendo que para dar a conhecer o
Aldeamento Renascer sera atraveés de servicos automatizados, meios tradicionais de
comunicacdo e assisténcia pessoal, tanto através da empresa como de intermediarios. Para
levar a experimentacdo deste, ird ser através de servicos automatizados e assisténcia pessoal,
tanto através da empresa como de intermediarios. Para a avaliacdo da satisfacéo dos clientes
ird se recorrer a servigos automatizados e a criacdo de comunidades para que possam trocar

as suas impressdes da experiéncia.

6.1.4. Parceiros

As parcerias necessarias para o bom funcionamento e para o sucesso do Aldeamento

Renascer, sdo apresentadas no quadro 35.
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Quadro 35: Parceiros do Aldeamento Renascer

Alvos Objetivos Mensagem Mix

o Criacdo de uma Incentivo; Relacgdes
parceria Parceria Publicas _
institucional para a institucional; Através do
promocéo e Promocdo; contacto pessoal,
financiamento  do Financiamento; mais

Turismo de Aldeamento Aldeamento especificamente

Portugal e Renascer. Renascer. reunides,

Turismo transmitir

Centro de confianca e

Portugal apresentar a
proposta de
parceria com
todos os objetivos
e beneficios que
esta engloba.

o Criagdo de wuma Incentivo; Relagdes
parceria Parceria Publicas -
institucional ~ para Institucional; Através do
uma  colaboragdo Colaboracéo contacto pessoal
mUtua resultando na matua; organizar  uma
promocdo e bom Promocado; reuniao para
funcionamento  do Aldeamento transmitir
Aldeamento Renascer; confianca e
Renascer. Tabua. apresentar a

proposta de uma

Camara parceria
Municipal de institucional com
Tabua todos 0S
beneficios e

objetivos que esta

engloba.

Relagdes
Publicas -
Organizar um
evento de
reconhecimento

do aldeamento,
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com oferta de
cocktail e
produtos
gastronémicos
regionais, para 0s

parceiros, de

o Criagdo de uma o Parceria Relagdes
parceria promocional; Publicas _
promocional, para a o Publicitacdo; Através do
publicitacdo do o Aldeamento contacto pessoal
Aldeamento Renascer; organizar  uma
Renascer e o Incentivo. reunio para

Amantes de consequentemente transmitir
Viagens at.ragéo de mais confianca e
clientes. apresentar a
proposta de uma
parceria
promocional com
todos 0s
beneficios e
objetivos que esta
engloba.

o Criagdo de uma Parceria institucional, Relagtes
parceria Consultoria; Publicas _
institucional ~ com Colaboradores; Através do
intuito de Formagéo; contacto pessoal,
consultoria e de Turismo acessivel; organizar  uma
possibilitar aos Parceria promocional; reuniao para
colaboradores  do Oferta qualificada; apresentar a
Aldeamento Acessibilidade; proposta de uma
Renascer, a Aldeamento Renascer. parceria
formacéo em institucional e
turismo acessivel. promocional.

o Criagdo de uma
parceria N

Acessible promocional, Relacoes
Portugal Publicas -

expondo o trabalho
efetuado,

relativamente a
oferta  qualificada

para a

Organizar um
evento de
conhecimento das

acessibilidades do
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acessibilidade, no
Aldeamento

Renascer.

aldeamento, com
oferta de cocktail
e produtos
gastronémicos

regionais para 0s
colaboradores da

Acessible
Portugal.
o Criacdo de wuma Incentivo; Relacgdes
parceria Parceria Institucional; Publicas -
) institucional com o Formacéo; através do
Instituto de o . .
intuito de criar Contratagéo; contacto pessoal
Emprego e . - ;
parceiros na Qualificac&o; organizar  uma
Formacéo . L
formacdo e na Aldeamento Renascer. reuniao para
Profissional .
contratacéo de apresentar a
(IEFP) de
] empregados proposta de uma
Arganil e . .
o qualificados para o parceria
Oliveirado o
) Aldeamento institucional com
Hospital
Renascer. todos 0s
beneficios e
objetivos que esta
engloba.
o Criagdo de wuma Parceria promocional; Relagdes
Concorréncia parceria Ajuda mutua; Publicas -
(“Luna Hotel”, promocional, de Publicitacdo; através do
“Aquavillage ajuda mdatua na Aldeamento Renascer; contacto pessoal,
Health Resort publicitacdo do Tabua. organizar  uma
& Spa” produto em questéo. reuniao para
“Montebelo apresentar a
Aguieira Lake proposta de uma
Resort” e parceria
Lares e promocional com
Centros de dia todos 0s
do concelho e beneficios de
concelhos divulgagdo muatua
limitrofes) que esta engloba.
Intermedidrios o Criagdo de uma Incentivo; Relagbes
Retalhistas parceria comercial Parceria comercial; Publicas -
(“FNAC”, com beneficios Beneficios matuos; Através do
“Agéncia e matuos, Entreajuda; contacto pessoal,
Operador pretendendo a Distribuic&o; organizar  uma
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Turistico distribuicdo  eficaz o Aldeamento Renascer. reunido para
Tourism For do produto turistico. apresentar a
All”, “Agéncia proposta de uma
de Viagens parceria
Abreu”, comercial, com
“Ageéncia e todos 0s
Operador beneficios  que
Turistico esta engloba.
Mundiviagens”
e o “Booking”)
Relagdes
Publicas -
Organizar um
evento de
conhecimento do
aldeamento, dos
seus servicos e
atividades, com
oferta de cocktail
e produtos
gastronémicos
regionais para 0s
intermediarios, de
forma a fidelizar a
parceria.
Parceria comercial o Parceria comercial; Relagdes
com beneficios o Beneficios mutuos; Publicas -
mutuos, o Incluséo; Através do
pretendendo a o Pacotes turisticos; contacto pessoal,
inclusdo do produto o Distribuigdo; organizar  uma
Aldeamento o Aldeamento Renascer. reuniao para
Renascer, em apresentar a
pacotes turisticos proposta de uma
Intermedidrios . .
para posterior parceria
Grossistas o .
distribuicdo aos comercial, com

(“Odisseias”,

“Lifecooler”).

intermediarios

retalhistas.

todos 0S
beneficios  que

esta engloba.

Relagdes
Publicas -

Organizar um
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evento de
conhecimento do
aldeamento, dos
Seus servicos e
atividades, com
oferta de cocktail
e produtos
gastronémicos

regionais para 0s
intermediarios, de

forma a fidelizar a

parceria.
o Criagdo de wuma Parceria; Relacgdes
ligacdo de parceria, Fornecimento; Publicas -
para o fornecimento Produtos  gastrondmicos | contacto pessoal,
Fornecedores L )
de produtos regionais; através de
(“Restaurante . .
gastronémicos Confianca; conversas
Agulhas”, L . . .
regionais, almocos e Entreajuda; informais e
“ANCOSE”, . .. x
jantares. Atividades. reunides,
“Cooperativa L .
o Criagdo de wuma permitindo a
Agricola de L ] s
ligacdo de parceria, transmissdo  de
Apicultores da . .
para 0 apoio em confianca e a
Lousd e .
atividades de proposta de uma
Concelhos . .
passeios de parceria para o0
Limitrofes, .
autocarro a fornecimento
CRL”,

“Braspordoce”,
“Talho
Ganhao”,
“Cooperativa
Agricola dos
Olivicultores
de Meda de
Mouros”,
“V.A. Tour
Operador” e
“Evolugdo

Vertical”).

diferentes destinos e
caminhadas guiadas.

constante do
Aldeamento.

Relagdes
Publicas -
Organizar um
evento de
conhecimento do
aldeamento, dos
Seus servicos e
atividades, com
oferta de cocktail
e produtos
gastronémicos
regionais para 0s

fornecedores, de
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forma a fidelizar a

parceria.

Fonte: Elaboragdo Propria

6.2. Analise Estratégica

A analise estratégica do projeto, comeca por uma analise externa, onde ¢é feita uma
andlise PEST, ou seja, ao meio politico-legal, econémico, sociocultural e tecnoldgico onde
0 negdcio se insere, e uma analise das 5 forcas competitivas, onde se estuda o contexto
transacional onde o negdcio se inclui. De seguida, € desenvolvida uma anélise interna,

resultando numa andlise aos recursos tangiveis e intangiveis da empresa.

A andlise externa, permite retirar as ameacas e oportunidades do negdcio, e a anélise
interna, os pontos fracos e os pontos fracos, permitindo a posterior constru¢do de uma
analise SWOT e de uma matriz SWOT.

6.2.1. Anélise Externa

Para que o0 neg6cio seja bem-sucedido é necessario um conhecimento do meio
envolvente e do mercado onde a empresa se ira inserir (meio evolvente contextual), pelo
que € necessario realizar uma analise a envolvente politica, econdmica, social e tecnoldgica
(PEST) e uma analise das 5 forcas competitivas, onde se ird analisar o setor de atividade
onde a empresa se insere (meio envolvente transacional), ou seja, o setor de turismo, mais
especificamente, de aldeamentos turisticos. A analise PEST apresenta-se assim, no quadro

36 e a analise das 5 forgas resumida no quadro 37.
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6.2.1.1. Analise PEST

Quadro 36: Analise PEST

Contexto Tendéncias Impacto Positivo Impacto Negativo

Econdémico Diminuicdo do o Maior o Menor
poder de confianca e procura de
compra per mais bens e
capita investimento Servigos
Aumento da o Diminuicdo
taxa de inflacdo do poder de
Aumento do compra
investimento
publico

Sociocultural Estrutura  etéria o Maior
mais idosa procura
Diminuicdo  da
taxa de
analfabetismo
Aumento da
preocupagdo com
a saude fisica e/ou
psicoldgica
Aumento de
escolarizagéo
no ensino
superior

Politico-legal Estabilidade o Condicbes o Mais custos
politica essenciais
Aumento dos para 0

apoios
financeiros e
incentivos as
empresas

Maior controlo de

higiene e limpeza

investimento
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Tecnoldgico o Aumento de o Maior o Mais custos
meios procura
tecnoldgicos e de
acesso a internet

o Aumento da
inovacdo
tecnoldgica em
bens e servigos

o Aumento da
concessao de

patentes de

invencdo

Fonte: Elaboracéo Propria

6.2.1.2. Analise das 5 Forcas Competitivas

A andlise das 5 forcas de competitividade engloba a rivalidade dos concorrentes, a
ameaca de entrada de novos concorrentes, o poder negocial dos fornecedores, o poder
negocial dos clientes e a ameaca de produtos substitutos. Desta forma, ¢ fundamental
estudar o contexto transacional onde o negdcio se inclui, pois ira determinar o potencial do

setor e quais as estratégias a adotar para um futuro sucesso.

Rivalidade dos concorrentes — O setor do turismo é muito vasto, mas dentro dos
alojamentos turisticos, os aldeamentos turisticos sdo os que existem em menor quantidade.
Este é um setor que ainda estd em crescimento, apresentando ainda precos elevados e
produtos muito diferenciados. No entanto, atualmente existe uma facilidade em encontrar
informacao, o que permite que as empresas conhegam as principais estratégias de marketing
utilizadas pelas concorrentes, e a internet como meio de comunicacdo e divulgacdo do
negdcio é utilizada por todos, existindo apenas diferencas ao nivel dos contetdos, pelo que

a rivalidades dos concorrentes é considerada baixa/média.

Ameaca de entrada de novos concorrentes — O surgimento de novos negdcios e a entrada
de novos concorrentes é algo incontrolavel, pelo que com o aumento do turismo, mais
concorrentes poderdo surgir. No entanto, no contexto atual, com a dificuldade nos requisitos
de capital, com os custos de mudanca associados e ainda com a burocracia associada a
criagdo de um aldeamento turistico ou de um plano de financiamento para a sua criacao,

pode-se considerar que a ameaca atual de entrada de novos concorrentes é baixa/média.
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Poder negocial dos fornecedores — Para que o empreendimento funcione e tenha sucesso
é obrigatdrio a existéncia de servigos basicos, como agua, luz e géas e de servigos de
qualidade que necessitam de determinados fornecedores para que isso seja possivel. Assim

sendo, o poder negocial dos fornecedores ¢ médio/alto.

Poder negocial dos clientes — O nimero de potenciais clientes é vasto e a politica de
precos é implementada pela empresa, no entanto o peso relativo do comprador é elevado,
pois as compras dos clientes constituem a o total das vendas. Para além disso, com o baixo
custo de mudancas e com o elevado nivel de informacgédo que estes possuem atualmente,

conclui-se que o poder negocial dos clientes é medio.

Ameaca de produtos substitutos — Os servigos de alojamentos sdo servi¢cos com muita
procura, pelo que a oferta existente também é muito variada. No entanto, a existéncia de
aldeamento turisticos em Portugal ainda € reduzida, existindo pouca oferta desta tipologia
e ainda menos com a possibilidade de residéncia. Pode-se também referir que existe um
baixo custo de mudanca e uma propensdo alta do cliente para a mudanca, sendo assim, a

ameaca de produtos substitutos € média.

Quadro 37: Anélise das 5 forgas competitivas

5 forgas Tendéncias - alojamentos Concluséo

Rivalidade dos concorrentes o Baixo nimero de [Rivalidade dos concorrentes
aldeamentos turisticos baixa/media.

o  Setor em crescimento

o Precos elevados

o Produtos diferenciados

o Facilidade em encontrar
informac&o

o Uso da internet como

meio de comunicacio e

divulgacdo
Ameaca de entrada de novos o Contexto atual |lAmeaca de entrada de novos
concorrentes (pandemia e guerra) concorrentes baixa.

o Aumento da dificuldade
nos requisitos de capital

o Aumento do risco

o Burocracia

o Aumento dos custos de

mudanca
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Poder negocial dos fornecedores o Obrigatoriedade de [Poder negocial dos fornecedores
servicos basicos médio/alto.
o Necessidade de servigos

de qualidade.

Poder negocial dos clientes o Vasto nimero de clientes [Poder negocial dos clientes médio.
o Politica de precos
definida pela empresa

o Baixo custo de mudanca

o Elevado nivel de
informac&o
/Ameaca de produtos substitutos o Oferta de aldeamentos|Ameaca de produtos substitutos
turisticos reduzida média.

o Baixo custo de mudanca
o Propensdo alta do cliente

para a mudanca

Fonte: Elaboracéo Propria

Com a andlise externa feita, através da analise PEST e analise das 5 forcas competitivas,
podemos entdo retirar as oportunidades e ameacas existentes na criagdo do negocio
pretendido.

Oportunidades:

o Maior procura de servigos que englobam a preocupacgdo com a acessibilidade;
o Aumento da populacao envelhecida;

o Aumento dos apoios financeiros e incentivos para empresas turisticas;

o Pouca oferta do produto aldeamento turistico;

o Maior procura de produtos que contribuem para a saude fisica/psicoldgica;

o Maior acesso a informacao digital dos servi¢os e produtos.

Ameacas:

o Menor procura de bens e servicos;
o Aumento dos custos com a higiene e limpeza;
o Propenséo alta do cliente para a mudanca;

o Facilidade na imitacdo de estratégias de marketing digital.
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6.2.2. Analise Interna

Os recursos necessarios para a empresa sdo aqueles que se podem adquirir, e ¢ através
destes que as capacidades/competéncias numa empresa sdo desenvolvidas. Assim, a

empresa necessita de recursos tangiveis, intangiveis e humanos.
Recursos tangiveis:

o Fisicos — O Aldeamento Renascer ira possuir um terreno repleto de natureza, parque de
estacionamento, 10 moradias, um edificio principal com rececdo, lavandaria, espago de
refei¢des, posto médico, WC’s e uma sala de convivio, um espago de convivio exterior,
um espago com animais (alpacas), um percurso antiderrapante que conecta todos 0s
locais e uma carrinha para dar apoio as necessidades dos clientes. Todo o aldeamento
ird ser construido de acordo com as normas nacionais de acessibilidade e de forma a

facilitar a mobilidade e vivéncia do puablico-alvo sénior.

o Financeiros — Os recursos financeiros serdo de capital prdprio, incentivos e empréstimos
bancérios. Para a criacdo de um empreendimento deste género é necessario um elevado
investimento, sendo que muitas vezes os recursos financeiros existentes/conseguidos

sdo reduzidos.

Recursos intangiveis:

o Reputacdo — A marca do Aldeamento Renascer € ainda recente, pelo que em relagéo aos
concorrentes ndo terd muito reconhecimento no principio. Relativamente as relacdes, o
aldeamento ira apenas fidelizar estas, posteriormente a implementacéo do projeto, pelo
gue sdo poucas ou nulas. A imagem que a empresa pretende transmitir € a de um espaco
inovador e acessivel, que transmita o sentimento de inclusao, conforto, seguranca e bem-
estar e que proporcione experiéncias Unicas e de qualidade que contribuam para o
envelhecimento ativo e para o aumento da qualidade de vida dos clientes.

o Valores — Os valores do Aldeamento Renascer centram-se na pertinéncia, originalidade,
qualidade e credibilidade. Pertinéncia porque, como referido anteriormente, as solugdes
oferecidas para o publico sénior, a nivel nacional, sdo reduzidas, e este, cada vez mais,
tende a isolar-se e a ficar sedentario. Com o aumento do envelhecimento em Portugal,
0 Aldeamento Renascer surge como uma solucdo para que este publico volte a ficar
ativo e consequentemente aumente a sua qualidade de vida. Originalidade, pois, o

Turismo Sénior por si s6 engloba poucas ofertas em Portugal, centrando-se
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maioritariamente em excursées. O Aldeamento Renascer diferencia-se dos restantes
produtos turisticos e da oferta turistica do Centro de Portugal por se tratar de uma ideia
inovadora, que conjuga o turismo e a possibilidade de residir, num espaco com servicos
e atividades que contribuem para o envelhecimento ativo, espaco este dotado de todas
as acessibilidades adequadas ao publico da terceira idade. A qualidade é uma
caracteristica indissociavel do Aldeamento Renascer, para que o cliente se sinta
confortavel, seguro e para que a sua qualidade de vida aumente, esta caracteristica deve
estar presente em todos 0s servicos, atividades e espacos do aldeamento. A credibilidade
da empresa € uma das pecas chave para que o cliente experiencie o aldeamento. Os
valores, as caracteristicas do produto e a imagem de marca estardo de acordo com a

realidade da experiéncia que o aldeamento proporciona.

Tecnologias — Para a implementacéo e sucesso do negdcio é necessario criar programas
e sistemas de reservas que permitem a compra do produto. A divulgacdo da empresa
também sera feita através de redes sociais, de forma a chegar a mais pessoas. Para além
disto, a tecnologia é uma ferramenta Util para a acessibilidade, podendo o Aldeamento
utilizar esta, como uma forma de facilitar ao cliente a mobilidade e acesso aos espacos
do empreendimento (portas da rececdo automaticas, cartdo, em vez de chave, para abrir

a porta da moradia...).

Recursos humanos:

Colaboradores — Sendo que em Tabua ndo existem os programas de formacdo
pretendidos para os colaboradores apresentarem um atendimento e um servico de
qualidade, ird ser mais dificil o desenvolvimento desta capacidade. No entanto, com a
parceria com o IEFP e com a Acessible Portugal, os colaboradores podem ter a formacéo
necessaria para exercer as fungdes no Aldeamento Renascer. Além disso, a empresa ira
privilegiar a contratacdo de habitantes locais, de forma a contribuir para o aumento da

empregabilidade no municipio.

Da andlise dos recursos podemos retirar os pontos fortes e os pontos fracos da empresa.
Pontos Fortes:
o Terreno, instalacdes e equipamentos adequados ao Turismo Sénior (acessibilidades);

o Produto inovador no territorio;
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o Promocdo do envelhecimento ativo e saudavel;
o Atividades que contribuem para a saude fisica e psicoldgica;
o Contratacédo de colaboradores locais;

o Integracdo de produtos gastrondémicos locais.

Pontos Fracos:

o Falta de verbas por parte da entidade promotora;
o Reputacdo quase nula;

o Dificuldade na formagéo adequada dos colaboradores.

6.2.3. Matriz SWOT

A matriz SWOT inclui as opcdes estratégicas para o futuro da empresa, englobando
um processo de compatibilizacdo. Assim, a matriz SWOT da empresa esta representada no
quadro 38, sendo que as oportunidades e ameagas a que a empresa esta sujeita foram
retiradas da anélise externa e os pontos fortes e fracos que a empresa possui, da analise

interna. De seguida, foram definidas estratégias, cruzando todas as valéncias identificadas.
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Quadro 38: Matriz SWOT

Pontos Fortes

Fol. Terreno, instalacGes e
equipamentos adequados
ao Turismo

Sénior (acessibilidades)

Fo2. Produto inovador no
territdrio

Fo3. Promocéo do
envelhecimento  ativo e
saudavel

Fo4. Atividades que
contribuem para a salde
fisica e psicoldgica

Fo5. Contratacdo de
colaboradores locais Fo6.
Integracdo de  produtos

gastronémicos locais

Pontos Fracos

Frl. Falta de verbas por
parte da entidade
promotora

Fr2. Reputacdo quase
nula

Fr3.Dificuldade na
formacdo adequada dos

colaboradores

Oportunidades

O1. Maior procura de servigos
que englobam a preocupacéo
com a acessibilidade

02. Aumento da populacéo
envelhecida

03. Aumento dos apoios
financeiros e incentivos para
empresas turisticas

O4. Pouca oferta do produto
aldeamento turistico

O5. Maior procura de produtos
que contribuem para a saude
fisica/psicoldgica

0O6. Maior acesso a informacéo

digital dos servicos e produtos

o Apostar em
instalacdes e
equipamentos de
qualidade  (O3:
Fol)

o Apostar na
divulgagdo  dos
servicos
complementares
ao alojamento
(O5; Fo4)

o Divulgar 0
aldeamento como
um produto de
Turismo Sénior e
acessivel  (O1;
02; Fol)

Propor  projetos de
formacdo  financiados
para os colaboradores do

alojamento (O3; Fr3)

Apostar fortemente na
divulgacdo digital do
aldeamento como um

produto sénior,
acessivel e com
atividades que

contribuem para a salde
fisica e psicoldgica (01,
02, 05, 06, Fr2)
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Ameacas o Apostar na o Estabelecer relagBes de
Al. Menor procura de bens ¢ divulgacdo  dos cooperagdo com O
Servicos produtos Turismo de Portugal o
A2. Aumento dos custos com & diferenciadores Turismo do Centro,
higiene e limpeza (A3, Fo2) Camara Municipal e
A3. Propensdo alta do cliente o Apostar na gestdo Operadores e Agéncia
para a mudanca de de viagens para @
A4. Facilidade na imitacdo de responsabilidade promocédo e divulgacdo
estratégias de marketing digital social e ambiental do aldeamento (Al, A3,

(A1, A3, Fob5, Fr2)

Fo6)

Fonte: Elaboragéo Propria

6.3. Formulacao da Estratégia

A partir de uma analise externa e interna do negocio e posteriormente o
desenvolvimento de sugestBes de estratégicas, podemos compreender qual a visao, a missdo

e 0s objetivos estratégicos da empresa.

6.3.1. Visao

O Aldeamento Renascer é um aldeamento acessivel, centrado no publico sénior
(Turismo Sénior e possibilidade de residéncia), no qual é pretendido que os clientes se
sintam confortaveis, seguros, incluidos e bem-recebidos. E um espaco inovador, de
experiéncias Unicas, onde se privilegia o envelhecimento ativo, a salde e o bem-estar.
Assim, a visdo do Aldeamento Renascer é: Ser uma referéncia a nivel nacional de um espago
que proporciona ao cliente uma experiéncia inesquecivel, conciliando a confortabilidade e
acessibilidade com o meio natural, contribuindo para 0 aumento da qualidade de vida do

hospede.

6.3.2. Missao

Este projeto de um espago multifuncional, que se pretende inovador e a0 mesmo tempo
acessivel, tem como missdo colmatar os sentimentos de exclusdo, solidao e sedentarismo
gue muitos sentem ao chegar a terceira idade, oferecendo uma alternativa que enriquece as

suas vidas, que os faga sentir mais rejuvenescidos, participativos e acima de tudo ativos.

79



6.3.3. Objetivos estratégicos

Os objetivos que a empresa pretende atingir séo:

o Recuperar o investimento feito no prazo de 10 anos (objetivo financeiro);

o Ser reconhecido nacionalmente, como um aldeamento de Turismo e Residéncia Sénior
de qualidade elevada, com experiéncias Unicas que promovem o envelhecimento ativo,
no prazo de 3 anos (objetivo nao financeiro);

o Criar rendibilidade a longo prazo (objetivo financeiro);

o Aumentar o numero de atividades no aldeamento, no prazo de 5 anos.
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7. ESTRATEGIA DE MARKETING E VENDAS

Ap0s a definicdo da estratégia de negocio, dos segmentos alvo e também da proposta
unica de valor do projeto (ponto 3.4), deve-se demonstrar, Como a empresa pensa apresentar

esta proposta ao mercado e como ira vender o produto.

Os objetivos desta estratégia de marketing e vendas € criar notoriedade ao Aldeamento
Renascer de forma a ser reconhecido como um aldeamento de Turismo e Residéncia Sénior
de qualidade elevada, com experiéncias Unicas, que promovem o envelhecimento ativo e
criar parcerias para enriquecer a oferta e, consequentemente, aumentar a procura por parte

do publico.

Neste ponto do projeto, sera criado um plano que contemplaré a descri¢do do Marketing

Mix do negécio.

7.1. Marketing Mix

O Marketing Mix de um negdcio, € um plano de marketing que aborda o produto, o
preco, a forma de distribuicdo do produto, a comunicacdo, as pessoas envolvidas, a

evidéncia fisica e a explicacdo dos processos para o usufruto do produto.

7.1.1. Produto

O Aldeamento Renascer oferece alojamento, varios servicos e um conjunto de

atividades que contribuem para o bem-estar fisico e mental do cliente.

O Core do aldeamento é o alojamento, aqui o cliente tem a possibilidade de relaxar,
aliviar o stress, fugir da rotina habitual e sentir-se seguro, tendo também a sua privacidade.

Centrando-se na vertente do alojamento, 0 Aldeamento Renascer € composto por um
total de 10 moradias de tipologia T1 (com capacidade para 1 ou 2 pessoas), totalmente
equipadas e cada uma com um quarto com cama de casal, casa de banho, kitchenette e sala
de estar. Estas moradias estdo envolvidas num ambiente de Natureza, onde o cliente pode
usufruir do contacto com o ar puro e animais. Cada moradia apresenta uma horta

correspondente.

Nesta vertente, o cliente tem duas opgdes de escolha:
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Turismo — experienciar o alojamento apenas para fins turisticos e de lazer, sendo que

neste caso 0 pagamento seria feito por cada noite na moradia;

Residir — escolha de residir na moradia, pelo cliente autbnomo e independente, sendo

que o pagamento seria feito por cada 30 dias.

7.1.1.1. Produtos Suplementares

Os produtos suplementares suprem beneficios adicionais que incrementam o Core

do negdcio e diferenciam das ofertas concorrentes.

O Aldeamento Renascer ird incluir um conjunto de servigos e de atividades que

aumentam a qualidade do empreendimento e diferenciam este dos restantes.

Os servicos que o aldeamento inclui sdo:

o

Lavandaria;

Parque de estacionamento privado;

Servigo de pequeno-almogo buffet;

Almocos e jantares, com possibilidade de entrega na moradia;

Apoio médico;

Servico de transporte local, uma vez por semana (apoio as necessidades dos clientes);
Ligacdo wi-fi a internet;

Ar condicionado;

Tabua de boas-vindas (oferta de uma tabua com produtos gastronémicos locais).

Para além dos servicos descritos, o aldeamento contemplard um conjunto de atividades

diversificadas tais como:

Plantacdo nas Hortas Bioldgicas;
Passeios/Tours a Diferentes Destinos;
Caminhadas e Passeios de Bicicleta;
Terapia Assistida por Animais (alpacas);

Tardes de Storytelling.
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7.1.1.2. Informacéo

Antes de adquirirem o produto, os clientes podem obter informagdes relativas ao
Aldeamento Renascer na pagina da Internet do aldeamento, em todos os intermediarios
retalhistas do empreendimento (FNAC, Agéncia de viagens Abreu, Agéncia e Operador
Turisticos Tourism For All, Operador Turistico, e Agéncia de Viagens Mundiviagens e 0

Booking.com) e através dos colaboradores no front-office do aldeamento.

A informacdo disponibilizada seré da localizagdo do empreendimento, dos precos para
adquirirem os produtos, dos servigos existentes, das atividades possiveis de realizar e serdo
também disponibilizadas, fotografias e videos do empreendimento, das vertentes que este

engloba e das suas acessibilidades.

Outras informagdes importantes de transmitir aos clientes séo as confirmacdes, como
por exemplo as confirmacdes de reserva (figura 9), de check-in online e dos documentos
que serdo necessarios apresentar ao chegar ao aldeamento (cartdo de cidaddo). Estas

informacdes serdo transmitidas via e-mail.

Figura 9: Exemplo de Confirmacéo de Reserva

CONFIRMACAO DE RESERVA

NOME DO CLIENTE

CODIGO DE RESERVA ALDEAMENTO RENASCER

MORADA
CONTACTOS

DETALHES DA RESERVA

N° DE NOITES
N° DE PESSOAS
N? DE MORADIAS

INFORMAGCOES UTEIS

CHECK IN A PARTIR DAS
CHECK-OUT

CONDIGOES DE CANCELAMENTO
CUSTOS DE CANCELAMENTO
SERVICOS DISPONIBILIZADOS

DETALHES DO PRECO

POR MORADIA

6% IVA INCLUIDO

IMPORTO MUNICIPAL POR PESSOA, POR NOITE
PREGO TOTAL

Fonte: Elaboracédo Propria
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A pégina da internet do Aldeamento Renascer ir& incluir também a possibilidade de
visualizar a opinido de outros hdspedes sobre a experiéncia no aldeamento e ird incluir os
valores, a visdo e a missao da empresa, para gque seja conhecida a identidade e os objetivos

do Aldeamento Renascer.

7.1.1.3. Encomenda

O processo de reserva sera rapido e simples, de forma aos clientes ndo perderem muito

tempo, nem desperdicarem esforco fisico ou mental.

A reserva das moradias pode ser feita online, através do website do aldeamento,
presencialmente no balcdo ou por via telefonica/e-mail com os colaboradores do front-office
do aldeamento.

Ainda é possivel reservar através dos intermediarios retalhistas da empresa (Agéncia de
viagens Abreu, Agéncia e Operador Turisticos Tourism For All, Operador Turistico e
Agéncia de Viagens Mundiviagens e o Booking.com).

7.1.1.4. Faturagao

A fatura é detalhada, clara e informativa e € computorizada (figura 10).

Apos os clientes efetuarem o pagamento no balcéo do aldeamento, irdo receber a fatura,
e terdo a possibilidade de escolher entre fatura impressa ou por e-mail.
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Figura 10: Exemplo de Fatura

KA

ALDEAMENTO RENASCER :/;' =y
=
FATURA e

RENASCER

Numero 76 - 981102

A ORDEM DE

i OBRIGADA

ALDEAMENTO RENASCER
Morada

Fonte: Elaboragao Prépria

7.1.1.5. Pagamento

O pagamento da estada no aldeamento sera feito no momento de chegada ao
aldeamento, no balcéo de atendimento, pelo que para a reserva do produto irdo ser utilizados
os dados do cartdo de crédito somente para garantir a reserva. O pagamento podera ser feito

em dinheiro ou em multibanco.

A ndo comparéncia ou 0 cancelamento da estada fora do prazo, ira implicar uma taxa

de cancelamento do valor total da reserva.

Ird também existir a possibilidade de aplicar um cddigo promocional, que permite a
aplicacdo de um desconto na reserva.
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7.1.1.6. Consulta

A consulta envolve o didlogo para sondar as necessidades dos clientes e desenvolver

uma solugéo apropriada.

Na realizacdo do check-in online ou na chegada ao aldeamento sera criada uma ficha de
cliente, com informacdes relevantes sobre este, tais como alergias alimentares, requisitos de
dietas, necessidades médicas, entre outras, de forma a compreender a situacdo do cliente e

precaver eventuais problemas.

No website da empresa existird uma seccdo direcionada para as opinides dos clientes,
onde podem deixar uma pontuacdo relativa ao alojamento, servigos e atividades, e escrever
comentarios e/ou sugestdes sobre a experiéncia no aldeamento. Estes comentarios estardo
visiveis para qualquer cliente, de forma a poderem recolher mais opinides e informacoes

sobre a 0 empreendimento.

7.1.1.7. Hospitalidade

A hospitalidade reflete prazer no encontro com clientes novos ou antigos.

Muitas vezes é a forma como os colaboradores tratam os clientes, mas também pode
passar por pormenores mais simples de forma a tornar a estada do cliente o mais agradavel

possivel.

Os colaboradores do Aldeamento Renascer irdo receber formagéo para o atendimento
dos hospedes, inclusive formacdo para um atendimento inclusivo, pois devem estar
preparados para receber adequadamente todos os clientes, consoante as suas necessidades
especificas, adequando o servico as limitacGes, possibilidades e gostos dos participantes,

nédo gerando falsas expetativas acerca das valéncias do empreendimento.

Na rececdo, serd disponibilizado um atendimento sentado e zonas de espera com
assentos de forma a tornar a espera do cliente o mais agradavel possivel. Também existira

apoio para o transporte de bagagem, quando necessario.

Para além disto, depois do check-in, ira ser oferecido ao cliente uma Tabua de
boasvindas, com produtos gastronomicos locais (queijo, enchidos, mel, broa de milho...),

de forma a tornar a chegada do cliente mais agradavel.
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O bem-receber e todos os pormenores que possibilitem o conforto e a seguranca do
cliente serdo um aspeto importante que o Aldeamento Renascer ira sempre ter em atencéo,
possibilitando que os clientes se sintam bem-vindos e queiram, futuramente, voltar a

experienciar o aldeamento.

7.1.1.8. Seguranca

A seguranca € um dos fatores determinantes para a escolha do Aldeamento Renascer

por parte do mercado-alvo.

O Aldeamento Renascer serd um espaco privado e reservado apenas aos hospedes do
empreendimento, pelo que terd um conjunto de instalacdes e cuidados centrados na

seguranca e bem-estar do cliente.
Assim, dentro da tematica da seguranca, o aldeamento ira incluir:

o Um parque de estacionamento privado, apenas destinado aos hospedes do aldeamento;
o Um cartdo proprio para cada cliente, para entrar na moradia correspondente;

o Um cofre no interior da moradia para o cliente guardar os seus pertences de valor;

o Camaras de videovigilancia, nos espacos exteriores e interiores comuns, para

salvaguardar a seguranca dos hospedes e dos colaboradores.

Para além disto, todo o aldeamento seré acessivel, tendo equipamentos e instalagfes
adequadas a pessoas de mobilidade reduzida (pisos antiderrapantes, corrimdes de apoio,

rampas em vez de escadas...), precavendo acidentes e facilitando as deslocacdes.

7.1.1.9. Excecoes

As excecdes envolvem um grupo de servicos suplementares que caem fora da rotina ou

entrega do servi¢o normal.

O Aldeamento Renascer pretende antecipar as necessidades dos clientes e criar servigos
excecionais para as satisfazer e por isso engloba no aldeamento utensilios que poderao ser
requisitados pelo publico-alvo, como facilitadores, tais como cadeiras de rodas, andarilhos,
almofadas térmicas, calcadeiras, entre outros. Além disso, ird incluir a possibilidade de

acompanhamento médico.
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Visto as moradias apresentarem cozinha e existir a possibilidade de as refei¢cGes serem
confecionadas em casa, 0 empreendimento ir4 ainda incluir um servico extra de transporte
local, que uma vez por semana, levaré os clientes a supermercados e farmacias, facilitando
a deslocacdo destes e permitindo aqueles que ndo possuem viatura propria, a satisfacdo das
suas necessidades. Este servico ira centrar-se mais no segmento que pretende residir no

aldeamento.

7.1.1.10. Marca

A imagem que o Aldeamento Renascer pretende transmitir € a de um espago inovador
e acessivel, que transmita o sentimento de inclusdo, conforto, seguranca e bem-estar e que
proporcione experiéncias Unicas e de qualidade que contribuam para o envelhecimento ativo
e para 0 aumento da qualidade de vida dos clientes. Este projeto de um espaco
multifuncional, disruptivo e inovador, tem como missdo colmatar os sentimentos de
exclusdo, solidao e sedentarismo que muitos sentem ao chegar a terceira idade, oferecendo
uma alternativa que enriquece as suas vidas, que os faca sentir mais rejuvenescidos,
participativos e acima de tudo ativos. Por este motivo, a empresa tera 0 nome de

“Aldeamento Renascer”.

7.1.1.10.1. Logotipo

A imagem escolhida para o logoétipo do empreendimento é a de uma “fénix”. Uma ave
da mitologia grega que, quando morria, voltava a ressurgir das proprias cinzas, ganhando

vida e ficando ainda mais forte. Esta ave simboliza o renascimento e a forca.

O simbolismo do renascimento e da forgca por parte da fénix, levou a que esta seja
escolhido como simbolo do Aldeamento Renascer, pois o aldeamento, € um espaco onde 0
sénior podera “renascer”, sentir-se “vivo” (ativo) e voltar a ganhar “for¢a”, aumentando a

qualidade de vida.

88



Figura 11: Logotipo
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Fonte: Helena Raimundo (2022)

A palavra-chave ¢é precisamente o “Renascer”, pois tem como significado o

sentimento de “voltar a viver/ganhar vida interior” por parte do cliente sénior.

Pelos mesmos motivos da escolha do log6tipo e pela oferta de diversas atividades
por parte do aldeamento, o slogan escolhido é: “Uma Vida Repleta de Experiéncias”,

representado na figura 12.

Figura 12: Log6tipo Com Slogan
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Uma Vida Repleta de Experiéncias

Fonte: Helena Raimundo (2022)

7.1.1.10.2. Analise da Cor de Referéncia

As cores escolhidas como referéncia foram o azul e o laranja.
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Utilizando a psicologia das cores € possivel explicar o porqué da escolha das cores azul
e laranja. O azul é uma cor que transmite calma, tranquilidade e conforto, tal como o
empreendimento, que pretende transmitir ao cliente o sentimento de conforto, seguranca,
bemestar e de tranquilidade. O laranja é uma cor quente, que transmite alegria, energia e
movimento, sendo também sentimentos que o Aldeamento Renascer pretende transmitir,
contribuindo para o envelhecimento ativo, com as atividades incorporadas e procurando a

alegria e superar as expetativas do cliente.

Sendo a Visdo do Aldeamento a de proporcionar uma experiéncia inesquecivel,
conciliando a confortabilidade e acessibilidade com o meio natural, contribuindo para o
aumento da qualidade de vida do hdspede, foi aplicada a cor laranja ao olho da fénix,
centrando o movimento (acessibilidade), a qualidade de vida e o envelhecimento ativo, na

visdo e nos principais objetivos do empreendimento.

7.1.2. Preco

A politica de definicdo de preco adotada pela empresa corresponderé a politica de precos
marginalmente superiores, tanto para o segmento de mercado que pretende praticar turismo
como para aquele que pretende residir. Esta € uma politica que passa por apostar na
qualidade e no marketing do empreendimento, posicionando o produto no mercado e

criando uma boa imagem deste.

Com esta politica pretende-se criar uma imagem de um espaco inovador e acessivel, que
transmita o sentimento de inclusdo, conforto, seguranca e bem-estar e que proporcione
experiéncias Unicas e de qualidade que contribuam para o envelhecimento ativo e para o

aumento da qualidade de vida dos clientes.

Apostando no marketing do empreendimento, na qualidade e no posicionamento do
produto no mercado a empresa ira praticar um preco elevado, que enfrenta as recessdes de
uma forma mais facil, especialmente porque a margem adicional do preco dos produtos dara

um maior espaco de manobra.

O mercado-alvo do Aldeamento Renascer € composto por dois segmentos, como ja
abordado anteriormente. O segmento que apresenta interesse em apenas praticar turismo e

0 que tem interesse em praticar turismo e residir.
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Apesar da politica de precos ser a mesma, 0s precos serdo distintos, pois 0 segmento que
pretende experienciar o alojamento apenas para fins turisticos e de lazer pagard por cada

noite na moradia e 0 segmento que pretende residir, pagara por cada 30 dias (Quadro 39).

Quadro 39: Tabela de precos

Preco por moradia / 30 dias 750€

Prego por moradia / noite 150€

Fonte: Elaboragdo Propria

7.1.3. Distribuicéo

A distribuicdo tera de ser feita de forma estratégica de modo a potencializar a expansao

da imagem do aldeamento e consequentemente potenciar a compra do produto.

A distribuicdo do produto serd feita tanto pela propria empresa, como através de

intermediarios grossitas e retalhistas com os quais a empresa tera parceria.

A empresa ird apresentar um website, que permitira o acesso a informacdo do
aldeamento (produto, servicos e atividades) e da empresa (valores, missdo, objetivos), e

também a reserva de estada.

Os intermedidrios grossitas do Aldeamento Renascer serdo: “Odisseias” e “Lifecooler”.
Estes correspondem aos agentes que apresentam o produto, mas ndo o vendem diretamente

para os consumidores finais, revendendo o produto aos intermedidrios retalhistas.

Os intermedidrios retalhistas da empresa serdo: “FNAC”, “Agéncia e Operador
Turistico Tourism For All”, “Agéncia de Viagens Abreu”, “Operador Turistico e Agéncia
de Viagens Mundiviagens” e o “Booking”. O motivo da escolha destes retalhistas centra-se

no mercado alvo do aldeamento, o mercado sénior nacional.

7.1.4. Comunicagao

A Comunicacao é um fator determinante para 0 sucesso de uma empresa, esta permite
transmitir uma boa imagem, formar uma boa relagdo com todas as partes interessadas e
apresentar uma boa ligagdo com os seus alvos. E muito importante existirem relagdes com
empresas, organizagoes, entidades e individuos exteriores, pois estes podem contribuir para

a melhoria do produto.
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Neste ponto do projeto, serdo definidos os alvos de comunicacdo e sera criada uma
estratégia de comunicacdo, para os anos 2024 e 2025, para cada segmento de mercado,
comecando pela estratégia global, onde se define o periodo que cada sistema (sistema de
identificacdo, sistema de vendas, sistema de pertenca e sistema de auditoria e controlo) tera
para implementar as suas taticas. Por fim, sera criada uma estratégia para cada sistema
identificado, sendo que nos 4 sistemas serd definido os alvos a atingir, 0s objetivos, a

mensagem que se quer transmitir e o mix utilizado para transmitir essa mensagem.

7.1.4.1. Alvos de comunicacao

Os alvos em que a estratégia de comunicacao se ira centrar sao:

o Clientes;

o Turismo de Portugal;

o Turismo Centro de Portugal;

o Camara Municipal de Tabua;

o Comunidade Local;

o IEFP Arganil e Oliveira do Hospital;
o Concorréncia;

o Intermedirios grossitas e retalhistas;
o Jornalistas;

o Influenciadores;

o Acessible Portugal;

o Fornecedores;

7.1.4.2. Estratégia Global (2024 — 2025)

A estratégia global centra-se numa linha cronologica, onde os 4 sistemas de
comunicagéo séo divididos de forma a serem trabalhos durante um determinado periodo de
acordo com o calendario visivel no quadro 40. O sistema de pertenca ¢ algo que necessita
de funcionar durante todo o tempo, pois ¢ nele que se centra o funcionamento do
aldeamento. J& o sistema de identificacdo é apenas trabalhado nos meses de outubro,
novembro e dezembro de 2024 e janeiro, fevereiro, marco, outubro, novembro e dezembro
de 2025, sendo estes 0s meses anteriores ao sistema de venda, de forma a dar a conhecer o
aldeamento e os seus produtos para posteriormente implementar o sistema de venda. O
sistema de vendas sera implementado nos meses de primavera e verao, precisamente de

92



acordo com as respostas de ambos os segmentos de mercado do Aldeamento Renascer. O
sistema de auditoria e controlo sera feito todos 0s meses, pois tem como objetivo avaliar o
desempenho do negdcio durante o més, podendo identificar determinados pontos a melhorar

para o inicio do més seguinte.

Quadro 40: Estratégia global (2024-2025)

Setembro | Outubro | Novembro | Dezembro | Janeiro | Fevereiro Margo Abril
2024 2025
SP SP SP SP SP SP SP SP
SI SI SI SI SI SI
sV sV
SA SA SA SA SA SA SA SA
Maio Junho Julho Agosto Setembro | Outubro | Novembro | Dezembro
SP SP SP SP SP SP SP SP
SI SI SI
sV Y sV sV sV
SA SA SA SA SA SA SA SA
Legenda: Fonte: Elaboracéo Propria

8P — Sistema de Pertenca
Sl — Sistema de Identificacdo
BW - sistema de Vendas

SA — Sistema de Auditoria e Controlo

Para além da estratégia global, ¢ também necessario definir uma estratégia especifica
para cada sistema de comunicacdo, identificando os alvos, os objetivos, a mensagem e o

mix que se pretende utilizar.

7.1.4.3. Estratégia de Comunicacao
Neste ponto do trabalho irdo ser feitas quatro tabelas, uma para cada sistema, com a

estratégia referida.

Como o mercado do Aldeamento Renascer esta dividido em dois segmentos, sera
necessario, nos objetivos, abordar o segmento (segmento 1 e/ou segmento 2) a que se

destinam.

93



7.1.4.3.1. Estratégia do Sistema de Identificacéo

O sistema de identificacdo esta conectado a imagem que queremos transmitir do nosso

negocio. Relaciona-se com a marca da empresa, o logoétipo, o slogan, a ideia, entre outros.

Desta forma, o diagndstico de comunicacdo do sistema de identificacdo centra-se na

imagem que 0 nosso produto possui no mercado

Quadro 41: Sistema de identificacdo

Sistema de identificagéo

Alvos Objetivos Mensagem Mix
o Segmento 1 - Dar a Aldeamento Renascer; Publicidade

conhecer 0 Tabua; através da

Aldeamento Renascer Turismo Sénior; Imprensa -

como um espaco de Atividades; Publicitacdo do
turismo  sénior, em Natureza. Aldeamento

contacto com a Renascer através

natureza, localizado do Jornal

em Tébua, com Aldeamento Renascer; Pablico, Jornal

atividades que Tabua; Expresso e do

promovem 0 Turismo Sénior; Jornal de Tébua,

envelhecimento ativo. Residéncia Sénior; de outubro a

o Segmento 2 - Dar a Atividades; dezembro de

Clientes conhecer 0 Natureza. 2024 e de janeiro

Aldeamento Renascer
como um espago de
turismo e de residéncia
sénior, em contacto
com a  natureza,
localizado em Tabua,
com atividades que
promovem 0

envelhecimento ativo.

Prazo: de outubro a
dezembro de 2024 e de

janeiro a marco e de

a margo e de
outubro a
dezembro de
2025.

Publicidade
através da
Televisao -
Publicitacdo do
Aldeamento
Renascer através
dos  programas
televisivos
“Missdo:100%
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outubro a dezembro de
2025.

Portugués”,
“Casa Feliz”,
“Goucha”, “Alo
Portugal” e
“Julia” e através
de telejornais,
como
“MourosTV”, “O
Telejornal”,
“Jornal das 87,
“Jornal da noite”,
“Jornal da uma”,
de outubro a
dezembro de
2024 e de janeiro
a margo e de
outubro a
dezembro de
2025.
Publicidade
através da
Internet -
Publicitacdo do
Aldeamento
Renascer, com a

criagdo de um

website,

Instagram e
Facebook, de
outubro a

dezembro de
2024 e de janeiro
a margo e de
outubro a
dezembro de
2025.

Publicidade
Direta -
Publicitacdo do

Aldeamento
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Renascer através
de flyers e
brochuras, de
outubro a
dezembro de

2024 e de janeiro

Turismo de Portugal e
Turismo Centro de

Portugal

a marco de 2025.
Ambos 0s segmentos - Aldeamento Renascer; Relagdes
Dar a conhecer o Turismo Sénior; publicas -

Aldeamento Renascer
como um  espaco
inovador, que promove
a acessibilidade e a
incluséo.

Ambos 0s segmentos -
Dar a conhecer o
Aldeamento Renascer,
como um
empreendimento digno
do selo “Clean &
Safe”.

Prazo: de outubro a
dezembro de 2024 e de
janeiro a margo e de
outubro a dezembro de
2025.

Inovacdo;
Acessivel;

Inclusivo.

Aldeamento Renascer;
Higiene;

Seguranca.

Realizar uma
reunido
presencial no
Aldeamento
Renascer, com o
fundamento da
entidade ficar a
conhecer 0
empreendimento
COMO um espago
acessivel, seguro
e com higiene,
em novembro de
2024,

Cémara Municipal de
Tébua

Segmento 1 - Criar a
imagem do
Aldeamento Renascer,
localizado em Tabua,
de um
empreendimento  que
pretende desenvolver o
municipio de Tabua
relativamente ao
turismo local.

Segmento 2 - Criar a
imagem do
Aldeamento Renascer,

localizado em Tabua,

Aldeamento Renascer;
Tabua;
Desenvolvimento;
Municipio de Tabua;

Turismo local.

Aldeamento Renascer;

Tabua;

Relagdes
publicas -
Realizar uma
reunido
presencial no
Aldeamento
Renascer, para a
explicacdo do
projeto e
divulgacdo  dos
objetivos, valores
e beneficios que o
aldeamento traz

para 0 municipio
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de um
empreendimento  que
pretende desenvolver o
municipio de Tabua
relativamente ao
turismo local e que ira
criar solugbes para o
cliente  sénior de
Tabua, que atualmente
apresenta poucas
ofertas  direcionadas
para o envelhecimento

ativo.

Prazo: de outubro a
dezembro de 2024 e de
janeiro a margo e de
outubro a dezembro de
2025.

Desenvolvimento;
Municipio de Tabua;
Turismo local;
Solugdes;

Envelhecimento ativo.

de Tabua, em

Comunidade Local

Ambos 0s segmentos -
Dar a conhecer o
Aldeamento Renascer,
localizado em Tabua,
com atividades de
promocéo do
envelhecimento ativo,
que  promove  0S
produtos
gastronémicos
regionais e privilegia o
contrato de habitantes
locais.

Ambos 0s segmentos -
Criar a imagem de um
empreendimento  que
beneficia a
comunidade local, de
forma a receber apoio e
divulgacdo por parte

desta.

Aldeamento Renascer;
Comunidade local;
Tabua;

Envelhecimento ativo;

Produtos  gastrondmicos

regionais;
Contratacéo;

Habitantes locais.

Aldeamento turistico;
Benéfico;
Comunidade local;
Tabua.

setembro de
2024.
Publicidade
através da
Imprensa -

Publicitacdo do
Aldeamento
Renascer no
Jornal Municipal
de Tébua, de
outubro a
dezembro de
2024.

Publicidade
através da
Televisdo -
Publicitacdo do
Aldeamento
Renascer através
do telejornal
“MourosTV”, de
outubro a
dezembro de
2024.
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Prazo: de outubro a
dezembro de 2024 e de
janeiro a margo e de
outubro a dezembro de
2025.

Publicidade
através da
Internet -
Publicitacdo do
Aldeamento
Renascer, com a

criagdo de um

website,

Instagram e
Facebook, de
outubro a

dezembro de
2024 e de janeiro
a margo e de
outubro a
dezembro de
2025.

Publicidade
Outdoor -
Colocar cartazes
em pontos
estratégicos  da
vila de Tabua
para divulgar a
abertura do novo
aldeamento, de
outubro a
dezembro de
2024.

Patrocinio -
Patrocinar a
Universidade

Sénior de Tabua,
com o intuito de
divulgar 0
aldeamento, de
outubro a
dezembro de

2024 e de janeiro
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a margo e de

Concorréncia (“Luna
Hotel”, “Aquavillage
Health Resort & Spa”,

“Montebelo Aguieira Lake

Resort”, Lares e Centros de

Dia do concelho e

concelhos limitrofes)

outubro a
dezembro de
2025.

Segmento 1 - Dar a Aldeamento Renascer; Marketing

conhecer 0
Aldeamento Renascer,
centrado no Turismo
Sénior, localizado em
Tabua no meio natural,
com atividades de
promocao do
envelhecimento ativo.
Segmento 2 - Dar a
conhecer 0
Aldeamento Renascer,
centrado no Turismo e
Residéncia Sénior,
localizado em Tabua
no meio natural, com
atividades de
promocao do

envelhecimento ativo

Prazo: de outubro a
dezembro de 2024 e de
janeiro a margo e de
outubro a dezembro de
2025.

Turismo Sénior;
Tébua;

Meio natural;
Atividades;

Envelhecimento ativo.

Aldeamento Renascer;
Turismo Sénior;
Residéncia Sénior;
Tabua;

Meio natural;
Atividades;

Envelhecimento ativo.

Direto — Através

do E-mailing

divulgar 0
aldeamento,
Servicos e
atividades

englobadas, de
outubro a
dezembro de
2024.

Publicidade
Direta -
Distribuir flyers e
brochuras  nos
empreendimentos
concorrentes, de
outubro a
dezembro de
2024,

Relagbes
Publicas -
Estabelecer
contacto pessoal
através de
conversas
formais, como
forma de
apresentacdo, de
outubro a
dezembro de
2024.

Intermediarios

(“Odisseias”, “Lifecooler”,

“Agéncia e Operador

Ambos 0s segmentos -
Informar relativamente
a oferta de boas

condicbes,  conforto,

Aldeamento turistico;
Tébua;
Qualidade;

Acomodacéo;

Marketing
Direto — Através
do E-mailing

divulgar

99




Turistico Tourism For
All”, “Operador Turistico,
Agéncia de Viagens
Mundiviagens”,”FNAC”,
“Agéncia de Viagens

Abreu” e o “Booking”).

acessibilidade,

acomodacdes e
servicos de qualidade e
atividades de
promocao do
envelhecimento ativo,
no Aldeamento
Renascer, localizado

em Téabua.

Prazo: de outubro a
dezembro de 2024 e de
janeiro a margo e de
outubro a dezembro de
2025.

Condicdes;
Servigos;
Atividades;

Envelhecimento ativo.

informagdes
relativas as
acomodacdes,
Servicos e

atividades do

aldeamento
turistico, de
outubro a

dezembro de
2024 e de janeiro
a margo e de
outubro a
dezembro de
2025.

Relagdes
Publicas -
Realizar uma
reunido
presencial no
aldeamento, para
os profissionais
dos
intermediérios
referidos ficarem
a conhecer o
empreendimento
e para a
experimentacdo
de alguns
Servicos e

atividades do

Aldeamento
Renascer, em
marco de 2025.
o Ambos 0s segmentos - Aldeamento Renascer; Relagdes
Jornalistas (“Telejornal”, Informar da existéncia Acessibilidade; Publicas -

“Jornal das 8”, “Jornal da
noite”, “Jornal da uma”,
“MourosTV?”, “O Publico”,

“Expresso”)

de um
empreendimento

turistico acessivel,
direcionado ao publico

sénior, que beneficia o

Sénior;

Benéfico;
Comunidade local,
Municipio de Tébua

Envelhecimento ativo.

Realizar uma
reunido

presencial no
aldeamento, com

0 intuito de dar a
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local, a comunidade de
Tabua e que contribui
para o envelhecimento
ativo.

Ambos o0s segmentos -
Criar a imagem do
Aldeamento Renascer
de um
empreendimento  que
promove a salde e o
bem-estar, a incluséo e
a acessibilidade e que
contribui  para a
promocdo de produtos
gastronémicos
regionais e para a

economia de Tabua.

Prazo: de outubro a
dezembro de 2024 e de
janeiro a margo e de
outubro a dezembro de
2025.

Aldeamento Renascer;
Saude e Bem-Estar;
Incluséo;
Acessibilidade;

Promocdo;

Produtos  gastrondmicos

regionais;

Economia.

conhecer 0s
objetivos e
consequéncias
positivas que o0
aldeamento tem
para o local e para
a comunidade de
Tébua, em
novembro de
2024,

Marketing
Direto — Através
do E-mailing
divulgar
informagdes
sobre o produto, 0
seu potencial, 0s
valores
subentendidos e
0s beneficios que
pode trazer para
Tabua, outubro a
dezembro de
2024.

Influenciadores
(“Missao:100%
Portugués”, “Casa Feliz”,
“Goucha”, “Alo Portugal”

e “Jilia)

Ambos os segmentos -
Dar a conhecer o
Aldeamento Renascer,
localizado em Tabua
no meio  natural,
centrado no publico
sénior e com atividades
de  promocdo do

envelhecimento ativo.

Prazo: de outubro a
dezembro de 2024 e de
janeiro a margo e de
outubro a dezembro de
2025.

Aldeamento Renascer;
Tabua;

Meio natural;

Sénior;

Atividades;

Envelhecimento ativo.

Marketing

Direto — Através
do E-mailing
divulgar 0
produto e as
atividades

associadas, de
forma a  ser
contactado para a

apresentacdo do

produto na
televisao, de
outubro a

dezembro de
2024.

Segmento 1 - Dar a

conhecer o}

Aldeamento Renascer;

Tabua;

Relagdes

Publicas -
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Accessible Portugal

Aldeamento Renascer,
como um
empreendimento

turistico que
implementa boas
praticas de inclusdo e
que engloba a
acessibilidade em
todas as suas vertentes,
sendo um exemplo
nacional a seguir.

Segmento 2 - Dar a
conhecer 0
Aldeamento Renascer,
como um

empreendimento

turistico com
possibilidade de
residéncia, que
implementa boas

praticas de inclusdo e
que engloba a
acessibilidade em
todas as suas vertentes,
sendo um exemplo

nacional a seguir.

Prazo: de outubro a
dezembro de 2024 e de
janeiro a margo e de
outubro a dezembro de
2025.

Empreendimento
acessivel;
Incluséo;
Exemplo;

Boas préticas.

Aldeamento Renascer;
Tabua;

Turismo;

Residéncia;
Empreendimento
acessivel;

Incluséo;

Exemplo;

Boas praticas.

Realizar uma
reunido  online
com o intuito de
apresentar a
acessibilidade e
seguranca
implementada no
Aldeamento
Renascer, em
novembro de
2024,

7.1.4.3.2. Estratégia do Sistema de Vendas

Fonte: Elaborag&o Propria

O sistema de vendas esta direcionado para o produto que estamos a comercializar e

consequentemente para todo o mercado onde este produto esta inserido, engloba desta

forma uma andlise aprofundada do mercado quanto ao seu tamanho, ao preco praticado e

ao perfil do cliente do tipo de produto que vamos comercializar.
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Quadro 42: Sistema de vendas

Sistema de Vendas

Alvos Objetivos Mensagem Mix
Ambos os segmentos - o Experimentacdo; Publicidade
X o Aldeamento através da
Levar a
Renascer; Imprensa —Jornal
experimentacao do o Acessivel; O Plblico e o
Aldeamento Renascer o Municipio de | jornal Expresso, de
. . Tabua; maio a junho de
acessivel, localizado no
o Atividades; 2025.
municipio de Tabua e o Salde e Bem-Estar:
com atividades de o Natureza. Publicidade
salide e bem-estar. atraves da
Televisdo -
Atraveés dos
Prazo: de abril a programas
setembro de 2025. televisivos
“Missdo:100%
Clientes Portugués”, “Casa

Feliz”, “Goucha”,
“Ald Portugal” e
“Julia” e através de
telejornais, como
“O  Telejornal”,
“Jornal das 87,
“Jornal da noite”,
“Jornal da uma” e
“MourosTV”, de
abril a setembro de
2025.

Publicidade

através da
Internet —
Incentivar a

experimentacéo

através das redes
sociais (Instagram
e Facebook) e do
website, de abril a
setembro de 2025.

103




Promogdo — Na
compra da
primeira noite,
oferta de um
desconto de 10%
na segunda, de
abril a junho de
2025.

Intermediarios (“Odisseias”,
“Lifecooler”, “Agéncia e

Operador Turistico Tourism

For All”, “Operador
Turistico, Agéncia de

Viagens

Mundiviagens”,”FNAC”,
“Agéncia de Viagens Abreu”

e o “Booking”).

Ambos os segmentos -
Incentivar a venda do
produto relativo ao
Aldeamento Renascer,
evidenciando a
comissdo atribuida aos

intermediarios.

Prazo: de abril a

setembro de 2025.

Venda;
Produto;
Aldeamento
Renascer.

Forca de Vendas
— Através da
animacéo, 0s
intermediérios
recebiam 0
incentivo para a
venda do produto,
de abril a setembro
de 2025.

Publicidade
através da
Internet -
Promover a venda
do produto através
do website dos
intermediérios, de
abril a setembro de
2025.

Fonte: Elaboracéo Propria

7.1.4.3.3. Estratégia do Sistema de Pertenca

O sistema de pertenca é dos mais importantes na criacdo de uma empresa, pode-se dizer

gue é a base na qual todo o negdcio assenta, pois engloba todas as sinergias necessarias para

a implementacdo e bom funcionamento do negocio
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Quadro 43: Sistema de pertenca

Sistema de Pertenca

Alvos Objetivos Mensagem Mix
o Ambos 0S Incentivo; Relagbes Publicas —
segmentos - Parceria Através do contacto
Criacdo de uma institucional; pessoal, mais
parceria Promocao; especificamente
institucional para Financiamento; reunibes, transmitir
a promogdo e Aldeamento confianca e apresentar
Turismo de financiamento do Renascer. a proposta de parceria
Portugal e Turismo Aldeamento com todos os objetivos
Centro de Portugal Renascer. e beneficios que esta
engloba, em setembro
Prazo: setembro de 2024.
2024 a dezembro
de 2025
o Ambos 0S Incentivo; Relagdes Publicas —
segmentos - Parceria Através do contacto
Criagdo de uma Institucional; pessoal organizar uma
parceria Colaboragdo mitua; | reunido para transmitir
institucional para Promocado; confianga e apresentar
uma colaboracédo Aldeamento a proposta de uma
matua resultando Renascer; parceria institucional
na promogdo e Tabua. com todos 0s
bom beneficios e objetivos
funcionamento do que esta engloba, em
Camara Municipal Aldeamento setembro de 2024.
de Tabua Renascer.
Relagbes Publicas —
Prazo: setembro Organizar um evento
2024 a dezembro de reconhecimento do
de 2025. aldeamento, com
oferta de cocktail e
produtos
gastronémicos
regionais, para 0s
parceiros, de forma a
fidelizar a parceria, em
outubro de 2024.
Amantes de o Ambos 0s Parceria Relagbes Publicas —
Viagens segmentos - promocional; Através do contacto
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Criagdo de uma
parceria
promocional, para

a publicitacdo do

Aldeamento
Renascer e
consequentemente

atracdo de mais
clientes.

Prazo: setembro
2024 a dezembro
de 2025.

Publicitacéo;
Aldeamento
Renascer;

Incentivo.

pessoal organizar uma
reunido para transmitir
confianca e apresentar
a proposta de uma
parceria promocional
com todos 0s
beneficios e objetivos
que esta engloba, em
janeiro de 2025.

Accessible

Portugal

Ambos 0S
segmentos -
Criagdo de uma
parceria

institucional com
intuito de
consultoria e de
possibilitar  aos

colaboradores do

Aldeamento
Renascer, a
formacéo em

turismo acessivel.
Ambos 0S
segmentos -
Criagdo de uma
parceria
promocional,
expondo 0
trabalho efetuado,
relativamente  a
oferta qualificada
para a
acessibilidade, no
Aldeamento

Renascer.

Parceria
institucional;
Consultoria;
Colaboradores;
Formacéo;

Turismo acessivel;

Parceria
promocional;
Oferta qualificada;
Acessibilidade;
Aldeamento

Renascer.

Relagbes Publicas —
Através do contacto
pessoal, organizar
uma reunido para
apresentar a proposta

de uma  parceria

institucional e
promocional, em
outubro de 2024.

Relagbes Publicas —
Organizar um evento
de conhecimento das
acessibilidades do
aldeamento, com
oferta de cocktail e
produtos
gastrondmicos
regionais para 0S
colaboradores da
Accessible  Portugal,
em outubro de 2024.
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Prazo: setembro
2024 a dezembro
de 2025.

Ambos 0S Incentivo; Relagbes Publicas —
segmentos - Parceria através do contacto
Criacdo de uma Institucional; pessoal organizar uma
parceria Formacéo; reuniao para
Instituto de institucional com Contratacéo; apresentar a proposta
Emprego e 0 intuito de criar Qualificagéo; de uma  parceria
Formacéo parceiros na Aldeamento institucional com
Profissional (IEFP) formacdo e na Renascer. todos os beneficios e
de Arganil e contratagdo  de objetivos que esta
Oliveira do empregados engloba, em
Hospital qualificados para novembro de 2024.
0 Aldeamento
Renascer.
Prazo: setembro
2024 a dezembro
de 2025.
Ambos 0S Parceria Relagbes Publicas —
Concorréncia segmentos - promocional; através do contacto

(“Luna Hotel”,

Criagdo de uma

Ajuda mutua;

pessoal, organizar

“Aquavillage parceria Publicitac&o; uma reunido para
Health Resort & promocional, de Aldeamento apresentar a proposta
Spa”, “Montebelo ajuda mdatua na Renascer; de uma parceria

Aguieira Lake publicitacdo  do Tabua. promocional com
Resort” e Lares e produto em todos os beneficios de
Centros de dia do questao. divulgacdo muatua que
concelho e dos esta engloba, em

concelhos Prazo: setembro novembro de 2024.
limitrofes) 2024 a dezembro
de 2025.

Intermediarios Ambos 0s Incentivo; Relagdes Publicas —
Retalhistas segmentos - Parceria comercial; | Através do contacto
(“FNAC”, Criagdo de uma Beneficios matuos; | pessoal, organizar
“Agéncia e parceria comercial Entreajuda; uma reunido para

Operador Turistico com  beneficios Distribuicéo; apresentar a proposta
Tourism For All”, mutuos, Aldeamento de uma  parceria
“Agéncia de pretendendo a Renascer comercial, com todos

Viagens Abreu”,

“Agéncia e

distribuicdo eficaz

0s beneficios que esta
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Operador Turistico
Mundiviagens” e o

“Booking”)

do produto

turistico.

Prazo: setembro
2024 a dezembro
de 2025.

engloba, em setembro
de 2024.

Relagdes Publicas —
Organizar um evento
de conhecimento do
aldeamento, dos seus
servigos e atividades,
com oferta de cocktail
e produtos
gastrondmicos

regionais para 0S
intermediarios, de
forma a fidelizar a
parceria, em

novembro de 2024

Ambos 0s
segmentos -
Parceria

comercial com

o Parceria comercial;
o Beneficios mutuos;
o Inclusdo;

o Pacotes turisticos;

Relagbes Publicas —
Através do contacto
pessoal, organizar

uma reunido para

beneficios o Distribuicéo; apresentar a proposta
mutuos, o Aldeamento de uma parceria
pretendendo a Renascer. comercial, com todos
incluséo do 0s beneficios que esta
Intermediérios produto engloba, em setembro
Grossistas Aldeamento de 2024.
(“Odisseias”e Renascer, em
“Lifecooler”). pacotes turisticos Relagbes Publicas —
para posterior Organizar um evento
distribuicdo  aos de conhecimento do
intermediarios aldeamento, dos seus
retalhistas. servigos e atividades,
com oferta de cocktail
Prazo: setembro e produtos
2024 a dezembro gastrondmicos
de 2025. regionais para 0sS
intermediarios, de
forma a fidelizar a
parceria, em
novembro de 2024.
Fornecedores Ambos 0s o Parceria; RelagBes Publicas —
(“Restaurante segmentos - o Fornecimento; contacto pessoal,
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Agulhas”,
“ANCOSE”,
“Cooperativa

Agricola de
Apicultores da
Lousd e Concelhos
Limitrofes, CRL”,
“Braspordoce”,
“Talho Ganhao”,
“Cooperativa
Agricola dos
Olivicultores de
Meda de Mouros”,
“V.A. Tour
Operador” e
“Evolucao

Vertical”).

regionais,
almogos e
jantares.

Ambos 0S
segmentos -

Criagdo de uma
ligacdo de
parceria, para o
fornecimento  de
produtos

gastronémicos

Criacdo de uma
ligacdo de

parceria, para o

apoio em
atividades de
passeios de
autocarro a
diferentes
destinos e
caminhadas
guiadas.

Prazo: setembro
2024 a dezembro
de 2025.

Produtos
gastronémicos
regionais;
Confianga;

Entreajuda.

Parceria;
Atividade;
Confianga;

Entreajuda.

através de conversas
informais e reunides,
permitindo a
transmissao de
confianga e a proposta
de uma parceria para o

fornecimento

constante do
Aldeamento, em
setembro de 2024.

Relagdes Publicas —
Organizar um evento
de conhecimento do
aldeamento, dos seus
servigos e atividades,
com oferta de cocktail
e produtos
gastrondmicos
regionais para 0S
fornecedores, de
forma a fidelizar a
parceria, em outubro
de 2024.

Fonte: Elaboracéo Propria

7.1.4.3.4. Estratégia do Sistema de Auditoria e Controlo

O sistema de auditoria e controlo corresponde a avaliagdo do desempenho do

aldeamento e avaliagdo das correlagfes criadas, permitindo salvaguardar os objetivos da

empresa. Este sistema ajuda a prevenir problemas e produz informacéo de gestdo relativa

aos resultados e efeitos alcangados.

Quadro 44: Sistema de auditoria e controlo

Sistema de Auditoria e Controlo

Alvos Objetivos Mensagem Mix
o Ambos 0S o Satisfacdo; Relagdes
Clientes segmentos - Avaliar o Experiéncia; Publicas -
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a satisfacdo dos Principais Através do
clientes e identificar problemas; contacto  pessoal
0S problemas Aldeamento na chegada e saida
principais na Renascer. do
experiéncia no empreendimento,
Aldeamento perceber junto dos
Renascer; clientes o nivel de
Ambos 0S satisfacdlo e a
segmentos - principal fonte de
Identificar quais os Meios; conhecimento do
principais meios e Ferramentas; aldeamento,
ferramentas que Compra; setembro 2024 a
deram a conhecer e Conhecimento; dezembro de 2025.
potenciaram aos Produto;
clientes a Aldeamento
experimentacdo do Renascer.
produto.
Prazo:  setembro
2024 a dezembro de
2025.
Ambos 0S Eficécia; Relagdes
segmentos - Avaliar Parceria Publicas -
a  efickcia da promocional; Atraveés do
parceria Evolugéo; contacto pessoal,
promocional e a sua Quantidade; realizar uma
contribuicdo para o Clientes. reunido onde serdo
aumento de clientes. discutidos 0S
Concorrentes resultados
Prazo:  setembro benéficos
2024 a dezembro de atingidos e o que
2025. pode ser
melhorado, de
setembro 2024 a
dezembro de 2025.
Ambos 0s Sucesso; Relacgdes
Turismo de segmentos - Avaliar Parceria Publicas -
Portugal e Turismo 0 sucesso da institucional; Através de uma
Centro de Portugal parceria Clientes; reunido  onling,
institucional Quantidade. discutir o alcance

estabelecida.

da divulgacdo e o

sucesso da
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Prazo: setembro
2024 a dezembro de
2025.

parceria, tal como
as componentes a
melhorar, de
setembro 2024 a
dezembro de 2025.

Segmento 1 - Desempenho; Forca de Vendas
Avaliar 0 Venda; — Através do
desempenho Produto; método de
relativo a venda do Principais controlo, pedir um
produto turistico em dificuldades; relatério  mensal
questao e as Aldeamento de vendas, de
principais Renascer. setembro 2024 a
dificuldades. dezembro de 2025.
o Segmento 2 -

Interme_dlarlos Avaliar 0 Forca de Vendas
grosm_tas ¢ desempenho - Avaliar
retalhistas relativo a venda do qualitativamente e

produto turistico e quantitativamente
de residéncia em relacionando  0s
questdo e as resultados com a
principais concorréncia e
dificuldades. com periodos
anteriores, de
Prazo:  setembro outubro 2024 a
2024 a dezembro de dezembro de 2025.
2025.
Ambos 0S Impacto; Relagdes
segmentos - Avaliar Aldeamento Publicas -
0 impacto  do Renascer; Através do
aldeamento turistico Tabua. contacto  pessoal
no municipio de realizar uma
Tébua; reunido onde se
Ambos 0S abordava 0
Camara Municipal segmentos - Avaliar impacto do
de Tabua 0  sucesso  da Sucesso; aldeamento  no
parceria Parceria municipio e o
estabelecida, institucional; sucesso da
juntamente com as Principais parceria, bem
principais dificuldades. como as
dificuldades componentes  a
existentes. serem melhoradas,

de setembro 2024
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Prazo: setembro

a dezembro de

2024 a dezembro de 2025.
2025.
Ambos 0S Desempenho; Relacgdes
segmentos - Avaliar Formacéo; Publicas -
0 desempenho Contratacéo; Através do
relativo a formacdo Empregados contacto pessoal,
e contratacdo de qualificados; realizar uma
empregados Aldeamento reunido de forma a
IEFP Arganil e qualificados para os Renascer. mensurar 0
Oliveira do cargos necessarios desempenho
Hospital no Aldeamento relativo a
Renascer. formagdo e a
contratacdo de
Prazo:  setembro empregados
2024 a dezembro de qualificados, de
2025 setembro 2024 a
dezembro de 2025.
Ambos 0S Sucesso; Relagdes
segmentos - Avaliar Divulgacéo; Publicas -
0 desempenho na Aldeamento Através do
Influenciadores divulgacdo do Renascer. contacto
(“Missao:100% aldeamento turistico impessoal, por e-
Portugués”, “Casa mail, saber as
Feliz”, “Goucha”, Prazo:  setembro interacdes e
“Al6 Portugal”, 2024 a dezembro de audiéncias
“Julia e 2025. atingidas com a
“MourosTV”) divulgacéo do
empreendimento,
de setembro 2024
a dezembro de
2025
Ambos 0s Eficacia; Relagdes
segmentos - Avaliar Parceria Publicas -
a efickcia da promocional; Através do
parceria Evolucéo; contacto
Amantes de promocional e a sua Quantidade; impessoal, por e-
Viagens contribuicdo para o Clientes. mail/redes sociais,

aumento de clientes.

saber que
interacdes
obtiveram com a

divulgacéo do
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Prazo: setembro

empreendimento,

Acessible Portugal

2024 a dezembro de de setembro 2024
2025. a dezembro de
2025.
o Ambos 0S Sucesso; Relacgdes
segmentos - Avaliar Parceria Publicas -
0 sucesso da institucional; Através do
parceria Desempenho; contacto pessoal,
institucional, com Formacéo; realizar uma

intuito de
consultoria e o
desempenho
relativo a formacao
dos colaboradores.
Prazo:  setembro
2024 a dezembro de
2025.

Colaboradores;
Aldeamento

Renascer.

reunido de forma a

mensurar 0
desempenho

relativo a
consultoria e
formacéo dos

colaboradores, de
setembro 2024 a
dezembro de 2025.

7.1.5. Pessoas

Fonte: Elaboracéo Propria

Atualmente o que faz a diferenca nas organizacfes sd@o 0s recursos humanos e o0 seu

aproveitamento.

Atualmente as organizacges, para terem éxito, devem aproveitar os conhecimentos de

cada colaborador e incorpora-lo na meméria organizacional adotando uma nova cultura

empresarial.

7.1.5.1. Estrutura Organizacional

A estrutura organizacional de um empreendimento, remete-nos para o conjunto de

elementos que constituem a organizagdo, bem como as relacBes de interdependéncia

existentes. Na organizagdo encontram-se expressos quem sdo 0s 6rgdos de gestdo e a

hierarquia existente.

E necessério refletir na determinacdo dos varios departamentos que constituem o

Aldeamento Renascer, sendo determinada a hierarquia da instituicdo, devendo os respetivos

departamentos integrar as diversas areas adequadas ao funcionamento dos servicos

prestados no empreendimento.
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Na figura 13 pode ser observada a divisdo interdepartamental do aldeamento.

Figura 13: Estrutura Organizacional do Aldeamento Renascer

Direcéo-geral
(Diretor geral)

Administracdo
(Financas, vendas/
marketing/comunicacéo)

Hospedagem
(Housekeeping, reservas e
rececdo)

Fonte: Adaptado de Abranja et al. (2020)

A direcdo-geral sera responsavel por gerir os varios departamentos, pelo que é
fundamental que exista, por parte da mesma, o efetivo conhecimento de todas as areas que
constituem o hotel. O conhecimento do funcionamento definido para o empreendimento,

bem como o mercado em que se insere, € uma condicdo do gestor hoteleiro.

A administracdo, da qual fazem parte areas tdo essenciais como o marketing, as vendas
e a contabilidade, terd de segmentar as areas para que o seu funcionamento seja otimizado.
Deste departamento depende a interacdo com o cliente, a forma como a comunicagao é
veiculada, o modo como este sente 0 apelo de determinada unidade e de que modo é
desencadeado administrativamente todo o processo.

A area de hospedagem ¢ indissociavel da atividade de qualquer empreendimento. Séo a
base, o cartdo de visita, o0 acolhimento na integra do cliente do setor. A hospedagem tem na
sua alcada areas indispensaveis ao funcionamento do aldeamento e que influem na percecgéo
e fidelizacdo do cliente: desde as reservas a rece¢do, onde € o primeiro contacto com o
cliente, & manutencdo e housekeeping, areas fulcrais para que a experiéncia vivida pelo

hospede seja positiva.
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7.1.5.2. Requisitos

O Aldeamento Renascer ira procurar colaboradores que se enquadrem nos seguintes

requisitos:

o Residentes do concelho de Tabua - Contribuindo para a sustentabilidade econémica e

social, ajudando a empregar os habitantes locais e fazendo a diferenca na vila de Tabua.

o Com Soft Skills - Comunicacéo, trabalho em equipa, resolucéo de problemas, facilidade
de relacionamento interpessoal e empatia, versatilidade, polivaléncia, disponibilidade
para aprender, flexibilidade, proatividade e iniciativa, resiliéncia, motivagéo,

criatividade e inovacao, capacidade de adaptacéo e responsabilidade.

o Motivados e enquadrados nos valores da empresa - Pertinéncia, originalidade, qualidade

e credibilidade.

7.1.5.3. Estratégias de Motivacao

As pessoas sdo elementos fundamentais nos servicos. Os clientes e o0s
colaboradores/prestadores de servi¢os entram em contacto obrigatoriamente para que o
servico aconteca. Por isso é que é tdo importante os colaboradores e 0s parceiros estarem

devidamente envolvidos e satisfeitos com a empresa.

A motivacdo e a satisfacdo dos colaboradores e parceiros do Aldeamento Renascer ird
contribuir muito favoravelmente para que o servigo tenha qualidade. Assim, devem ser

definidas estratégias de motivacao para estes alvos.

7.1.5.3.1. Reconhecimento de Parcerias

E de extrema importancia valorizar as entidades intermediarias e as restantes parcerias,
visto que sdo elas que irdo contribuir para a expansdo do negdcio, para a qualidade do

servigo e para o funcionamento do empreendimento.

As parcerias por si sO ja sdo uma relacdo de simbiose, no entanto existem algumas

estratégias que permitem dar reconhecimento as parcerias, tais como:

115



o Criar uma visao e missao compartilhada — Discutir a visdo e a missdo da empresa com
0S parceiros e priorizar os elementos capazes de criar mais sinergia e motivacdo entre
todos;

o Certificar que todas as necessidades e expetativas dos parceiros sdo abordadas —
Descobrir o que os parceiros esperam da ligagdo com o empreendimento;

o ldentificar e utilizar os pontos fortes de cada parceiro — Discutir os pontos fortes de cada
um contribui para aumentar a colaboragdo e aumentar as hipoteses de sucesso a longo
prazo;

o Realizar reunides periddicas — De forma a organizar e melhorar os pontos fracos, deve-
se discutir sobre o que se pretende e demonstrar otimismo;

o Criar eventos especiais anuais, tais como eventos de reconhecimento de valor
profissional, pois irdo impulsionar melhores relacbes-profissionais entre todos o0s
membros, reconhecendo o esforco e a dedicacdo dos profissionais;

o Atribuir uma comissao aos intermediarios conforme as suas vendas.

7.1.5.3.2. Motivacéo de Colaboradores

Para motivar os colaboradores do Aldeamento Renascer um conjunto de fatores séo
necessarios, desde ouvir o colaborador, ter um gestor com espirito de lideranca, existir uma
boa comunicacdo interna, apostar na formacdo continua, realizar agdes de teambuilding e

criar uma estrutura de recompensa.

A boa comunicacdo interna e o ouvir o colaborador é muito importante, pois a
desmotivacdo pode resultar do sentimento de indiferenca para com o colaborador ou de néo
dar valor & opini&o do colaborador sobre determinadas decisdes que o afetam. E essencial
ouvir e perceber 0 que estes esperam da empresa e do trabalho em si, de forma a alinhar as

expetativas.

O comportamento de lider, ajuda a manter a motivacao, se o gestor do empreendimento
tiver um espirito de lider, terd de ter uma visdo mais empatica (colocar-se no lugar dos
outros), compartilhar a responsabilidade pelos resultados (ajudar o profissional a alcancar
os resultados) e respeitar as pessoas como individuos (ex. cada um se adapta as novas
mudangas de forma diferente). Este comportamento inclui a oportunidade de ter uma
conversa aberta com o lider sempre que possivel, tornando o ambiente de trabalho mais

motivador e satisfatorio.

A formagdo continua é outro aspeto muito importante para o colaborador, € uma forma

de demonstrar que o trabalho deste é importante e que ele tem capacidades para evoluir,
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confiando nas suas competéncias e ao mesmo tempo dando oportunidades para que cresca

continuamente.

Numa empresa, as a¢oes de teambuilding fazem por vezes a diferenca, o tempo passado
com os colegas fora do ambiente de trabalho permite estreitar relagfes, construindo uma
base mais forte e tornando os profissionais numa equipa unida, que comunica e interage

entre si, sem constrangimentos.

Todo o comportamento/trabalho precisa de ser avaliado e recompensado. Uma das
formas de motivar uma equipa é recompensando os colaboradores quando o desempenho é
elevado. Assim, é necessario que a empresa crie uma cultura de avaliacdo e feedback em
relacdo a prestacdo dos colaboradores, implementando uma estrutura de recompensa que
ajude a manter a motivacdo de forma continua, promovendo o recrutamento interno e a

evolucéo profissional dentro da empresa.

7.1.6. Evidéncia Fisica

A Evidéncia Fisica € o meio envolvente no qual o servico é entregue e onde a empresa
e o cliente interagem, podendo também ser constituido por qualquer produto que facilite a

performance ou comunicagdo do servigo.

A Evidéncia Fisica do aldeamento pode ser dividida em 3 grupos, o grupo do
Servicescape (design exterior, sinalética, parques, paisagem, meio envolvente exterior), 0
grupo do Espaco Interior (design interior, equipamentos, sinalética, qualidade do
ar/temperatura) e Outros Tangiveis (faturas, confirmacdes, vestuario dos colaboradores,

mapas, menus, etc.).

Servicescape

Tal como a definicdo de aldeamento turistico (Decreto-lei n° 80/2017 de 30 de junho),
indica, sd3o “empreendimentos turisticos constituidos por um conjunto de instalagdes
funcionalmente interdependentes com expressdo arquitetonica coerente, com unidades de
alojamento, situadas em espacos com continuidade territorial, com vias de circulagédo
interna que permitam o transito de veiculos de emergéncia, ainda que atravessadas por
estradas municipais e caminhos municipais ja existentes, linhas de 4gua e faixas de terreno
afetas a funcdes de protecédo e conservacao de recursos naturais, destinados a proporcionar

alojamento e servigos complementares de apoio a turistas”.
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Assim, o Aldeamento Renascer, localizado na vila de Tabua e envolvido por um
ambiente de Natureza, com uma paisagem “verde” e de onde se pode avistar a Serra da
Estrela, ird dispor de um edificio Gnico principal, um conjunto de moradias adaptadas a
terceira idade, servicos e equipamentos de apoio, espacos de convivio interiores e exteriores,
com o objetivo de promoverem a socializacdo e a pratica de atividades fisicas e cognitivas,
e ird também incluir animais, com o objetivo de melhorar a saide mental e impulsionar a

autoestima e confiancga do cliente.
De forma mais detalhada, o Aldeamento Renascer sera composto por:

o Um edificio unico principal de sé um piso, que ird incluir a rececdo, uma lavandaria,
uma sala de convivio, um posto médico, uma sala de refei¢des e casas de banho;

o Dez moradias pré-fabricadas, independentes e rés-do-chdo, de tipologia T1 (capacidade
de 1 ou 2 pessoas), totalmente equipadas e cada uma com um quarto com cama de casal,
casa de banho, kitchenette e sala de estar. As moradias serdo acessiveis a pessoas de
mobilidade reduzida e estardo todas conectadas por um caminho principal;

o Um pequeno jardim e uma pequena horta bioldgica para cada moradia, podendo esta ser
cuidada por cada turista ou residente que se encontre na moradia correspondente;

o Uma pista pedonal com piso antiderrapante, que conecta todas as moradias,
equipamentos e estruturas existentes, permitindo o facil acesso dos hospedes e
residentes a todos os locais do aldeamento;

o Uma area exterior de lazer, que permita o convivio entre os héspedes, sendo também,
um espaco de incentivo a pratica de algumas atividades, fisicas, sociais e cognitivas;

o Um espaco com animais, da espécie alpaca, uma espécie da familia dos camelideos, que
é conhecida em diversos paises por ajudar a ultrapassar traumas e a melhorar a satde

mental;

o E um parque de estacionamento, com o piso regular, estavel e plano.

De um modo geral todos os espacos serdo amplos, com o minimo de obstaculos
possiveis, acessiveis, com 0s pisos regulares e com estruturas de apoio como patamares de

descanso.

Relativamente ao Design Exterior, a volumetria e os materiais pretendem ser simples,
de modo a proporcionar uma boa qualidade do espaco. Pretende-se que os edificios se
integrem na paisagem e acompanhem aquela que é a tradicdo construtiva do lugar, que se

caracteriza por ser um sitio rastico, no entanto serdo utilizados materiais atuais e mais
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sustentaveis, fugindo da percecdo do antigo, mas ao mesmo tempo nao sendo disruptivo

com a paisagem envolvente (ver exemplo da figura 14).

Figura 14: Paradinha, 11 Habitaculos na Floresta

Fonte: Fernando Guerra (2021)

Em relacdo a sinalizacdo, todos os espagos, caminhos, entradas e saidas serao sinalizados,
utilizando imagens e pictogramas que sejam claros e simples, favorecendo a circulagdo

segura e autonoma dos clientes.

Espaco Interior

Para os espacos interiores do Aldeamento Renascer é também importante a adequacao
ao publico, incluindo a acessibilidade e a confortabilidade em todas as suas vertentes, pelo
que todas as secgdes interiores terdo espacos amplos que permitem a circulacao, repletos de

iluminacdo exterior (luz natural), portas largas, de facil abertura e o piso nivelado.

O Design Interior, prima pela funcionalidade e os materiais utilizados irdo procurar dar
conforto ao espaco. Isto, através da utilizacdo de madeiras, que entrem em contraste com
materiais mais sobrios e frios, sendo importantes para uma boa manutenc¢éo e limpeza dos

espacos (ver exemplo da figura 15).

O mobiliario sera de qualidade, confortavel, de pontas arredondadas e de preferéncia

movel, podendo ser retirado quando necessario.
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Figura 15: Casa Pérgola / Sidney Architecture

,@\ y

HERRE \

1]

Fonte: Manuel Sa (2021)

Todos os espacos interiores irdo ser climatizados, através de ar condicionado e serdo

instalados purificadores do ar nas moradias, para prevenir as alergias.

A sinalética de orientacdo e identificacdo de cada espaco sera distribuida uniformemente

pelo edificio principal.

Outros Tangiveis

Outros tangiveis serdo por exemplo as faturas e as confirmacGes de reservas e check-in,
gue o empreendimento tera de fazer. Estas serdo modernas, detalhadas, claras, informativas
e computorizadas. Serdo também realizadas fichas de clientes na chegada ao aldeamento,
aproveitando para recolher toda a informacao junto do héspede, sobre as suas limitacOes e
necessidades especificas, de modo a perceber 0 seu grau de autonomia e o tipo de ajuda que

podera necessitar.

Na chegada ao hotel, sera disponibilizado ao cliente, um mapa com a identificacdo das
areas exteriores e interiores, bem como a localizagdo da moradia atribuida. No caso de
clientes com limitagdes visuais, seréa disponibilizado um mapa (planta) do empreendimento

em altorelevo.
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Para o pequeno-almoco buffet, serd disponibilizada uma tabela pormenorizada com
todos os alergenios e a identificagdo dos produtos gastrondmicos estara em macro caracteres

com letra de facil leitura, em pelo menos 2 linguas e também em formato braille.

Relativamente ao vestuario dos colaboradores, os colaboradores da rececao irdo utilizar
uma farda, que permita aos clientes identificarem com quem devem estabelecer o seu
primeiro contacto. A farda serd de malha, um tecido confortavel que ajuda na mobilidade
do colaborador, sendo também um material dificil de produzir vincos. Este tecido engloba

a vertente da sustentabilidade visto ser uma malha de fibras sustentaveis.

A farda da estacdo primavera-verdo, para ambos 0S géneros, serd composta por uma
camisola e umas calcgas largas. No outono-inverno ira ser acrescentado a farda, um casaco
(figura 16 e 17).

Figura 16: Farda do Género Feminino
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Fonte: Filipa Vale (2022)
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Figura 17: Farda do Género Masculino
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Fonte: Filipa Vale (2022)

7.1.7. Processos

Os processos em Marketing é um conjunto de opc¢des que permitem que o servigo da
empresa seja facilitado e que satisfaca todos os clientes.

Para descrever o0s processos da do empreendimento é necessario ter em conta todos o0s
servigos e atividades que este oferece, de forma a abordar todas as possibilidades do cliente.

Neste ponto serdo feitos 5 blueprintings. Um referente ao processo de reserva e chegada
do cliente, outro relativamente as refeicdes, o terceiro sobre as atividades possiveis de
realizar no aldeamento, o quarto em relacéo aos servicos e 0 5 serd o processo do check-out

e saida do cliente.

Os blueprintings referentes as refeicdes, atividades e servicos serdo correspondentes ao

periodo de estada do cliente.

De acordo com os 2 segmentos definidos para o Aldeamento Renascer, é de referir que
ambos 0s segmentos seguem 0S processos da reserva, chegada, refei¢Oes, atividades e
checkout/saida de forma similar. No entanto, os servi¢os (acompanhamento médico e
transporte local), representados na figura 21, centram-se no segmento 2, pois estdo mais

direcionados para quem pretende ficar durante longos periodos ou residir no aldeamento.
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Figura 18: Blueprinting Reserva e Chegada
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Figura 19: Blueprinting RefeicGes
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Figura 21:
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8. CONCLUSAO

A expansdo do envelhecimento da populacdo global traz a previsdo de que o0s idosos
devem ser reconhecidos com um segmento importante no turismo e que esta situacdo ira
prevalecer nas proximas decadas, prevendo-se que o Turismo Sénior sera um segmento em

evolugéo.

O segmento sénior representa um mercado enorme e inexplorado, o que o torna uma
forga motriz significativa para o turismo. Através de inimeros estudos, foi constatado que
as atividades de turismo proporcionam a estes turistas um envelhecimento ativo e saudavel,

pelo que o projeto “Aldeamento Renascer” ¢ um contribuinte valioso para a sociedade

De acordo com o estudo de mercado realizado, foi possivel constatar que
aproximadamente 92% da amostra, respondeu que teria interesse em residir e/ou praticar
turismo no aldeamento turistico, podendo-se considerar um projeto vidvel a nivel do

interesse dos clientes em experienciar o aldeamento e todos 0s seus servicos.

Analisando financeiramente o projeto, em 10 anos, concluiu-se que o investimento é
recuperado em 9 anos, cumprindo um dos objetivos financeiros propostos, sendo assim
viavel financeiramente e conseguindo um Valor Acrescentado Liquido de aproximadamente
56 000€ no final do 9° ano (Apéndice I).

Ao definir a estratégia de negdcio e de marketing, conclui-se a importancia que as
parcerias tém na constituicdo de um negécio, sendo fundamentais para o sucesso de uma
empresa, ha medida em que criam valor acrescentado e contribuem para o funcionamento e
divulgacdo da empresa. Além disto, foi possivel constatar a elevada importancia de uma
andlise interna e externa do empreendimento, na medida em que contribuem para a cria¢do
de estratégias que potenciem os pontos fortes e as oportunidades e mitiguem os pontos

fracos e as ameacas do negocio.

Concluido o projeto, € de referir que o Aldeamento Renascer € um projeto viavel, com
elevadas probabilidades de sucesso, que contribui para o envelhecimento ativo do cliente
sénior, mitigando muitos dos problemas sentidos pelas pessoas de terceira idade e
beneficiando o municipio de Tabua, desenvolvendo-o0 em todas as suas vertentes, turistica,

econdmica, social e ambiental.
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9. LIMITACOES E PROPOSTAS PARA TRABALHOS FUTUROS

O estudo limita-se pela falta de artigos cientificos referentes ao conceito de Turismo
Sénior, continuando a ser, ainda, um segmento pouco explorado por parte da comunidade

académica.

Limita-se pela controvérsia e discussdo relativamente as inimeras definicdes de sénior,

nao existindo, assim, um consenso.

Outra limitacdo foca-se no Estudo de Mercado e na dificuldade de aplicacdo de
questionarios ao publico sénior, um puablico que necessita de acompanhamento no
preenchimento do questionario, tendo este de ser presencial, e que apresenta por vezes
dificuldades de concentracdo. O nimero de questionarios ndo foi o esperado, tendo sido um
nimero baixo para retirar concluses sobre a viabilidade do negdcio e caracterizar o

mercadoalvo do empreendimento.

Na analise financeira, os valores apresentados ndo foram justificados através de
orcamentos, sendo apenas estimativas dos gastos e dos ganhos da empresa, resultando

também numa limitacéo deste projeto.

Investigacdes futuras devem centrar-se no conceito de Turismo Sénior e de sénior, visto
ser uma das limitacGes deste trabalho, e seria interessante estudar os canais e meios de
divulgacdo/venda utilizados pelos seniores, uma vez que é um publico pouco adaptado as
tecnologias de comunicacdo, e consequentemente dificil de alcancar.
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APENDICE | - ANALISE FINANCEIRA

Para 0 negocio Aldeamento Renascer, foram projetados valores para o investimento,
para as vendas e para 0s gastos a partir do ano de 2023 até ao ano 2032 (10 anos), sendo
assim possivel conferir a viabilidade financeira do negdcio, através de um mapa de Cash

Flows.

Para o investimento, projetou-se um total de 750 550 €, sendo que a maioria do
investimento, centrou-se nos edificios do aldeamento - as moradias e o edificio principal
(650 000€). O restante investimento foi distribuido pelo terreno, equipamento basico,
equipamento de transporte, equipamento administrativo, equipamento biologico e outros
ativos intangiveis. O investimento foi dividido entre 2023 e 2024, prevendo-se que a

atividade do empreendimento comegard no ano de 2024, nos ultimos 4 meses do ano

(Quadro 1).
Quadrol: Investimento Aldeamento Renascer
[ 2023 ] 2024 I 2025 | 2026 [ 2027 | 2028 [2029]2030[2031]2032

Activos fixos tangiveis

Terrenos e Recursos Naturais 20 000

Edficios e Oulras Construgdes 200 000 450 000

Equipamento Basico 50 000

Equipamento de Transporte 20 000

Equipamento Administrativo 4000

Equipamentos biologicos 6000

Qutros activos fixos tangveis
Total Activos fixos tangiveis 220 000 530 000
Activos Intangivels

Projectos de desenvolvimento

Programas de computador

Propriedade industrial

Qutros activos intangiveis 550
Total de Activo Intangiveis 550 0
Total Investimento 220 550 530 000
N° Meses Atividade 0 4 12] 12 12] 12| 12| 12] 12] 12

Fonte: Elaboracéo Propria

Devido ao tipo de projeto e ao elevado investimento, foi necessario a realizacdo de uma

analise financeira a 10 anos.

Relativamente ao financiamento, recorreu-se ao capital proprio de 50 000€ e ao crédito
bancario atraves de um empréstimo com hipoteca de 700 550€, repartido em 15 anos, com

taxa de juro associada de 2% (Quadro 2).
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Quadro 2: Financiamento Aldeamento Renascer

2023 | 2024 | 2025 | 2026 | 2027 | 2028 |2029 2030 2031 | 2032
CAPITAIS PROPRIOS
Capital Social 50 000
Prestagées suplementares de capital
Sub-total
CAPITAIS ALHEIOS
Empréstimos bancérios 170 550| 530 000

Leasing

Incentivos
Empréstimos de sdcios
Outros

Sub-total

Total do Financiamento| 220 550} 530 000

Fonte: Elaboragéo Propria

Os gastos mensais e anuais da empresa, centraram-se nos gastos com o fornecimento e

servigos externos (FSE) e nos gastos com os colaboradores.

Os gastos com os FSE, sdo essencialmente, 0s gastos com a eletricidade, agua,
comunicacdo, limpeza, higiene e conforto, seguros, combustiveis, material de escritorio,
conservac0es e reparacdes, vigilancia e seguranca, publicidade e propaganda e subcontratos

(sistema de reservas), estando o total destes valores representados no Quadro 3.

Quadro 3: Total FSE (anual)

Ano Total FSE
2023 0€
2024 20 463 €
2025 60 078€
2026 60 348€
2027 59 778€
2028 60 348€
2029 59 778€
2030 59 778€
2031 59 778€
2032 60 348€

Fonte: Elaboracéo Propria

Os gastos com os colaboradores, incluem os salarios, o subsidio de refeicéo e a taxa de
seguranca social (Quadro 4). No total o aldeamento ird contratar 5 colaboradores: 1 diretor,
1 técnico de marketing e vendas, um técnico financeiro e 2 rececionistas. No Quadro 5,

encontra-se o total de gastos por ano com os colaboradores.
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Quadro 4: Gastos com os colaboradores

Ordenado |Seguranga| Subsidio
Mensal Social refeigao
Fungdo Bruto (Mensal) (Mensal)
Diretor 1000 € 238 € 105 €
Técnico Marketing/Vendas/Comunicagédo 900 € 214 € 105 €
Técnico Financeiro 950 € 226 € 105 €
Rececionista 800 € 190 € 105 €
Rececionista 800 € 190 € 105 €
TOTAL 4450 € 1057 € 525 €
Total ano 62300€| 14796 € 5772€
Fonte: Elaboracéo Propria
Quadro 5: Gastos brutos anuais com os colaboradores
Ano Salérios Brutos Anuais Meses de Atividade
2023 0€ 0
2024 24 126€ 4
2025 82 868€ 12
2026 82 868€ 12
2027 82 868€ 12
2028 82 868€ 12
2029 82 868€ 12
2030 82 868€ 12
2031 82 868€ 12
2032 82 868€ 12

Fonte: Elaboracéo Propria

Ja em relacdo a projecdo de vendas, foi necessario dividir os produtos existentes no
aldeamento. No total de 10 moradias, 5 sdo destinadas a residéncia do sénior, sendo o prego

por cada 30 dias, e 5 destinadas ao turismo, e por isso 0 preco é por cada noite na moradia.

Nas moradias de residéncia, o preco de 2024 a 2028 foi de 750€ por cada 30 dias,
aumentando em 2029 para 800€. Nesta tipologia foi considerada uma taxa de ocupacdo de
100% (Quadro 6).
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Quadro 6: Vendas - Moradias de residéncia

Volume de | 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032
negaécios
N° de 4 12 12 12 12 12 12 12 12
pacote 30
dias
N° de 5 5 5 5 5 5 5 5 5
Casas
Taxa de 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
Ocupacéo
Preco por
cada 30
dias 750€ 750€ 750€ 750€ 750€ 800€ 800€ 800€ 800€
Total 15 000€ | 45 000€ | 45 000€ | 45 000€ | 45 000€ | 48 000 € | 48 000 € | 48000 € | 48 000 €

Fonte: Elaboracéo Propria

Nas moradias com fim turistico, o prego de 2024 a 2026 ¢ de 150€ por cada noite,

aumentando em 2027 para 200€. Neste caso a taxa de ocupagdo nunca ¢ 100%, tendo

comecado com uma taxa de 50%, visto serem os primeiros 4 meses de atividade, descendo

para 35% em 2025 e aumentando a partir dai, estabilizando em 50% a partir do ano de 2027

(Quadro 7).
Quadro 7: Vendas - Moradias turismo
Volume de 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032
negécios
N° de noites 120 365 365 365 365 365 365 365 365
N° de Casas 5 5 5 5 5 5 5 5 5
Taxa de 50% 35% 40% 50% 50% 50% 50% 50% 50%
Ocupacéo
Preco por 200€ 200€
cada 30 dias 150€ 150€ 150€ 200€ 200€ 200€ 200€
Total 95996€ | 109500 | 182 500€ | 182 500€ | 182 500€ | 182 500€ | 182 500€ | 182 500€
45 000€ €

Fonte: Elaboragéo Propria
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No Quadro 8, encontram-se as projec¢des de vendas, tendo ja em consideracdo o Imposto

sobre Valor Acrescentado (IVA) recebido em cada ano.

Quadro 8: Projecdo de vendas

Ano Volume de Negdcios Anual

2023 0€

2024 63 600€
2025 149 456€
2026 163 770€
2027 241 150€
2028 241 150€
2029 244 330€
2030 244 330€
2031 244 330€
2032 244 330€

Fonte: Elaboracéo Propria

No Quadro 9, encontra-se um Mapa de Cash Flows, com o resumo do total de

recebimentos e total de pagamentos, sendo possivel, a partir deste mapa, conferir a

viabilidade do negocio e perceber o ponto critico deste. O Mapa de Cash Flows, permite

somar o total de recebimentos e subtrair o total de pagamentos, retirando conclusdes

relativamente ao lucro e consequentemente ao sucesso financeiro do aldeamento.

Mapa dos Cash Flows

Quadro 9: Mapa de Cash Flows

2023

2024

2025

2026

2027

2028

2029

2031 2032 2033

Recebimentos

- Clientes

Valor Residual do Investimento:
- Em Ativos Fixos

63 600

149 456

163770

241150

241150

244 330

244 330

244 330] 244 330

1000000

TOTAL RECEBIMENTOS

63 600

149 456

163 770

241150

241150

244 330

244 330

244 330] 244 330] 1000 000

Pagamentos

- Investimento
- Fornecedores
- Pessoal

220 550

530000
18 757
24126

56 777
82 868

60 326
82 868

59 826
82 868

60 301
82 868

59 826
82 868

59778
82 868

59778
82 868

60 301
82 868

5029

TOTAL PAGAMENTOS

220 550

572884

139 645

143193

142 693

60 301

59 826

59778

59 778| 60301 5029

Cash Flow

-220 550

-509 284

9812

20577

98 457

180 850

184 505 |

184 552

[184 552[184 030 [ 994 971 |

Fonte: Elaboracéao Propria

Através dos valores visiveis no mapa, formulou-se o Cash Flow atualizado e o Cash

Flow atualizado acumulado (Quadro 10). Estes valores permitem perceber quando € que o

total do investimento é recuperado (ponto critico), a partir de quando o aldeamento comeca

a lucrar com a atividade e quanto é que sera esse mesmo lucro.
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Quadro 10: Cash Flow, Cash Flow atualizado e Cash Flow atualizado acumulado

CF CF atualizado |CF atualizado acumulado
0 -220 550 -220 550 -220 550
1 -509 284 -485032 -705 582
2 9812 8899 -696 683
3 20577 17 775 -678 908
4 98 457 81000 -597 908
5 180 850 141700 -456 207
6 184 505 137680 -318 527
7 184 552 131158 -187 369
8 184 552 124912 -62 457
9 184 030 118627 56 170
10 994 971 610826 666 996

Fonte: Elaboragdo Propria

Assim, através do mapa do Cash Flow atualizado acumulado e de acordo com toda a

analise financeira do negdcio, € possivel auferir que o projeto é viavel, que o Aldeamento

Renascer ird recuperar todo o investimento feito no 9 © ano de atividade, e ira concluir esse

mesmo ano com um valor atual liquido (VAL), de 56 170€.

Como a andlise foi feita a 10 anos, no ano de 2033, foi necessario definir o valor residual

do investimento. Como o valor do empreendimento ira aumentar, devido ao aumento de

atividade, a expansao da marca e a valorizacdo do espago, definiu-se como valor residual 1

000 000€.
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ANEXO | — CURRICULO

CRISTIANA ELISEU

Licenciada em Turismo, Territorio e
Patriménios com menor em Linguas
Modernas (Inglés)

ERIENCIA PROFISSION

Estagiaria na Associacdo ADEPTOLIVA

Associagdo para o Desenvolvimento do Ensino Profissional dos
Concelhos de Tdbua, Oliveira do Hospital e Arganil | jun. de

Apaixonada pela area do Turismo e da Gestao,
considero-me uma pessoa persistente, criativa, 2021 - mar. de 2022
com boas capacidades comunicativas e de
adaptabilidade/flexibilidade a mudanca.
Procurando sempre a resolucao de problemas e o
trabalho em equipa, pretendo, através dos meus
conhecimentos e experiéncias, ajudar destinos ou

empresas turisticas a atingir os seus objetivos. Estagia’ria no Ministério de Turismo

-Desenvolvimento do projeto "Eptofreguesias" destinado aos alunos
do curso profissional de turismo

- Desenvolvimento do projeto "Welcome Center de Tabua"

- Co-elaboracao da "Eptorevista" 2022

Ministério de Turismo de Timor-Leste | jul. de 2019 - ago. de

IDIOMAS 2019

- Co-elaboracao de um mapa das rotas dos meios de transporte
publicos e dos pontos de interesse existentes em Dili

- Atendimento de turistas

- Aquisicao de conhecimentos sobre os produtos turisticos culturais e
Inglés naturais de Timor-Leste

Avancado: Oral e escrita

Portugués
Avancado: Lingua Materna

Voluntaria Associacao Tabua XXI

Espanhol N o , .

e el oral elescrits Associacdo Juvenil Tdabua XXI, Tdbua | jun. 2018 - Atualmente
-Organizacao de eventos culturais e desportivos, com forte influéncia

Francés

R . no turismo local
Intermédio: oral e escrita

Tétum

Basico: oral e escrita FORMACAO ACADEMICA

Instituto Politécnico de Viseu
ENTRE EM CONTA O COMIGO Mestranda em Gestdo Turistica

Tim.: 912191855 Universidade de Coimbra

Licenciatura em Turismo, Territério e Patriménio com menor em
Linguas Modernas (Inglés)- Classificacdo 14 | 2017-2020

Email: cristianaeliseu99@hotmail.com

Endereco: Rua do Arinte, n°7, 3420-304, Tabua . .
- Durante a licenciatura efetuou, entre outros, trabalhos dentro dos

Data de nascimento: 23/01/1999 campos de gestao de destinos, marketing turistico, anélise de dados,
animacao turistica, ecomuseologia, organizacao e gestao de eventos,

Nacionalidade: Portuguesa planeamento e rotas turisticas.

Linkedin: https://www.linkedin.com/in/cristiana-

eliseu-107a63150/ FORMACAO PROFISSIONAL

- Formagao Pedagdgica Inicial de Formadores - 96 horas - N°
F719089/2021

- Gestao Sustentavel do Negdcio - 24 horas

- CLEAN&SAFE - Empreendimentos Turisticos - 2.5 horas
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ANEXO Il - PLANTAS ALDEAMENTO RENASCER

Figura 1 — Edificio Principal do Aldeamento Renascer

S
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Fonte: Mara Nogueira (2022)
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Figura 2 — Unidades de Habitacdo do Aldeamento Renascer

Fonte: Mara Nogueira (2022)
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Figura 3 —Planta do Aldeamento Renascer
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Fonte: Mara Nogueira (2022)
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ANEXO Il - QUESTIONARIO

TURISMO SENIOR

ESTE QUESTIONARIO E PARTE DE UM PROJETO DE MESTRADO NA ESTGV E TEM COMO OBJETIVO AVALIAR AS MOTIVAGOES E INTERESSES DAS PESSOAS COM 65 OU MAIS ANOS
EM REALIZAR TURISMO SENIOR. 0OS DADOS RECOLHIDOS, SERAO UTILIZADOS EXCLUSIVAMENTE PARA FINS DE INVESTIGAGAO ACADEMICA E SAO ESTRITAMENTE
CONFIDENCIAIS.

0 TURISMO SENIOR E UM TIPO DE TURISMO QUE OFERECE AOS TURISTAS COM 65 OU MAIS ANOS E AUTO-SUFICIENTES, PRODUTOS TURISTICOS ADAPTADOS AS SUAS
NECESSIDADES E CONDIGOES, PROCURANDO PROMOVER O ENVELHECIMENTO ATIVO, ATRAVES DE ATIVIDADES, ESTRUTURAS, INSTALAGOES E EQUIPAMENTOS ADAPTADOS.

(TEMPO DE PREENCHIMENTO: 10 MINUTOS).

*QObrigatério

1. MOTIVAGOES

1. 1.0 QUE O/A MOTIVARIA A PRATICAR TURISMO SENIOR? (1= DISCORDO TOTALMENTE; 5 = CONCORDO TOTALMENTE) *

DISCORDO TOTALMENTE DISCORDO NEUTRO CONCORDO CONCORDO TOTALMENTE

CONHECER NOVAS PESSOAS E FAZER - — — = =
NOVOS AMIGOS — = = == —

RELAXAR E ALIVIAR O STRESS (@D (52) (&) [ (&)

DIVERTIR-ME E ENTRETER-ME &) ) ¢ ) &) )

MELHORAR 0S PROBLEMAS DE SAUDE %) @) ( ( )

FUGIR DA ROTINA DIARIA ) (@) (@D (@) (@)

IR A SITIOS ONDE NUNCA FUI Co ) ( )

PROCURAR 0 ENRIQUECIMENTO — = — — —
INTELECTUAL — = — = —

PARTICIPAR EM ATIVIDADES FiSICAS S8 ) ( ( \

PASSAR TEMPO COM 0S AMIGOS ) () C ) ) (@]

EXPERIMENTAR NOVAS COISAS &3 ) ( ( )

2. 2. QUE FATORES CONSIDERA DETERMINANTES NA SUA DECISAO DE REALIZAR TURISMO SENIOR? (1 = NADA IMPORTANTE; 5 = MUITO IMPORTANTE) *

NADA IMPORTANTE POUCO IMPORTANTE NEUTRO IMPORTANTE MUITO IMPORTANTE

PADROES DE HIGIENE E LIMPEZA ) ) (B G o)

SEGURANGA &) ) 2 D) )

ORGANIZAGAO = ) ) ) =

ACESSIBILIDADES 2 ) ) (@) &)

PROXIMIDADE DE UM CENTRO MEDICO ( ) ( )

PREGO @) ) @) () )

PRAIA ( ( ) ( ) ( ) -

HOSPITALIDADE ) (GIR) ) () O
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4. EM QUE ALTURA DO ANO GOSTARIA DE EXPERIENCIAR O ALDEAMENTO? (1= NENHUM
INTERESSE; 5 = MUITO INTERESSE) *

6. ENTRE QUE INTERVALOS DE PREGOS ESTARIA DISPOSTO/A A PAGAR POR MES NO \S SEGUINTES RESPOSTAS) *
ALDEAMENTO? (ESCOLHA UMA DAS SEGUINTES RESPOSTAS) *

Marcar apenas uma oval.

) 250€ - 350€
) 350€ - 450€
() 450¢€ - 550€
() 550€ - 650€
) 650€-750€ —

) 750€-850€ )LHA UMA DAS SEGUINTES RESPOSTAS) *
JNIDADE DE

) B50€-950€ IENTES.

~ 1>950€

7. EM QUE ATIVIDADES OFERECIDAS PELO ALDEAMENTO ESTARIA DISPOSTO/A A PARTICIPAR? (1= NENHUM INTERESSE; 5 = MUITO INTERESSE) *

NENHUM INTERESSE POUCO INTERESSE NEUTRO ALGUM INTERESSE MUITO INTERESSE

CAMINHADAS ( =) )

PASSEIOS DE BICICLETA ( ( (&R ) )

TERAPIA ASSISTIDA POR ANIMAIS — — — - —
(CONTACTO COM ALPACAS) — = = i oy

PLANTAGOES NA HORTA BIOLOGICA (@) ) (@) &)

PASSEIOS A DIFERENTES DESTINOS ( ) )

CONVIVIOS PARA PARTILHAR HISTORIAS DE . . = _ -
VIDA S (= & = =

8. QUE FATORES SERIAM DETERMINANTES PARA A ESCOLHA DE RESIDIR NO ALDEAMENTO? (1= NADA IMPORTANTE; 5 = MUITO IMPORTANTE) *

NADA IMPORTANTE POUCO IMPORTANTE NEUTRO IMPORTANTE MUITO IMPORTANTE

‘0237‘

PROXIMIDADE DE UM CENTRO MEDICO ) ) C ) (

RESTAURANTE ) ( )

| <c»
|
|

ESPAGOS DE CONVIVIO ) GEY ) )

=
\
\

LAVANDARIA (G ) ( G2} )

| o
\
\

el

PISCINA

SERVICO DE PEQUENO-ALMOGO

PROXIMIDADE DE UM SUPERMERCADO

PERMISSAO DE ANIMAIS DE ESTIMAGAO

(

)

ACOMPANHAMENTO
MEDICO

SERVICO DE ALMOGOS

ATIVIDADES

UZA O ENVELHECIMFNTO ATIVO INCIHINDO PARA 0S HASPENFS NIVFRSAS FYPFRIENCIAS ADAPTANAS (ATIVIDADFS FISICAS SOCAIS F COGNITIVAS).
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ESTAS QUESTOES REFEREM-SE AOS SEUS DADOS DEMOGRAFICOS, SOCIAIS E TURISTICOS E SERAO USADOS APENAS COMO VARIAVEIS DE
CONTROLO E SEGMENTAGAO.

1. QUAL A SUA NACIONALIDADE? *

2. QUAL O SEU GENERO? (ESCOLHA UMA DAS SEGUINTES RESPOSTAS) *

Marcar apenas uma oval.

) MASCULINO
) FEMININO

' OUTRO
) PREFIRO NAO RESPONDER

3. EM QUE ANO NASCEU? *

4. QUAL O SEU CONCELHO DE RESIDENCIA? *

5. QUAL O SEU NIVEL EDUCACIONAL? (ESCOLHA UMA DAS SEGUINTES RESPOSTAS) *

Marcar apenas uma oval.

) ATE 6 ANOS DE ESCOLARIDADE, INCLUSIVE

| ATE 9 ANOS DE ESCOLARIDADE, INCLUSIVE

) ATE 12 ANOS DE ESCOLARIDADE, INCLUSIVE
| ENSINO SUPERIOR - LICENCIATURA
 ENSINO SUPERIOR - MESTRADO

___/ ENSINO SUPERIOR - DOUTORAMENTO

6. QUAL O SEU ESTATUTO DE REFORMA? (ESCOLHA UMA DAS SEGUINTES RESPOSTAS) *

Marcar apenas uma oval.

) NAO REFORMADO/A
) PRE - REFORMADO/A
() REFORMADO/A
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7. QUAL O SEU RENDIMENTO LIQUIDO INDIVIDUAL MENSAL? (ESCOLHA UMA DAS SEGUINTES RESPOSTAS) *
Marcar apenas uma oval.

) MENOS DO QUE 800€
) 800€ - 900€

) 901€-1000€

) 1001€ - 2000€

) 2001€ - 3000€

) 3001€ - 4000€

) 4001€ - 5000€

) MAIS DO QUE 5001€

8. QUAL O SEU ESTADO CIVIL? (ESCOLHA UMA DAS SEGUINTES RESPOSTAS) *
Marcar apenas uma oval.

() CASADO/A
() DIVORCIADO/A
() SOLTEIRO/A
() VIovo/A

(__) UNIAO DE FATO

9. QUAL A SUA SITUAGAO NO LAR? (ESCOLHA UMA DAS SEGUINTES RESPOSTAS) *

Marcar apenas uma oval.

' VIVO SOZINHO/A
' VIVO COM FAMILIA
) VIVO COM 0 CONJUGE
| VIVO COM ASSISTENCIA

| Outra:

10. QUANTAS VIAGENS FAZ NUM ANO NORMAL? (ESCOLHA UMA DAS SEGUINTES RESPOSTAS) *
Marcar apenas uma oval.

() NENHUMA
1

)2

~ )3-5

) 60UMAIS
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11. EM MEDIA QUANTO TEMPO PERMANECE NO DESTINO (NOITES)? (ESCOLHA UMA DAS SEGUINTES RESPOSTAS) *

Marcar apenas uma oval.

o

)1-2

—)3-4
'5-6

~)7-14

~)15-30
/310U MAIS

12. COM QUEM COSTUMA VIAJAR? (ESCOLHA UMA OU MAIS DAS SEGUINTES RESPOSTAS) *

[ ] cONJUGE

[ | FAMILIA

| | soziNnHO/A

[ ]2 ou MAIS AMIGOS

| | GRUPOS ORGANIZADOS
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ANEXO IV - GRUPO I, 11 E 111 DO QUESTIONARIO

Quadro 1: Grupo | — Motivagdes do turista

Grupol |l Fatores Variaveis Escala Adaptado de
Conhecer novas pessoas e fazer novos amigos
Relaxar e aliviar o stress
Divertir-me e entreter-me
Melhorar os problemas de satde
Motivagdes Fugir da rotina diéria Likert 5 pontos: 1 = discordo totalmente; 5 = concordo Ward, 2014; Parreira, Pestana & Moutinho,
Ir a sitios onde nunca fui totalmente 2020
Procurar o enriquecimento intelectual
Participar em atividades fisicas
Passar tempo com 0s amigos
Experimentar novas coisas
Padrdes de higiene e limpeza
Seguranga
Organizagdo
Acessibilidades
Proximidade de um centro médico
Preco
Praia
Fatores Determinantes Hospitalidade Likert 5 pontos: 1 = nada importante; 5 = muito importante Parreira, Pestana & Moutinho, 2020
Gastronomia
Motivagdes dos
Turistas Alojamento
Ambiente social
Clima
Facilidade de compras
Atendimento de necessidades especificas (ex.: pessoas de mobilidade
reduzida)
Ir acampar
Participar em atividades de ar livre (caminhas e ciclismo)
Visitar areas naturais
Visitar galerias de arte e museus
Participar em festivais culturais e étnicos
Visitar ruinas arqueoldgicas
Assistir a teatros e concertos
Atividades Likert 5 pontos: 1 = nenhum interesse; 5 = muito interesse Littrell, Paige e Song (2004).
Provar alimentos caracteristicos da regido
Jogar golfe e ténis
Participar no entretenimento noturno (bares, dancetarias, discotecas)
Assistir a eventos desportivos como jogos de futebol, basquetebol, voleibol
Iraum spa
Contactar com animais
Participar em desportos ativos (aquaticos, de neve, radicais...)
Fonte: Elaboragéo Propria
Quadro 2: Grupo Il — Estruturacdo da oferta
Grupo Il Fatores Varidveis Escala
Nenhuma
1
Quantas noites estaria disposto/a a ficar neste aldeamento? 2
3
4+
<50€
50€ -80€
80€ - 110€
Estruturacdo da Oferta Entre que intervalos de pregos estaria disposto/a a pagar por cada noite no ~ |110€ - 140€ Escolha multipla
aldeamento? 140€ - 170€
170€ - 200€
200€ - 230€
>230€
Alojamento
Que valéncias do aldeamento iria usufruir? Alojamento + Restauragdo
Alojamento + Restauragdo + Atividades
Alojamento + Atividades
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Em que altura do ano gostaria de experienciar o aldeamento?

Primavera

Verdo

Outono

Inverno

Likert 5 pontos: 1 = nenhum interesse; 5 = muito
interesse

Estaria interessado/a em residir neste aldeamento?

Sim

Nao

Talvez

Entre que intervalos de pregos estaria disposto/a a pagar por més no
aldeamento?

250€ - 350€

350€ - 450€

450€ - 550€

550€ - 650€

650€ - 750€

750€ - 850€

850€ - 950€

>950€

Escolha multipla

Grupo Il

Fonte: Elaboracgéo Propria

Quadro 3: Grupo Il — Estruturagdo da oferta

Fatores

Varidveis

Escala

Estruturagdo da Oferta

Em que atividades oferecidas pelo aldeamento estaria disposto/a a participar?

Caminhadas

Passeios de bicicleta

Terapia assistida com animais (contacto com alpacas)

Plantagdes na horta bioldgica

Passeios a diferentes destinos

Convivios para partilhar histérias de vida

Likert 5 pontos: 1 = nenhum interesse; 5 = muito interesse

Que fatores seriam determinantes para a escolha de residir no aldeamento?

Proximidade de um centro médico

Restaurante

Espagos de convivio

Lavandaria

Piscina

Servigo de pequeno-almgo

Proximidade de um supermercado

Permissdo de animais de estimagdo

Acompanhamento médico

Servigo de almogos

Atividades

Likert 5 pontos: 1 = nada importante; 5 = muito
importante

Fonte: Elaboracéo Propria

Quadro 4: Grupo Il — Informagao sociodemogréfica e turistica

Grupo Il

Fatores

Variaveis

Escala

Informagdo sociodemografica e
turistica

Informagdo sociodemografica

Qual a sua nacionalidade?

Nominal

Qual o seu género?

Escolha
multipla

Em que ano nasceu?

Qual o seu concelho de residéncia?

Nominal

Qual o seu nivel educacional?

Qual o seu estatuto de reforma?

Qual o seu rendimento liquido individual mensal?

Qual o seu estado civil?

Qual a sua situagdo no lar?

Informagdo turistica

Quantas viagens faz num ano normal?

Em média quanto tempo permanece no destino (noites)?

Com quem costuma viajar?

Escolha miltipla

Fonte: Elaboragéo Propria
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ANEXO V- ESCALAS

Figura 1- Escala adaptada (Questdo | — 1)

Spiritual  Physical and  Family
Push factors Escaping Exploring and social excitement focussed
| 2 3 4 5
To be together as a family 0.788939
To travel within a group that share my interests 0.710593
To meet new people and make new friends 0.548515
To go places my friends have not been 0.560206
To relax 0.733864
To have fun and be entertained 0.702163
To get away from the demands and difficulties of 0.706699
home
To improve health problems 0.492612
To escape from the ordinary 0.571859
To indulge in luxury 0.615669
To escape the Irish climate 0.510253
To go places | have never been before 0.804398
To learn new things about different places, people and 0.841979
things
To do and see things that represent a destination’s 0.770349
unique identity
To experience spiritual enrichment (pilgrimages) 0.713563
To participate in a sport | enjoy at a different location 0.724953
(e.g. golf, fishing)
To allow me define myself as an individual 0.583854
To find thrills and excitement 0.626706
To be adventurous (e.g. planning trip as you go along) 0.575661
Extraction method: principal component analysis.
Rotation method: varimax with Kaiser normalization.
a Rotation converged in seven iterations.
Fonte: Ward (2014)
Figura 2 — Escala adaptada (Questdo | — 1 e 2)
Push Motives 55-60 60 + value
Correia, Valle and Mogo (2007) Leisure Escape from routine 3.6 3.3 < 0.005
(0.920) Relaxing physically 3.8 3.2 < 0.005
Relieving stress 21 22 ns
Knowledge Know new places 47 4.3 < 0.005
(0.880) Know different cultures and lifestyles 4.6 4.3 < 0.005
Stimulate emotions and sensations 4.0 3.4 < 0.005
Do different things 3.3 31 ns
ialisati Developing friendshi 4.4 47 < 0.005
(0.884) Going to places where my friends have not been to 1.3 1.2 ns
Talking with my friends about the trip 2.3 2.4 ns
Pull Motives
Correia, Valle and Mogo (2007) Facilities Accessibilities 4.2 4.6 < 0.005
(0.938) Beaches 3.0 3.2 ns
Gastronomy 4.3 4.4 ns
Hospitality 4.5 4.6 ns
Lodging 4.1 4.2 ns
Weather 4.5 4.8 < 0.005
Security 4.7 48 ns
Core attractions Cultural attractions 3.6 33 < 0.005
(0.777) Social environment 3.5 3.3 ns
Shopping facilities 21 2.2 ns
Hosany and Gilbert (2010) Joy (0.730) 1 feel a sense of joy 3.6 3.5 ns
1 feel a sense of enthusiasm 3.7 3.6 ns
1 feel a sense of delight 3.1 31 ns
1 feel cheerful 3.0 3.0 ns
1 feel a sense of pleasure 4.1 4.0 ns
Positive 1 feel a sense of surprise
Surprise (0.927) I feel fascinated 4.4 4.5 ns
1 feel a sense of inspiration 3.4 3.4 ns
I feel a sense of amazement 3.3 33 ns
1 feel a sense of astonishment 3.0 31 ns
Parreira and Silva (2014) Satisfaction (0.818) I am satisfied with the stay 4.1 4.8 < 0.005
1 am satisfied with the restaurant services 3.6 4.4 < 0.005
1 am satisfied with the hotel services 3.6 4.6 < 0.005
Hosany et al. (2014) Behavioural 1 will recommend this destination to other people 4.1 4.5 < 0.005
Intentions (0.846) 1 will say positive things about this destination 4.3 4.8 < 0.005

Fonte: Parreira, Pestana & Moutinho (2020)

0.960
0.947
0.851
0.813
0.812
0.701
0.651
0.903
0.857
0.851

0.850
0.823
0.788
0.627
0.954
0.906
0.822
0.790
0.774
0.644
0.649
0.995
0.898

0.680

0.936
0.867
0.858
0.848
0.717
0.742
0.733
0.715
0.698
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Figura 3 — Escala adaptada (Questdo | — 3)

Table 1: Factor analyses for tourism activities, shopping venues, mall
preferences and information sources

Factors and Items Loading Alpha score
Tourism activities
Factor 1: Outdoors tourism 0.79
Go camping 0.749
Participate in outdoor activities such as hiking, backpacking or 0.744
bicycling
Visit nature or wilderness areas 0.670
Participate in eco-tours 0.669
Visit state or national parks 0.592
Factor 2: Cultural tourism 0.76
Visit art galleries or museums 0.740
Attend cultural or ethnic festivals 0.736
Visit archaeological ruins 0.683
Attend theatre or concerts 0.578
Eat foods distinctive to the region 0.525
Factor 3: Sports and entertainment tourism 0.69
Participate in extreme sports: snowboarding, rock climbing, 0.694
skateboarding
Play golf or tennis 0.650
Participate in night entertainment such as dancing, bars or 0.600
nightclubs
Participate in winter sports 0.587
Attend sports events such as football, baseball or basketball 0.532

Fonte: Littrell, Paige & Song (2004)
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