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RESUMO

O turismo em Portugal, nos dias de hoje, assume um papel imperativo na economia

nacional.

Neste trabalho é feita uma retrospetiva do conceito de Turismo na atualidade, bem como
do conceito de Turismo de Natureza e Turismo de Aldeia, apontando-se as tendéncias de

futuro para o Turismo.

E feita a apresentacdo geral do Projeto que se pretende desenvolver, fazendo-se,
inicialmente, um estudo de mercado. Na Formulacdo e Implementacdo Estratégica do
projeto apresenta-se a identificacdo geogréfica, as tipologias das Unidades de Alojamento,

bem como as atividades de Inovacéo que se pretendem desenvolver.

E apresentada ainda a Analise Estratégica e o Plano de Marketing para o desenvolvimento

do projeto.

Por fim, é apresentado o estudo de viabilidade econdmico-financeira do projeto, onde se

observa através das tabelas apresentadas a viabilidade do projeto.

Palavras-chave: Turismo, Turismo de Aldeia, Animacdo Turistica, Douro, Alojamento,
Viabilidade.



ABSTRACT

The tourism in Portugal, in nowadays, assumes an imperative role in the national economy.

In this work it"s made a retrospective of the Tourism concept in the present, as well as the

Nature Tourism and the Village Tourism concept, pointing up to the future tourism trends.

Is made the general presentation of the project that wants to develop, making up initially a
market study. In the Design and the strategic implementation of the project, presents the
geographical identification, the lodging accommodations types, as the innovation activities

that want to develop.

Is still presented the analysis strategic and marketing plan for the development of the

project.

Finally, is presented the economical-financial feasibility study of the project, where the

viability of the project is observed through the tables presented.

Key words: Tourism, Village Tourism, Tourist Animation, Douro, Accommodation,

Feasibility.



“Se as viagens no tempo existissem, a nossa época estaria recheada de
turistas do futuro”

Stephen Hawking

Agradecimentos

Aos meus pais, pelo encorajamento e apoio que durante todo 0 meu percurso académico e

pessoal me procuraram dar.

A minha esposa, Jéssica Ferreira, que sempre foi 0 meu fio condutor e a minha confidente,

e muito contribuiu para o finalizar desta nova etapa.
Aos meus amigos que sempre me incentivaram a conclusdo deste novo desafio.

Ao Professor Doutor Miguel Mota pelo aconselhamento, amizade e dedicacgao a esta minha

nova etapa.

A Professora Doutora Isabel Vieira pela atencdo que teve para comigo durante todo este

tempo.

Por fim, mas ndo menos importante aos habitantes de Coleja, uma pequena povoacao

inserida no Douro Superior, que luta diariamente por manter vivo o nosso Portugal Rural.



INDICE GERAL

INDICES ESPECIFICOS .....ooutuieutiiireeeessieesse st 9
INAICE U8 FIGUIAS .....cvoeeeeeceeeee ettt sttt 9
INAICE B TADEIAS ..ottt st 10

LISTA DE ABREVIATURAS E SIGLAS ... s 11

INTRODUGAOD........coeeeeeeteeeeeete e tee et s st nasnaaneas 12

CAPITULO | — DEFINICAO 00 tBMA........cviveieeeeceeeeieeiseeeee et esestss s s s s senees 14
1.1 - ESPECITiCaCa0 O tEMA........cviiieeie e 14
1.2 - Delimitac@o da ADOITAgEM ......ccviiiiieee e 14
1.3 — ODBJELIVOS ..ottt et re e aeeneenre s 14
1.4 - Justificacdo da relevancia do eStUdO ...........ccveiiiieiicie e 15

Capitulo 11 — ENquadramento tEOFICO ........ccveieeiieriecie et 17
1.1 - O Turismo Na AtUAIIAATE ........ccoiiiiiiieee e 17
[1.2 - TUrISMO d& NBIUFBZA .....eovvieiieei e 23
1.3 - TUFISMO & AITEIA ... 24
[1.4 - Tendéncias de fUturo N0 TUFISIMO ........ccuiiiiiiieie e 25

CAPITULO Il — ENVOLVENTE TRANSACIONAL — ESTUDO DE MERCADO....... 26
1.1 - O PUDHCO-AIVO ... e 26
TT1.2 - CONCOMTENCIA ...ttt bbbttt bbb 27
I11.3 - Vantagens Competitivas e Estratégia a SEQUIr .........ccccvevveeiiiiieiiese e, 31

CAPITULO IV - FORMULAGAO E IMPLEMENTAGAO ESTRATEGICA.........ccc..... 33
IV.1 — 1dentificagdo GEOGIafiCa .........ceivieiieieieiee e 33

IV. 1.1 — LOCAIIZAGED ... .cueeeieei ettt ettt 33
IV.1.2 — Acessibilidades € TranSPOIES .......c.cccveiiieiie it 36
V.2 — Apresentacdo Geral d0 ProjetO.......cccoiiiiiieiiiie e 36
IV.2.1 — Tipologias das Unidades de Al0jJamento..........cceveieeieiiniinneniie e 36



IV.2.2 — AlOJAMENTO ..ottt te e raesaeeneennes 37

IV.2.3 — Atividades de INOVAGAD .........ccceevuieiiiiieiieeie e nnes 43
IV.2.4 — Gestdo apropriada e Qualificagdo do Pessoal...........cccccevevveviiiiiiecncenn, 47
V.3 — ANALISE ESIratEgICaA ... .cvviieiieeie et ae e sneas 48
IV.3.1 — ANALISE SWOT ...ttt et 48
IV.3.2 — ANALISE DINAMICA .....ouviviieieiisiesiee e 50
IV.4 — Plano de Marketing .........cccooeiiiiiiiieiceee e 51
IV.4.1 —Vendas € Marketing ..o 51
IV.4.2 — DISTDUIGAD ... 52
IV.4.3 — COMUNICAGAD ......ceveeuierieeeite sttt ettt sttt 52
IV.4.4 — Posicionamento na cadeia de Valor ..o 55
IV.5 = Plan0 08 AGAD.......eeiieie ettt ettt ra et e e e beeaeaneesre s 56
V.6 — MEFITO O PrOJEIO ...ttt 61
IV.6.1 — Coeréncia e Racionalidade do Projeto...........cccocvevvieeiecie i 61
IV.6.2 — Grau de INOVAGAD..........eeiieieiiieiie ettt ettt sre e sre s 62
IV.6.3 — IMPacto Na ECONOMIA.........cceceiiiiiiiiecie e 62
IV.6.4 — Impacto na competitividade Regional..............ccccoceovieiiiie i 64
CAPITULO V - ESTUDO DE VIABILIDADE ECONOMICO-FINANCEIRA .............. 68
V.1 = PIESSUPOSTOS ...ttt 68
V.2 — VOIUME A8 NEGOCIOS ...ttt bbb 69
V.3 = CIMVIMC ...ttt sttt e et e et e e e be e snaeebeeanee s 71
V4 — FSE ettt et nra e beenree s 71
V.5 — GastOS COM 0 PESSOAI .......cc.eiuiiiiiiiiiiiieieie e 73
V.6 — INVESTIMENTO ...ttt bbbt 75
V.7 — FINANCIAMENTO ...t 76
V.8 — Andlise da Viabilidade. .........cccoiveiiiiiiiiiee s 76
CONCLUSAO ...ttt 79



FONTES BIBLIOGRAFICAS ......coooiieieteeeteeetee ettt

APENDICES



INDICES ESPECIFICOS

Indice de figuras

Figura 1 — Alojamentos Turisticos: total e por tipo de estabelecimentos..............cccccvevnne. 17
Figura 2 — Alojamentos turisticos: n° de quartos e n° de estabelecimentos............c.cc.cce.... 17
Figura 3 — Resultados globais do Alojamento TUFISLICO .........ccoeieiieieiisiieeesese e 18
Figura 4 — Estabelecimentos em Portugal no ano de 2015..........cccccevveveiiene e 18
Figura 5 — Quartos em Portugal no ano de 2015.........ccceeviiieiieie e 19
Figura 6 — HOSPedes POr NUT ...ttt 21
Figura 7 — Trabalhadores por conta de QUM .........ccoooveiiiiiiiiiiieieee e 34
Figura 8 — Segundo 0 Nivel de Habilitaghes ........ccoeveirieriiircseere e 35
Figura 9 — Casa da FOrtaleza ..........cccecveiieiieiie e 38
Figura 10 — Casa PrUGBNCIA........cceeiueiieiieie ettt e sreereens 39
Figura 11 — Casa da ESPEIaNGa........ccueiueiuereririeriieieieie ettt sttt 39
FIgura 12 — Casa 00 AIMOT ........ooiiiiiiieieie sttt bttt sb ettt 40
Figura 13 — €asa da JUSTIGA ........ccuveieiieie ettt 40
Figura 14 - Casa da TEMPEIANGA .......ccveivieieiieiieeieseesteesre e e steeeesseesreesresnsesreestesreesreenseenes 41
FIgura 15 — €Casa da F@ .......coiiiiieeiee ettt 41
Figura 16 — Fatores de INOVAGAD.........ccuerueiuerieiieiieieeieie ettt 43



indice de tabelas

Tabela 1 — Estabelecimentos Hoteleiros: Dormidas e Hospedes no ano 2015.................... 19
Tabela 2 - Contributo da empresa para a estratégia de i&i para uma especializagdo

1) 1T =T 0] (=SOSR 63
Tabela 3 — Prestagies U8 SEIVICOS........cuiiieieiieieeie et se e ste e sre e reenaeaneennees 69
Tabela 4 — Venda de ProdULOS.........cocuiiiriieieiiesiese et 70
Tabela 5 — Custo de Mercadorias Vendidas e Matérias Consumidas...........c.ccoceevrerierennnnn 71
Tabela 6 — FOrnecimentos € Servigos EXIEINOS. .........ccveiveiieiiiiesie s 71
Tabela 7 — Quadro de Pessoal (n° de pessoas e n°® de meses de trabalho) ............c.cccce.. 73
Tabela 8 — REMUNEIAGOES DASE.......c..oiviiieiieieiisee e 73
Tabela 9 — OULIOS GASLOS .....eeveeireeieeieeiie st et eree st et e ee st e ste et et esteetesreesreeseeneeaneenseeneennens 74
Tabela 10 — INVESTIMENTO .....c.eiiiiiiiie ettt 75
Tabela 11 — FINANCIAMENTO .....cviiiiiieiieite sttt bbb 76
Tabela 12 — Avaliagdo do Projeto (pré e pds financiamento)...........cocevevrerenniinenieiennenns 76
Tabela 13 — Avaliagéo do Projeto (perspetiva do INVEStIdOr) ........cccccvvvvviervniienieenesie e 78

10



LISTA DE ABREVIATURAS E SIGLAS

TA — Turismo de Aldeia

INE — Instituto Nacional de Estatistica

LIT — Loja Interativa de Turismo

OMT - Organizacdo Mundial de Turismo

OTA — Online Travel Agencie

ILDR — Indicador Local de Desemprego Registado

VAB - Valor Acrescentado Bruto

VBP - Valor Bruto de Producéo

VN — Volume de Negdcios

CMVMC - Custo de Mercadorias Vendidas e Matéerias Consumidas

FSE — Fornecimento de Servigcos Externos

11



INTRODUCAO

A presente Dissertacdo de Mestrado tem como principal objetivo a apresentacdo de uma
proposta de Alojamento em espaco rural, designada como THE HOUSES OF COLEJA. A
escolha deste tema foi motivada por se verificar a escassez de alojamento da regido do
Douro Superior, uma vez que a pouca oferta que existe € muito limitada, no que respeita a
quantidade e qualidade. Procurando cada vez mais locais ndo tdo massificados e sobretudo
a autenticidade, os viajantes procuram no interior a tranquilidade necessaria para se

abstrairem dos ambientes mais agitados dos grandes centros urbanos.

Neste sentido, torna-se pertinente fazer uma abordagem ao conceito de Turismo,
verificando a sua evolucgédo, ao conceito de Turismo de Natureza, Turismo de Aldeia, bem

como as tendéncias de futuro para o Turismo.
Este trabalho encontra-se estruturado em cinco capitulos:

O primeiro capitulo apresenta o tema abordado no trabalho, enumerando os objetivos
definidos para o mesmo, bem como a justificagio da relevancia do estudo,
designadamente, a importancia do desenvolvimento deste projeto para a zona do Douro
Superior, uma vez que esta se apresenta como uma regido muito escassa no que toca a

Alojamento e Animag&o Turistica.

No segundo capitulo faz-se a apresentacdo de todo o Enquadramento Tedrico, no que diz
respeito ao Turismo na atualidade e a sua evolucdo, a definicdo de Turismo de Natureza,
definicdo de Turismo de Aldeia, bem como a apresentacdo das tendéncias do Turismo no
futuro. Neste trabalho, o tema de Turismo de Aldeia serd o mais aprofundado, uma vez que
tem-se como objetivo a recuperacdo de casas em ruina promovendo o lugar de Coleja, e
criando atividades de animacéo turistica, para que os visitantes usufruam do Douro na sua

autenticidade.

Relativamente ao terceiro capitulo, este tem como objetivo fazer o estudo do mercado,
avaliando o publico-alvo, analisando a concorréncia, e apresentando as vantagens

competitivas e a estratégia a seguir.

O quarto capitulo diz respeito a Formulacdo e Implementacdo Estratégica. Neste sentido,
proceder-se-4 a identificacdo geografica, dando énfase a descricdo da localizagdo, bem

como as acessibilidades e transportes da zona. De seguida é realizada a apresentacdo geral

12



do projeto, onde se identificam as tipologias das unidades de alojamento, a apresentacao e
descricdo de cada casa e as atividades de inovacdo que se pretendem realizar com 0s
clientes. E ainda apresentada a Gestfo apropriada e Qualificacio do Pessoal. Ainda no
presente capitulo é elaborada a Anélise Estratégica e o Plano de Marketing. No subcapitulo
da Analise Estratégica, € apresentada a Analise SWOT, a Analise Dinamica e o Plano de
Acdo. No subcapitulo do Plano de Marketing sdo apresentadas as formas de Vendas e
Marketing, bem como os canais de distribuicdo e comunicacdo, e 0 posicionamento na
cadeia de valor. Existe ainda um subcapitulo que apresenta, com valores arredondados, 0s
Investimentos Previstos para a construcdo de todo o empreendimento. O capitulo quarto
termina com a apresentacdo do Mérito do Projeto, onde se podera verificar a Coeréncia e
Racionalidade do Projeto, o Grau de Inovagdo, o Impacto na Economia e o Impacto na
Competitividade Regional.

Por fim, o quinto e ultimo capitulo apresenta o estudo de Viabilidade Econdémico-

Financeira do Projeto apresentado.

13



CAPITULO | - DEFINICAO DO TEMA

I.1 - Especificacdo do tema

O presente projeto tem como principal objetivo a criacdo de um Empreendimento Turistico
em espaco rural (Turismo de Aldeia), conciliando este servico com a vertente de animagao
turistica, oferecendo, a quem procura na regido do Douro, uma exploracéo das redondezas
carregadas de natureza e cultura, por livre iniciativa, obtendo deste modo um servico
diferenciador mas ao mesmo tempo de proximidade. O Turismo Rural tem em conta a
exploracdo dos recursos associados ao modo de vida rural (Luis, s.d.). Posto isto, a procura
pela autenticidade e locais ndo massificados é uma realidade.

1.2 - Delimitacdo da Abordagem

A Delimitacdo da Abordagem nos trabalhos de Investigacdo tem como objetivo conduzir

0s mesmos num quadro temporal e espacial (Ruas, 2017, p. 166).

Assim, inicialmente redige-se a Delimitacdo Concetual, ou seja, apresenta-se de forma
clara e correta o problema a ser investigado. Segue-se a Delimitacdo Histdrica,
Delimitagdo geogréfica e Delimitacdo do Universo, que serdo apresentados mais a frente

nesta proposta.

1.3 — Objetivos
Para o desenvolvimento deste projeto foram definidos os objetivos seguintes:

1 - Compreender o conceito de Turismo e a sua importancia para o Turismo de Aldeia
(TA).

1. a) Perceber a importancia do Turismo na atualidade;
1.b) Verificar a pertinéncia do Turismo para o Turismo de Aldeia (TA);

1.c) Identificar regiGes com possivel potencial de implementacdo de TA.

2 - Apresentar uma proposta de Alojamento em espaco rural ao meio envolvente.

2.a) Identificar a tipologia de Alojamento em espaco rural a adequar;

14



2.b) Elaborar uma proposta de Alojamento em espaco rural;

2.c) Apresentar a proposta, de forma a comprovar a sua qualidade e

sustentabilidade.
1.4 - Justificacdo da relevancia do estudo

Os responsaveis pelo desenvolvimento The Houses of Coleja conhecem o mercado desde
2013, assente numa base familiar, atuando sobretudo na regido de Lamego, Peso da Régua
e Pinhdo. Os mesmos desenvolveram atividades de Animacdo Turistica, que deram a

conhecer o que de melhor tem, a regido do Douro.

O promotor do projeto tem a sua origem em Coleja, pequena aldeia do concelho de
Carrazeda de Ansides, onde possui pequenas casas em ruinas, algumas de familia, outras
adquiridas posteriormente. Assim, o referido, entende que seria estratégico aliar o

Alojamento aos servicos de Animacao desenvolvidos.

Com a implementacdo do Projeto pretende-se conjugar o alojamento em pequenas casas
tipicas devidamente adaptadas as exigéncias do mercado, numa aldeia vinhateira, com

servicos de Animacédo Turistica numa vertente de rio, montanha e natureza.

Este projeto vem contribuir o desenvolvimento de atividades inovadoras e qualificadas que
vao permitir a progressdo na cadeia de valor, e passa a oferecer também servicos de
alojamento. O investimento previsto ird promover a inovagdo e aumentar a diferenciacédo e

diversificacdo do mercado.

O turismo tem registado um crescente dinamismo, em Portugal e no Douro em particular,
sendo uma atividade com um forte potencial de crescimento, valorizacdo econémica de
recursos enddgenos e de criacdo de emprego. Assim este projeto permite a abertura de um
novo estabelecimento num setor com fortes dindmicas de crescimento e de
internacionalizacdo e contribui¢do para o equilibrio da balanca comercial. (Sousa; Monte;

Fernandes, s.d.)

O presente projeto de investimento nasce de 3 condi¢Ges conjugadas:

e Mentores do projeto com know-how em atividades de animacdo turistica;

e Familia dos mentores detém alguns edificios na aldeia de Coleja;
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Necessidade de progressdo na cadeia de valor de modo a aumentar o seu controlo
na oferta de experiéncias completas e Unicas aos seus clientes e, por conseguinte, a

aumentar a sua rentabilidade.

Da conjugacdo destas premissas, este empreendimento definiu a sua estratégia e modelo de

negdcio. Este projeto apresenta 2 tipos de servicos emparelhados, que Ihe confere uma

diferenciacéo face as restantes unidades turisticas da regiao:

Servigo de alojamento sob a forma de Turismo de Aldeia (conceito ndo difundido
na regidao), em 7 unidades de alojamento de diversas tipologias (de T1 a T3), em
plena comunhdo e possibilidade de interacdo com a aldeia. Estas casas serdo
devidamente recuperadas por forma a oferecer as condi¢des de conforto exigidas
pelos padrbes atuais e conjugam elementos de tradicdo com sofisticagédo e
modernidade. Esta situada numa aldeia idilica capaz de inspirar artistas, numa
forma de concha entre o rio Douro e uma montanha que conjuga as rochas afiadas
com a fertilidade dos socalcos das vinhas. A aposta serd o trabalho afincado em
dois produtos estratégicos, Turismo de Natureza e Turismo Paisagistico e Cultural.
Neste servico estara incluido o pequeno-almogo nas proprias casas e refeicdes (a
pedido).

Animacao Turistica: servico que engloba, desde os passeios de barco numa zona do
rio ainda pouco explorada, com programas completos (transporte/guia/alimentacéo)
ou simplesmente o aluguer de equipamentos (road-books, moto 4) que permitem ao
turista uma exploracdo das redondezas carregadas de natureza e cultura, por livre

iniciativa.
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CAPITULO Il - ENQUADRAMENTO TEORICO

11.1 - O Turismo na Atualidade

Tal como mostra a figura 1 a seguir apresentada é possivel verificar que o nimero de
estabelecimentos turisticos de alojamento em Portugal tem sofrido oscilagGes ao longo dos
anos. No entanto, ja a figura 2 mostra-nos que o0 nimero de quartos tem registado um

crescimento significativo.
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Figura 1 — Alojamentos Turisticos: total e por tipo de estabelecimentos
Fonte: INE, 2017
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Figura 2 — Alojamentos turisticos: n° de quartos e n° de estabelecimentos
Fonte: INE, 2017
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De uma forma geral, no que toca aos resultados globais de Alojamento Turistico constata-
se, segundo os dados do INE que, em 2004 existiam 1954 estabelecimentos com 112.659
quartos disponiveis (média de 58 quartos por estabelecimento). J& em 2015 existiam 2033
estabelecimentos (+4%), com 137.488 quartos disponiveis (+22%), a que corresponde uma

média de 67 quartos por estabelecimento, tal como se pode verificar na figura 3.

Resultados globais Unidade 2014 2015 Tvh (%)
Estabelecimentos n° 3578 4339 213
Capacidade de alojamento n°® 342 497 362 005 57
Hospedes 108 17 320,3 19 201,0 10,9
Dormidas 108 487811 53 236,6 9.1
Estada média n° noites 2,82 2,77 1,7
Taxa de ocupagao-cama (liquida) % 424 43,7 1.3 p.p.
Proveitos totais 105€ 22859 26277 15,0
Proveitos de aposento 10°€ 1627,2 1899,6 16,7
RevPAR (Rendimento médio por quarto disponivel) € 31,5 35,0 11,2

Figura 3 — Resultados globais do Alojamento Turistico
Fonte: INE, 2017

Quanto a tipologia de estabelecimentos existentes, na figura 4 verifica-se que 57% dos

estabelecimentos apresentam-se agrupados na tipologia de Hotel.

Ja a figura 5, apresentada posteriormente indica a agregacdo de 65% do total dos quartos

disponiveis.

Estabelecimentos em Portugal - 2015

= Hoteis 5*

B Hoteis 4*

W Hotels 3*

W Hoteis 2% e 1*

m Hotéis-Apartamentos

» Pousadas

¥ Aldeamentos Turisticos
¥ Apartamentos Turisticos
 Outros

Figura 4 — Estabelecimentos em Portugal no ano de 2015
Fonte: INE, 2017
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Quartos em Portugal - 2015

W Hotels 5*

W Hoteis 4*

¥ Hoteis 3*

WHoteis 2% e 1*

® Hotéis-Apartamentos

¥ Pousadas

¥ Aldeamentos Turisticos
¥ Apartamentos Turisticos
 Outros

Figura 5 — Quartos em Portugal no ano de 2015
Fonte: INE, 2017

A tabela 1 a seguir apresentada indica-nos os estabelecimentos hoteleiros, no que toca
especificamente as dormidas e hdspedes do ano 2015. Neste sentido, é possivel verificar
que, em Portugal, no ano de 2015, os estabelecimentos hoteleiros receberam 13,1 milhdes
de hospedes que originaram 32,3 milhdes de dormidas (+9% que em 2014), sendo que o
principal mercado emissor foi o Reino Unido com 8,3 milhdes de dormidas (+8,7% do que
em 2004). O top 5 de mercados emissores (hospedes) inclui ainda Espanha (2°). Franca
(39), Alemanha (4°) e Brasil (5°). Numa anélise aos mercados emissores por dormidas, o
segundo lugar é ocupado pela Alemanha, o terceiro por Espanha, o quarto por Franca e
quinto pela Holanda, que no total ocupam uma quota de 65% do mercado (dormidas por

estrangeiros).

Tabela 1 — Estabelecimentos Hoteleiros: Dormidas e Hospedes no ano 2015

Dormidas

Hdspedes

2014 2014 2015

Reino Unido 8 275
7 615 207 9% 1558804 1718572 10%
924
Espanha 3 665
3552583 _ 3% 1442546 1542 300 7%

3002225 3345 11% 999640 1140338 14%
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Alemanha

Brasil

Holanda

Total

Estrangeiros

Total Nacional

Total Global

4 360 635

1361484

2 064 993

10 138 287

32095 414

13777 085

45 872 499

834

4 825
066

1315
917

2 146
261

10 850
606

34 425
354

14 512
439

48 937
793

Fonte: INE, 2017

11%

-3%

4%

7%

%

5%

7%

977 466 1103991

581 007 555 703

427 231 467 454

3290506 3647158

9277200 10175516

6779942 7162901

16 057 142 17 438 417

13%

4%

9%

11%

10%

7%

9%
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Na figura 6, é possivel verificar que 33% dos hdspedes (5,2 milhdes) permaneceram em
estabelecimentos localizados na regido de Lisboa, 23% no Algarve e 20% no Norte. O
destino mais procurado foi Lisboa, sendo procurado maioritariamente por estrangeiros
(68%), ao passo que a regido Norte registou mais hdspedes residentes (55%). As regides
que verificaram um maior crescimento foram os acores (+24% de hdspedes), Norte (+13%)
e Centro (+13%), sendo a que na regido norte e centro os crescimentos ficaram-se a dever a

um aumento de hdspedes estrangeiros.

Hospedes por NUT (2014-2015)

Lhabon Alertelo Ale »yn Algnrz _I5. v Alorer A—(g vucou u,\g-.,.
2014 20 014

£ 000 D00

5 000000

4 000 000

3 000 DOO

2 000 DOD

W Fstrangeiras " Vortugsd
Figura 6 — Hospedes por NUT
Fonte: INE, 2017

Em termos gerais, o ano de 2015 foi melhor face a 2014, apresentando-se um aumento na
taxa média de ocupagdo cama (48,6%) e quarto (60,7%) superior em 3,1%. e 4%.,
respetivamente. As maiores taxas de ocupacdo por quarto foram registadas na Madeira
(72.7%), Lisboa (71,2%), e Algarve (61,8%), mas 0s maiores crescimentos ocorreram nos
Acores (8,9%) e na regido Norte (85,6%).

As receitas obtidas por ndo residentes aumentaram quase 9% situando-se nos 11 362
milhGes de euros. Proveitos globais nos estabelecimentos turisticos aumentaram 13% e 0s
relativos aos aposentos (71,6% do total de proveitos) atingiram 1,7 milhdes de euros e
aumento de 14,6% (+227,3 milhdes de euros), face a 2014. Mais de 30% dos proveitos

estdo concentrados nos hotéis de 4*.

Esta evolugdo refletiu-se no racio do RevPar (37,8%) que registou um acréscimo de 4,8€
(+15%) em relacdo a 2014. Os valores mais elevados sdo registados nos hotéis de 5*
(76,3€), nas pousadas (52,3€) e nos hotéis de 4* (41,6€).
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O efeito do turismo em Portugal tem tido um impacto muito grande na economia nacional.
Este efeito ndo se faz sentir apenas em Portugal, mas sim de uma forma mais ou menos
globalizada por todo o mundo (Pires, 2004). Os primeiros autores a sugerirem uma
definicho mais concreta para o conceito de Turismo foram os professores Walter
Huzinquer e Kurt Krapf (1942), que consideraram como “o conjunto das relagdes e
fendmenos originados pela deslocacdo e permanéncia das pessoas fora do seu local
habitual de residéncia, desde que tais deslocagOes e permanéncias ndo sejam utilizadas
para o exercicio de uma atividade lucrativa principal.” Segundo Cunha e Abrantes (2013),
o0 turismo pode ser definido com a atividade ou as atividades econdmicas resultantes das

deslocacGes e permanéncia dos visitantes. Mas seria uma afirmacdo demasiadamente vaga.

Designado como uma atividade ndo poluente, o Turismo teve no entanto alguns avancos
tecnoldgicos trazendo automaticamente deste modo impactos significativos, na sociedade,

na economia e no ambiente (Stilwell, 2011).

Os efeitos do turismo tém um impacto tdo forte na economia, que se acabam por se
observar 0s mesmos num curto espaco de tempo. Uns dos exemplos séo 0s gastos que 0s
turistas fazem mal chegam aos aeroportos. Este fendmeno faz com que se gere um fluxo
enorme de trocas comerciais, de negocios e de oportunidades, entre 0s paises recetores e 0s

paises emissores (Pires, 2004).

Tdo importante como o aspeto econémico, também o aspeto social e cultural que este
fendmeno o obriga. Fator este que ndo foi devidamente acautelado por quem se debrucou
sobre a tematica, que apenas se focaram nos fatores econdémicos e na sua rentabilidade,
descartando por completo os efeitos da massificacdo do turismo, nos choques culturais, na
descaracterizacdo da autenticidade de alguns locais, e na mudanca do quotidiano dos
residentes (Pires, 2004).

Para se ter um crescimento sustentado do turismo, € preciso saber a recetividade dos
residentes ou autoctones, para que se possa munir de ferramentas para receber novas
culturas, isto porque quem visita acaba em grande parte por tentar incutir a sua propria

cultura nos locais que visita, e ndo o contrario (Pires, 2004).

A formacéo e cada vez mais necessaria, assim como apostar na diversificacdo de produtos
também. Para que cada vez mais as culturas, tradi¢cdes e costumes de cada regido prevaleca

sobre a o efeito da globalizacdo e da massificagdo turistica (Pires, 2004).
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1.2 - Turismo de Natureza

O turismo de natureza € tido como uma atividade de desenvolvimento sustentavel, uma vez
que 0s recursos que sdo utilizados no setor privado para ao desenvolvimento da atividade
irdo fazer com que a economia local aumente e incentive a preservacdo do meio ambiente
(Wells, 1997).

Portugal sempre foi considerado um pais tipicamente turistico, contudo a concorréncia dos
novos mercados emergentes fez com que o setor tivesse que se adaptar, neste caso
reinventar para a procura existente, cada vez mais se se foca em novas experiéncias
acompanhadas pelas novas preocupacdes, a sustentabilidade e o meio-ambiente (Wells,
1997).

Num inquérito realizado pelo grupo Controlinveste atual Olivemedia, obteve-se a opinido
junto dos turistas estrangeiros que viajaram com o intuito de realizarem atividades

relacionadas com a Natureza:

e Cateterizacdo dos turistas: 56% do sexo feminino, 71% tinham menos de 50 anos,
46% tinha um curso superior;

¢ Na sua maioria vém do Reino Unido (14,4%), Alemanha (9%), Estados Unidos
(7,7%), Holanda (5,9%), Italia (5.9%) e Bélgica (5,9%);

e 54,6% passou entre 6 a 10 noites em Portugal;

e O que mais atrai Portugal para este tipo de atividades é a Paisagem Natural, o
clima, o preco da viagem e condi¢Oes do pais para a pratica das atividades;

e Depois da visita 0 que mais agradou estes turistas foi: Clima, simpatia da
populacdo, gastronomia e qualidade de alojamento;

e O gue menos agradou, apés visita: Qualidade dos programas/itinerarios realizados,
qualidade da informacé&o turistica realizada, espécies de aves observadas/contacto
com o cavalo lusitano;

e 50% considera que a estadia em Portugal correspondeu as espectativas e 46% acha
que superou;

e Os destinos concorrentes para estas atividades, destacados pelos turistas sédo a

Franca, Alemanha e Itélia.
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1.3 - Turismo de Aldeia

Considera-se Turismo de Aldeia, quando cinco ou mais casas de campo situadas na mesma
aldeia ou freguesia, ou em aldeias ou freguesias contiguas, sejam exploradas de uma forma
integrada por uma tunica entidade, podendo assim utilizar a denominagao de “Turismo de
Aldeia”, sem prejuizo de a propriedade das mesmas pertencer a mais de uma pessoa

(Direcéo Geral da Agricultura e Desenvolvimento Rural, s.d.).

O conceito de Turismo de Aldeia privilegia o0 contacto com a natureza, com as populacées
e 0s modos de viver rurais, em locais propicios ao lazer, a tranquilidade e ao bem-estar,

acrescentando a possibilidade de fruicdo do pais mais profundo e auténtico (Luis, s.d.).

A tendéncia turistica aponta para a procura por parte de populagdes tipicamente urbanas e
cada vez mais exigentes em termos turisticos, de locais onde se pode recrear o passado,
assiste-se a procura do que é genuino e endégeno das regides, nas quais se procuram novos
destinos turisticos e novas vivéncias. Os turistas atribuem especial importancia a auséncia
de massificacdo e ao contacto estreito entre si e as populacdes. Também a heranca cultural
é cada vez mais valorizada, assim como a autenticidade ou, pelo menos, a percecao da

existéncia da mesma (Luis, s.d.).

Poucos sdo os projetos de TA conhecidos a nivel nacional, por isso pode afirmar-se que
THE HOUSES OF COLEJA apresenta uma tipologia de empreendimento inovadora no

mercado e com forte potencial de crescimento.

THE HOUSES OF COLEJA pretende proporcionar a quem as visita, a descoberta de uma
forma de Turismo diferente, convidando-o para uma estadia de total independéncia, numa
casa rural, em plena natureza. E uma oportunidade para desfrutar, nio s6 de alojamento
tipico de Turismo de Aldeia, mas também de paisagens naturais e de um ambiente sereno,
aliando o contacto entre 0 homem, a natureza, a cultura e a vida quotidiana do mundo
rural. Este tipo de empreendimentos, permite que o turista se sinta como parte integrante de
uma comunidade, levando consigo muitas sensacfes dificeis de encontrar noutros locais,
podendo participar nas atividades realizadas (agricultura, cultura da vinha e citrinos,

cozedura do pdo, trato dos animais, etc.).
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1.4 - Tendéncias de futuro no Turismo

H& tendéncia crescente na atividade turistica online, prevendo-se que 0 “mobile”
ultrapasse o desktop (prevé-se que cerca de 51,8% dos turistas que reservam as suas

viagens online em breve fa-lo-&o através do mobile) (Rebelo, 2016).

O video passa a ter um lugar de destaque na promocdo turistica. Este € um instrumento
eficaz para transmitir e construir emogdes e “engajar” o consumidor, ¢ de uma forma
interativa, melhorando a experiéncia digital do consumidor e mantendo-o a navegar por um

periodo mais longo (Rebelo, 2016).

Cada vez mais os turistas organizam as suas proprias viagens sozinhos (sem recorrer a
agéncias de viagens) pelo que os portais de muitas marcas estdo a disponibilizar aos seus
clientes a possibilidade de guardar as pesquisas efetuadas, de maneira a persuadi-los a

regressar e reduzir o seu esforco no processo de reserva (Rebelo, 2016).

Na oferta turistica, a tendéncia aponta para um misto de experiéncias culturais materiais e
imateriais, desportivas e de saude e bem-estar, visto que o turista tem cada vez mais
interesse em crescer interiormente e ganhar autoestima, sentir-se parte integrante do
destino (Rebelo, 2016).
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CAPITULO 11l — ENVOLVENTE TRANSACIONAL - ESTUDO DE
MERCADO

I111.1 - O Publico-Alvo

O Douro é um destino particular dentro da regido do Norte, com caracteristicas muito
especificas e com uma marca muito forte com grande atratividade, quer em mercados
nacionais como internacionais, explicada pela qualidade da oferta hoteleira, clima,
simpatia da populacdo (segundo Estudo de avaliacdo da atratividade dos destinos turisticos
de Portugal). Quando os turistas pensam em Douro associam-se a Paisagem Natural,
Vinhas e Vinho, Gastronomia e Patrimonio historico. O Douro apresenta-se assim, como
um destino de Gastronomia e Vinhos, na vertente do Enoturismo, e de Cultura e Paisagem

(Sousa; Monte; Fernandes, s.d.)

Segundo o Know-how dos promotores e os dados estatisticos da empresa de animacao
turistica com que operavam, THE HOUSES OF COLEJA apresenta dois tipos de publico-

alvo:

e Consumidores de Turismo de Natureza soft, Enoturismo e Touring Cultural e
Paisagistico — Casais, familias ou reformados; com idades entre 35 e 0s 60 anos; de
nivel académico médio a elevado; procuram turismos em espacos rurais; viajam
maioritariamente no verdo, final de primavera e principio de outono; viajam 1 a
duas vezes por ano; pretendem descansar, intrujar-se no meio rural, descobrir e
desfrutar de novas paisagens, visitar locais atrativos, fazer fotografia, visitar
quintas, comprar produtos regionais.

e Consumidores de Turismo de Natureza hard: Jovens entre os 20 e os 35 anos;
aficionados/praticantes de desportos; procuram alojamentos integrados na natureza;
viajam fundamentalmente na primavera e verdo; viajam até 5 vezes por ano;
pretendem desportos ou atividades na natureza e aprofundar o seu conhecimento da

Natureza.

Algo que é comum a todos € a reserva e pesquisa de informacgdo, fundamentalmente,
através da internet. Utilizam portais para efetuar a reserva e redes sociais (nomeadamente

TripAdvisor) para obter informacdes sobre o local a visitar, alojamento e restaurantes.
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Né&o contrariando a tendéncia do mercado turistico do Norte, a grande maioria dos turistas
sera nacional (60%), considerando que 40% serdo estrangeiros, vindo maioritariamente de
Espanha, Franca, Brasil, Alemanha e Reino Unido. No entanto, pela sua tendéncia pelos
passeios pela Natureza, interesse pela fauna e flora, 0 mercado Holandés, Escandinavo e

Alemao, serdo importantes no sucesso deste empreendimento.

I11.2 - Concorréncia

THE HOUSES O COLEJA pretende afirmar-se como uma marca de referéncia no setor

turistico — alojamento e atividades de natureza e aventura do Douro.

A identificacdo da concorréncia de THE HOUSES OF COLEJA foi feita com base nos
seguintes critérios: situar-se nos concelhos limitrofes, nas tipologias de agroturismo, casa
de campo e turismo de habitacdo. Foram encontrados um total de 37 empreendimentos
potencialmente concorrentes de THE HOUSES OF COLEJA, apesar de quase nenhum
apresentar o conceito de turismo de aldeia e de muito poucos se consegue avistar o rio
Douro. Por outro lado, dos 37 empreendimentos, é provavel que 11 ndo estejam em

funcionamento e 7 apresentam precos muito elevados (acima de 100€ por noite):

e Quinta de Merouco — Alij6 — Agroturismo — Agroturismo nas margens do rio
Douro, com 12 quartos, cujo acesso é bastante complicado e inseguro. Os seus
precos séo elevados - 160 €/quarto;

e Casa da Trigueira — Alij6 — Agroturismo — Com um atendimento muito
personalizado, apresenta como ponto fraco a localizacdo/acesso e a
auséncia/limitacao de rede mével naquela aldeia — 60 €/quarto;

e Casa de Mendiz — Alijo — Casa de Campo — N&o se encontra disponivel em portais
de reserva, pelo que se levantam ddvidas quanto ao seu funcionamento;

e Quinta de Fides -Alijo — Agroturismo - Os seus 15 quartos podem tornar o
atendimento menos personalizado do que o esperado — 80 €/quarto;

e (Casa da Portela — Alijo — Casa de Campo — Apresenta um conceito pouco
adequado ao requinte caracteristico do Douro, mas estad muito proximo da A4 que
liga Braganca ao Porto — 70 €/quarto;

e (Casa de Casal Loivos — Alijo — Turismo de Habitacdo — Trata-se de uma mansao

do século XVII com pregos medios elevados — 150 €/quarto;

27



Casa Turismo Vilarinho de Cotas — Alijo — Agroturismo — As criticas de quem ja
visitou esta unidade aponta para uma decoragdo pouco adequada — 80 €/quarto;
Casa de Tralhariz — Carrazeda de Ansides — Turismo de Habitacdo — Os seus
visitantes apontam para uma decoracdo desadequada e os seus 10 quartos pde em
causa os padrdes de sossego requeridos — 70 €/quarto;

Lagares Douro Villas — Carrazeda de Ansides — Casa de Campo — Com vistas
sobre o rio Douro e vinhedos mas com precos muito elevados — 150 €/quarto;
Mallus — Sociedade Agricola Unipessoal Lda — Carrazeda de Ansides —
Agroturismo — Com uma decoracdo moderna e confortavel, mas tem apresentado
queixas por parte de clientes de falta de profissionalismo dos servicos e ao nivel da
limpeza das instala¢bes — 70 €/quarto;

Terrago de Baco — Carrazeda de Ansides — Agroturismo — Ainda ndo se encontra
em funcionamento, ou o seu funcionamento esta muito limitado;

Casa da Pastora — Torre de Moncorvo — Casa de Campo — Dispde de 3 quartos,
mas apenas 1 deles com casa de banho privativa. Ndo se encontra na internet
referéncias a possibilidade de reserva nem precos de balcéo;

Casa do Padre Coxo — Torre de Moncorvo - Casa de campo — Estdo disponiveis 2
casas de campo com 2 e 3 quartos que podem ser reservados no todo ou ao quarto.
Apesar de se tratar de uma unidade de turismo rural os proprietarios estdo, na
maioria das vezes, ausentes da propriedade — 60 €/quarto;

Casa de Santa Cruz — Torre de Moncorvo — Turismo de Habitacdo - Casa do Séc.
XVII que conjuga o tradicional com 0 moderno. Disp6e de 12 quartos, o que pode
quebrar a privacidade dos visitantes. H& algumas queixas acerca da climatizacao
da casa — 65 €/quarto;

Casa da Ave — Torre de Moncorvo — Turismo de Habitagdo — Este
empreendimento disponibiliza 6 quartos com decoragéo rastica, combinando com
0 ambiente da casa. H& algumas criticas apontadas a dificuldade de estacionamento
nas imediacOes e ao mau funcionamento das dguas quentes — 65 €/quarto;

Casa de Benlhevai — Vila Flor — Casa de Campo — Este empreendimento
disponibiliza 2 quartos duplos. Apresenta como maior constrangimento a partilha
da cozinha que é comum aos dois quartos. Os precos sdo demasiados elevados —
120 €/quarto;
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Quinta da Ribeira de Loddes — Vila Flor — Agroturismo — com 6 quartos duplos,
esta unidade ndo se encontra disponivel em nenhum dos principais portais de
reservas, por isso ha duvidas acerca do seu atual funcionamento;

Quinta do Barracdo da Vilarica — Vila Flor — Agroturismo — Esta unidade
apresenta 17 quartos, com ja alguns anos de funcionamento. Aparenta necessidade
de reforma e melhoramento nas condicdes de conforto - 70 €/quarto;

Quinta da Pereira — Vila Flor - Agroturismo — dispbe de 6 quartos, perto de do
centro da vila de Vila Flor. As criticas dos hospedes apontam para a reduzida
dimenséo dos quartos e falta de insonorizagéo — 85 €/quarto;

Casa de Campo das Sécias — Vila Flor — Casa de Campo — esta casa de campo,
recentemente inaugurada dispde de 7 quartos com a possibilidade de reserva
individual ou da casa completa - 55 €/quarto;

Casa dos Lagares de Vara e Pedra — Vila Flor — Casa de Campo — o
empreendimento dispGe de 6 quartos duplos e um apartamento de decoracgdes
simples e ambiente familiar — 55 €/quarto;

Quinta do Reboredo — Vila Flor — Agroturismo — Quinta agricola onde se destacam
as vinhas. Localizada a cerca quatro quilometros de Vila Flor. Oferece 5
confortiveis quartos e uma simpatica sala de estar. Esta unidade néo se encontra
disponivel em nenhum dos principais portais de reserva, por isso ha duvidas acerca
do seu atual funcionamento.

Casa do Ti Latoeiro — Torre de Moncorvo — Casa de Campo — Casa com 4 quartos
em ambiente familiar. As acessibilidades ndo séo favoraveis — 55 €/quarto;

Casa Dona Maria Luiza — Torre de Moncorvo — Casa de Campo — Esta unidade
situa-se no centro de Torre de Moncorvo e apresenta uma decoracdo bastante
moderna. Ha alguma dificuldade de estacionamento nas imediacdes — 70 €/quarto;
Casa dos Coelhos — Torre de Moncorvo — Casa de Campo — Agroturismo — ndo ha
informagdes disponiveis sobre este empreendimento;

Olhares do Douro — Torre de Moncorvo — Agroturismo — Esta casa oferece 4
quartos, mas nem todos com casas de banho privativas. Oferece vistas desafogadas
sobre o rio Douro, mas ha criticas aos acessos a quinta — 50 €/quarto;

Quinta da Terrincha — Torre de Moncorvo — Casa de Campo — Constituida por um

hotel com 9 quartos, situado na antiga casa-mae da quinta, um solar oitocentista.
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Além de hotel, a unidade hoteleira dispde de 7 casas de turismo rural. Os precos
sdo muito elevados -100 €/quarto;

Quinta das Awveleiras — Torre de Moncorvo — Agroturismo — Dispde de 4
apartamentos de diferentes tipologias e com decoracdo rustica. Os acessos sdo
ingremes e a piscina fica distante das casas — 100 €/quarto;

Quinta do Carvalhal — Torre de Moncorvo — Agroturismo — Apesar de existir um
site da quinta, ndo existem informacdes sobre alojamento, nem é possivel efetuar
reservas;

Quinta do Valbom e Cuco — Torre de Moncorvo — Agroturismo — Esta unidade
oferece trés estadios, um T2 e um T4, com decoracdes simples, mas acolhimento
familiar. Aceita animais de estimacéo — 50 €/quarto;

Quinta dos Baldo — Torre de Moncorvo — Casa de Campo — Os 4 quartos
apresentam entradas independentes e casa de banho privativa, estando inserido
numa quinta agricola. Os cuidados com a limpeza sdo apontados como pontos
fracos — 55 €/quarto;

Serra do Reboredo, Turismo Rural, Lda. — Torre de Moncorvo — Agroturismo —
N&o ha informacdes disponiveis sobre este empreendimento;

Aguilar — Turismo de Habitagdo, Lda. — Vila Nova de Foz Cba — Turismo de
Habitacdo — A Casa Vermelha dispbe de 7 quartos duplos com casa de banho
privativa, sala de jantar, sala de estar com lareira e sala de jogos/convivio. A Unica
forma de reserva € através do préprio site — 90 €/quarto;

Casa Professor Moutinho — Vila Nova de Foz Cba — Casa de Campo — N&o héa
informacdes disponiveis sobre este empreendimento;

Casas do Pocinho — Casa da Maria do Abrado — Vila Nova de Foz C6a — Casa de
Campo — N&o ha informacGes disponiveis sobre este empreendimento;

Quinta do Chdao D’ Ordem — Vila Nova de Foz Cba — Agroturismo - Esta unidade
tem uma traca simples e muito rustica. Dispde de 10 quartos — 70 €/quarto.

Bairro do Casal — Vila Nova de Foz Cda — Casa de Campo — Trata-se de um
empreendimento de Turismo de Aldeia com 7 casas. Este empreendimento sera o
concorrente mais direto com THE HOUSES OF COLEJA, visto ser também um
TA, seguindo as mesmas tipologias de alojamento. Contudo a diferenciacdo que
existe é sobretudo na sua localizacdo (Concelho de Vila Nova de Foz Cda, e que

dista da cidade do Porto mais de 200 km), o facto de nédo se avistar o rio Douro, e
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também a atividade de animacgdo turistica ndo estar devidamente instalada e

acoplada ao servico de alojamento. Os seus acessos ndo sdo faceis — 150 €/quarto.

De acordo com todos os concorrentes apresentados, o ultimo alojamento analisado

corresponde ao concorrente mais direto, uma vez que apresenta o conceito de TA como a

base da sua oferta turistica.

111.3 - Vantagens Competitivas e Estratégia a seguir

O mercado do turismo do Douro ndo €, nem se espera que seja de massa. Cada unidade de

turismo centra a sua atividade em mercados de nicho, apostando em produtos de

diferenciacdo, de acordo com o publico-alvo. A sua estratégia competitiva é tracada pela

concentracdo com diferenciacdo, ja que a empresa pretende satisfazer de uma forma mais

eficaz, do que os seus concorrentes, um determinado segmento de clientes.

As suas vantagens competitivas para os produtos turisticos que trabalha sdo:

Conforto e Seguranca — todas as unidades de Alojamento apresentam as mais
modernas condi¢Ges de conforto, dentro de uma traca tipicamente de aldeia
duriense.

Vivéncias unicas — Os promotores pretendem proporcionar estadias Unicas e isso SO
é possivel através das vivéncias oferecidas atraves das atividades de animacdo
turistica, sejam de natureza mais “hard” (escalada) ou “soft” (viagem de barco),
mas sempre de encontro aos requisitos do seu cliente.

Experiéncia em atividades de animag&o turistica — até ao momento a anterior o0s
promotores desenvolviam uma serie de atividades de animacao turistica, pelo que a
sua experiéncia permite-lhe oferecer aos hospedes mais que um alojamento, ja que
se tendera a vender o alojamento conjuntamente com atividades ou aluguer de
equipamentos.

Localizacdo — este Turismo de Aldeia situa-se muito préximo do rio Douro, huma
pacata aldeia vinhateira, que proporciona um ambiente t&o belo, como diferente do
esperado no Douro Superior, conjugando as tipicas encostas de socalcos com as
escarpas afiadas das montanhas em volta e um rio possivel de avistar de todas as

casas.
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e Tipologia de empreendimento — o Turismo de Aldeia é uma tipologia pouco
comum, mas muito procurada por turistas, pois oferece unidades de alojamento
inteiramente autbnomas em espacos rurais.

e A natureza envolvente — a natureza que envolve o empreendimento caracteriza-se
pela existéncia de paisagens naturais diferenciadoras que conjugam o rio, a
montanha e os socalcos, hd uma flora e fauna diversificada, a propria aldeia esta
bem preservada, hd uma série de rotas e itinerarios nas proximidades devidamente
assinalados/reconhecidos.

e Acessibilidade e sinalética — apesar de estar a 17 km de Carrazeda de Ansides é
facil chegar a Coleja, pois existe sinalética; foi feita uma nova estrada que substitui

grande parte das curvas da M632.
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CAPITULO IV - FORMULACAO E IMPLEMENTACAO
ESTRATEGICA

V.1 - Identificacdo Geografica
IVV.1.1 - Localizacao

THE HOUSES OF COLEJA situa-se em pleno Douro Vinhateiro (Patrimonio da
Humanidade — World Heritage), na sub-regido do Douro Superior, entre montanhas afiadas
e um rio de perder de vista, com paisagens divididas entre ambientes agrestes cravados em
rochas, e solos férteis com escadas de socalcos.

A aldeia onde sera implementado tem o nome de Coleja, que pertence a freguesia de Seixo
de Ansides, concelho de Carrazeda de Ansides. Carrazeda de Ansides é uma vila do distrito
de Braganca, Regido Norte e NUTIIlI Douro. Este municipio esta situado na margem
direita do rio Douro. As acessibilidades melhoraram significativamente apds a abertura do

IC5 (Alijé — Mirando do Douro) e a conclusao da A4 (Porto — Braganca).

O concelho de Carrazeda de Ansides € uma terra antiga, variada e acolhedora que se
estende por um territdrio que possui uma das mais antigas demarcacGes de que ha
referéncias escritas na historia do nosso pais. Ansides marcou toda a histéria Nordeste
Transmontano, estabelecendo-se nesta regido como uma das mais importantes localidades
da margem direita do rio Douro. O concelho desenvolve-se num interfluvial, estando
demarcado a Sul e a Oeste pelos encaixados vales dos rios Douro e Tua a Norte e Nordeste
pela ampliddo de um planalto, onde emerge uma paisagem mais mansa e aquietada. O que
marca esta circunstancia territorial e administrativa €, sem ddvida, a sua grande diversidade
paisagistica e os indeléveis testemunhos do seu rico passado histérico. Carrazeda de
Ansides explora economicamente uma grande variedade de recursos agricolas, onde a
macd, o vinho e o0 azeite constituem os produtos de maior rentabilidade. A diversidade
paisagistica, a fauna, o patriménio vernacular, o patriménio natural, o patriménio
arquitetonico e sobretudo o patriménio arqueoldgico sdo apenas alguns dos exemplos de
sinergias locais que poderdo ser usufruidas por quem visitar este concelho. A tudo isto
dever-se-a juntar as valéncias da cinegética, da gastronomia, do artesanato, da etnografia e
do termalismo, atividade IGdica e terapéutica em que Carrazeda de Ansides também possuli

fortes potencialidades.
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Carrazeda de Ansides, sede de concelho de 14 freguesias, no distrito de Braganca. Tem
uma area de 79,24 kmz2 de area e 6.063 residentes (2013 — INE). Este municipio é limitado
a norte pelos municipios de Murca e de Mirandela, a nordeste por Vila Flor, a leste por
Torre de Moncorvo, a sul por Vila Nova de Foz Coa, a sudoeste por Sdo Jodo da Pesqueira

e a oeste por Alijo.

Na figura 7 € possivel verificar que, de acordo com os dados de 2014, 56% da sua
populacdo encontra-se em idade ativa, a populacdo idosa corresponde a 33% e a jovem a
10% do total. Entre 2001 e 2011 o concelho perdeu mais de 1200 residentes (17% da sua
populacdo). Os maiores empregadores do concelho sdo (por atividade econdmica)
atividades de apoio social para pessoas idosas, producdo de vinhos comuns e licorosos e
viticultura. Em termos de rendimentos mensais médios, verifica-se uma grande diferenca
entre os valores auferidos entre homens e mulheres, em especial no setor primario

(diferenca de 123€/més, menos 20% do que os homens).

Por sector de actividade, 2013 e 2015 Ganho médio mensal (Euros), 2015
According to broad sectors of activity, 2013 and 2015 Average monthly earning (Euros), 2015
W Sector tercidrio Sector secundario Sector primario = HM Homens Mulheres
Tertiary sector Secondary sector Primary sector MF Male Female
sector primaric N ==Y
58 Primary sector MR
72,9 8 R
2015 6015
21,2 [
Sector 680,9
secundario 692,9
Secondary sector 6477
71,4 10,9 |
2013 760,9
17,7 Sector terciario 07 5
| Tertiary sector . B
730,1

Figura 7 — Trabalhadores por conta de outrem

Fonte: GEE, Estatistica de Bolso — Carrazeda de Ansides

Dos trabalhadores por conta de outrem, ilustrado na figura 8, apenas 11.3% tém habilitacéo
escolar superior (nivel VI ou superior). As exportacdes, em 2014, ultrapassaram 0s
600.00€ (16% do volume de negdcios total).
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Figura 8 — Segundo o Nivel de HabilitacGes

Fonte: GEE, Estatistica de Bolso — Carrazeda de Ansides

Esta regido, em geral, € marcada por uma profunda dicotomia provocada pela situacéo
deficitaria em termos de desenvolvimento econdmico: encerra elevadas potencialidades
empresariais (turismo, lazer, cultura, producédo e transformacgéo de produtos da terra), por
um lado, e por outro apresenta elevados problemas e situa¢@es discriminatérias em matéria
de emprego resultantes do conflito entre a atividade predominante (agricola) e a
(des)valorizacdo dos trabalhos agricolas pelas comunidades locais (em especial os jovens).
Concentra diversas atuagOes de desenvolvimento local/regionais insuficientemente
harmonizadas entre si e reduzida orientacdo para a iniciativa empresarial e para a criagao

do autoemprego.

Esta sua diferenciada posicdo geografica permite-lhe trabalhar, com enormes vantagens
competitivas, 0s seguintes produtos turisticos, bem como o0s respetivos recursos
disponiveis préximos de THE HOUSES OF COLEJA:

e Touring cultural Paisagistico: Alto Douro Vinhateiro, Linha do Douro, Pombais
(Atalaias do territorio), Rede de Museu do Douro, Cascata da Ola, Miradouros,
Passeios em barco Rabelo, Castelos (Castelo de Ansides, Castelo de Numao,
Castelo de Torre de Moncorvo), Igrejas (Igreja de Vila Nova de Foz Céa, Igreja
Matriz de Torre de Moncorvo) ...

e Turismo de Natureza: Faia Brava (vale do Cba), Peixinhos do Rio (viagem aos
sabores ribeirinhos), Canoagem no Rio Douro/Sabor/C6a, Trilhos/percursos/rotas
no concelho e concelhos limitrofes (pedestres ou BTT, devidamente reconhecidos

e/ou sinalizados) ...

35



e Enoturismo: Provas e vistas a quintas produtoras de vinho (varias mas imedia¢Ges

de Coleja), visitas ao Museu do Douro e Museu do Vinho...

IVV.1.2 — Acessibilidades e Transportes

O acesso a Carrazeda de Ansides é feito através da IC5 (num trajeto fécil e seguro) que liga
a A4 (Porto-Braganca). Depois segue-se por estradas municipais, que permitem ter uma
vista deslumbrante sobre os socalcos tdo tipicos da regido. No entanto o acesso a Coleja
ndo se esgota no rodoviario, sendo de valorizar o acesso por barco (Coleja tem um cais), ou
por comboio (com a estagdo do VesUvio na margem esquerda do rio, podendo atravessar

de barco até Coleja).

V.2 — Apresentacdo Geral do Projeto

A estrutura fisica que d& forma a este Turismo de Aldeia composto por 7 unidades de
alojamento, sdo 6 edificios autdnomos, espalhados pela aldeia de Coleja, que serdo
recuperados, preservando a traca tipica exterior, mas trazendo para o seu interior conceitos
de autenticidade e conforto modernos. Ao mesmo tempo estardo disponiveis equipamentos
que permitem explorar uma vertente vivencial, que é o Turismo de Natureza e o Touring

cultural e paisagistico.

Deste modo a THE HOUSES OF COLEJA em 2021 estar4d dotada de todas as
infraestruturas e equipamentos necessarios para proporcionar a vivéncia de experiéncias
inesqueciveis, proporcionando mais do que o simples alojamento ou contemplagdo da
paisagem, passando para um patamar em que deixa marcas profundas e duradouras no

turista.

IV.2.1 - Tipologias das Unidades de Alojamento

De modo a ter uma oferta diversificada de unidades de alojamento, a THE HOUSES OF
COLEJA é composta por trés T1, dois T2, e dois T3, o que facilita os turistas que viajam
em casal, familia ou pequenos grupos. Esta é uma oferta diferente do existente no mercado,

Cujo a aposta na sua maioria é em quartos duplos, em vez de casas.
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Eco Casas

Todo o empreendimento se define em volta de um conceito de ecoturismo, promovendo a
deslocacdo responsavel a areas naturais, privilegiando a conservacdo do ambiente e a
melhoria do bem-estar das comunidades locais. Assim, este TA esta indicado para aqueles
cuja motivacdo principal € a observacdo da natureza, ou simplesmente promovem a
conservacao do patrimonio natural, o envolvimento das populagdes locais e a minimizagédo

dos impactos negativos em termos de ambiente natural e sociocultural.
O empreendimento promovera ac¢fes para a conservacao do ambiente, nomeadamente:

e Aproveitamento da energia solar para aquecimento de aguas sanitarias;

e Equipamentos de aquecimento/arrefecimento, eletrodomesticos e iluminagdo de
baixo consumo energético;

e Consciencializacdo dos hospedes para a importancia da separacdo de lixos, com a
colocacdo de “mini-ecopontos” em cada uma das casas;

e Fazer compostagem com residuos organicos;

e Consciencializa¢do dos hospedes para a utilizacdo racional da agua;

e Promover a compra de produtos locais (politica de km 0);

¢ Notas informativas sobre a possibilidade de insetos ou répteis fazerem “visitas” a

casas (dado de se estar em pleno campo), pedindo compreensdo pelo facto.

Deste modo, ap6s a abertura deste Turismo de Aldeia, os promotores, fardo a sua
candidatura ao programa Green Key, um galarddo internacional que reconhece os
estabelecimentos turisticos e de restauracdo que implementam boas praticas ambientais e
sociais, que valorizam a Gestdo Ambiental nos seus empreendimentos e promovem a

Educacdo Ambiental para a Sustentabilidade.

IV.2.2 — Alojamento

As 7 villas que se encontram espalhadas pela aldeia apresentam diferentes tipologias, cada
uma com uma personalidade prépria que lhes é dada consoante a tematica refletida no seu

nome (7 virtudes humanas):

Casa da Fortaleza — Esta villa tem 2 quartos duplos e um single, um WC, uma sala
generosa (onde poe ser colocada uma cama extra) com cozinha e uma grande varanda para

contemplar a paisagem;

37



.Fi.guré 9 — Casa da Fortaleza
Fonte: Elaboragdo Propria
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Casa Prudéncia — Dispde de 1 quarto duplo com sala de estar/refeicdes e kitchenette;

Figura 10 — Casa Prudéncia
Fonte: Elaboracéo Prépria

Casa da Esperanca — Composta por dois pisos, sendo que no piso inferior dispde de um
quarto duplo, um WC e uma sala de jantar com kitchenette, e no piso superior dois quartos
duplos e uma casa de banho. As varias janelas apresentadas pela casa trazem luz para o seu

interior e em algumas delas € possivel contemplar o Rio Douro;

Figura 11 — Casa da Esperanca
Fonte: Elaboracao Prépria

Casa do Amor — As divisdes desta villa estdo divididas em dois pisos, onde no piso

inferior se encontra grande parte das areas funcionais da casa (quarto duplo, kitchenette
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com area de refeicbes e WC) e no piso superior um sotdo que da continuidade a sala do

piso 0, com uma grande varanda.

Figura 12 — Casa do Amor
Fonte: Elaboracéo Prépria

Casa da Justica — No piso 0 encontra-se a cozinha com area de refeicdes e estar, bem

como um WC. O quarto duplo situa-se no piso superior;

Figura 13 — Casa da Justica
Fonte: Elaboracao Prépria

Casa da Temperanca — Esta villa tem dois quartos duplos, um WC, uma kitchenette e

uma sala de jantar/estar, repartidos por dois pisos;
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Figura 14 - Casa da Temperanca
Fonte: Elaboragdo Propria

Casa da Fé — A area destinada a unidade de alojamento situa-se no piso superior, onde se
encontra um quarto duplo, WC, kitchenette, sala de jantar/estar e uma varanda generosa.

Neste edificio encontra-se ainda a zona de recec¢do, loja e apoio da piscina.

Figura 15 — Casa da Fé

Fonte: Elaboracao Prépria
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A rececdo é feita na Casa da Fé tendo um espaco onde se fard o check-in e check-out, e
onde poderdo adquirir alguns produtos para pequenas refeicbes nas casas, ou artigos
bésicos de higiene pessoal (j& que a mercearia mais proxima fica a cerca de 12 km). No
momento do check-in € mostrado ao cliente as possibilidades de contratagdo de programas
e sdo acompanhados pessoalmente até a respetiva villa com uma explicacdo da histéria da

aldeia.

O servico de pequeno-almoco pode ser contratado conjuntamente com o alojamento e
quando tal acontece é colocada uma cesta de produtos frescos todas as manhas (péo, bolo,
fruta...) e nas casas 0s hospedes encontrardo outros artigos para confecionar refeices

(leite, queijo, fiambre, manteiga, café, etc.).

Os precos variardo entre 95€ e 165€, consoante a casa escolhida. As projecOes efetuadas
representam os precos médios (sem IVA).
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1V.2.3 — Atividades de Inovacgao

Estamos perante um projeto de criacdo de uma empresa num setor com forte dinamica de
crescimento, como € o turismo, onde se pretende criar um empreendimento de turismo de
aldeia, que incorpora varias atividades de inovagdo, permitindo-lhes diferenciar-se das

restantes unidades turisticas da regido:

Diversificacdo
das unidades

de alojamento
Atividades de

animacéo
turistica — um

elemento

Turismo de
Aldeia—o
conceito e a

envolvéncia

Localizagdo

geografica -

Entre o Rio e

a Montanha

Figura 16 — Fatores de Inovacao

Fonte: Elaboracéo Prépria

e Localizacdo geografica — entre o rio e a montanha | Inovagdo no Produto

(mercado internacional)

A localizacdo deste empreendimento é por si sO uma grande diferenciacdo, em nenhum
outro local seria possivel construir este empreendimento, entre o rio Douro e uma
montanha que conjuga a terra aravel cravada de socalcos de vinhas com rochas afiadas e
vegetacdo no seu estado mais selvagem. Esta localizacdo permite vivenciar experiéncias
unicas: acordar e ver o sol nascer por tras das montanhas e a0 mesmo tempo avistar a

serenidade do rio Douro, perder-se nos percursos pedestres pela natureza envolvente, fazer
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uma viagem de barco no rio, envolver-se na comunidade tipicamente rural (onde ha um
grande aproveitamento “do que a terra da”), degustar produtos tipicos nas suas proprias

casas, etc.

Coleja é uma pequena aldeia vinhateira, do concelho de Carrazeda de Ansides, freguesia de
Seixo de Ansides, na margem direita do rio Douro. Esta povoacéo fica encaixada no fundo
de um pequeno vale que ali se forma com as encostas das montanhas de Vilarinho da
Castanheira/Pinhal do Douro, a Norte e a Este abruptamente declivosas até ali. A estacao
do Vesuvio fica do doutro lado do rio.

Esta aldeia tem cerca de 35 habitantes e existem 6 familias, sem quaisquer raizes de
ligacdo aquela aldeia que adquirem casas de férias em Coleja, por considerarem este local
idilico.

As caracteristicas desta aldeia levaram John Gibbons, escritor londrino, a escrever I

Gathered no Moss”, onde retrata as sus vivéncias naquela aldeia e as suas viagens pela

regido, levando-o a ganhar o Premio Camd@es em 1939.

H& ainda outros importantes elementos na zona circundante, todos no concelho de

Carrazeda de Ansides:

e A Senhora da Ribeira, € uma zona marginal ao rio Douro, que se encontra
aproveitada para cais e zona turistica e dispde de um restaurante;

e Fraga da Pena Amarela, a Fraga da Ola (eleita em 2016 como Maravilha de Tras-
0s-Montes, na categoria de Patriménio Natural) e a queda de dgua do Sibio estdo
localizadas em Coleja/Pinhal do Douro, Carrazeda de Ansides;

e Castelo de Ansides — com uma histéria milenar, cujo inicio se fixa por volta do 111°
milénio A.C.;

e Cachdo da Rapa — um dos mais importantes sitios da pintura rupestre pré-historica
portuguesa;

e Igreja de S. Salvador de Ansides — localizada no interior das muralhas do Castelo
de Ansiaes, e a Igreja de Santa Eufémia, situada na freguesia da Lavandeira;

e Centro Interpretativo do Castelo de Ansides — Estrutura Cultural, zona histérica do
concelho, que permite o encontro com a histéria do concelho;

e Museu da Memoria Rural — Demonstrativo da cultura rural imaterial da regido

duriense e transmontana;
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e Parque Internacional de Escultura — E constituido por dez esculturas em granito,
localizadas na area urbana de Carrazeda de Ansides, que refletem as diferentes
visOes de 12 escultores, nacionais e internacionais;

e Loja Interativa de Turismo (LIT) em Carrazeda de Ansiaes;

e Vérias quintas produtoras situam-se nas imediacdes da aldeia de Coleja, oferecendo
programas de enoturismo;

e Varios trilhos e percursos devidamente identificados onde é possivel observar aves,

anfibios e repteis, insetos, mamiferos, e flora com varios graus de dificuldade.

Outros servicos

Apesar dos calculos terem sido efetuados tendo em conta os clientes de alojamento, €
expectavel que (em menor numero) estes servigos possam ser requisitados por “nao

hospedes™.
Refei¢bes (com marcacdo prévia)

THE HOUSES OF COLEJA irad oferecer refeicdes confecionada pelo restaurante mais
préximo (que apresenta uma boa gastronomia tipica), que se situa na Nossa Senhora da
Ribeira (a 2 km de carro). Para tal os hdspedes apenas terdo que fazer o pedido

previamente, indicando a hora a que pretendem que a refeicdo seja entregue na sua casa.

O cliente pode adquirir alojamento com refeigdes ou efetuar uma reserva inicial apenas

com alojamento, sendo posteriormente informado de que pode ter refei¢cbes no domicilio.

Conhecer a aldeia

E muito importante que os hdspedes se sintam integrados na propria aldeia, por isso, no

1°dia sera sempre apresentada a aldeia e as suas historias e lendas.

Disfrutar da piscina

Num ponto alto da aldeia situa-se uma piscina com vista desafogada para o rio Douro e

zona de estar para banhos de sol. No edificio contiguo encontra-se os balnearios de apoio.
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Um passeio no Douro

Esta ¢ uma das atividades mais realizadas por quem visita 0 Douro. Neste sentido 0s
promotores adquirirdo um barco para proporcionar passeios no rio, ja que o cais da Nossa
Senhora da Ribeira se encontra a poucos metros das casas. E assim um percurso diferente
dos mais explorados no Douro, entre 0 Cachdo da Valeira e o Pocinho, podendo ser
considerados passeios com passagem por eclusa (Barragem). As viagens poderdo durar

uma a duas horas.

O barco tera uma lotacdo para 8 pessoas, prevendo-se que 30% dos clientes alojados
requisitem esse servico e, externamente, este servi¢o seja requisitado por 50% (2021) e

60% (anos seguintes) dos clientes internos (hdspedes).

Perder-se na natureza que envolve a aldeia

Seré disponibilizado diversos equipamentos de aluguer aos seus hospedes para poderem
explorar a envolvente autonomamente, como por exemplo moto 4 com GPS, bicicletas,
kayakes ou moto de agua. O aluguer das moto 4 varia (com o dep6sito com combustivel),
consoante o tempo (30 minutos a 1 hora) e a requisi¢do de GPS. As bicicletas (existem 7)
podem ser requisitadas por meio dia ou um dia. Os kayakes com capacidade para 2 pessoas
podem ser alugados por 4 horas, e a mota de 4gua (com combustivel), tem capacidade para

2 pessoas e pode ser utilizada durante 1 hora.

Fazer um percurso ou rota pela regiao

Identificaram-se alguns programas que podem ser oferecidos aos turistas que pernoitam na
THE HOUSES OF COLEJA. Desde um programa completo de vindimas (1dia) que inclui
almogo, transporte e guia a um programa mais simples em caminhada até & Fraga da Ola
com a opcao de almogo. Podem apresentar diferentes pregos, sendo a diferenga decorrente
da opcdo ou ndo pelo almogo. Os 24 meses destinados a execugdo do investimento sdo
importantes para a definicdo de outros programas de animacao turistica a realizar naquela

Zona.
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Venda de produtos

Junto a rececdo haverd um espaco para venda de produtos regionais, bem como produtos
(que nédo carecem de condigOes especificas de armazenagem) para a confecédo de refeigdes
ligeiras.

Servicos complementares

A filosofia de THE HOUSES OF COLEJA serd a prestacdo de um servico turistico com
elevados padrdes de qualidade, permitindo aos seus clientes usufruirem de experiéncias
completas e enriquecedoras e, assim, levar a que os seus clientes permanecam nesta
unidade mais do que 1 noite. Para além dos servicos prestados internamente (identificados
anteriormente), as parcerias com agentes econdémicos da regido serdo importantes para

completar as experiéncias oferecidas.

IV.2.4 — Gestdo apropriada e Qualificacdo do Pessoal

O quadro de pessoal sera composto por 3 pessoas, todas elas com qualificages necessarias
aos exercicios de fungdes, nomeadamente aquelas que assegurardo a rececao dos hospedes

e acompanhamento nas atividades.
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IV.3 — Analise Estratégica

1V.3.1 — Anélise SWOT

Pontos Fortes

- Localizagdo: junto ao rio Douro, em
plena regido do Douro Vinhateiro

(Douro Superior);

- Boas acessibilidades inter-regionais
Norte/Sul, ao Aeroporto Internacional
Francisco Sa Carneiro e ao Terminal de

Cruzeiros Turisticos (Leixdes);

- Equipa jovem e dindmica com
experiéncia e conhecedora do mercado

turistico do Douro;
- Formacdo e know-how na equipa
indispensaveis para negdcios turisticos;

- Parcerias com agentes turisticos
(Quintas,
estabelecidas e consolidadas;

restaurantes, etc.) ja

- Promotores ja& conhecidos pelo
excelente trabalho em atividades de

animacao turistica.

Pontos Fracos

- Reduzida dimensdo (ndmero de

unidades de alojamento);

- Aldeia de Coleja pouco conhecida
turisticamente aumentando a

necessidade de agdes de promocao;

- A aldeia fica distante da sede do

concelho onde se pode adquirir bens;

- Investimento elevado, dada a
especificidade e com o conforto das
exigéncias mais modernas referentes a

arquitetura e equipamentos necessarios;

- Distribuicdo das varias casas pela
aldeia aumenta a necessidade de gestdo

de espacos.
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Fatores Externos

Oportunidades

- Previsdo de crescimento do turismo
internacional nos préximos 20 anos
(previsdes OMT);

- Maior consciéncia ambiental quer das

populagdes como dos turistas;

- Preferéncia por destinos de viagem nao

massificados;
- Crescente preferéncia por férias ativas;

- Procura de experiéncias com elevado
conteddo de autenticidade e valores

étnicos;
- Elevada reputacgédo do Destino Douro;

- Vasto e rico patrimonio historico-

cultural e arqueoldgico da regido,
conferido nos 4 sitios com o estatuto de
Mundial (Alto

Vinhateiro, Centro Histérico do Porto e

Patrimonio Douro

de Guimarées, vale do rio C6a);

- Douro, Regido Viticola Demarcada e

regulamentada mais antiga do mundo;

- O norte é visto internacionalmente
COMO Uma regido segura e onde “se

recebe bem” quem chega;

- Emergéncia de novos padrdes de
consumo e motivagdes, privilegiando
destinos que oferecam experiéncias
diversificadas e com elevado grau de

autenticidade e qualidade ambiental.

Ameacas

- Regido Norte com incapacidade de

fixagdo de visitantes da Regido

(refletindo-se nas baixas taxas de

ocupacao e estadias médias);

- A sazonalidade do turismo em
Portugal;

- Défice de imagem e de notoriedade da

regido nos mercados internacionais;

- Auséncia ou ma sinalizacdo turistica

na regiao;

- Limitagcbes no funcionamento dos
Postos de Informacdo turistica, em

especial ao fim-de-semana;

- Dificuldades de coordenagéo entre 0s
varios agentes que operam no mercado

turistico;

- Possibilidade de aparecimento de

Novos concorrentes.
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1VV.3.2 — Analise Dinamica

Oportunidades

Ameagcas

Pontos Fortes

Aposta

Oferta de servigcos de alojamento junto
ao rio Douro, em casas independentes,
de traca tipica mas com os padrdes de

conforto exigidos pelos turistas atuais.

Haverd ainda a disposicdo um espaco

social/lazer e uma piscina.

Acoplado ao servigo de alojamento sdo
oferecidas experiéncias que permitem
tirar 0 maximo partido da natureza
envolvente, que podem ser realizadas
independentemente ou com pessoal
qualificado. E ainda possivel alugar
equipamento

especifico para a

realizacéo das atividades.

AvVisos

As competéncias internas permitirdo
que a comunicacdo e a qualidade das
experiéncias oferecidas sejam mais
eficazes indo ao encontro das
necessidades dos clientes, sobretudo de
mercados internacionais que contrariam

a sazonalidade do setor.

Estando a 17 km da vila mais proxima,

este TA oferecerd um espaco onde 0s

turistas  poderdo  adquirir  alguns
produtos para preparar refeicdes
ligeiras.

As parcerias com outros agentes

turisticos permitird enriquecer ainda

mais as experiéncias dos clientes.
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Pontos Fracos

Restricoes

Os promotores irdo envolver a
populagdo da aldeia em acbes de

consciencializa¢do ambiental.

O facto de as casas estarem espalhadas
pela aldeia aumenta a percecédo de
turistas

envolvimento dos com a

comunidade.

Haverd uma aposta em acdes de
comunicagdo in-bound como forma de
dar a conhecer o empreendimento bem

como parceria com varios OTA’s.

Os programas oferecidos assentam

essencialmente  em  atividades de
natureza (hard ou soft) ou atividades
culturais e de usufruicdo da paisagem

envolvente.

Riscos

Se 0 crescimento da empresa for de
encontro ao expectavel, os promotores
poderdo vir a recuperar mais casas na

aldeia para unidades de alojamento.

A sazonalidade poderd ser contornada
pelo servigo de animacdo turistica, com
atividades adaptadas a todas as
estacOes, sendo esta uma fonte de
receitas consideravel para viabilizar o

investimento.

Estara disponivel a venda de produtos
regionais e essenciais para preparar uma
refeicdo, bem como a entrega de

refeicdes confecionadas ao domicilio.

IV.4 — Plano de Marketing

IV.4.1 — Vendas e Marketing

THE HOUSES OF COLEJA encetard uma estrategia principal de comunicacgdo inbound,

através da internet (incluindo redes sociais), cujo custo da sua utilizacdo é comportavel

com a estrutura, e consegue facilmente atingir o seu publico-alvo.

Ao nivel da experiéncia oferecida, a estratégia passa pela concentracdo na necessidade de

um nicho de mercado, com interesse especial no Turismo de Natureza e/ou Douro “World

Heritage” elou Enoturismo.

A colaboracéo é fundamental para a concretizagdo das metas, assim como a necessidade de

continuar a diversificar os mercados.
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Posto isto, o trabalho em rede e parcerias ja efetuadas, e as que poderao a vir ser encetadas,
com 0s varios parceiros privados e institucionais, serd o maior fio condutor na divulgacéo e

promogéo do alojamento.

Toda a comunicagdo serd apresentada com tags como: Douro, natureza, montanha, rio,

aventura.

1VV.4.2 — Distribuicédo

THE HOUSES OF COLEJA ir4 vender os seus servigos sob trés formas, as vendas ao
balcdo, por email ou atraves de operadores e agéncias de viagem. As duas primeiras sdo
vendas diretas aos clientes. A nivel de operadores, este empreendimento de Turismo de
Aldeia ird efetuar contratos com 0s seguintes operadores: Booking.com, Venere.com,

Hoteis.com, Decolar.com, 7ideias, HoemAway, AirBNB, Odisseias, Let’s Bonus, etc.

Outros pontos de venda serdo através do balcdo da rece¢do do empreendimento, e através

dos parceiros da empresa.

IVV.4.3 — Comunicacéo

A estratégia de comunicacdo de THE HOUSES OF COLEJA terd como principal objetivo
direcionar o produto aos segmentos de mercado alvo, alertando-os para o lancamento dos

Nossos servicos associados ao Turismo de Aldeia e Animacédo Turistica.

Tratando-se de uma pequena estrutura, a comunicacao outbound ndo € justificada pelo que
se recorrera ao proprio site e redes sociais, portais turisticos, para promover a comunicagdo
e trazer os clientes até ao THE HOUSES OF COLEJA.

Por outro lado, uma estratégia de marketing baseada na integracdo vertical € muito
importante para chegar ao publico-alvo definido. Duas areas de negocio — Alojamento e
Animagdo Turistica — S&o apresentadas ao cliente dentro da mesma experiéncia que é o

Turismo de Natureza e/ou Touring Cultural e Paisagistico.
Assim o produto turistico apresentado ao cliente € mais rico e completo.
Os principais instrumentos e técnicas de comunicagéo utilizados devem passar por:

e Publicidade — insercdo em guias turisticos, folhetos e paginas web de outras
instituicOes e operadores turisticos;
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PromocgBes de vendas — acgdes dirigidas e intermediarios, vendedores e
consumidores que tém como objetivo aumentar a procura a curto prazo;

Venda pessoal — agBes promocionais as vendas, levadas a cabo por quem vende
diretamente ao publico;

Website e redes sociais — site apelativo, em 4 idiomas, com tecnologia
responsive, blog integrado onde os clientes podem partilhar as suas experiéncias
e integracdo com o Google Analytic e redes socias, sera uma montra de
informagdo e conhecimento sobre o empreendimento; é importante a insercéo de
fotografias profissionais e material audiovisual no proprio site, redes sociais e
portais de venda de alojamento/viagens parceiros;

Folhetos e catalogos — imprimir material informativo de carater promocional
dirigido a intermediarios e consumidor final a disponibilizar em parceiro da
regiao;

Mailings — envio de material promocional por correio personalizado, folhetos e
catélogos para os clientes registados.

Fidelizacdo de clientes — Criar um cartdo de cliente, onde este passa a ter um
desconto associado na reserva do seu alojamento ou atividade, e assim desta
forma efetuar a reserva direta com a empresa.

Forca de vendas — oferta de um cabaz com produtos enddgenos a todos os
clientes (vinho, azeite, e maca).

Entende-se que a participacdo em feiras e certame, bem como aquisicdo de material de

merchandising representam elevados custos face a estrutura da empresa.

Assim para criar uma imagem forte e coesa para 0 THE HOUSES OF COLEJA, decidiu-se

fazer um plano e comunicacdo dividido em trés fases distintas: antes da abertura da

empresa, durante o primeiro ano de funcionamento, e 3 anos seguintes. Para isso, €

necessario estabelecer os fins e meios, ou seja, deve-se comecar por saber 0 que alcancar e

quem alcancar.

Os alvos de comunicacdo de THE HOUSES OF COLEJA séo:

Entidades com influéncia na regido ou com contato com turistas ligadas ao setor do
turismo: Postos de turismo da regido, Turismo Porte e Norte, Turismo de Portugal,
Douro Alliance, AETUR — Associacdo dos Empresarios Turisticos do Douro e
Trés-0s-Montes, Associacdo Douro Generation, etc;
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Orgéos de poder local: Camara municipal de Carrazeda de Ansides, Juntas de
Freguesia, e outras autarquias vizinhas;

Operadores turisticos e agéncias de viagens parceiro: Viagens Abreu, Solférias,
Nortravel, Geostar, Best Travel, Topatantico, Halcon Viagens, etc;

Orgédos de informagio especializados nacionais: Publituris, Rotas e Destinos,
Fugas (Pablico), Evas6es, TuriPortugal, Volta ao Mundo, Casas de Portugal;
Orgéos de informagéo especializados internacionais: National Geographic Traveler
(E.U.A), Desirs de Voyages (Franca), Travel Pro (Holanda), Travel Trade, Gazette
(Reino Unido), Condé Nast Traveler (Espanha), Touristik-aktuell (Alemanha);

Turistas nacionais e estrangeiros.

Proposta da mensagem

A mensagem transmitida sera representativa de grande parte das experiéncias que se pode
obter THE HOUSES OF COLEJA:

Conhe¢ca THE HOUSES OF COLEJA e sinta-se no Douro;

Entre montanhas e rochas afiadas, socalcos de vinhas e o rio Douro, descubra THE
HOUSES OF COLEJA;

Aqui encontra experiéncias Unicas e ricas que combinam a hospitalidade de uma
aldeia vinhateira, com o conforto de modernas casas, com atividades de contacto

com a natureza, paisagem rica e cultura do Douro.

Toda a mensagem devera ser composta de alguns elementos/conceitos que decorrem

diretamente do posicionamento definido para a empresa e dos servigos que oferece:

Atendimento personalizado;
Diversificacao;
Diferenciagéo;

Exploracgéo das sensacoes;
Fidelizacdo dos clientes,
Confianca;
Profissionalismo;
Acolhimento;

Qualidade.
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1VV.4.4 — Posicionamento na cadeia de valor

Na perspetiva do turista, 0s componentes da cadeia de producdo de valor, podem agrupar-

se em 4 fases:

enoTurismo
‘.'

O promotor, atualmente, apenas dominava o elo do viver, mas com 0 novo projeto ocorre
uma progressao na cadeia de valor passando a abranger o elo “Estar” e refor¢ando todos os

restantes:

Preparacdo: cada vez mais o turista procura ser autbnomo na sua escolha de programas
turisticos, utilizando por isso a internet. Normalmente ndo reserva diretamente 0s seus
hotéis, fa-lo através da OTA. Por isso 0 bom posicionamento do TA (avaliagdo dos
turistas) em portais dos OTA e nas redes sociais (tipo TripAdvisor), permite-lhe ter

vantagens sobre outros concorrentes.

Chegar: Com os servicos de transfer/transporte, e com o barco, a empresa oferece maior

controle neste elo da cadeia de valor.

Estar: Com este projeto a empresa passa a deter um bom dominio do elo, oferecendo um
servigo de alojamento de grande qualidade e refei¢fes (entrega de refeicdes confecionadas

nas casas).

Viver: acoplado ao alojamento serdo promovidos servicos de animacdo turistica que
poderdo ser de experiéncias acompanhadas por técnicos, ou aluguer de equipamentos e
disponibilizacdo de informacdes para a realizacdo de programas autdnomos.
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V.5 — Plano de Ac¢édo

O plano de acédo deve ser implementado de modo conjunto sob a pena de néo se atingir 0s

resultados/objetivos esperados.

Reduzir a sazonalidade e atingir uma taxa de ocupacao-quarto média de 50%

Objetivos

Captar clientes durante a época baixa de modo a equilibrar a taxa de
ocupacao situando-a nos 42%, a partir do ano cruzeiro.

Atividades

Criar programa de fidelizag&o para clientes que ja tenham visitado a
unidade, oferecendo descontos especiais nessa época do ano. Para
tal € necessario fazer uma boa gestdo dos clientes e ter respetivas
fichas atualizadas.

Estratégia de preco integrada numa visdo de revenue e de yield
management, por um lado com aposta em tarifas mais dindmicas
(p.ex. preco semana e fim de semana, novas promogdes e
flexibilidade para conquistar novos canais de distribui¢do (politicas
de comissionamento, etc.)), e por outro lado reformular a proposta
de wvalor ao consumidor com programas mais criativos que
permitem tirar o foco do fator preco e vender mais e melhor, a
precos premium.

Investir e desenvolver o Brand Site como canal de comunicacdo e
distribuicdo prioritario, onde podem ser apresentadas ao consumidor
todo o tipo de propostas, desde o preco competitivo (p.ex. early
booking, especial quarta-feira, circuitos, idade ouro) até campanhas
de valor acrescentado a precos elevados (passeios de barco com
espumante a bordo, visitas e provas a quintas, programas
romanticos, etc).

Explorar intensivamente os canais de distribuicdo on-line via OTAS
(Online Travel Agencies) — como expedia.com, booking.com,
Priceline, Orbitz, Travelocity — mas explorar ativamente outras

OTAs em menor dimensdo mas mais segmentadas e mais
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direcionadas para o conceito: Home Away, AirBnb, etc.

Desenvolver formas criativas de chegar ao consumidor com
empresas de vouchers como odisseias e lifecooler com presenca em
mais pontos de venda.

Reforcar a comunicacdo do posicionamento de cada segmento de
oferta ou submarcas, mantendo e reforcar a imagem transversal de
qualidade, hospitalidade e bom gosto.

Adaptacdo da mensagem e meios dos segmentos que pretendemos
atingir (casais, seniores, familias, empresas, eventos, etc).
Prioridade para canais de comunicagéo on-line Vs off-line.

Especial destaque para enfoque de comunicagdo direcionada via
motores de busca.

Maximizar todas as parcerias estratégicas como forma privilegiada

de comunicacdo no mercado nacional.

1° fase: até 3 meses antes de abertura

Cronograma Com maior enfase: nos meses de época baixa
Com menor enfase: durante os restantes meses
Atrair mercados externos.
o e Em 2024 apresentar um volume de negdcios resultante de clientes
Objetivos
externos com um peso de 40% no total
e Concorrer ao Green Key, um galarddo internacional que
reconhece 0s estabelecimentos turisticos e de restauragdo que
implementam boas praticas ambientais e sociais, que valorizam a
Gestdo Ambiental nos seus empreendimentos e promovem a
Atividades

Educacdo Ambiental para a sustentabilidade.

Reforcar a sua presenca nas redes sociais de avaliacdo de
alojamentos, como por exemplo Tripadvisor ou Zoover, através
de solicitagfes aos clientes para darem as suas sugestdes e

comentarios — é importante que exista wi-fi na maior parte dos
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espacos do empreendimento.
Explorar intensamente OTAs que atuam em mercados externos

estratégicos para a empresa: Booking, Expedia, Rumbo, Agoda,...

Cronograma

1°fase: até 3 meses antes da abertura
Com maior enfase: nos meses de época baixa

Com menor enfase: durante os restantes meses

Proporcionar vivéncias auténticas.

Objetivos

Proporcionar vivéncias auténticas numa aldeia tipicamente
vinhateira, cravada numa montanha junto do Douro, onde impera
a tranquilidade, a0 mesmo tempo que proporciona todo o
conforto moderno em casas recuperadas de traca original.

Aproveitar as diferencas da propria aldeia: rio Douro (com a
respetiva luz, um microclima tipico, e a navegabilidade),
Montanha (com a possibilidade de ser explorada com as mais
variadas atividades de turismo de natureza), Douro Vinhateiro
(procurado para atividades de enoturismo e pela sua paisagem
impar — patriménio da humanidade), Hospitalidade (sendo uma
aldeia com muito pouco habitantes, a sua hospitalidade é
notavel) e Seguranca (pacata aldeia onde as pessoas ainda
deixam a chave na porta caso o0 vizinho necessite de alguma

Coisa).

Atividades

Na rececdo dos hospedes faz-se uma visita a aldeia, com
apresentacdo da sua historia e algumas curiosidades, enquanto 0s
turistas sdo levados até aos aposentos.

Apbs a reserva de alojamento, os clientes devem ser contactados,
no sentido de apresentar todos 0s outros servicos disponiveis.
Vender através dos operadores turisticos ou dos OTAs

programas que enfatizam a diferenciacdo do empreendimento.

Cronograma

Ao longo de toda a atividade da empresa.
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Pelo menos 25% das reservas devem ser diretas.

Objetivos

A venda atraves do OTAs € muito importante, mas a empresa
deve garantir que pelo menos 25% das reservas é feita por via

direta.

Atividades

Criar um site apelativo e com sistema de reservas on-line.
Promover as redes sociais atraves de colocacdo periddica de
fotografias, videos, promocdes, etc.

Envio de newsletters/e-mails promocionais para clientes ou
potenciais clientes inscritos.

Toda a promogdo nas redes sociais deve reencaminhar para o
site.

Estratégia de preco integrada numa visdo de revenue e de yield
management, por um lado com aposta em tarifas mais dindmicas
(p.ex. preco semana e fim de semana, novas promogoes e
flexibilidade para conquistar novos canais de distribuicdo
(politicas de comissionamento, etc), e por outro lado reformular
a proposta de valor ao consumidor com programas mais criativos
que permitem tirar o foco do fator preco e vender mais e melhor,
a precos premium.

Reforgar a comunicagédo do posicionamento de cada segmento de
oferta ou submarcas, mantendo e evidenciar a imagem
transversal de qualidade, hospitalidade e bom gosto.

Adaptacdo da mensagem aos meios dos segmentos que

pretendemos atingir.

Cronograma

Durante toda a atividade da empresa.
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Alojamento acoplado a outros servicos.

Objetivos

Ao alojamento é acoplado um leque de servicos diversificados e
centrados em dois motes — Rio e Natureza — com uma qualidade

que permite competir em mercados nacionais e internacionais.

Atividades

Desenvolver programas com atividades de animacgdo ou aluguer
de equipamentos para os diferentes nichos: Touring Cultural,
Turismo de natureza — hard, Turismo de Natureza — Soft...
Promover e divulgar este espaco pelos mesmos canais do servico
de alojamento.

Definir atividades de animagdo a realizar e calendariza-las
mensalmente, disponibilizando a informacdo aos clientes.

A empresa deve estar constantemente a atualizar os seus
programas e trazer novidades para os seus clientes e potenciais

clientes.

Cronograma

Durante toda a atividade da empresa.

Os programas novidade devem ser lancados na época baixa.

Promover o desenvolvimento THE HOUSES OF COLEJA

Objetivos

Dar a conhecer on e off line THE HOUSES OF COLEJA

Atividades

Realizar trabalho publicitario envolvendo a sua divulgacdo em
diversos pontos da regido, por exemplo criacdo de outdoors
publicitarios.

Direcionar a promocgdo e divulgagdo ao publico-alvo
identificado.

Promover relacionamentos com entidades que promovam a
regido, como o Turismo de Portugal, ou Turismo Porto e Norte,
gerando parcerias com as mesmas, com 0 objetivo de dar a
conhecer o empreendimento.

A comunicacdo e a qualidade das experiéncias oferecidas devera

ser muito eficaz indo ao encontro sobretudo dos mercados
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internacionais que contrariam a sazonalidade do setor,
aumentando as taxas médias de ocupacdo. Aqui haverd um
enfase nas “fags” Douro, Rio, Natureza, Port Wine, e Douro
Valley.

e Criar parceria com entidades que desenvolvam eventos na
regiao.

e Prioridade para canais de comunicacgao on-line vs off-line.

e Especial destaque para a comunicacdo direcionada via motores
de busca.

e Maximizar todas as parcerias estratégicas como forma

privilegiada de comunicacdo no mercado nacional.

Cronograma e 3 meses antes da abertura e durante toda a atividade da empresa.

V.6 — Mérito do Projeto
IVV.6.1 — Coeréncia e Racionalidade do Projeto

Todo o plano de investimento apresentado € o fundamental para criar o Turismo de Aldeia
— THE HOUSES OF COLEJA, sendo que em 2021 estardo a funcionar 7 unidades de
alojamento (casas de campo) de diferentes tipologias, de traca tradicional mas com
interiores modernos e confortaveis, com vista para o rio Douro, a0 mesmo tempo que se
oferece formas de conhecer a regido (atividades de animac&o turistica) e assim aumentar o
tempo de permanéncia no empreendimento (seja por um passeio de barco, uma aventura de

moto 4 ou bicicleta, percursos pedestres ou visitas de todo o terreno).

O know-how existente dos promotores, conjugado com a criacdo deste empreendimento e
toda a estratégia estabelecida, conseguir-se-& uma progressdao na cadeia de valor,
incrementando o valor acrescentado das experiéncias a oferecer aos turistas, passando a
disponibilizar servigos que satisfazem plenamente o elo “Estar” e maior controlo no elo

“Preparacao” e “Chegar”.

Sdo apresentadas 8 atividades de inovacao integradas em 3 tipologias (produto, processo e
marketing). De um modo geral, justificacdo das atividades de inovacéo, verifica-se que o
ambito da novidade é para o mercado nacional. E importante reforcar que a tipologia de

Turismo de Aldeia ainda esta muito pouco difundida em Portugal, mas os servigos que
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apresenta sdo muito procurados pelo publico-alvo. Por outro lado, o Douro Superior

apresenta ainda um défice de camas turisticas.

IVV.6.2 — Grau de Inovagéo

Os dois produtos estratégicos trabalhados, Turismo de Natureza e Turismo Cultural, sdo
procurados fortemente por paises como Holanda, Alemanha e Escandinavia, para além dos

tradicionais emissores, para a regido Norte: Espanha, Franca e Brasil.

Tendo ja produtos direcionados para mercados internacionais, cabe 8 THE HOUSES OF
COLEJA estabelecer uma estratégia de comunicacdo e venda ajustada. Essa estratégia
passa pela utilizagdo, sob diversas formas, da internet (site, redes sociais, newsletters), bem
como estabelecer uma rede de parceiros OTA (Online Travel Agency, tal como
expedia.com, bokking.com, Priceline, Orbitz, Travelocity, HomeAway e Airbnb) onde a

avaliacdo da satisfacdo dos clientes € de extrema importancia.

Prevé-se que a venda a clientes estrangeiros atinja 40% em 2024. Para o refor¢o da sua
posicdo em mercados internacionais, tragou-se um plano de acdo, englobado no Plano de
Marketing, onde se expressam grande parte das estratégias para chegar ao publico-alvo.

IV.6.3 — Impacto na Economia
Dominios tematicos

e Empregabilidade — O projeto apresentado prevé a criacdo de 3 postos de trabalho a
full-time até 2023;

e Sustentabilidade e eficiéncia no uso de recursos — Contributo avaliado em 3 fases:
implementacdo do plano de investimentos (utilizacdo de materiais, na reconstrucéo
das casas, adequados ao local e, sempre que possivel, reciclados; manter a traca
tipica das casas), na laboracdo do empreendimento turistico (utilizacdo de energias
renovaveis, realizacdo de compostagem e separacdo de lixo, uso eficiente da
energia e da agua) e pelo efeito de arrastamento na fileira agroalimentar da regiéo e
incremento da atividade de outras empresas parceiras);

e Portugal mais dindmico — em 2024, com 7 unidades de alojamento, apresentara
uma taxa de ocupagdo de 42%, o seu volume de negdcios superara os 270.000€,

sendo que 40% diz respeito a mercados internacionais.
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Desafios Societais

e Seguranca alimentar, Agricultura e Silvicultura sustentaveis, Investigacdo marinha
e maritima nas aguas interiores, e Bioeconomia — setor agroalimentar sustentavel e
competitivo — O desenvolvimento de projetos turisticos em meios rurais, bem como
0S gque promovem 0 contacto com a natureza, motivam as populagdes a preservar a
agricultura, e levam os mais jovens a apostar nesse setor;

e Energia segura, ndo poluente e eficiente — Fornecimento de eletricidade hipo-
carbdnica, a baixo custo — no quadro de investimentos esta prevista a instalacdo de
sistemas de producdo de energia limpa; por outro lado os equipamentos elétricos
adquiridos serdo, sempre que possivel de classe A+ ou superior;

e Acdo climatica, ambiente, eficiéncia de recursos e matérias-primas — Combate e
adaptacdo as alteracGes climaticas — por todo o empreendimento existirdo
mensagens de consciencializacdo para a racionalizagdo do consumo de energia e
agua;

e Europa num Mundo em mudanca — Sociedades reflexivas — A criagdo de postos de
trabalho e a divulgacéo e promocdo da cultura duriense e contacto com a natureza

vem retribuir para uma sociedade mais reflexiva.

Tabela 2 - Contributo da empresa para a estratégia de i&i para uma especializacao
inteligente

Dominio L . L
L Principal area de atuacéo Justificacéo
Prioritario
O TA é um conceito pouco explorado
a nivel nacional e para o qual existe
) Diversificacao da oferta muita procura. Oferece experiéncias
Turismo o ) )
turistica que combinam o alojamento com
atividades de contacto com a natureza
e cultura da regido.
Este know-how dos promotores ¢é
. Exploragéo da heranca trazido para o projeto e incrementado
Turismo
cultural a0s programas tematicos que irdo ser
disponibilizados e permitem promover
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e divulgar a cultura duriense e 0s seus

produtos.

Turismo

Integracao do turismo com

outras atividades

A integracdo desta unidade com
atividades de restauracdo, transporte,
enoturismo, € conseguido através de
parcerias com agentes que permitem
incrementar as experiéncias

proporcionadas aos turistas.

Turismo

Turismo cultural, desportivo e

religioso

Com a disponibilizacédo de
roteiros/programas (pedestres,
bicicletas, Moto 4, Kayake, Motos de
agua ou Todo-o-terreno) a empresa
alia a cultura com a natureza e

desporto.

Turismo

Turismo de Natureza

Oferta de programas de descoberta da
natureza, numa vertente hard ou soft,
consoante as preferéncias dos turistas.
Combina-se 0 alojamento,
alimentacdo, guias, equipamentos,

transporte...

Fonte: Elaboracao Propria

IV.6.4 — Impacto na competitividade Regional

Nivel de enquadramento da ris3

A Regido Norte evidencia um potencial econémico significativo de clisterizagdo de uma

diversidade relacionada de atividades econdmicas ao nivel das atividades turisticas. Numa

visdo “Zoom In” 0 Douro tem uma grande fonte de recursos que permitem desenhar a sua

estratégia de especializacdo inteligente no dominio do capital simbdlico, tecnologias e

servicos de turismo, nomeadamente: Alto Douro Vinhateiro — Patriménio Mundial, Rio

Douro — canal navegavel, Vindimas e vinhos do Douro e Porto, Patrimonio historico-
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cultural, Parque Arqueoldgico do Cba — Patriménio Mundial. Sdo este conjunto de recursos

que tornam o Douro e 0s seus projetos, Unicos e inimitaveis.

O Norte possui um capital simbdlico que poderd, sinteticamente, ser descrito em torno de 4
dominios chave, destes o projeto THE HOUSES OF COLEJA, abrange 3 dominios,

nomeadamente:

e Localizado num destino de exceléncia e autenticidade historico-cultural de &mbito
nacional e internacional, suportado pelo Alto Douro Vinhateiro (Patrimonio da
Humanidade) e pelo vasto e rico patriménio histdrico-cultural, material e imaterial
existente por toda a Regido, materializado no alojamento em Turismo de Aldeia
(numa aldeia vinhateira junto ao rio Douro) conjugado com um conjunto de
atividades que dao a conhecer a cultura, patrimonio e paisagem da regiao;

e The Houses Of Coleja encontram-se numa aldeia vinhateira de transi¢do entre o
Cima Corgo e o Douro Superior em plena regido demarcada. Apesar de nao ser o
mote central do projeto, o enoturismo estd integrado no projeto, pela sua
localizagéo e pela oferta de programas que permitem a visita a quintas e provas de
vinho, bem como a participacdo nas vindimas.

e Personificacdo do estabelecimento num Turismo de Aldeia com a atividades de
Natureza (quer de cariz soft ou hard), estando rodeado de areas protegidas e rurais

de elevado valor natural e paisagistico.

A base empresarial em que o projeto assenta e 0 modelo de negédcio tracado permitem
afirmar que este Turismo de Aldeia, conjuntamente com todos 0s servigos
disponibilizados, seguem a tendéncia de internacionalizacdo do setor, estando previsto

que pelo menos 40% das receitas advenham de clientes estrangeiros.

As tendéncias dos utilizadores avangados do turismo sdao aqui aplicadas, considerando-
se que o consumidor (publico-alvo) apresenta maior sensibilidade para as questdes
ambientais e para as culturas locais, mais independente, mais informado e ciente das
suas decisOes, prefere itinerarios flexiveis, avalia 0s produtos turisticos previamente,
procura experiéncias com autenticidade e é motivado para a aprendizagem e
autorrealizacdo. Estas consideragfes foram tidas em conta ao longo do modelo de
negécio tragado para THE HOUSES OF COLEJA, do qual se destacam algumas
estratégias:
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e Todo o empreendimento se define em volta de um conceito de ecoturismo,
promovendo a “deslocagdo responsavel a areas naturais, privilegiando a
conservacdo do ambiente e a melhoria do bem-estar das comunidades locais”
(utilizacdo de energias renovaveis, promo¢do da separacdo de residuos,
consciencializacao de todos para a utilizagdo eficiente de energia e dgua...)

e Promogé&o de atividades ao ar livre que privilegia o contacto com a Natureza;

e Envolvimento dos hospedes com a populacdo da aldeia;

e Promocgdo ativa do empreendimento e das suas atividades on-line,
privilegiando-se o site, redes sociais (principalmente de avaliacdo de
alojamentos) e relacionamento com OTA;

e Candidatura ao Green Key.

Tendo em conta que o turismo se caracteriza por ser uma atividade transversal, abrangendo
uma multiplicidade de agentes turisticos, sendo necessaria a sua articulagcdo, de modo a se
apresentar experiéncias mais completas e promover a permanéncia por mais tempo, dos
turistas, na regido. Assim, para além da oferta de uma experiéncia completa, serdo
estabelecidas parcerias com unidades de restauracdo, quintas da regido, museus e centros

interpretativos.

Numa analise ao racional de especializacdo inteligente no dominio emergente do “capital
simbdlico, tecnologias e servigos do turismo” verifica-se que 0 projeto tem um grau de
alinhamento elevado. Focando-se no setor empresarial de alojamento, com um servigo
(experiéncias) diferenciado e inovador, valorizando os recursos e ativos da regido,
nomeadamente a Natureza, Cultura e Paisagem do Alto Douro Vinhateiro (como
Patriménio Mundial), apresentando um projeto de Turismo de Aldeia num
empreendimento integrado numa aldeia vinhateira, numa arquitetura tradicional, com

padrdes de conforto e modernidade adequado ao perfil do publico-alvo.

Contributo para a intensificacdo tecnoldgica e para a convergéncia regional

A criacdo liquida de emprego originada pelo projeto apresentado € de 3 postos de trabalho
a tempo inteiro, numa regido onde o Indicador Local de Desemprego Registado (ILDR) ¢

acentuado.
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Por outro lado, o peso do Valor Acrescentado Bruto (VAB) no Valor Bruto de Producao
(VBP), no pos-projeto, é de 65% e estd assente em bases sustentaveis de calculo dos
resultados operacionais (evidenciados no estudo de viabilidade). Este indicador é superior
a taxa de VAB para a atividade econdmica de alojamento, na NUTSII Norte, no ano de
2014 (41,74%). Isto demonstra que o projeto € capaz de alcancar um nivel de desempenho

na criacao de valor superior a referéncia no setor de atividade da regiao.
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CAPITULO V - ESTUDO DE VIABILIDADE ECONOMICO-
FINANCEIRA

V.1 - Pressupostos

Estudo de viabilidade a 11 anos, com inicio em 2021, no entanto 0 novo
estabelecimento so inicia atividade em margo de 2021;

A analise foi efetuada a precos correntes, considerando uma taxa de inflacdo de
1,4% para 2019, e 1,5% para 0s anos seguintes projetados;

As projecdes para os anos de 2021 e 2022 tém por base indicadores histéricos e
perspetivas de crescimento assumidas pelos promotores, tendo em conta 0 novo
modelo de negdcio tracado;

Os custos de exploracdo foram calculados tendo por base os indicadores médios,
publicados nos quadros setoriais do Banco de Portugal, relativos as empresas com
CAE 55202 e 93293, em 2014, ajustados ao funcionamento esperado e modelo de
gestdo de empresa;

Nos célculos dos FSE, tomaram-se como base os dados do setor, atualizados pelo
valor de inflacdo e adequando-os a estrutura da empresa, no caso dos FSE de
caracter marcadamente fixo, e em proporcdo ao volume de vendas nos casos dos
FSE de caracter variavel;

Acataram-se ainda outras despesas e encargos no montante de 1% dos proveitos;

O prazo médio de recebimentos e o0 prazo médio de pagamentos considerado foi
de aproximadamente 1,5 més e 1 més respetivamente, representando valores
préximos do setor;

O prazo médio de pagamentos dos FSE estimou-se de 15 dias, por ser este 0
prazo normalmente concedido pelos principais fornecedores;

O prazo de pagamentos & Seguranca Social é de 15 dias. O prazo medio de
pagamentos ao Estado e Outros Entes Publicos é de 20 dias;

Para efeitos do estudo, os incentivos foram considerados, tendo o subsidio
reembolsavel a taxa zero sido considerada como divida a terceiros de
Meédio/Longo prazo e a ser reembolsado a 7 anos (14 semestralidades) com
inicio no segundo semestre de 2021;

Né&o se fez refletir o incentivo ndo reembolsavel (isencdo de reembolso) na conta de

exploracdo, para ndo influenciar os resultados;
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e As amortizagdes foram calculadas por duodécimos, de acordo com o Decreto
Regulamentar 25/2009;

e A taxa de imposto sobre rendimento foi calculada com o Orgamento de Estado de
2018: a taxa de IRC aplicavel aos primeiros 15 000 euros de matéria coletavel é de
17%, aplicando-se a taxa de 23% ao excedente. Ndo foi aplicada derrama

municipal, pois em Carrazeda de Ansides a taxa é de 0%.

V.2 — Volume de Negocios

Tabela 3 — Prestagdes de Servicos

PRESTAGOES DE SERVIGOS -
MERCADO NACIONAL 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030
Casas T1 (Delux) 12600 13230 13495 14169 14169 14169 14169 14169 14.878 15.175
Taxa de crescimento 500% 200% 500% 000% 000% 000% 000% 500% 2,00%
Casas T1 22800 23940 24419 25640 25640 25640 25640 25640 26922 27.460
Taxa de crescimento 500% 200% 500% 000% 000% 000% 000% 500% 200%
Casas T2 28800 30528 30528 32360 35596 37.375 37375 37.375 39244  39.244
Taxa de crescimento 6,00% 000% 600% 1000% 500% 000% 000% 500% 0,00%
Casas T3 30600 41184 42008 42848 42848 42848 42848 43705 43705 43705
Taxa de crescimento 400% 200% 200% 000% 000% 000% 200% 000% 000%
TOTAL 103.800 108.882 110.449 115017 118.253 120.032 120.032 120.889 124.749 125585 1

Fonte: Elaboracdo Prépria

A tabela acima exibida diz respeito ao Volume de Negdcios do projeto. Assim, encontram-
se apresentadas as tipologias de alojamento, bem como o valor adquirido anualmente e a
respetiva taxa de crescimento/ocupacdo ao longo dos anos, que também se podem

encontrar no Apéndice I.

No que diz respeito a casa T1 (Delux) foi estabelecido o prego unitério de 105€/noite, com
uma ocupacdo anual de 120 dias, com variagdo nas taxas de crescimento ao longo dos

anos.

Nas casas T1 (contempladas 2 villas) foi determinado o preco unitario de 95€/noite, com

uma ocupacéo anual de 120 dias e com taxas de crescimento variaveis ao longo dos anos.

No que concerne as casas T2 (contempladas 2 villas) foi definido o preco unitério de
120€/noite, também com uma ocupagao anual de 120 dias e com taxas de crescimento

variaveis ao longo dos anos.
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15175

0,00%
27.460
0,00%
39.244
0,00%
43.705
0,00%
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Relativamente as casas T3 (contempladas 2 villas) foi estabelecido o preco unitario de
165€/noite, com uma ocupacao anual de 120 dias, com variagdo nas taxas de crescimento

ao longo dos anos.

Tabela 4 — Venda de Produtos

VENDAS - MERCADO NACIONAL 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031

Produtos Discount 1800 2010 2142 2283 2317 2352 2387 2423 2582 2752 2793
Quantidades vendidas 300 330 347 384 364 364 364 364 382 401 401
unigzgzgs:;g;"a":e”t° e 1000% 500% 500% 000% 000% 000% 000% 500% 500% 0,00%
Prego Unitario 600 609 618 627 637 646 65 666 676 68 69
Produtos Base 1800 2010 2142 2283 2317 2352 2387 2423 2582 2752 2793
Quantidades vendidas 180 198 208 218 218 218 218 218 220 241 241
i de cresemento das 1000% 500% 500% 000% 000% 000% 000% 500% 500% 000%
Prego Unitério 1000 1015 1030 1046 1061 1077 1093 11,10 1126 1143 1161
Produtos TOP 2500 2791 3416 3321 3371 3422 3473 355 3757 3813 4064
Quantidades vendidas 125 138 151 159 159 159 159 159 167 167 175
un&z’éaegse";g%ﬂ?e”t°das 1000% 1000% 500% 000% 000% 000% 000% 500% 000% 500%
Prego Unitério 2000 2030 2060 2091 2123 2155 2187 2220 2253 2287 2321
Produtos VIP 5313 5931 6622 7058 7.464 7271 7380 7.865 7983 8103 8636
Quantidades vendidas 125 138 151 159 159 159 159 167 167 167 175
i de crescmeno das 1000% 1000% 500% 000% 000% 000% 500% 000% 000% 500%
Prego Unitério 4250 4314 4378 4444 4511 4578 4647 4TAT 4788 4859 4932
TOTAL 11413 12742 14023 14945 15169 15396 15627 16236 16904 17.420 18.286

Fonte: Elaboracdo Prépria

Na tabela acima referida é possivel encontrar os Servicos Complementares, designados

como Produtos de Animacdo Turistica e Bens Essenciais.

Relativamente aos Produtos Discount (Apéndice 1) considerou-se um prego unitario de 6€,
com 300 produtos vendidos no primeiro ano com aumento da taxa de crescimento de

unidades vendidas ao longo dos anos.

No que toca aos Produtos Base (Apéndice 1) foi definido para cada um valor unitario de
10€, com 180 produtos vendidos no primeiro ano e com uma variagdo na taxa de

crescimento ao longo dos restantes anos.

No que diz respeito aos Produtos TOP (Apéndice Il1) determinou-se um preco unitario de
20€, com 125 produtos vendidos no primeiro ano € com aumento da taxa de crescimento

de unidades vendidas ao longo dos anos.
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No que concerne aos Produtos VIP (Apéndice Il) definiu-se um prego unitario de 42,50€,
com 125 produtos vendidos no primeiro ano e com uma varia¢ao na taxa de crescimento ao

longo dos restantes anos.

Em modo de concluséo, é possivel verificar que o total de Volume de Neg6cios com IVA
incluido ¢ de 141.711.00€ no primeiro ano, sendo que os restantes irdo aumentar tendo em

conta o aumento de 1,5% da taxa de variacdo dos precos.

V.3-CMVMC

Tabela 5 — Custo de Mercadorias Vendidas e Matérias Consumidas

CMVMC M;rrﬂfam 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031

MERCADO NACIONAL 1441 1274 1402 1494 1517 1540 1563 1.624 1690 1742 1.829

Produtos Discount 9000% 180 201 214 228 232 235 239 242 258 275 279

Produtos Base 9000% 180 201 214 228 232 235 239 242 258 275 279

Produtos TOP 9000% 250 279 312 332 337 342 347 353 376 381 406

Produtos VIP 9000% 531 593 662 706 716 727 738 787 798 810 864

MERCADO EXTERNO

Produto A *
Produto B *

TOTAL CMVMC 1441 1274 1402 1494 1517 1540 1563 1.624 1690 1742 1.829

VA 23% 262 293 323 344 349 354 359 373 389 401 421

TOTAL CMVMC + IVA 1404 1567 1.725 1.838 1.866 1.894 1922 1997 2079 2143 2.249

Fonte: Elaboracdo Prépria

Tendo em conta os Produtos Vendidos apresentados no Volume de Negdcios foi possivel
considerar uma margem bruta de 90% em todas as vendas efetuadas (tabela 4), uma vez

que os restantes 10% se verificam apenas na manutencdo do equipamento.

V.4 -FSE
Tabela 6 — Fornecimentos e Servicos Externos
Tx c Valor
IVA  CF V. Mensal 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031
23,0 32508 3348 3448 3552 3658 3768 3831 3998 4118 4241 4368
Subcontratos % | 100,0% 271 ' 3 8 2 8 6 6 1 0 6 8
Servigos
especializados
Trabalhos 23,0 1.500,0 1.545, 1.591, 1.639, 1.688, 1.738, 1.791, 1.844, 1.900, 1.957, 2.015,
especializados % | 100,0% 125,0 0 00 35 09 26 91 08 81 16 16 87
Publicidade e 23,0 14700 1514 1559 160,6 1654 1704 1755 180,7 1862 1918 1975
propaganda %  100,0% 12,3 ' 1 5 3 5 1 3 9 2 0 6
Vigilancia e 23,0  100,0%
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seguranga

Honorarios

Comissdes

Conservagao e
reparagao
Materiais

Ferramentas e
utensilios de
desgaste rapido

Livros e
documentagdo
técnica

Material de
escritorio

Artigos para oferta
Energia e fluidos

Eletricidade
Combustiveis

Agua
Deslocagdes,
estadas e
transportes

Deslocagdes e
Estadas

Transportes de
pessoal

Transportes de
mercadorias

Servigos diversos
Rendas e
alugueres

Comunicagao
Seguros

Royalties

Contencioso e
notariado

Despesas de
representagao

Limpeza, higiene
e conforto

Outros servicos

%
23,0
%
23,0
%
23,0
%

23,0
%

23,0
%
23,0
%
23,0
%

23,0
%
23,0
%
6,0
%

23,0
%
23,0
%
23,0
%

23,0
%
23,0
%

23,0
%
23,0
%
23,0
%
23,0
%
23,0
%

100,0%
100,0%

100,0%

100,0%

100,0%
100,0%

100,0%

100,0%
100,0%

100,0%

100,0%
100,0%

100,0%

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

100,0%

TOTAL FSE

6.000,0
500,0 0
11.010,
917,6 96
1.700,0
141,7 4

900,00
75,0

333 399,96

2.520,0
210,0 0
1.683,0
140,3 0
1.320,0
110,0 0

462 554,04

999,96
1.271,0
4

83,3

105,9

1.020,0
85,0 0

750,00

32.101,
1

62,5

Fonte: Elaboracdo Prépria

6.180,
00
11.34
1,29
1.751,
04

927,0

4119

2.595,
60
1.733,
49
1.359,

570,6

1.029,

1.309,
17

1.050,
60
7725
0
33.06
4,1

6.365,
40
11.68
1,53
1.803,
57

954,8

4243

2.673,
47
1.785,
49
1.400,

587,7

1.060,

1.348,
45

1.082,
12
795,6
8

34.05
6,0

6.556,

12.03
1,97
1.857,
68

9834

437,0

605,4

1.092,

1.388,
90

1114,
58
819,5
5
35.07
7,7

6.753,

12.39
2,93
1.913,
41

1.012,
96

450,1

2.836,
28
1.894,
23
1.485,

623,5

1.125,

1.430,
57

1.148,
02
8441
3
36.13
0,0

6.955,
64
12.76
4,72
1.970,
81

1.043,
35

463,6

2.921,
37
1.951,
06
1.530,

642,2

1.159,

1.473,
48

1.182,
46
869,4
6
37.21
39

7.164,
31
13.14
7,66
2.029,
94

1.074,
65

4775

661,5

1.194,

1.517,
69

1.217,
895,5

38.33
0,4

Para a projecdo dos Fornecimentos e Servigos Externos procedeu-se

7.379,
24
13.54
2,09
2.090,
83

1.106,
89

4919

6814

1.229,

1.563,
22

1.254,
9224

39.48
0,3

7.600,
62
13.94
8,35
2.153,
56

1.140,
09

506,6

3.192,
26
2131,
97
1.672,

7018

1.266,

1.610,
12

1.292,
1
950,0
8

40.66
47

a divisdo

7.828,  8.063,
64 50
1436 1479
681 781
2.218,  2.284,
17 71
1.174, 1.209,
30 52
5218 5375
6 1
3.288,  3.386,
03 67
2.195,  2.261,
93 81
1.722, 1.773,
30 97
7229 7445
0 8
1.304, 1.343,
72 8
1.658, 1.708,
42 17
1.330, 1.370,
87 79
978,55  1.007,
8 94
41.88 4314
4,6 1,2
destas

despesas em fixas e varidveis conforme a sua elasticidade relativamente aos servicos

prestados. Para o primeiro ano realizou-se uma estimativa de gasto mensal tendo em

atencdo a estrutura, dimensdo e taxa de ocupacdo esperada para esse ano. NoOs anos

seguintes os custos fixos sofreram efeitos de inflacdo e os varidveis cresceram em fungéo

do volume de negdcios.
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Assim, torna-se pertinente a o esclarecimento da alinea referente aos subcontratos e
comissdes. Os subcontratos tém como objetivo diminuir os custos com o pessoal, no que
toca aos servicos de Animacdo Turistica; as Comissdes referem-se ao pagamento das

percentagens médias, que as Agéncias de Viagens ou OTA’s t€ém como definido.

V.5 — Gastos com o Pessoal

Tabela 7 — Quadro de Pessoal (n° de pessoas e n° de meses de trabalho)

Quadro de Pessoal (n.° pessoas) 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031
Administragéo / Direcgao 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Administrativa Financeira

Comercial / Marketing

Produg&o / Operacional 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Qualidade

Manutencao 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Aprovisionamento

Investigacdo & Desenvolvimento
Outros

TOTAL 1 1 3 3 3 3 3 3 3 3 3

Quadro de Pessoal (n.® meses de trabalho)
Administracéo / Direcgéo 14 14 14 14 14 14 14 14 14 14 14
Administrativa Financeira

Comercial / Marketing

Produgao / Operacional 14 14 14 14 14 14 14 14 14
Qualidade

Manuteng&o 14 14 14 14 14 14 14 14 14
Aprovisionamento

Investigagdo & Desenvolvimento
Outros
Fonte: Elaboracdo Prépria

Na tabela acima é possivel verificar que s6 a partir do 3° ano é que se irdo contratar a full-
time duas pessoas (manutencdo e operacional), sendo que nos dois primeiros anos

trabalhardo em regime de part-time.

Tabela 8 — Remuneragdes base

Remuneracéo base mensal 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031
Administragéo / Direcgdo 600 600 612 612 612 612 624 624 624 637 637

Administrativa Financeira

Comercial / Marketing
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Produg&o / Operacional 600 600 600 600 612 612 612 624 624

Qualidade
Manutengéo 600 600 600 600 612 612 612 624 624

Aprovisionamento
Investigacdo & Desenvolvimento
Outros

Remuneracao base anual - TOTAL Colaboradores 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031
Administrago / Direcgdo 9.800 9.800 9.996 9.996 9.996 9.996 10.196 10.196 10.196 10.400 10.400

Administrativa Financeira

Comercial / Marketing

Produg&o / Operacional 9.800 9.800 9.800 9.800 9.996 9.996 9.996 10.196 10.196
Qualidade

Manutencéo 9.800 9.800 9.800 9.800 9.996 9.996 9.996 10.196 10.196
Aprovisionamento

Investigacdo & Desenvolvimento
Outros

TOTAL 9.800 9.800 29.596 29.596 29.596 29.596 30.188 30.188 30.188 30.792 30.792
Fonte: Elaboracéo Prépria

No que toca as remuneracdes, tanto a Direcdo como os restantes colaboradores beneficiam

de 600€ mensais, vindo este a aumentar progressivamente devido ao incremento anual

(vencimento).
Tabela 9 — Outros Gastos
Outros Gastos 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031
Seguranca Social
Orgaos Sociais 23,75% 2328 2328 2374 2374 2374 2374 2422 2422 2422 2470 2470
Pessoal 23,75% 4655 4655 4655 4.655 4.748 4748 4748 4843 4.843
Seguros Acidentes de Trabalho 2,00% 196 196 592 592 592 592 604 604 604 616 616

Subsidio Alimentagdo (média mensal)
N.°® meses subsidio alimentagéo
(meses)

Comissdes & Prémios

Orgaos Sociais

Pessoal
Formagéo
Outros custos com pessoal
TOTAL OUTROS GASTOS 2524 2524 7621 7.621 7621 7621 7.073 7773 7773 7929 7.929
TOTAL GASTOS COM PESSOAL 12324 12324 37217 37.217 37217 37.217 37961 37.961 37.961 38.720 38.720

Fonte: Elaboracdo Prépria
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Na tabela acima apresentada séo apresentados os valores correspondentes ao pagamento da

Seguranca Social e Seguros de Acidentes de Trabalho obrigatérios. No que toca ao

Subsidio de Alimentacdo, este ndo estd preenchido uma vez que serd pago em géneros.

Em forma de concluséo, é possivel verificar o total de gastos com pessoal, que nos dois

primeiros anos € menor, uma vez que os dois colaboradores contratados apenas trabalham

a part-time, passando a full-time a partir do terceiro ano.

V.6 — Investimento

Investimento por ano
Propriedades de investimento
Terrenos e recursos naturais

Edificios e Outras construgdes
Outras propriedades de
investimento

Total propriedades de investimento
Activos fixos tangiveis
Terrenos e Recursos Naturais
Edificios e Outras Construgdes
Equipamento Basico
Equipamento de Transporte
Equipamento Administrativo
Equipamentos biolégicos
Outros activos fixos tangiveis
Total Activos Fixos Tangiveis
Activos Intangiveis
Goodwill
Projectos de desenvolvimento
Programas de computador
Propriedade industrial

Outros activos intangiveis
Total Activos Intangiveis

Total Investimento

2021

600.000

600.000

90.000
45.000
4.500

139.500

500

500
740.000

Tabela 10 — Investimento

2022 2023 2024 2025 2026

Fonte: Elaboracdo Prépria

2027

2028

2029

2030

2031

Na tabela anterior podemos verificar 0 investimento necessario para a viabilizacdo do

projeto enquanto empreendimento turistico, apurando um total de investimento de

740,000,000€.
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V.7 — Financiamento

Investimento
Margem de seguranca

Necessidades de financiamento

Fontes de Financiamento

Meios Libertos

Capital

Outros instrumentos de capital (+/-)

Empréstimos de Sécios (+) ou Reembol
sécios (-)

Financiamento bancario e outras Inst. C

Subsidios (+/-)

TOTAL

Isos a

rédito

N.° de anos reembolso

10,00

Taxa de juro associada

1,30%

N.° anos de caréncia

3,00

Tabela 11 — Financiamento

2021
748.650

748.600

2021

62.870
10.000,0

236.198,
2

438.653,
8

747.722

2022 2023 2024 2025 2026

-5.224 7 143 -23 -26

-5.200 100

2022 2023 2024 2025 2026
5272 51.41

66.857 49.483 3 8 3
5272 51.41

66.857 49.483 3 8 3

Fonte: Elaboracéo Prépria

2027

2027

4

4

2028

2028

5

5

2029

2029

2

2

2030

2030

3

3

2031

2031

4759 4635 4654 49.00 4849 48.13

5

47.59 46.35 46.54 49.00 48.49 48.13

5

De acordo com o apresentado na tabela anterior, e tendo em conta o investimento apurado

na tabela 9 consideramos o capital social no valor de 10,000€, com 10 anos de reembolso

dos subsidios obtidos e um periodo de caréncia de 3 anos.

V.8 — Andlise da Viabilidade

Tabela 12 — Avaliagéo do Projeto (pré e pos financiamento)

Na perspetiva do Projeto Pré-
Financiamento = 100% CP

Free Cash Flow to Firm

Taxa de atualizagdo Ru = RF+Bu*(Rm-Rf)

Fator de atualizagéo

Fluxos atualizados

Fluxos atualizados acumulados

2021

685.7
79

5,25%
1,00

685.7
79

685.7
79

2022
72.08
1
5,25%
1,053

68.48
3

617.2
96

2023

50.10
9

5,26%
1,108

45.23
0

572.0
66

2024

52.52
8

5,26%
1,166

45.04
4

527.0
23

2025

51.31
6

5,27%
1,228

41.80
3

485.2
20

2026

47.55
9

5,27%
1,292

36.80
3

448.4
16

2027

46.42
2

5,27%
1,360

34.12
5

414.2
92

2028

46.53
8

5,27%
1,432

32.49
8

381.7
93

2029
48.86

5,27%
1,507

32.41
1

349.3
82

2030

48.51
6

5,27%
1,587

30.57
3

318.8
09

2031

282.0
32

5,27%

171.7
23

141.0
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141.0

Valor Atual Liquido (VAL) 86
Taxa Interna de Rentabilidade 1,27%
Pay Back period (arred ano inteiro) 6  Anos

Na perspetiva do Projeto Pos-
Financiamento 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031

685.7- 7208 5010 5252 5131 4755 4642 4653 48.86 4851 253.7

Free Cash Flow to Firm 79 ! . : é . 2 E b g L
WACC 6,01% 6,04% 6,06% 6,08% 6,18% 6,31% 643% 655% 6,66% 6,77% 6,77%
Fator de atualizagéo 11060 1,125 1,193 1267 1,347 1433 1527 1629 1,739
© 67.97 4455 4403 4050 3531 3238 3047 2999 27.89 14538
6857 "9 "4 0 9| 3 6 2 4 5 716
Fluxos atualizados 79

685.7 617.8 5732 529.2 488.7 453.4 4210 3905 360.5 332.6 186.7

Fluxos atualizados acumulados 79 07 53 23 15 02 15 43 49 54 78
186.7

Valor Atual Liquido (VAL) 78

Taxa Interna de Rentabilidade 0,69%

Pay Back period 6 Anos

Fonte: Elaboracéo Prépria

Perante o0s resultados obtidos descritos na tabela anterior, na perspetiva do pos
financiamento, apesar de apresentar um Valor Atual Liquido (VAL) negativo, a sua Taxa
Interna de Rentabilidade (TIR) encontra-se positiva com um valor de 0,69%.
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Tabela 13 — Avaliacédo do Projeto (perspetiva do investidor)

Na perspetiva do Investidor

Free Cash Flow do Equity

Taxa de juro de ativos sem risco

Prémio de risco de mercado
Taxa de Atualizagdo R = Rf +
Bu*(Rm-Rf)

Fator atualizagéo

Fluxos Atualizados

Fluxos atualizados acumulados

Valor Atual Liquido (VAL)

Taxa Interna de Rentabilidade

Pay Back period

2021

452.66
4

0,25%
5,00%

5,25%
1

452.66
4

452.66
4

103.92

7,93%

6

2022

68.998

0,25%
5,00%

5,25%
1,053

65.554

387.11
0

Anos

2023

23.407

0,26%
5,00%

5,26%

1,108

21.127

365.98
3

2024

25.826

0,26%
5,00%

5,26%

1,166

22.146

343.83
7

2025

24.614

0,27%
5,00%

5,27%

1,228

20.051

323.78
6

2026

21.164

0,27%
5,00%

5,27%

1,292

16.378

307.40
8

Fonte: Elaboracéo Prépria

2027

43.955

0,27%
5,00%

5,27%

1,360

32.312

275.09
6

2028

44.380

0,27%
5,00%

5,27%

1,432

30.991

244.10
5

2029

47.010

0,27%
5,00%

5,27%
1,507

31.184

212.92
1

2030

46.975

0,27%
5,00%

5,27%

1,587

29.601

183.31
9

2031

455.83
9

0,27%
5,00%

5,27%

287.24

103.92

Na perspetiva do Investidor é possivel verificar tanto o VAL como a TIR com valores

positivos, apresentando um pay back de 6 anos, o que torna o projeto viavel.
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CONCLUSAO

Séo varios os autores que definem o conceito de Turismo. Enquanto uns defendem o
Turismo como atividades economicas resultantes de deslocacdes e permanéncia dos
visitantes, outros vao mais além, defendendo o conceito como deslocacfes e permanéncia
das pessoas fora do seu local habitual de residéncia, sem exercerem atividade lucrativa. Tal
como é referido pelo Instituto Nacional de Estatistica (INE) o nimero de estabelecimentos
turisticos em Portugal tem sofrido oscilagcbes com o passar dos anos, tendo sido registado
um crescimento acentuado de quartos. Mais de 50% dos estabelecimentos apresentam-se

agrupados na tipologia de hotel.

Existem alguns autores que defendem que o turismo em Portugal tem provocado um forte
impacto na economia nacional. Mas, para além do aspeto econémico, também o aspeto
social e cultural se confirma como pertinente no crescimento do Turismo. Neste sentido,
também a Formacdo e diversificacdo de produtos se verificam como cada vez mais

necessarios para que as culturas, tradicbes e costumes ndo sejam esquecidas.

De ressalvar que, no futuro, existe uma forte tendéncia para a crescente atividade turistica
online, uma vez que os turistas organizam as suas proprias viagens sem que recorram as
agéncias. No que toca a oferta turistica, a tendéncia aponta para experiéncias culturais com

0 objetivo de que o turista se sinta parte integrante do destino.

Posto isto, torna-se pertinente a abordagem ao Turismo de Aldeia que se caracteriza como
um conjunto de 5 ou mais casas de campo, localizadas numa aldeia e exploradas apenas
por uma entidade. O Turismo de Aldeia caracteriza-se ainda como sendo uma tipologia

pouco comum a nivel nacional.

Neste sentido, foram propostos dois objetivos na elaboracdo deste projeto, onde ambos
foram cumpridos, uma vez que foi possivel verificar a importancia/pertinéncia do conceito
de Turismo na atualidade e Turismo de Aldeia, bem como a apresentacdo da proposta de
um Alojamento em espaco rural ao meio envolvente, comprovando a sua qualidade e

sustentabilidade.

No que toca aos constrangimentos ao longo da elaboracéo deste projeto é possivel destacar
em primeiro lugar, a distancia geografica da aldeia do atual local de residéncia, o que
dificultou a recolha de informacdo necessaria a elaboracdo do mesmo. Um outro

constrangimento associado diz respeito ao facto de nunca ter operado na area de Hotelaria
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0 que veio a dificultar a aquisicdo de conhecimentos especificos relacionados com o tema

em questao.

Em forma de concluséo, verifica-se um projeto com rentabilidade, sendo econémica e
financeiramente viavel. A proposta apresentada corresponde as necessidades identificadas
no mercado onde esta inserido, contemplando um vasto conjunto de fatores dindmicos de

competitividade.
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APENDICES

Apéndice | - Alojamentos

Alojamentos Preco p/noite Categoria
Casa da Fortaleza 165€ T3
Casa da Prudéncia 95€ T1
Casa da Esperanca 165€ T3
Casa do Amor 120€ T2
Casa da Justica 95€ T1
Casa da Temperanca 120€ T2
Casa da Fé 105€ T1 (Deluxe)
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Apéndice Il - Programas de Animacao

Programas Preco p/pessoa Categoria
Jantares com Reserva Prévia 10€ Produtos Base
Passeios de Barco 10€ Produtos Base
Passeio Moto 4 20€ Produtos TOP
Passeio de Bicicletas 6€ Produtos Discount
Passeio de Kayakes 10€ Produtos Base
Passeio de Moto de agua 42,5€ Produtos VIP
Venda de Produtos 6€ Produtos Discount
Programas de Coleja 10€ Produtos Base
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