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Resumo

Ao longo dos anos, o setor do turismo tem crescido gradualmente. Por isso, 0
conceito inicial, por si s6, jd ndo é atrativo o suficiente para cativar diferentes

publicos-alvo.

O objetivo deste projeto de conclusdo de mestrado em Direcao Hoteleira € a
criacdo de um empreendimento turistico de cardcter diferenciador e inovador.
Assim, surge “A Guitarra”, um boutique hotel que procura enaltecer a nossa cultura,
dando destaque a musica, utilizando o fado como ideia central. Localizado no
coracao da Cidade do Porto, mais concretamente na freguesia de Campanha, o
hotel tem como finalidade proporcionar aos hospedes um servico de qualidade e
exceléncia, enquanto desfrutam de um espaco totalmente pensado para promover

0 contacto com a cultura, priorizando o conhecimento das tradicoes portuenses.

Relativamente a metodologia utilizada, foi realizado um estudo de mercado,
com a coleta de dados primadrios através da elaboracdo de um inquérito por
questiondrio, que foi tratado estatisticamente, enquadrando-se na metodologia
quantitativa. Por fim, elaborou-se um plano de negdcios, onde destacamos as
principais componentes estratégicas e realizamos uma avaliacdo economico-
financeira utilizando modelo disponibilizado pelo IAPMEI-Agéncia para a
Competitividade e Inovacdo L.P., com o objetivo de verificar a viabilidade do

mencionado projeto.

Como resultados, obtivemos um VAL (Valor Atual Liquido) de 3 772 525€ na
perspetiva do pos-financiamento; de 1368 122€ na perspetiva do pré-
financiamento e de 2 915 076€ na perspetiva do investidor. Concluimos entao que

0 projeto € vidvel, uma vez que, o VAL € positivo nas trés perspetivas analisadas.

Palavras-Chave: Plano de Negocios; Empreendimentos Turisticos; Fado; Turismo.



Abstract

Over the years, the tourism sector has gradually grow. Therefore, the initial
concept, on its own, is no longer attractive enough to captivate different target

audiences.

The objective of this final project for the master's degree in Hotel Management
is to create a distinctive and innovative tourism enterprise. Thus, "A Guitarra" was
created, a boutique hotel that seeks to extol our culture, highlighting music, using
Fado asits central theme. Located in the heart of the city of Porto, more specifically
in the parish of Campanhd, the hotel aims to provide guests with a quality and
excellent service, while enjoying a space entirely designed to promote contact with

culture, prioritizing the knowledge of Porto’s traditions.

Regarding the methodology used, we highlight the creation of a state of the
art study, using scientific articles and journals available in databases on topics such
as the tourism sector and its dynamism; cultural tourism; and the importance of
fado and gastronomy for the development of the sector and tourist enterprises. In
addition to the state of the art, a market study was carried out, with the collection
of primary data through the preparation of a questionnaire survey, which was
statistically treated, in accordance with the quantitative methodology. Finally, a
business plan was drawn up, in which we highlighted the main strategic
components and carried out an economic and financial assessment using a model
provided by IAPMEI - Agency for Competitiveness and Innovation L.P., in order to

verify the feasibility of the aforementioned project.

As a result, we obtained an NPV (Net Present Value) of 3 772 525€ from the
perspective of post-financing; 1368 122€ from the pre-financing perspective and
2 915 076€ from the investor's perspective. We then conclude that the project is

viable, since the NPV is positive in the three perspectives analyzed.

Keywords: Business plan; Tourist Enterprises; Fado; Tourism.
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Introducao

A Cidade do Porto é, talvez, a cidade que mais sinais de mudanca tem
apresentando ao longo dos anos, especialmente devido ao setor do turismo. Como
afirma Guedes (2017, pag. 1), “jd nio ¢ so vinho do Porto e futebol - é mais do que
isso — com uma oferta cultural interessante, com uma dimensdo do patrimonio
mais clara e uma oferta mais incisiva. Deixou de ser uma cidade com trés ou quatro

bandeiras para ser uma cidade bandeira”.

Como temadtica principal, destaca-se o turismo cultural, mais especificamente
a musica e a gastronomia. De acordo com Rodrigues L. F. (2021), o turismo cultural
¢ a temdtica mais predominante no setor, uma vez que possui um grande impacto
no dinamismo economico, atuando como motor para a reabilitacdo de imoveis,
potencializando a criacdo de emprego, protegendo tradicoes, registos historicos e

monumentos da degradacao e estimulando a conservacao para as geracoes futuras.

Relativamente a temdtica escolhida, o foco principal € a promoc¢do da musica
tradicional portuguesa, o fado, priorizando o seu estilo original. Para Brandao
(2020) um dos elementos mais relacionados com a producdo cultural, artistica e
musical portuguesa €, sem duvida, o fado, que foi considerado Patrimonio Cultural
e Imaterial da Humanidade pela UNESCO em 2011. E, de acordo com (Nery, 2005),
o0 fado caracteriza-se como sendo uma can¢do popular portuguesa, com uma voz
acompanhada de uma guitarra portuguesa e uma guitarra cldssica, abordando

temas relacionados aos sentimentos, sobretudo a saudade.

Nesta perspetiva, 0 segmento-alvo que pretendemos atingir € aquele que
busca uma experiéncia cultural mais aprofundada e um grande espirito de

conhecimento, onde a valorizacdo da heranca cultural e as tradicdes prevalecem.

O projeto a desenvolver incide na criacdo de um empreendimento turistico
na freguesia de Campanha, no Porto, no distrito do Porto. Foi no inicio do século XX
que o fado comecou a ser ouvido na cidade e, nos dias de hoje podemos encontrar
o fado em diversos locais, destacando-se as adegas, os cafés e as casas tipicas que
promovam eventos culturais (Horta, 2016). Deste modo, podemos considerar que a

construcao deste empreendimento turistico se encontra em um local privilegiado,
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dado que a expansdo e uma grande parte do desenvolvimento desta cultura

musical amplificaram-se nesta cidade.

A metodologia utilizada na construc¢do deste projeto de conclusdo de
mestrado sera uma analise de mercado realizada através da coleta dados por meio
de questiondrios presenciais realizados a populacdo residente e flutuante na
Cidade do Porto. Para a elaboracao do plano de negocios, iremos recorrer a diversos
autores que descrevem este plano como sendo o apropriado para o
desenvolvimento de um projeto de investimento. Neste sentido, e com 0 objetivo
de perceber a viabilidade do mesmo, iremos realizar uma andlise econdmico-
financeira, utilizando uma ferramenta de Avaliacdo de Projetos de Investimento a

10 anos disponibilizada pelo IAPMEI-Agéncia para a Competitividade e Inovacao.

17



Capitulo 1 — Revisdo da Literatura

Neste capitulo inicial, iremos analisar conceitos-chave que nos permitem
enriquecer a principal temdtica abordada. O foco estd no enriquecimento cultural
da cidade por meio da aposta em novas tendéncias turisticas, com o objetivo de

aumentar o nivel de oferta em relacdo a procura ja existente.

Assim sendo, no decorrer da revisdo de literatura, serdo abordados
subcapitulos como a evolucao do setor do turismo, as suas tendéncias e previsoes
futuras, a importancia da valorizacao cultural no turismo, a gastronomia na cidade,
0 impacto que o turisSmo assume nos empreendimentos turisticos e da cultura

musical, o fado.

1.I. O Setor do Turismo

O setor do turismo € um dos principais motores de desenvolvimento de
muitas economias mundiais, apresentando taxas de crescimento significativas
OCDE (2013). E um setor que estd em constantes mudancas e por esse motivo
devemos nos manter sempre atualizados, apresentando novas ofertas e ajustar as

(ue ja existem consoante a procura.

1.1.1. O Renascimento do Setor do Turismo Num Cendrio Pés-Pandémico
Segundo um estudo realizado pelo The World Travel and Tourism Council
Travel and Tourism Economic Report, em 2019, o setor do turismo era responsavel
por 144 milhoes de postos de trabalho (direto e indireto) a nivel mundial, onde
muitos destes sdo assegurados pelo setor hoteleiro e de restauracdo onde, na sua

maioria, lideram as micro, pequenas e médias empresas.

Por este motivo, de acordo com um artigo publicado a 15 de agosto de 2020,
pela University of Porto-Porto Business School sobre o impacto da Covid-19 no
setor do turismo, podemos afirmar que este foi, sem duvida, o setor mais afetado
em comparacdo aos demais, uma vez que era responsavel por um elevado numero
de postos de trabalho e, por esse motivo, contribuia em grande escala para a

economia global.

Devido aos resultados que iam surgindo, estimava-se que a recuperacdo do

setor do turismo seria lenta, visto que a “seguranca” era um fator que nao se podia
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garantir no seu pleno. E que por esse motivo, os receios e as desconfiancas de quem

viajava eram cada vez maiores O'Callaghan (2020).

O facto € que, com o levantamento das medidas protetivas, os resultados
obtidos foram contraditorios em relacdo aos esperados. De acordo com os dados
do Turismo de Portugal LP. (2023), “o setor do turismo é a maior atividade
economica exportadora do pais”. O ano de 2022, foi dos melhores anos para o setor
0 turismo, uma vez que se conseguiu atingir resultados, em alguns indicadores,
superiores aos valores recorde referentes ao ano de 2019% Assim, a seguir serdao
analisados de seguida os seguintes indicadores: hospedes, dormidas, taxas de

ocupacdao, proveitos globais e receitas totais.

Relativamente ao primeiro indicador, em 2022, este numero correspondia a
mais de 26 500 hospedes, sendo que 10 732 correspondem a hospedes nacionais e
16 410 correspondem a héspedes estrangeiros (Travel BI, 2023). Assumindo assim,
uma variacio de -2,3% referente ao ano de 2019, onde contdvamos com mais de
27 100 héspedes (Silva, 2023).

No que diz respeito ao segundo indicador, em 2022 foram atingidos valores
superiores a 69 600 dormidas, sendo que 22 888 correspondem a dormidas
nacionais e 46 805 correspondem a dormidas provenientes do estrangeiro (Travel
BI, 2023). Em 2019, o nimero de dormidas foi superior a 70 000, apresentando uma

variacio de -0,7% entre os respetivos anos em andlise (Silva, 2023).

O terceiro indicador corresponde a taxa de ocupacao, que, no ano de 20202,
se encontrava nos 49,9% no que diz respeito as camas ocupadas e nos 60,9% no que
diz respeito aos quartos ocupados (Travel BI, 2023).Jd em 2019, a taxa de ocupacio

encontrava-se nos 52,2% e nos 65,4% respetivamente (Silva, 2023).

No quarto indicador observamos, observamos 0s proveitos globais, que, no
ano de 2022, se encontravam nos 5 014 milhoes de euros, onde o setor da hotelaria
se destacou com uma maior contribuicio (4 380 milhoes), enquanto o turismo em
espaco rural apresentou uma contribuico inferior (153 mil) (Travel B, 2023). Em

2019, os resultados foram inferiores, com um total de proveitos globais de 4 295

Fano caracterizado pelo maior boom turistico em Portugal.
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milhoes de euros. Assim como em 2022, 0s setores que mais se destacaram, pelos
mesmos motivos jd referidos foram a hotelaria e o turismo em espaco rural (Silva,

2023), apresentando uma variacio de 16,7% entre 2022 e 2019.

Como quinto e ultimo indicador, temos as receitas totais do setor do turismo,
que, em 2022, rondaram os 21 107 milhoes de euros. Contradizendo os indicadores
analisados, as receitas totais do setor de turismo em 2022 foram superiores as de
2019, que foram de aproximadamente 18 430 milhdes (apresentando uma variacio
de 15,4%). (Silva, 2023),

Posto isto, podemos afirmar que, embora em 2019 a afluéncia tenha sido
superior em indicadores como numero de hospedes, dormidas e taxas de ocupacao,
0S Seus proveitos e as suas receitas ndo conseguiram superar as de 2022, apesar da
afluéncia menor. Este fenOmeno deveu-se, em grande parte, no pos-Covid, onde as
pessoas precisavam de sair dos seus locais de residéncia habituais, libertar
problemas acumulados, sentir-se livres novamente e, na sua maioria, escolheram
viajar (Pereira, 2023). Em 2022, assistimos a um “renascer do setor do turismo”,
onde as pessoas estavam mais dispostas a gastar dinheiro, a descobrir novos

lugares e a aumentar o seu conhecimento (sempre em seguranca) (Andrade, 2021).

Deste modo, observamos que a pandemia Covid-19 alterou o comportamento
do viajante e, a0 mesmo tempo, 0s hdbitos criados no setor hoteleiro, uma vez que
foram tidos em conta diferentes aspetos que jd eram necessdrios antes, porém nao
eram tidos em atencdo (como, por exemplo: a desinfecdo didria de certos espacos
comuns) (Prado, 2022).

Assim, os efeitos provocados pela pandemia do Covid-19 desencadearam
mudancas positivas e negativas, sendo que as positivas contribuiram para a

evolucdo e inovacao do setor do turismo.

1.1.2. Previsoes Futuras do Setor do Turismo
O setor do turismo € um setor em constante mudanca e que precisa de se auto-
reinventar obrigatoriamente para que os viajantes queiram regressar. Assim sendo,

Alvarenga (2020) defende que o mundo das “viagens” sofrerd alteracoes de forma
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radical até 2040, na medida em que estas se tornarao mais faceis e rapidas. A autora
realca ainda alguns fatores que contribuirdo para essa mudanca, como podemos

observar na tabela 1.

Tabela | - Principais Mudanc¢as no Setor do Turismo até 2040

Mudancas Justificacao

A realidade aumentada vai consistir em
que os turistas consigam ver o hotel
(virtualmente). Aqui terdo acesso aos
quartos e zonas comuns do
Realidade Virtual Aumentada estabelecimento; na parte exterior ser-
lhes-4 permitido  “visitar”  festas
populares, museus, restaurantes, etc...
Tudoisto serd possivel realizar nos seus
locais de residéncia.

Atualmente ja assistimos a realizacdo
de um check-in através do nosso
smartphone

assim como a entrada para o avido
Tecnologia de QR Code através de um QR Code. Porém, a
autora destaca um outro nivel, sendo
este o reconhecimento facial que
inclusive ja estd a ser implementado
em alguns aeroportos pelo mundo.

A ideia passa por “enviar os tamanhos
de roupa que usam, antes da chegada e
as roupas serdo impressas em 3D,
reduzindo a quantidade de bagagem
que o turista de 2040 tera de
transportar. No final da estadia, o
viajante deixa as pecas para reciclagem
no local”.

Atualmente optamos pelo avido em vez
do comboio, em grande parte devido &
rapidez e ao confronto que este nos
proporciona. No entanto, de acordo
com este estudo, os comboios também
vao evoluir e tornarem-se mais rapidos
atingindo uma velocidade superior a
200km/h.

Impressdo 3D de Tecidos

Comboios Super-Rapidos

Fonte - Elaboracdo propria de acordo com (Alvarenga, 2020)

Porém, é sempre necessario criarmos estratégias e planos a curto, médio e
longo prazo. Por esse motivo, o Turismo de Portugal I.P. decidiu avancar com planos
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de acdo para que consigamos crescer e evoluir cada vez mais como um destino

turistico. (Turismo de Portugal L.P., 2017)

Estratégia do Turismo | 2017- 2027

De acordo com o Turismo de Portugal LP. (2017), a “Estratégia do Turismo |
2017-2027” é uma estratégia delineada a curto/médio prazo (10 anos) que consiste
em cinco eixos estratégicos focados em dez desafios, promovendo a integracao

politica dos setores articulados com os varios agentes turisticos.

Os principais objetivos passavam por: proporcionar um quadro referencial
estratégico a dez anos para o turismo nacional; assegurar estabilidade e o
compromisso quanto as op¢oes estratégicas para o turismo nacional; promover a
integracdo das politicas setoriais; gerar uma continua articulacao entre os varios
agentes do turismo e agir de forma estratégica no presente e no curto/meédio prazo

(Turismo de Portugal I.P., 2017).

Tabela 2 - Os 10 Desafios da Estratégia do Turismo [ 2027

Desafios Globais Justificacido
Promover o emprego, a qualificacdo e
Pessoas valorizacdo das pessoas e o aumento dos

rendimentos dos profissionais do turismo.
Alargar a atividade turistica a todo o
Coesao territorio e promover o turismo como
fator de coesdo social.

Ritmo de crescimento mais acelerado em
receitas VS dormidas.

Alargar as atividades turisticas a todo o
Turismo Todo o Ano ano, de forma que o turismo seja
sustentavel.

Garantir a competitividade das
acessibilidades ao destino Portugal e
promover a mobilidade dentro do
territorio.

Atingir os mercados que melhor
respondem aos desafios de crescer em
valor que permitem alargar o turismo a
todo ano e em todo o territorio.

Estimular a inovacao e
empreendedorismo.

Assegurar a preservacao e a valorizacao
Sustentabilidade economica sustentdvel do patrimonio
cultural e natural e da identidade local,

Crescimento em Valor

Acessibilidades

Procura

Inovacao

22



enquanto ativo estratégico, bem como a
compatibilizacao desta atividade com a
permanéncia da comunidade local.
Simplificar a legislacdo e tornar mais agil a
administracao.

Garantir recursos financeiros e dinamizar
0 investimento

Simplificacio

Investimento

Fonte - (Turismo de Portugal LP., 2017)

No entanto, em 2017, quando esta estratégia foi lancada, nao se calculou a
possibilidade de atravessarmos uma pandemia mundial e como esta poderia afetar
tanto o setor do turismo como na realidade afetou. Apos o surgimento da pandemia
Covid-19, foi necessdrio reajustar todas as estratégias e planos de acio ja

implementados (Turismo de Portugal L.P., 2023).

Assim sendo, o lider na ONU, Antonio Guterres, defendeu que seria necessario
reestruturar o setor do turismo a longo prazo, de forma a conseguirmos recuperar
de um modo rdpido e eficaz da crise que se iria fazer sentir mais tarde (Guterres,

2020). Ele propo6s a andlise dos seguintes pontos:

e A segurancga socioeconomica, especialmente das mulheres;

e O estimulo da competitividade e da resiliéncia do setor, promovendo
o0 turismo a nivel nacional e regional;

e Uma utilizacdo mais ampla da tecnologia no turismo, garantindo uma
maior resiliéncia e mais empregos temporarios;

¢ Uma mudanca afeta ao crescimento sustentdvel e verde, para que o
setor se torne mais eficiente, competitivo e neutro em carbono;

e Apromocao de parcerias que permitam a transformacao do setor e um
alcance mais rdpido dos ODS (Objetivos de Desenvolvimento
Sustentdvel), colocando as pessoas e a sua seguranca em primeiro
lugar, facilitando e suspendendo as restricdes de viagens de forma

responsavel e coordenada.

Porém, como ja analisado anteriormente, o setor do turismo conseguiu atingir
resultados bastante positivos numa realidade pés-pandémica o que significa que,
as estratégias e planos de acdo idealizados foram imprescindiveis para melhorar o

desenvolvimento do setor (Pereira P., 2023).
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Plano de Acio “Reativar o Turismo | Construir o Futuro”

O Plano de Acio “Reativar o Turismo | Construir o Futuro” foi proposto e

apresentado pelo Ministro de Estado, da Economia e da Transicdo Digital, Pedro

Siza Vieira, em 21 de maio de 2021, e tem como principal objetivo incentivar a

retoma do setor do turismo nacional e desenvolvé-lo (Turismo de Portugal LP.,

2023).

Através deste plano, espera-se que o setor do turismo recupere de uma forma

mais rapida da regressao causada pela Covid-19 e que continue a contribuir, como

nas décadas passadas, para a modernizacdo e cumprimento de metas estipuladas

para o pafs (Turismo de Portugal L.P., 2023).

De acordo com o mesmo autor, o centro deste plano de acao sao as pessoas e

por esse motivo, sdo 4 os eixos de atuacdo como podemos observar na tabela 3.

Tabcla 3 - Eixos de Atuacdo do Plano de Acdo Reativar o Turismo | Construir o Futuro

Eixos de Atuacido

Justificacio

Apoio as Empresas

Implementacdo  de  instrumentos
flexiveis e adaptados as exigéncias
atuais (nivel financeiro) de modo a
manter o setor operacional a 100% no
que toca a continuidade das atividades
(nivel estratégico).

Baseia-se em duas acOes especificas
sendo elas a preservacdo do potencial
produtivo e emprego e a estratégia
operacional.

Fomentar a Seguranca

E imperativo conhecermos as novas
necessidades criadas por parte dos
turistas e fazer com que as empresas
ajam em conformidade, seja no
desempenho da atividade como no
comportamento dos funciondrios do
setor.

Destacam-se iniciativas como o Selo
Clean & Safe 2.0; Programa Seamless

Travel; Adaptar 2.0, entre outros...

Gerar Negocio

Estimulacdo de mercados, na medida
em que facilitamos a compra,
promovemos a conetividade e a
informacdo direta aos consumidores.
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Sdo de salientar iniciativas como: o
Programa Internacionalizar o Turismo;
0 Programa de reforco da capacitacao
do tradeinternacional; Portugal Events,
entre outros...

Promove projetos que fagcam com que
seja mais fdacil a implementacdo de
novas empresas e que mantenham no
ativo as empresas jd existentes,
promovendo sempre a inteligéncia,
responsabilidade e a sustentabilidade.

Construcio do Futuro

Fonte - Elaboragio propria de acordo com o (Turismo de Portugal LP., 2023)
Além disso, foi ainda implementado, através do Turismo de Portugal, um
outro plano designado de “Plano de turismo mais sustentdvel 2020-2030" com
vista a fazer face aos problemas ambientais que se fazem sentir, como iremos ver

no subcapitulo a seguir (Turismo de Portugal L.P., 2023).

Plano de Turismo mais sustentdvel 2020-20230

A criacdo deste plano deve-se, em grande parte, a necessidade de
implementarmos a sustentabilidade em todos os setores, tendo em conta a situacdo
ambiental em que nos encontramos. Por esse motivo, o Turismo de Portugal,
através deste plano, tenciona promover a responsabilidade entre os agentes do
setor, assim como mobilizd-los a promover o principio da sustentabilidade a quem

nos visita (Turismo de Portugal L.P., 2023).

De acordo com o (Turismo de Portugal I.P., 2023) os principios orientadores

do plano passam por:

e Ajudar no cumprimento das metas propostas na Estratégia Turismo
2027,

e Reforcar o papel que o setor do turismo desempenha nos 17 Objetivos
Sustentdveis?;

e Contribuir para a transicao energética das empresas turisticas;

2Ver Anexo
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e Aproximar os stakeholders de modo a fazer com que estes comecem
desde cedo a promover a oferta de servicos/produtos sustentaveis;

e Promover uma mudanca de atitude em toda a cadeia de valor.

O Plano de Turismo + Sustentdvel possui 4 pilares eixos que, no fundo,
refletem os intimeros projetos e acoes que sao necessdrias desenvolver junto dos

parceiros, sejam estes publicos ou privados.

Tabela 4 - Os 4 Eixos do Plano de turismo mais sustentdvel

Eixo | Estruturar uma oferta cada vez mais sustentavel;
Eixo Il Qualificar os agentes do setor:;

Eixo III Promover Portugal como um destino sustentdvel;
Eixo IV Monitorizar as métricas de sustentabilidade no setor.

Fonte - Elaboracdo propria de acordo com (Turismo de Portugal LP., 2023)

ApoOs analisarmos o conceito do setor do turismo, bem como todas as
estratégias necessdrias para a evolucao e inovacdo do mesmo, iremos abordar no
topico seguinte o conceito de turismo cultural, uma vez que o conceito principal da

nossa unidade hoteleira, estd voltado para o turismo cultural.

1.1.3. O Turismo Cultural

Segundo (Bennett, 1995), o conceito de cultura pode ramificar-se em produto
ou processo. Na primeira op¢do, o termo cultura estd interligado a um resultado de
um conjunto de atividades, sejam estas artisticas ou culturais (edificios, musicas,
festivais, danca, entre outros), enquanto na segunda op¢ao, o termo cultura estd
ligado ao modo de vida de uma determinada populacdo. De modo geral, quando
falamos de cultura como um processo, (Volkerling, 1996, pp. 189-212) afirma que
“cultura é o conjunto das praticas socialmente estruturadas por meio das quais
significados sao criados e transmitidos no interior de um grupo”.

Para Alfonso (2003), a cultura é algo que cada vez mais atrai os turistas,
especialmente aqueles que procuram conhecer uma realidade diferente daquela
que encontram no seu local de residéncia habitual. A autora defende ainda que o
interesse pelo conhecimento de novas culturas enriquece, em todos os sentidos, o
mundo em que vivemos, uma vez que nos permite ampliar a nossa visdo sobre as

realidades existentes.
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Foi em 1970 que assistimos ao aparecimento do turismo cultural como um
produto ligado a cultura ou heranca de um determinado destino (Mckercher &
Cross, 2002). Naquela época, o turismo cultural era considerado um nicho no setor.

No entanto, em 1990, com o aumento constante da procura turistica,
especialmente voltada para o segmento cultural, o turismo cultural passou a ser
reconhecido como: “uma atividade de mercado de massa de perfil elevado”
(Marujo, 2015, p. 148). Para (Vaquero, 2006) isto significa que “o turismo cultural
constitui uma das manifestacoes do consumo cultural de massas caracteristico das
sociedades industriais avancadas (..) Dentro desta modalidade de turismo, a
deslocacdo estd motivada pelo desejo de entrar em contacto direto com o objeto de
consumo, cujo referente constitui uma identidade, um ambiente historico especial
que resulta impossivel de transferir”.

De acordo com Kohler & Durand (2007), o conceito de turismo cultural
divide-se em 2 grupos: aqueles que analisam o turismo a partir da procura (focam-
se nas motivacoes, experiéncias e sensacoes), centrando a sua viagem no contexto
experiencial e nas suas interpretacdes e ndo tanto nos espacos ou objetos em si e
0s que se focam na oferta, que sdo aqueles que desfrutam dos espacos,
equipamentos e edificios que o destino promove em si.

O turismo cultural é encarado de diferentes formas em cada destino. Existem
locais que veem o turismo cultural como um complemento a sua oferta (uma
maneira de gerar receitas extra), enquanto outros destinos tém uma oferta
fortemente voltada para a cultura, sendo ricos em histéria devido aos seus
antepassados (Richards, 2007). Por este motivo, o turismo cultural é um segmento
bastante versatil, pois pode ser implementado de forma direta ou indireta nas
motivacoes que levam um turista a viajar, contribuindo para a entrada de divisas
do destino em questao.

Do ponto de vista de Goulart & R (1998), o turismo cultural é entendido como
“um fendmeno social, produto da experiéncia humana, cuja pratica aproxima e
fortalece as relacoes sociais e o processo de interacdo entre os individuos e os seus

grupos sociais, sejam de uma mesma cultura, ou de culturas diferentes”.

Atualmente, o turismo cultural ¢ um dos segmentos que assume uma maior

importancia no setor, uma vez que, mesmo que a motivacdo principal do turista
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nio seja o turismo cultural, este acaba sempre por “consumi-lo” (Richards, Cultural
Tourism, 2013).

Este aumento significativo do segmento cultural no setor do turismo deve-se
ao investimento realizado neste segmento, visto que temos cada vez mais atra¢des
turisticas classificadas como culturais (Marujo, 2015). Um desses exemplos € o fado
e a forma como este tem sido cada vez mais valorizado e enaltecido.

Todavia, surge neste contexto a necessidade de abordar o topico seguinte,
denominado de turismo gastronomico, uma vez que se insere direta e

indiretamente em todos 0s servicos e produtos turisticos.

1.1.4. O Turismo Gastronémico

O setor do turismo tem vindo a evoluir ao longo dos anos e,
consequentemente, o setor gastronomico também, uma vez que muitos visitantes
buscam a comida tradicional de cada cidade como forma de conhecer as raizes do
pafs. E neste sentido que o setor tem vindo a ganhar cada vez mais importancia e,
devido a isso, assistimos ao surgimento de um novo conceito: o turiSmo

gastronomico (Richards, 2002).

O turismo gastronémico assume-se como uma peca fundamental do turismo
cultural, uma vez que as atividades gastronomicas e culindrias de um destino
permitem com que o visitante usufrua, de certa forma, da cultura do pais e da sua
identidade (Corigliano, 2002). Assim, podemos afirmar que, no turismo cultural, a
busca pelas experiéncias ndo se limita unicamente a objetos tangiveis, como
monumentos e museus, mas também abrange a intangibilidade das emocodes e

sentimentos por meio das tradicoes e da cultura (Getz et al., 2014).

Segundo a Organizacdo Mundial do Turismo, o turismo gastronomico tem
evoluido significativamente ao longo dos anos, assumindo-se como um dos
segmentos mais ativos na industria do turismo, promovendo a cultura local e
considerando valores como a tradicdo, cultura e autenticidade (Word Tourism

Organization, 1998).

Em 2019, a World Food Travel. Association considerou que o0 turismo

gastronomico foi um dos principais fatores que levaram os viajantes a escolher e
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dar preferéncia a determinados destinos, uma vez que esses viajantes acabam por
gastar mais dinheiro e tempo em experiéncias de comida e bebida. Desta forma,
podemos afirmar que assistimos a uma crescente procura de novas experiéncias
por parte dos turistas, sendo a gastronomia um elemento de grande importancia
(Jong & Varley, 2016).

O que torna um destino turistico mais atrativo para os seus visitantes sdao as
atracdes que este tem para oferece, e, sendo a gastronomia um recurso primario,
esta assume-se como um produto turistico de extrema importancia e destaque
(Sampaio, 2010). Assim, o turismo gastrondémico deve ser visto como uma mais-
valia para os destinos que apostam neste tipo de experiéncias e criatividade, pois,
dessa forma, revitalizam e diversificam o turismo, promovendo, sobretudo, o
desenvolvimento economico e a valorizacdo do proprio destino, preservando as

tradicoes. (World Tourism Organization, 2017).

Mediante o que jd fora mencionado, e de acordo com Kivela & Crotts (2006),
associado ao turismo gastrondmico encontramos varios beneficios, entre os quais

se destacam:

e O reforco daidentidade gastronémica;
e A preservacio das tradicoes, dos produtos e receitas locais;
e O enaltecer da cultura;

e O enriquecimento do capital cultural da comunidade.

Segundo Hall, Sharples, Mitchell, Macionis, & Cambourne, (2003), a
gastronomia desempenha um papel predominante na cultura de um pais, o que
implica, de certo modo, apreciar e desfrutar de uma boa refeicdo e de um bom
vinho. Quando essas duas vertentes se conjugam, a experiéncia gastronomica so

pode ser fantdstica.

Neste sentido, e com o objetivo de criar uma experiéncia memordvel e de
exceléncia, o boutique hotel “A Guitarra” ndo fica indiferente. Pretendemos, assim,
criar, no restaurante da nossa unidade hoteleira, um jantar auténtico, que permita
a0 hospede usufruir de uma boa refeicdo composta por iguarias tradicionais da

cidade do Porto, enquanto assiste a um belo espetaculo de fado.
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ApoOs conhecermos alguns dos conceitos base para o desenvolvimento do
projeto, procura-se agora esclarecer a importancia do setor hoteleiro, bem como a
sua evolucio na regido que os recebe e de que forma sdo classificados esses

empreendimentos perante a lei.

1.2. O Setor Hoteleiro

De acordo com (Figueiredo, 2017, p. 10) a hotelaria funciona como uma
atividade econdmica que deve prezar pelo “bem receber dos turistas, explorando
0s espacos dedicados a esta atividade e prestando servicos”. Para (Abrantes &
Cunha, 2019) um empreendimento turfstico sdo todas as “instalacoes, que de modo

regular ou ocasional, fornece dormidas ou estadas aos turistas”.

Apos o surgimento de um conjunto de empreendimentos hoteleiros, nasce a
industria hoteleira. Jafari & Xiao (2016) defendem que esta indtstria é caracterizada
pelos produtos e servicos turisticos que prestam, no entanto, (Matos, 2015, p. 75),
defende que a industria hoteleira ¢ um “negdcio que oferece alojamento, comida e
bebida aos turistas, pois que para receber um convidado, deve-se estar preparado

para satisfazer as suas necessidades”.

Assim, podemos afirmar que a industria hoteleira € bastante complexa tendo
em conta todas as suas especificidades. Para (Baptista, 1990; Keller et al., 2000) a
industria hoteleira € a “espinha dorsal” do setor do turismo uma vez que é um dos,

sendo o fator mais importante, para a concretizacao do turismo em si.

O Setor Hoteleiro em Portugal

Portugal ¢ um dos paises que mais tem beneficiado do turismo,
principalmente a nivel econdmico e financeiro. Em 2006 o Turismo de Portugal
criou o primeiro plano estratégico, denominado de Plano Estratégico Nacional de
Turismo (PENT) e, atualmente foi criada a Estratégia Turismo 2027, uma vez que o
setor do turismo € um setor em constante mudanca, por iSso mesmo precisamos de
nos manter atualizados face aos nossos concorrentes (Turismo de Portugal LP.,
2020).
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De acordo com a legislacao que regula todos os estabelecimentos hoteleiros
em Portugal, o Artigo 11.° Decreto-Lei n.? 39/2008 de 7 de marc¢o afirma que, todos
0s estabelecimentos hoteleiros encontram-se “destinados a proporcionar
alojamento tempordrio e outros servicos acessorios ou de apoio, com ou sem

fornecimento de refei¢oes, e vocacionados a uma locacdo didria”.

Existem 5 classificacdes, conhecidas como “estrelas, possiveis para
definirmos o nivel de qualidade dos estabelecimentos hoteleiros e, segundo o artigo
3.2 da Portaria n.? 327/2008 de 28 de abril é explicito que “os estabelecimentos
hoteleiros se classificam nas categorias de 1 a 5 estrelas™. Em Portugal podem ser
classificados por: hotéis; hotéis-apartamentos (aparthotéis) e pousadas (Turismo
de Portugal I.P., 2014).

De seguida, o nosso ultimo topico deste capitulo reforcard a importancia do
fado, uma vez que € o conceito chave para a temdtica da nossa unidade hoteleira e

nos parece importante percebermos um pouco mais da sua historia.

1.3. O Fado

Foi no século XIX, na Cidade de Lisboa que nos seus contextos populares
nasceu o fado (Monteiro, 2009). O fado, ¢ um género musical proveniente do povo
uma vez que, este poderia ser composto por qualquer pessoa fosse qual fosse a
altura do dia. Assim sendo, este era muitas das vezes cantado “dentro e fora de
portas nas hortas, nas esperas de touros, nos retiros, nas ruas e vielas, nas tabernas,

cafés de camareiras e casas de meia-porta” (Pereira S., 2008).

De acordo com a mesma autora, esta afirma ainda que as principais melodias
deste novo género musical realcavam a emergéncia urbana sentida na época.
Numa primeira estancia, o fado era bastante associado aos contextos sociais
destacando-se a marginalidade e a transgressio (em ambientes voltados para a
prostituicdo), no entanto, no fado conseguimos sentir as suas verdadeiras origens,
isto €, a musica brasileira (uma vez terd sido o lugar onde surgiu o Fado), a musica
cabo-verdiana (uma vez que terdo sido os escravos provenientes do Brasil que

trouxeram o Fado para o outro lado do atlantico) e algum Jazz (Pereira S., 2008).
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A partir de 1930, o fado deixa de expressar preocupacoes ideoldgicas, pelo
simples facto de ser expressamente proibido sob pena de ser instaurado uma
censura, e comeca a expressar temas voltados para o “amor, paixdo, saude, perda
do ser amado, ao Tejo, a lugares e tempos de Lisboa, becos e vielas, capelas e
mercados, e também a vida ligada ao rio e ao mar que, entretanto se juntam
modalidades de marialvismo "ribatejano”, ligadas a tourada e ao cavalo” (Moura,
2011).

Segundo (Martins M. , 2016, p. 53), “o fado tornou-se desprovido do cardcter
de improviso. As proprias gravacoes discogrdficas e radiofonicas propunham uma

triagem de vozes e praticas interpretativas que impunham como modelos a seguir™.

Foi também neste ano que assistimos ao surgimento de companhias de
fadistas profissionais que vieram ajudar na promocao de espetdculos em teatros

por todo o pais, sdo alguns exemplos disso (Pereira S., 2008):

e “Grupo Artistico de Fados® -Berta Cardoso, Madalena de Melo,
Armando Freire, Martinho d’Assuncao e Joao Mata;

e “Grupo Artistico de Propaganda do Fado” -Deonilde Gouveia, Julio
Proenca e Joaquim Campos;

e “Troupe Guitarra de Portugal” -Ercilia Costa e Alfredo Marceneiro.

E importante referir que os autores mais populares possuem um papel
fundamental e de destaque nesta fase uma vez que, tétm como missao continuar a
recordar o Fado, a sua técnica e principalmente a mensagem que este sempre
tentou passar, de modo a nao cair no esquecimento tendo em conta toda a situacdo

de censura que estavam a ultrapassar.

Entre 1940 e 1960 entramos nos conhecidos “Anos de Ouro”, onde
observamos o renascer do Fado, na sua mais pura forma. De acordo com (Martins
M. , 2016), foi entre estes 20 anos que este género musical se expandiu de uma
forma nunca vista, dando origem a atencdo medidtica na rddio, no cinema
(primeiro filme sonoro de nome “Severa”) e na televisio (concurso “Grande Noite
do Fado”).
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Foi entdo, que no século XX, Ercilia Costa mais conhecida como “Sereia
Peregrina do Fado”, “Santa do Fado” e “Toutunegra do Fado”, foi a primeira fadista
portuguesa a atingir o reconhecimento internacional (Ferreira, 2003). No entanto,
sdo muitos os cantores que levavam o Fado na boca por este pais fora, destacando-
se: Carlos Ramos, Alfredo Marceneiro, Maria Amélia Proenca, Berta Cardoso, Maria
Teresa de Noronha, Herminia Silva, Fernando Farinha, Fernando Mauricio, Lucilia

do Carmo, Manuel de Almeida, entre outros (Martins M. , 2016).

E em 1950 que assistimos ao surgimento da conhecida “rainha do dado”,
Amalia Rodrigues, que trouxe para o “fado moderno™ através da articulacdo com a
grande literatura conseguindo assim alterar o paradigma musical e acrescentando
vdrios contributos que sdo atualmente considerados essenciais, (Moura, 2011). Para
(Martins M. , 2016) “a fadista foi responsdvel por popularizar fados com letras de
grandes poetas como Luis de Camodes, José Régio, Pedro Homem de Mello,
Alexandre O’Neill, David Mourdo-Ferreira, José Carlos Ary dos Santos, entre

outros”.

Como ja referido, a Amdlia permitiu que o fado se torna-se conhecido a nivel
mundial e também permitiu que novas vozes surgissem. Comecaram assim, a
surgir novos fadistas, guitarristas e compositores que também se fizeram ouvir e se

tornaram igualmente conhecidos.

Desta forma o fado, como qualquer outro elementos, foi sofrendo alteracoes
ao longo do tempo, e comecou a globalizar-se, sendo considerado a 27 de
novembro de 2011 patrimoénio cultural imaterial da humanidade pela UNESCO.
Reconhecido como a primeira expressdo artistica a ser declarada com tal distin¢do
pela entendida referida. Foi através desta decisdo, que “o Fado passou a integrar a
Lista Representativa do Patrimoénio Cultural Imaterial da Humanidade no ambito
da Convencdo para a Salvaguarda do Patrimonio Cultural Imaterial, adotada pela
Conferéncia Geral da Unesco, em 2003, e que Portugal ratificou no inicio de 2008.
A iniciativa da nomeacao foi lancada pela Camara Municipal de Lisboa, em 2004 e
a candidatura foi apresentada em junho de 2010, pela CML/ EGEAC / Museu do
Fado” (Silva H. V., 2024).
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De acordo com (UNESCO, Fado - Cancao Popular Urbana de Portugal, 2012)
o fado €, na sua maioria, cantado por um s¢ vocalista, o fadista, sendo
acompanhado por uma guitarra acustica e uma ou mais guitarras portuguesas.
Podemos ouvir este género musical em concertos ou nas tao conhecidas “casas de
fado” por fadistas profissionais ou amadores que fazem parte de diversas

associacoes comunitdrias.

Atualmente, através das novas tecnologias, o Fado passou a ouvir-se em
diversos aparelhos eletronicos estando também disponivel nas plataformas digitais

0 que permitiu uma maior difusdo.

Este, comecou a ser promovido em feiras internacionais como Miden ou
Womex, foi na feira Womex que a cantora Mariza comecou o0 seu caminho na
musica (Campino, 2017). A cantora, com o lancamento do seu primeiro dlbum,
“Fado em Mim”, atingiu um numero de vendas bastante significativo e, obteve 0
quadruplo platina em Portugal na qual se destaca o tema “O Gente da Minha Terra”,

tornando-se a artista portuguesa da sua época com maior sucesso.

Nao € apenas Mariza que se faz ouvir nesta nova era. Com o decorrer do tempo
foram surgindo diversos nomes, que através do seu estilo proprio também levaram
o fado para terreno internacional, sendo alguns deles: Kdtia Guerreiro, Ana Moura,
Raquel Tavares, Cuca Roseta, Filipa Cardoso, Filipa Tavares, Antonio Zambujo,

Pedro Moutinho, entre outros.

“Ouve-se o fado em todo o Portugal; aparecem novos fadistas,
com diversos estios e apresentacoes; o gosto pelo fado renasce na
alma de muitos portugueses; a semelhanca de outras épocas de
ouro desta expressdo musical. Aumenta a procura pelos turistas e
portugueses por este tipo de espetdculos e casas de fado, com
uma oferta diversificada de precos e categorias. Devido ao seu
prestigio, estética, contexto e estatuto, as casas de fado de
renome praticam pre¢os menos acessiveis aos rendimentos
médios portugueses. SAo oS turistas que asseguram a sua
sustentabilidade, representam entre 85% a 90% da receita didria
dessas casas.” (Campino, 2017, p. 76)
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Assim, através da dinamizacdo do setor do turismo, mais concretamente do
turismo cultural, o Fado tem se vindo a destacar cada vez mais, sendo incorporado

em grande parte dos roteiros turisticos existentes.

O Fado e a sua Ligacdo ao Setor do Turismo

O fado, além de ser uma tradicdo bastante valorizada a nivel nacional, é
também um simbolo do nosso patrimoénio imaterial e, como tal, torna-se um

produto turistico no ambito cultural a ser explorado (A Severa, 2023).

Atualmente, as novas geracdes nao possuem 0s mesmos costumes das
geracoes passadas, o que faz com que algumas artes e tradi¢des acabem por cair
em esquecimento. Isso também aconteceu com o fado, provocando um pequeno
declinio no apreco por esta arte, uma vez que as novas geracoes ja nao se deslocam
com a mesma regularidade as famosas casas de fado. No entanto, essa realidade
estd a mudar, e € possivel observar um maior interesse e uma crescente exploracao
por parte desta nova geracdo. Embora ndo seja como antes ainda sdo notorias

algumas mudancas (A Severa, 2022).

O setor do turismo tem a missdo de dar resposta a procura identificada,
através da criacao de ofertas turisticas que possam ser exploradas. O fado é um
excelente produto a ser promovido, e ambas as dimensdes acabam por se

complementar (A Severa, 2023).

Assim, ao explorar este género musical como um produto turistico,
conseguimos equilibrar o decréscimo da procura, enquanto 0s estrangeiros se
interessam pela nossa cultura, permitindo que certas artes e tradicoes mais antigas
nio caiam no esquecimento, mas sejam, ao contrario, exploradas e dinamizadas (A
Severa, 2023).

No proximo capitulo deste projeto, serd apresentada a metodologia utilizada
para alcancar o objetivo principal: conhecer a viabilidade econdémico-financeira da

unidade hoteleira a ser desenvolvida.
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Capitulo 2 — Metodologia

A metodologia a aplicar no nosso projeto passard pela realizacio de uma
andlise do estudo de mercado, através da recolha de dados através de questiondrios

presenciais com recurso a plataforma Google Formes.

O método a ser utilizado serd o quantitativo, através de uma técnica de
amostragem nao probabilistica por conveniéncia, visto que 0s questiondrios serao
realizados nas ruas da Cidade do Porto. De acordo com (Fortin, 2003, p. 202), a
técnica de amostragem é um “procedimento pelo qual um grupo de pessoas ou um
subconjunto de uma populacdo € escolhido com vista a obter informacoes
relacionadas com o fendmeno, e de tal forma que a populacio inteira que nos
interessa esteja representada. Os principais conceitos que se relacionam com a
amostragem sao: a populacdo, a amostra, o plano de amostragem, a caracterizagao

da populacao, a representatividade e o erro de amostragem”.

Com vista a elaboracdo do plano de negocios, recorrer-se-d a utilizacdo de
uma ferramenta de avaliacao de projetos de investimento a 10 anos disponibilizada
pelo IAPMEI, com o objetivo de realizar a andlise economico-financeira e descobrir

a viabilidade do projeto.

Assim, serdo apresentados 0s objetivos, o tipo de estudo e as hipoteses, bem
como a exposicao da caracterizacdo e construcdo da estrutura de instrumento de
recolha de dados, o procedimento adotado, a caracterizacdo da populacdo e o

cdlculo da amostra.

2.1. Objetivo, Tipo de Estudo e Hipoteses

De acordo com Silva & Menezes (2005), as etapas de pesquisa pressupdem
a escolha do tema e posteriormente a revisao de literatura. Desta forma, serdo
encontrados o0s elementos necessdrios para a formulacdo do problema e
determinacdo dos objetivos, tanto geral como especificos. Assim, nesta etapa ja nos
¢ possivel definir a metodologia, onde serd determinada a populacdo, a amostra, o

instrumento de recolha de dados e a analise desses mesmos dados.
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Objetivo

Este projeto tem como principal objetivo compreender a viabilidade
economico-financeira da criacdo de um empreendimento turistico cujo tematica é
o fado na Cidade do Porto, através da elaboracdo de um plano de negocios e como
objetivos especificos, visamos promover a cultura portuguesa assim como as suas
tradic¢des; reconhecer a importancia do fado e dos seus valores e desenvolver uma
simbiose entre o setor hoteleiro e o fado. Para tal, a questdo de investigacdo a qual
se pretende responder na conclusdo deste projeto €: Qual a viabilidade econdmico-
financeira de um empreendimento turistico cujo temdtica € o fado, na Cidade do

Porto?

Tipo de Estudo

Relativamente ao tipo de estudo, como reforcado anteriormente, optou-se
por utilizar uma metodologia quantitativa através da construcao de um inquérito
por questiondrio como instrumento de recolha de dados. Uma vez que, a pesquisa
quantitativa detém apenas uma fonte de dados sendo esta de natureza instantanea,
o quadro tedrico e hipoteses devem ser previamente definidos (Gerhardt & Silveira,
2009).

Este processo € objetivo tanto na recolha como na andlise desses mesmos

dados, visto que se trata de dados numéricos analisados estatisticamente.

Hipoteses

De acordo com (Zanotto, 2024) uma hipdtese é uma questio que introduz
uma pesquisa e propde um resultado esperado, € parte integrante do método
cientifico que forma a base de qualquer experiéncia. Para além disso, necessitamos
também de construir mais do que uma hipotese testdvel e robusta para a

experiéncia cientifica.
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Desta forma, desenvolvemos 3 hipoteses, sendo elas:

Hipotese 1 — Hd relacdo entre o género do visitante e as motivacoes que o levam a
viajar.

Hipotese 2 — Ha relacao entre a classe social do visitante e o interesse pela escolha
de um Boutique Hotel.

Hipotese 3 - Hd relacdo entre a idade do visitante e o interesse em usufruir de uma

experiéncia de fado durante a sua estadia.

Todas as hipoteses estio integradas no grupo de testes por associacio. A
hipotese 1 possui duas varidveis nominais, para a qual serd aplicado o teste de Qui-
quadrado (X?). A hipdtese 2 envolve uma varidvel ordinal e uma nominal, sendo
que serd aplicado o teste de Qui-quadrado (X?) seguido pelo teste de Kruskal-
Wallis. J4 a hipotese 3 possui duas varidveis ordinais, para a qual serdo aplicados
tanto o teste de Kruskal-Wallis quanto o teste ndo paramétrico de correlacdo de

Spearman.

Na tabela 5 constam as questdes que permitirdo validar ou rejeitar as

diferentes hipoteses apresentadas.

Tabela 5 - Questoes que validam ou rejeitam cada uma das hipoteses

Hipoteses Varidaveis | Questdoes | Varidveis | Questoes
HI: Ha relacdo entre o género ) Motivacoes
. o Género do o 0
do visitante e as motivacoes | . .. . N.2 2 que o levam N.27
L individuo -
que o levam a viajar a viajar
H2: H4 relacdo entre a classe Interesse
) . . Classe
social do visitante e o interesse . o pela escolha o
. social do N.05 . N.011
pela escolha de um boutique | . .. . de Boutique
individuo
hotel Hotel
H3: Ha relacio entre a idade do Interesse
visitante e 0 interesse em pela pratica
. A Idade do o o
usufruir de uma experiénciade | . .. . N.21 de N.017
. individuo A
fado durante a sua estadia experiéncia
de fado

Fonte - Elaboracao Propria
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2.2. Caracterizacao do Instrumento da Recolha de Dados

Segundo (Gerhardt & Silveira, 2009), quando realizamos um inquérito por
questiondrio dirigimo-nos diretamente a um determinado grupo de individuos que
respondem de forma andénima a uma série de questdes que nos ajudardo na

obtencdo de caracteristicas e opinides dos mesmos.

Relativamente ao nosso questiondrio este € constituido por 18 questdes que
se encontram divididas por 5 seccdes. Na primeira seccdo encontramos o0
consentimento informado, a segunda seccdo € voltada para as caracteristicas
sociodemograficas dos inquiridos, na terceira seccao procuramos entender mais
sobre as motivacdes que levam o turista a viajar, aprofundando cada vez mais o
turismo cultural. Na quarta seccao, focdmo-nos nas preferéncias de alojamento por
parte dos consumidores e quais 0s seus conhecimentos sobre o conceito de um
“Boutique Hotel”, na quinta secc¢ao destacamos o fado como uma peca importante
para o setor do turismo. No fim do questiondrio € agradecida a participacao do

inquirido e a confirmacio da submissao das respostas.

Procedimento

Ap06s a conclusdo do corpo do questiondrio, deslocdmo-nos para as ruas mais
movimentadas da cidade do porto, nomeadamente a rua de Santa Catarina, a
estacdo de Sdo Bento, Aliados e Clérigos. A recolha das primeiras respostas deu-se
no dia 14 de fevereiro de 2024, a segunda recolha no dia 18 de fevereiro de 2024 e a

ultima no dia 2 de marco de 2024.

Importa salientar que, para a construcdo do questiondrio utilizamos a
plataforma Google Forms e para a recolha das respostas na rua foi utilizado um iPad
que continha o questiondrio. Mais tarde, as respostas obtidas foram transferidas
para o Software SPSS, onde posteriormente, seriam analisadas. Recorremos a
utilizacdo de uma técnica de amostragem ndo probabilistica por conveniéncia, uma

vez que os questiondrios foram realizados nas ruas da cidade do porto.
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Caracterizacao da Populacao

O questiondrio, que fora aplicado na cidade do Porto, contou com a
colaboracdo de diversas pessoas, sendo que, todos os individuos que responderam
possuiam idade superior a 18 anos, na sua maioria portugueses, mas também
estrangeiros que ja praticaram, em algum momento, uma deslocacdo onde a sua

motivacao ou necessidade fosse voltada para o turismo cultural.

Amostra

A amostra (n) calculada para um nivel de confianca de 95% que corresponde
a um valor z tabelado de 1,96 (valor da divisio padronizada para o nivel de
confianca solicitado) e a uma margem de erro (e%) de 5%, em que o p% diz respeito
a dimensio que pertence a uma categoria especifica e o g% diz respeito a dimensio
que ndo pertence a uma categoria especifica, é de 41 individuos, como pode ser

observado pelo cdlculo da figura n.2 1.
Figura I - Determinacdo da Amostra
2 2
n=p% * q% * [—
p q %

2

8] = 38
5%1

)

n=50%*50%*[

Fonte - Adaptado de (Colosimo, 2011)

Através da aplicacdo da formula anterior, conclui-se que serd necessdrio
aplicar o questiondrio a uma amostra com um tamanho minimo de 38 pessoas para

garantir um nivel de confianca de 95% e uma margem de erro de 5%.

2.3. Construcao, Estrutura e Andlise do Instrumento de Recolha de
Dados

A seccio 1 do questiondrio € constituida pelo consentimento informado, aqui

0 inquirido poderd entender melhor o que se vai suceder, uma vez que fornecemos
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uma breve explicacido acerca do estudo, bem como quais sao 0s seus objetivos e

informamos ainda sobre a confidencialidade do mesmo.

“Pedimos por favor que leia a informacao com atencdo de modo a perceber
se de facto deseja contribuir para a realiza¢ao do estudo. A participa¢do no presente
estudo é voluntdria e poderd desistir a qualquer momento. Com vista a desenvolver
um estudo de investigacdo cientifica, dirigido pela investigadora Inés Almeida,
discente da Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Porto (ESHT) do Instituto
Politécnico do Porto (IPP).

Este questiondrio foca-se na importancia do Fado como um complemento 4
oferta turistica, explorando a opinido do consumidor. Para participar na sessao €
necessdrio compilar um breve questiondrio, com a duracdo de cerca de 10 minutos.
E fundamental que leia tudo atentamente e que responda da forma mais acertdvel
possivel. No que diz respeito ao tratamento de dados, somente o utilizarei para fins
académicos. Caso tenha alguma duvida, por favor contacte o seguinte email:
41220048 @esht.ipp.pt.”

A seccao 2 ¢ composta pelos dados sociodemograficos do inquirido com o

objetivo de caracterizar a amostra, tal € ilustrado na tabela 6.

Tabela 6 - Questoes Demogrdficas

Secio 2: Questdes Demograficas
Questao Objetivo Opcoes de Resposta
18-30
31-45
46-60
+60
Feminino
Masculino
Nio definido
Nacionalidade Resposta aberta
4. Profissdo Resposta aberta
Caracterizar a amostra e Baixa
Média Baixa
Média
Média Alta
Alta
Até 20.000€
20.001€ - 30.000€
30.001€ - 40.000€
40.001€ - 50.000€
+50.000€

1. Idade

2. Género

w

5. Qual a classe econémica a
que pertence?

6. Saldrio bruto anual?

Fonte - Elaboracao Propria
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A'seccdo 3 dizrespeito ao turismo cultural enquanto motivacao turistica e tem
como objetivo definir as preferéncias e motivacoes da nossa amostra, como €

visivel na tabela 7.

Tabela 7 - Turismo Cultural e Motivacoes dos Turistas

Seccio 3: O Turismo Cultural e as Motivacoes dos Turistas
Questao Objetivo Opcoes de Resposta
e (ity Breaks
I. Que motivacao o levaria a o Cultural
escolher a cidade do Porto e (astronomia
como destino final? e Negdcios
Definir as preferénciase | o Outra
motivacoes da amostra e Artesanato
enquanto turistas * Monumentos
2. Que tipo de turismo e Museus
cultural mais o fascinaria? o Musica/Arte
e (astronomia
e Qutra

Fonte - Elaboragao Propria
A seccdo 4 é voltada para a escolha do consumidor em relacdo ao tipo de

alojamento que costuma priorizar, conforme ilustrado na tabela 8.

Tabela 8 - Escolha do Consumidor face as Preferéncias do Tipo de Alojamento

Seccio 4: Escolha do Consumidor face as Preferéncias do Tipo de Alojamento
Questao Objetivo Opcoes de Resposta

e Alojamento local;
e Boutique Hotel;
1. Qual o tipo de alojamento e Hotel Rural;
que costuma ficar? e [Hostel
e Pensio;
e Resort.
2. Conhece o conceito de Definir as preferéncias e Sim;
Boutique Hotel? da amostra e Nio
2.1. Se sim, considera um . . e Sim;
conceito interessante a ser relativamente ao tipo de e Nio

explorado? alojamento

e Atividades
3. Quais 0S fatores Complementares;

fundamentais que o e [ocalizacio;
levariam a experimentar e Precos Praticados;
um Boutique Hotel? e Qualidade do Servico;
e Servicos Complementares

Fonte - Elabora¢ao Propria
A seccdo 5 faz referéncia a importancia que o fado, seguindo a perspetiva do
consumidor, possui no setor hoteleiro e como pode vir a ser uma motivacao

turistica, como € visivel na tabela 9.

42



Tabela 9 - O Fado e a sua Liga¢do com o Setor do Turismo

Seccido 5: O Fado e a sua Ligacdo com o Setor do Turismo

Questdo Objetivo Opcoes de Resposta
1. Conhece a historia do o Sim;
Fado? e Nio.
2. Seria o Fado um fator e Sim;
importante de motivacao o Nao;
que o levaria a viajar? o Talvez.
3. Jdalguma vez assistiu a e Sim;
um espetdculo de Fado? e Nio
4. As atividades turisticas
ligadas ao Fz‘ldo [?oclerﬂo Perceber a importincia que o . Sifn;
ser uma mais-valia para Fado ocupa em cada turista e Nio;
completar a oferta o Talvez

que visita o porto, de modo a
conseguirmos
expandir/explorar essa
motivacao.

hoteleira?
Se ficasse num hotel onde
pudesse assistir a um
espetdculo de Fado
durante o jantar, quio
enriquecedora seria esta
experiéncia?

6. Na sua opinido, seria mais
adequado assistir a um e Durante o Jantar;
espetdculo de Fado e Depois do Jantar.
durante ou depois do
jantar?

.U‘I

Avaliacdo numa escala de 1-5

Fonte - Elaboracdo Propria

2.4. Inquéritos e Caracteriza¢ao da Amostra

Neste capitulo serdo apresentados os resultados dos inquéritos distribuidos a
populacdo, primeiramente, serd divulgada a caraterizacdo da amostra e
posteriormente, serd possivel conhecer os resultados apos a andlise das respostas

recolhidas
Caracterizacdo da Amostra

A nossa amostra € composta por 41 individuos. Todos os questiondrios
recebidos foram validados e analisados. Relativamente a idade dos inquiridos, foi
possivel compreender que os respondentes estdo distribuidos pelas diferentes
faixas etdrias, sendo que a faixa etdria entre os 18-30 anos corresponde a uma maior
percentagem de respondentes 80,49% (n=33), seguido da faixa etdria 31-45 anos
que corresponde a 12,20% (n=5), com 46 a 60 anos 7,3% (n=3) e com mais de 65

anos ndo foi obtida nenhuma resposta, como se pode observar no grafico 1.
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Grdfico I - Idade dos Inquiridos

7,32%

7

12,20% _

= 18-30
= 31-45
= 46-60

80,49%

Fonte - Elaborag¢do Propria

Destes inquiridos, 53,66% (n=22) sdo do género feminino e 46,34% (n=19) siao

do sexo masculino, conforme verificamos no grafico 2.

Grdfico 2 - Género dos Inquiridos

46,34%

Y

53,66%

® Feminino = Masculino

Fonte - Elabora¢ao Propria

No que diz respeito a nacionalidade dos respondentes, apuramos que, 4,88%
(n=2) sdo italianos, 2,44% (n=1) sdo polacos, 4,88% (n=2) sdo coreanos, 7,32% (n=3)
sdo britanicos, 12,22% (n=5) sdo franceses, 4,88% (n=2) sio belgas, 2,44% (n=1) sdo

espanhois e 60,98% (n=25) sdo portugueses, como podemos ver no grafico 3.
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Grdfico 3 - Nacionalidade dos Inquiridos

4,88%

— 2,44%
) —_4,88%

60,98%
12,22%
4,88%
2,44%
= |taliana = Polaca = Coreana = Britanica
= Francesa Belga Espanhola - Portuguesa

Fonte - Elabora¢ao Propria

Quanto a situacio profissional dos inquiridos, 2,44% (n=1) é administrativa,
4,88% (n=2) sdo assistentes de direcio, 4,88% (n=2) fazem atendimento ao publico,
2,44% (n=1) é barbeiro, 2,44% (n=1) é banqueiro, 2,44% (n=1) é bibliotecdrio, 2,44%
(n=1) é CRM executiva, 2,44% (n=1) é designer, 4,88% (n=2) sio educadores de
infancia, 2,44% (n=1) é empregado de mesa, 2,44 (n=1) é enfermeiro, 2,44% (n=1) é
engenheiro informadtico, 26,83% (n=11) sido estudantes, 2,44% (n=1) é adjunto de
jornalista, 2,44% (n=1) é gestor, 2,44% (n=1) ¢ manager de animacao turistica, 2,44%
(n=1) é marketer, 2,44% (n=1) é militar, 9,76% (n=4) sdo professores, 2,44 (n=1) é

secretdria, 4,88% (n=2) sdo solicitadores, 2,44% (n=1) é técnica superior de
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Grdfico 4 - Profissoes dos Inquiridos

2.44%  2.44% 2.44%
2.48% o 4.88%
488%_ _ —— _4.88%
2.44% ——244%
2.44%
0.76% 2.44%

2.44%

2.44% /
2.44%
2.44%

2.44% |
26.83%

m Administrativa m Assistente Diregdo

= Barbeiro = Banqueiro
= CRM Executiva m Designer
= Empregado de Mesa = Enfermeira
= Estudante = Adjunto de Jornalista
= Manager de Animagdo Turistica = Markter
Professor Secretaria

Téc. Superior de Educagdo Treinador de Futebol

Fonte - Elaboracdo Propria

2.44%
2.44%

4.88%

2.44%

\_2.44%
2.44%

= Atendimento ao Publico
= Bibliotecério
= Educadora de Infancia
= Engenheiro Informatico
= Gestora

Militar

Solicitadora

Pintor

educacio, 2,44% (n=1) treinador de futebol e 2,44% (n=1) é pintor, tal é ilustrado no

grafico 4.

Relativamente a classe social na qual cada individuo considera que se insere,

2,44% (n=1) pertence a classe alta, 21,95% (n=9) pertence a classe média-alta,

56,10% (n=23) pertence a classe média e 19,51% (n=8) pertence a classe média-

baixa, conforme verificamos no grafico 5.
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Grdfico 5 - Classe Social dos Inquiridos

___ 2.44%

19.51%
21.95%

56.10%

m Alta = Média-Alta = Média Média-Baixa

Fonte - Elabora¢do Proprid

Quanto ao rendimento anual bruto, 46,34% (n=19) afirmam receber até
20.000€, 26,83% (n=11) afirmam receber entre 20.001€ e 30.000€, 17,07% (n=7)
afirmam receber entre 30.001 e 40.000€ e 9,76% (n=4) entre 40.001€ e 50.000€,

visivel no gréfico 6.
Grdfico 6 - Rendimento Anual Bruto dos Inquiridos

9.76%

17.07%
46.34%
26.83%
= Até 20.000€ = Entre 20.001€ e 30.000€

= Entre 30.001€ e 40.000€ = Entre 40.001€ e 50.000€

Fonte - Elaborag¢do Propria

No que diz respeito as motivacoes turisticas que levam os inquiridos a visitar
a cidade do Porto, foi possivel apurar que a motivacao mais presente foi a cultural
correspondendo a 41,46% (n=17), seguindo de city breaks com 31,71% (n=13) e

gastronomia com 4,88% (n=2). As motivacoes lazer, negdcios e outros,
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apresentaram cada uma um total de 3 respostas correspondendo a 7,32%, tal é

ilustrado no gréfico 7.

Grdfico 7 - Motivagoes Turisticas dos Inquiridos

7.32%

7.32%

7.32%
41.46%
4.88% »

31.71%

m Cultural = City Breaks = Gastronomia = Lazer = Negdcio = Outros

Fonte - Elaboragao Propria

Relativamente as preferéncias relacionadas com o turismo cultural por parte
dos individuos que constituem a amostra, foi possivel apurar que o que estes tém
preferéncia por visitar Monumentos 36,59% (n=15), seguindo-se do interesse pela
Gastronomia 24,39% (n=10) e Artesanato 17,07% (n=7); 14,63% (n=6) preferem a
Musica/Arte e apenas 7,33% (n=3) tém preferéncia por Museus, como € possivel

verificar no grafico 8.

Grdfico 8 - Preferéncias Voltadas para o Turismo Cultural para os Inquiridos

Gastronomia 24.39%

Musica/Arte 14.63%

Museus - 7.32%
monumentos - | ;.59

0.00% 5.00% 10.00% 15.00% 20.00% 25.00% 30.00% 35.00% 40.00%

m Artesanato = Monumentos = Museus Musica/Arte Gastronomia

Fonte - Elaboracdo Propria
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Quanto ao tipo de alojamento que usam habitualmente enquanto turistas,
43,90% (n=18) dos inquiridos enaltecem que preferem se hospedar em Alojamento
Local; 41,46% (n=17) preferem Hotel; 12,20% (n=5) tém preferéncia por Hotel Rural

e 2,44% (n=1) prefere Resort, tal como € possivel observar no grafico 9.

Grdfico 9 - Tipo de Alojamento Utilizado pelos Inquiridos

Resort 2.44%

Hotel 41.46%

ote rural [ 12:20%

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00%

m Alojamento Local = Hotel Rural Hotel Resort

Fonte - Elaboragao Propria

No subcapitulo seguinte, serd possivel apurar se as atividades e eventos
oferecidos pelo boutique hotel “A Guitarra” sdo bem recebidos pela populacio e se
o conceito do fado desperta o interesse por parte dos inquiridos, de modo a alcancar
0 objetivo pela qual foi feita a distribuicao dos inquéritos, ou seja, compreender se
0s espetdculos de fado sio vistos como uma mais-valia no interior da unidade

hoteleira, e se estes devem ter inicio durante ou depois do jantar.

2.5. Apresentacao de Resultados

Conhecimento do conceito de boutique hotel:

Com base na andlise das respostas por parte dos inquiridos ao questiondrio,
foi possivel compreender que 73,17% (n=30) nio conheciam o conceito de boutique
hotel, apenas 26,83% (n=11) é que tinham conhecimento, conforme é possivel

verificar no gréfico 10.
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Grdfico 10 - Conceito de Boutique Hotel

= Sim = Ndo

Fonte - Elaboracao Propria

Interesse em explorar o conceito de boutique hotel:

Aquando de questionados pelo interesse em explorar mais sobre um boutique
hotel, 97,56% (n=40) demonstrou-se interessado e apenas 2,44% (n=1) disse que

ndo estava disposto, como € ilustrado no grafico 11.

Grdfico 11 - Intcresse pela Exploragdo do Conceito de Boutique Hotel

2.44%

97.56%

= Sim = Nao

Fonte - Elaboragdo Propria
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Fatores fundamentais que levam os inquiridos a experimentar um boutique hotel:

No que diz respeito aos fatores fundamentais a ter em conta num boutique
hotel, 29,27% (n=12) dos inquiridos valorizam a qualidade do servico; 26,83% (n=11)
tém em conta os precos praticados; 19,51% (n=8) valorizam as atividades
complementares; 14,63% (n=6) preferem a localizacio e apenas 9,76% (n=4) tém

preferéncia pelos servicos oferecidos, conforme é possivel verificar no grafico 12.

Grdfico 12 - Fatores Fundamentais a ter em Conta num Boutique Hotel

Servigos Oferecidos [N 9.76%
Qualidade do Servico [ 29.27%
Pregos Praticados [l 26.83%
Localizagdo [ 14.63%

Atividades Complementares [ 19.51%

0.00% 5.00% 10.00% 15.00% 20.00% 25.00% 30.00% 35.00%

Fonte - Elaboracao Propria

Conhecimento da historia do fado:

Grdfico 13 - Conhecimento sobre a Historia do Fado

Fonte - Elabora¢ao Propria

No que concerne ao conhecimento da histéria do fado 56,10% (n=23) disseram
que nio conheciam, no entanto, 43,90% (n=18) tém conhecimento, como ilustrado

no grafico 13.
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Fado como motivacio para viajar:

Relativamente ao facto de o fado ser visto como uma motivaciao que levaria
os inquiridos a visitar a cidade do Porto, 46,34% (n=19) disseram que talvez o fado
0s motivaria a visitar; 39,02% (n=16) afirmaram que sim e apenas 14,63% (n=6)

responderam que ndo, conforme podemos verificar no grafico 14.

Grdfico 14 - Fado como uma Motivacao Turistica

rave: I <5 3%
vio [ - 53

sm. I 3507
0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00%

Fonte - Elabora¢ao Propria

Assistiu a espetdculo de fado:

Quanto a questao sobre se alguma vez assistiram a um espetdculo de fado, a
maioria dos inquiridos respondeu que nio 68,29% (n=28) e somente 31,71% (n=13)

responderam que sim, como € visivel no grafico 15.

Grdfico 15 - Espetdculo de Fado

0.00%  10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00% 60.00% 70.00% 80.00%

Fonte - Elaboracdo Propria
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Possibilidade de as atividades turisticas ligadas ao fado serem uma mais-valia para

a hotelaria:

No que diz respeito as atividades turisticas ligadas ao fado serem vistas como
uma mais-valia para completar a oferta hoteleira, 46,34% (n=19) dos inquiridos
afirma que sdo; 41,46% (n=17) acredita que talvez possam ser e apenas 12,20% (n=5)
afirma que ndo sdo, tal estd ilustrado no grafico 16.

Grdfico 16 - Fado como uma mais-valia para o setor hoteleiro

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00%

Fonte - Elaboragao Propria

Avaliacdo dos inquiridos quanto a experiéncia do fado durante o jantar ser

enriquecedora:

Aquando questionados, os inquiridos, numa escala de 1 a 5 (sendo que 1 é
pouco e 5 é muito) sobre quio enriquecedora seria a experiéncia de assistir a um
espetdculo de fado durante o jantar na sua estadia, 41,46% (n=17) responderam “5”;
29.27% (n=12) responderam “4”; 17,07% (n=7) disseram “3”; 9,76% (n=4)

responderam “2” e apenas 2,44% (n=1) disse “1”. Como estd presente no gréfico 17.
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Grdfico 17 - Experiéncia de Fado durante o jantar
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Fonte - Elaboragao Propria

Experiéncia de fado durante ou depois do jantar:

Quando questionados sobre se seria mais adequado assistir a um espetaculo
de fado durante ou depois o jantar, 58,54% (n=24) afirmaram que seria mais
adequado depois do jantar e 41,46% (n=17) durante o jantar. Como podemos ver no

grafico 18.

Grdfico 18 - Experiéneia de Fado durante ou depois do jantar

41.46%

58.54%

= Durante o Jantar = Depois do Jantar

Fonte - Elabora¢ao Propria
Assim sendo, e com base na interpretacdo dos questiondrios aplicados,
podemos concluir que, embora grande parte dos inquiridos ndo conhecam o
conceito de boutique hotel, a maioria demonstra um interesse notorio em conhece-

lo e sobretudo, explora-lo.
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Relativamente ao fado, sdo poucos os respondentes que conhecem a sua
historia e que ja assistiram a um espetdculo, no entanto, o interesse em conhecer
sobressai e € bastante positivo, sendo este considerado uma mais-valia para a nossa

unidade hoteleira, que devera ser aplicado depois do jantar.
Teste de Hipoteses

Apos a andlise das respostas ao questiondrio, foi realizado um teste de
hipoteses através do programa SPSS (Statistical Package for the Social Sciences)
versao 28, que vai permitir rejeitar ou validar as hipoteses anteriormente definidas,

no capitulo da metodologia.

Para a Hipotese 1: “Ha relacio entre o género do visitante e as motivacoes que
0 levam a viajar”, foi realizado o teste de qui-quadrado no qual se obteve um valor
de associacao de 2,013 e uma significancia assintotica de 0,847, este valor € superior
a 0,05, no entanto 8 células esperavam uma contagem menor que 5, logo, a
contagem minima esperada é de 0,93. O valor do qui-quadrado € baixo, 0 que indica
que as diferencas observadas entre as categorias das varidveis nao sio
significativas, do mesmo modo que o valor de P € superior ao valor comum de 0,05,
0 que indica que ndo hd evidéncia suficiente para rejeitar a hipotese, ou seja,
podemos afirmar que como nio existe uma relacdo estaticamente significativa
entre as varidveis analisadas, e como nio ha evidéncia de associacdo, nio devemos
rejeitar a hipotese, concluindo que tanto os individuos do género feminino como
os individuos do género masculino tém diferentes motivacoes que os levam a
viajar, em que 45,5% dos individuos do género feminino tém interesse pela cultura,
22,7% por city breaks, 9,1% por lazer, 9,1% por negocios, 9,1% por outros e apenas
4,5% (n=1) tem interesse pelo lazer. Do género masculino, 36,8% tém interesse pela
cultura, 42,1% por city breaks, 5,3% pela gastronomia, 5,3% pelo lazer, 5,3% por

negocios e 5,3% por outros.

Para a Hipotese 2: “Hd relacao entre a classe social do visitante e o interesse
pela escolha de um boutique hotel” Para esta hipotese foi também realizado o teste
de qui-quadrado no qual se obteve um valor de associacdo de 4,228 e uma
significancia assintotica de 0,238, este valor € superior a 0,05, no entanto 5 células

esperavam uma contagem menor que 5, logo, a contagem minima esperada € de

55



0,02. Sendo o valor do qui-quadrado maior que 0,05 ndo devemos rejeitar a
hipotese, uma vez que nao existem evidéncias fortes para concluir que existe uma
associacao entre as varidveis, no entanto, o facto de existir 5 células que esperavam

uma contagem menor pode nao viabilizar o teste.

Deste modo, e como forma de compreender se realmente hd relacdo entre a
classe economica dos inquiridos e a escolha pelo boutique hotel procedemos ao
teste de Kruskal-Wallis e, mediante os resultados obtidos foi possivel apurar que a
classe econOmica “alta”, “média-alta” e “média” tém um posto médio que
corresponde a 20,50, enquanto que a classe “média-baixa” tem um posto médio de
23,06, 0 que indica que os individuos da classe “média baixa” demonstram um
maior interesse pela escolha de um boutique hotel em comparacao aos individuos

das outras classes, embora a diferenca nao seja muito significativa.

Com base na interpretacao do teste de Kruskal-Wallis o H apresentou um
valor de 4,125 e uma significancia de 0,248, sendo este valor de p maior que 0,05
expressa que nao ha diferencas significativas nas medianas das varidveis, ou seja,
ndo rejeitamos a hipotese, uma vez que nao hd dados suficientes para afirmar que
a classe econdmica influencia o interesse pela boutique hotel, isto porque, apesar
da classe economica “média-baixa” ter um posto médio superior aos demais, as
diferencas ndo sdo significativas, o que compreende que as classes econdémicas ndo

demostram variacoes notorias pelo interesse no boutique hotel.

Logo, de acordo com o resultado de ambos 0s testes podemos concluir que
ndo hd indicios que comprovem que as varidveis se relacionam, isto é, de que a

classe econdmica influéncia a escolha dos inquiridos.

Para a Hipotese 3: “Hd relacdo entre a idade do visitante e o interesse em
usufruir de uma experiéncia de fado durante a sua estadia” foi realizado o teste de
Kruskal-Wallis no qual se obteve um valor H (diferenca entre as distribuicoes das
categorias das varidveis) de 3,376 e uma significancia (p) de 0,185, este valor, sendo
maior do que 0,05 fornece a informacado de que ndo se rejeita a hipotese, uma vez
que ndo existem provas suficientes para concluir que a idade do individuo tem
impacto na experiéncia pelo fado e, embora o posto médio da faixa etdria dos 46-

60 anos seja o mais elevado (28,17) o que significa que este grupo poderd ter uma
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experiéncia mais satisfatoria e positiva em relacio ao fado, este contou apenas com
3 participantes, o que acaba por limitar os resultados. A faixa etdria dos 31-45
apresenta o menor posto médio (13,60) o que significa que este grupo pode ter uma
experiéncia menos positiva, no entanto, a andlise dos dados revelou uma grande
diferenca de respostas na faixa etdria de 18-30, visto que este grupo conta com 33
participantes o que pode influenciar os resultados e questionar a viabilidade do
estudo, logo, e de acordo com o valor do teste efetuado, estes resultados sugerem

que, com base na nossa amostra, a idade ndo influéncia a experiéncia do fado, ndo

existindo uma relacdo clara entre as varidveis.

Além disso, foi ainda aplicado um teste nao paramétrico, o teste de correlacdo
de Spearman, de modo a compreender a correlacao entre as variaveis em analise,
através do qual se obteve um coeficiente de correlacio de -0,056, o que indica que
a correlacao € muito fraca e negativa entre as varidveis, ou seja, a sua correlacao é
praticamente nula, e uma significancia de 0,730, sendo este valor maior que o

comum 0,05, o que indica que ndo hd evidéncias suficientes para rejeitar a hipotese.

No entanto, podemos concluir que nao ha relacdo significativa entre as
varidveis em estudo e que estas niao estao relacionadas, pelo menos com base na

nossa amostra.

Contudo, a implementacao de um projeto eficiente s6 serd possivel, apos o
desenvolvimento de um plano de negdcios que ird permitir avaliar a viabilidade do

negocio, assim sendo, € entdo apresentada a importancia de constituir este plano.
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Capitulo 3 - Plano de Negdcios

Sao diversos o0s conceitos que nos ajudam a definir o que é um plano de
negocios. Para alguns empreendedores um plano de negécios nao passa de uma
formalidade que € necessdria para a concretizacao das suas ideias, no entanto, para
0s mais ambiciosos o plano de negdcios € uma ferramenta que eles podem utilizar
para a fomentacdo da sua estratégia; identificacio de potenciais parceiros;
avaliacOes e monitorizacoes de desenvolvimento; captacdo de recursos; entre

outros (Getulio et al., 2013).

De uma forma mais especifica, (Dornelas, 2001, p. 96) define plano de
negocios como “um documento usado para descrever um empreendimento e
modelo de negocios que sustentam a empresa. A sua elaboracdo envolve um
processo de aprendizado e autoconhecimento, e, ainda, permite situar-se no seu
ambiente de negocios”. Querendo isto dizer que, um plano de negocios para além
de descrever por completo a empresa e aquilo que esta se propOe a realizar,

contribui para a minimizacao dos riscos que possam Vir a existir.

Seguindo a mesma légica de pensamento, (Longenecker et al., 1997, p. 161)
afirma que “o plano de negocios descreve a ideia de um novo empreendimento e
projeta os aspetos mercadoldgicos, operacionais e financeiros dos negocios
propostos para os trés a cinco primeiros anos. O seu preparo permite a andlise da
proposta e ajuda o futuro empreendedor a evitar uma trajetoria decadente que leva
do entusiasmo a desilusio e ao fracasso”. E importante referirmos que o plano de

negocios ndo € o negdcio em si, mas sim, a sua descricao.

Através de um plano de negdcios conseguimos perceber qual o nivel potencial
de sucesso de um determinado projeto assim como o nivel de realidade para a
criacdo do mesmo, tendo em consideracdo todos os aspetos juridicos e legais
(Dolabela, 2008).

Logo, podemos concluir que o empreendedorismo € composto por:
oportunidade, recursos disponiveis e uma equipa (Greggio & Jaronski, 2020). Assim
sendo, o plano de negocios funciona como uma ligacao entre as oportunidades que

surgem e 0s recursos que temos disponiveis, conseguindo assim avaliar a melhor
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forma de maximizarmos o potencial da ideia criada. Através deste alinhamento
bem estruturado, conseguimos criar uma equipa equilibrada e motivada (Dourado,
2023).

3.1. Boutique Hotel “A Guitarra”

“A Guitarra” € caracterizada como sendo um boutique hotel que procura
promover a nossa cultura dando destaque a musica, utilizando o fado como ideia
chave. Este tem como finalidade proporcionar aos hospedes um servico de
qualidade e exceléncia, enquanto estes desfrutam de um espaco totalmente
pensado para promover o contacto com a cultura priorizando o conhecimento das

tradicOes portuenses.

O logotipo da nossa unidade hoteleira faz jus ao nome escolhido para a
mesma, na imagem estd presente uma guitarra portuguesa, o instrumento musical
que se faz sentir mais presente no fado e que faz parte da identidade nacional,

simboliza o destino e a saudade.
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Tabela 10 - Apresenta¢do e Caracteriza¢do da Empresa

Nome / Denominacao Boutique Hotel “A Guitarra”
Social
Figura 2 - Logotipo do Boutique Hotel "A Guitarra”
Logotipo -
Fonte- Elaboracio Propria
Promotores Camara Municipal do Porto, Junta de Freguesia de
Campanha, Douro Acima e City Sightseeing.
CAL = Codigo de Atividade | 551); 11161 com Restaurante.
Econdmica
(s Empresa criada com o estatuto juridico de
Forma Juridica i
Sociedade por Quotas.
A Empresa possui um capital social de
3.000.000€ que serdo divididos da seguinte
Participacoes Sociais e forma
Re artipﬁ(é oS Sheios e Inés Almeida (SGcia A: 900.000€)
PATticdo p e Sara Costa (Sécia B: 900.000€)
Sendo que o valor restante sera solicitado ao
banco em capital alheio.

Fonte - Elaboragao Propria

O empreendimento turistico serd idealizado e construido num terreno com
898 metros quadrados na Freguesia de Campanha, dispord de 4 pisos e um total de
30 quartos, sendo que 7 sdo individuais, 15 duplos, 6 twins e 2 suites, cuja decoracdo
terd como tema especifico o fado, fazendo jus ao nome que lhe fora atribuido, e
pretende-se que em cada piso esteja destacado uma personalidade de renome

desta cultura musical.

Contard com rececao disponivel 24 horas, um espaco verde e ainda com um
restaurante, onde serd servido diariamente o pequeno-almoco, 0 almoco e o jantar.
[ ainda neste espaco que serdo realizados os eventos didrios, isto ¢, os espetdculos

de fado, que decorrerdo depois do hordrio do jantar, com vista a que o hospede
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usufrua de uma experiéncia memordvel enquanto desfruta de uma ementa

composta por sabores tipicos da cidade.
Como promotores deste negocio destacamos:

Inés Almeida, tem 24 anos, reside na cidade do Porto, € licenciada em turismo.
Possui experiéncia em atendimento ao publico, eventos e servicos de catering.
Encontra-se, neste momento, a frequentar o segundo ano de Mestrado em Direcdo
Hoteleira, o que permite um aumento de conhecimentos nomeadamente em
gestao, marketing e empreendedorismo e trabalha em Vila Nova de Gaia numa

unidade hoteleira de 4 estrelas.

Sara Costa, tem 23 anos, reside em Vila Nova de Gaia, € licenciada em
Turismo. Possui experiéncia alargada na drea de atendimento ao publico e

atualmente encontra-se a trabalhar numa unidade hoteleira de 4 estrelas.

3.1.1. Localizacao e Justificacdo do Conceito
Com vista a realizacao do projeto inframencionado, foi selecionado o imdvel

que consideramos 0 mais pertinente para a localizacdo da unidade hoteleira.

Apos analisar criteriosamente varios sites imobilidrios, selecionamos um
imovel localizado na cidade do Porto, mais concretamente na freguesia de
Campanha e planeia ter 30 unidades de alojamento e restaurante. Assim sendo, o
boutique hotel “A Guitarra” serd classificado, segundo a nova legislacdo, na

tipologia de hotel com Restaurante (CAE 55111).
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Figura 3 - Terreno de Constru¢do para o projeto

30 R. Damaso Carreiro

Fonte - Google Maps

Figura 4 - Terreno de Constru¢do para o projeto

Fonte - Google Maps

A cidade do Porto ¢ considerada a segunda maior cidade do pais, e é
procurada na sua maioria por turistas com motivacdes culturais devido aos
monumentos, tradicoes e costumes que nela estio enraizados (Rodrigues L. .,
2021).

Ndo € ao acaso que no dia 5 de dezembro de 1996 o centro historico do Porto,
a ponte D. Luis I e o mosteiro da serra do Pilar foram considerados Patrimonio
Cultural da Humanidade pela UNESCO (UNESCO, 1996). Além disso, a atratividade
da cidade despertou o interesse dos prémios World Travel Awards tendo
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conquistado em 2020 o prémio de “O Melhor Destino de City Break da Europa”™ em
2022 “O Melhor Destino de Cidade do Mundo” e “O Melhor Destino de Cidade da
Europa” e em 2023 “O Principal Destino de City Break da Europa”.

A regido é detentora de uma diversidade gastronomica, reconhecida por um
considerado numero de pessoas nomeadamente, a francesinha; o bacalhau a
gomes de sd; as tripas a moda do Porto e o caldo verde. Nao podemos esquecer, que
esta localizada na regido vinhateira do alto douro que em 14 de dezembro de 2001
foi considerado Patrimonio da Humanidade na categoria de “Paisagens Cultural”.

(UNESCO, 2001), onde sao produzidos diversos vinhos de exceléncia.

A freguesia de Campanha é considerada a maior do concelho do Porto com
uma drea de 8,13 quilometros quadrados. A sul encontra-se delimitada pelo Rio
Duro; a este e a nordeste pelo municipio de Gondomar e a oeste pelas freguesias de

Bonfim e Paranhos (Meireles & Rodrigues, 1991).

Inserida na cidade do Porto, a freguesia de Campanha ¢é privilegiada no que
toca aos acessos 4 cidade assim como as cidades que se localizam nas
proximidades destacando-se Vila Nova de Gaia (A44), Vila do Conde (A28), Braga
(A3), Guimaries (A3 e A7), Vila Real (A42 e A4), Aveiro (Al), Coimbra (A20 e Al),
Fdtima (Al) e Lisboa (Al). Relativamente aos transportes intermodais destacamos
o metro do Porto, 0os autocarros e o comboio que sdo meios de transporte
alternativos e acessiveis que permitem aos turistas explorar a cidade, uma vez que

estes percorrem os pontos turisticos mais emblemadticos (Explore Porto, 2024).

Quanto ao metro destacamos a linha violeta (E) do metro que faz a ligacio
entre o Aeroporto Francisco Sa Carneiro e a estacao da trindade, que € necessaria
para trazer o hospede a nossa unidade de alojamento, este sO necessita de efetuar
um transbordo para a linha verde (C) ou linha laranja (F), sair na estacio do estddio
do dragdo e caminhar cerca de 8 minutos (Metro do Porto, 2024). Relativamente
aos comboios, a sua funcionalidade é muito similar ao metro, com a diferenca que
este sO leva 0s nossos hospedes até a estacao de Campanhd, onde serd necessaria
a realizacdo de um transbordo para a linha de metro com destino a estacdo do

estddio do dragio (CP Comboios de Portugal, 2023).
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No que concerne aos autocarros, destacamos o Terminal Intermodal de
Campanha (TIC) que consiste numa infraestrutura preparada para receber
autocarros de pequeno, médio e longo curso e que faz ligacdo com outros meios de
transporte (STCP, 2023).

A freguesia de Campanhd conta com uma agenda cultural bastante
significativa, atraente e muito dinamizadora. Seremos fulcrais e atentos no
acompanhamento das iniciativas e programas propostos pela freguesia e

consequentemente pelo municipio (Junta de Freguesia de Campanhd, 2024).

As festas e romarias realizadas ao longo do ano, sio uma mais-valia, na
interacdo e entusiasmo dos nossos hospedes no contacto mais proximo com a
cultura e origens desta regido. De realcar a festa S. Pedro de Campanha; festa Nossa
Senhora do Calvério; festa Nossa Senhora de Campanha e por fim temos as rusgas
de S. Jodo que sdo festejadas por todo o municipio e conta com a participacido de
associacoes e vdrias coletividades da cidade (Junta de Freguesia de Campanha,
2024).

A nossa escolha prende-se devido ao mar de oportunidades que a cidade por
si sO nos oferece, tendo em conta a procura existente. Embora a cidade do Porto ja
se encontre bastante massificada com a hotelaria (Now, 2024) é necessdrio
continuarmos a apostar na inovacao e criacao de ofertas distintas. Assim sendo, 0
boutique hotel “A Guitarra” apresenta um conceito inovador no sentido em que o
hospede poderd usufruir de trés servicos no mesmo espaco, sendo eles o

alojamento, a restauracio e o entretenimento.

3.1.2. Missao, Visao, Valores e Objetivos

Segundo (Chiavenato, 2005) a missdo de uma entidade/empresa é uma
declaracdo formal onde estdo descritos varios critérios que sao fundamentais para
0 desenvolvimento da mesma. Esta declaracdo possui um proposito orientador na
medida em que ajuda na percecdo do tipo de atividades que se propdem a realizar

enquanto, a0 mesmo tempo promovem a unido dos seus integrantes (Cruz, 2009).

Assim sendo, “A Guitarra” tem como missao:
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Oferecer uma experiéncia memordvel aos nossos hospedes através de um

servico de qualidade articulando a hotelaria, gastronomia e o turismo cultural.

e C(Criacdo de um estabelecimento turistico diferenciador dos existentes, na
medida em que possui um design interior distinto;

e Acompanhamento personalizado do hospede, desde o momento da sua
chegada até ao momento da sua partida (tendo em atencio todos os pedidos
solicitados pelos mesmos);

e Inclusdo dos costumes gastronomicos locais no nosso departamento de
F&B, através da apresentacdo de um menu voltado para os pratos
tradicionais portuenses.

e (riacdo de uma ligacido entre a degustacio gastronomica e a promocao
cultural, através de espetaculos de Fado.

e Divulgacao do Fado como um estilo musical tipico portugués.

e Honrar a cidade do Porto bem como do seu patrimonio;

Quando falamos de Visdo, (Oliveira D., 2005) defende que deve ser criado um
cendrio ideal onde a empresa almeja chegar. Assim sendo, a visdo de uma empresa
deve conter todos os objetivos de posicionamento num plano a longo prazo
(Rodrigues et al., 2009). E de consenso que “quando assumimos uma visio
organizacional de boa qualidade, com clareza e fortes fundamentos, Somos capazes
de orientar a evolucio de uma empresa” da forma mais positiva (Meireles A. 1.,
2017).

Assim sendo, “A Guitarra” tem como visio:

Ser reconhecido como um dos principais Boutique Hotel na Regido Norte de
Portugal, através da qualidade dos servicos prestados e da preferéncia por parte

dos consumidores.

e LEvidenciar-se no mercado, proporcionando os valores da responsabilidade
social e cultural;

e Auxiliar no desenvolvimento social, econdémico, turistico e cultural da
Cidade do Porto;
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e Superar as expectativas de todos os intervenientes diretos e indiretos que
usufruem dos servicos da empresa;
e Gerar impacto positivo na comunidade local, promovendo o

desenvolvimento socioecondmico e a preservacao da cultura local.

Os valores de uma empresa funcionam como um conjunto de principios que
resultam na criacao da imagem desejada da empresa, dando suporte para a tomada
de decisdes (Oliveira D., 2005). De um modo mais especifico, (Azeitdo & Roberto,
2009, p. 8) acrescentam ainda, que os valores devem descrever aquilo em que a
empresa acredita, “nomeadamente, padroes de comportamento perante clientes e
fornecedores, relacbes entre Orgdos de gestdo de empregados, e outros

considerados relevantes para um bom desempenho”.
Assim sendo, “A Guitarra” tem como valores:

e Apostar nos recursos humanos assim como na sua formacao;
e Prezar a satisfacio do cliente;

e Incluir sempre a ética nos negocios.

Com base na definicdo de missdo, visdo, valores e objetivos apresentados
anteriormente, pode-se concluir que estes trés conceitos sdo de grande valor na

apresentacao de uma estratégia eficaz para o futuro do estabelecimento hoteleiro.

Segundo Souza (2018) os objetivos SMART traduzem-se em identificarmos os
objetivos especificos, mesurdveis, alcancdveis, relevantes e delimitados num

determinado periodo.
Deste modo, pretendemos no final do terceiro ano de exploracao:

e Atingir a pontuacao de 9,0 no Booking;

e Assumir uma posicao de lideranca de mercado;

e Atingir resultados de exceléncia

e Aumentar, em pelo menos, 10% o volume de reservas efetuadas
diretamente seja através dos nossos canais diretos ou das nossas
extranets, face ao ano anterior;

e Aumentar o numero de visitas website e redes sociais em 35% em
relacdo ao mesmo periodo do ano anterior;
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o Atingir 90% de nivel de satisfacao dos hospedes, avaliado através de

questiondrios.

3.2. Descricao Operacional do Projeto

A “Guitarra” visa ser um estabelecimento hoteleiro diferenciador, que procura
dar resposta a uma necessidade de mercado, no sentido em que conjuga o
alojamento, a restauracdo e a cultura musical local no mesmo ambiente. O publico-
alvo que pretendemos atingir, trata-se principalmente de um turista cultural que
procura conhecer os costumes e as tradicdes locais, no entanto, de modo geral,
tencionamos ainda alcancar um publico que preze a qualidade e a exceléncia do

servico.

Assim sendo, 0 nosso segmento de mercado estd voltado para individuais,
casais e familias que se encontrem numa faixa etdria compreendida entre os 30 e

0s 65 anos e que pertencam a uma classe média, média alta ou alta.

Atualmente existem espacos que promovem o fado e a degustacdo
gastronomica, nomeadamente restaurantes, cafés e casas de fado, no entanto, nao
hd qualquer tipo de estabelecimento hoteleiro que possua espetdculos de fado
didrios no seu interior. E neste sentido que surge a “A Guitarra” funcionando como
uma resposta ao mercado, na medida em que consagra em si um espaco de

alojamento com uma vertente mais ludica.

O que torna este projeto distinto dos seus concorrentes sdo 0s produtos e
servicos criados e adaptados para um publico de classe média, média-alta e alta,
que se encontrem dispostos a pagar o valor intrinseco na qualidade e exceléncia
dos mesmos. A juntar a isto, destacamos o fator-chave de diferenciacdo, que passa
pela implementacdo de espetdculos didrios de fado enquanto os hospedes

usufruem de uma degustacao gastronomica.

Relativamente a passagem de informacado para com 0s nossos clientes iremos
possuir um departamento de marketing que ird atuar no sentido de transmitir uma
comunicacao clara e concisa atraveés da criacado de um website e de redes sociais

nomeadamente o Facebook, o Instagram e o Linkedin. No que diz respeito aos
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canais de distribuicdo optamos por plataformas como Booking, Hotelbeds, CN

Travel, Sidetours e Expedia.

Quanto aos custos suportados, como equipamentos bdasicos, iremos
necessitar de: mobilidrio, roupa de cama e banho; loica para a restauracao;
maquinas e eletrodomésticos; produtos de limpeza; material de escritorio, material
eletronico e seguranca/vigilancia. Para além disto, serd necessdria a contratacao de
fornecedores de produtos alimentares e bebidas e de produtos de limpeza, o prazo
de pagamento aos fornecedores serd de 30 dias. Relativamente aos servicos
externos, iremos optar exclusivamente pela contratacao de encargos de lavandaria.

Numa fase inicial, os gastos pensados serdo inerentes a toda a estrutura da
unidade hoteleira desde a sua construcao até a sua decoracao. Nos anos seguintes,
0s gastos centrar-se-ao nos custos fixos, isto €, na dgua, na eletricidade, no gds e
nos saldrios, e nos custos vardveis, ou seja, nos fornecedores e nos servigos
externos, e na manutencdo a estrutura em si.

No que diz respeito a obtencio de rendimentos iremos alcancar receitas
através da venda dos servicos prestados, sendo eles, o alojamento, a restauracao e

a animacao turistica.
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3.2.1. Modelo de Canvas
Segundo (Larry, 2021) o modelo de canvas tem como objetivo simplificar os
fatores essenciais que devem de ser tidos em conta quando estamos a descrever a

parte operacional de um modelo de negocios.

Tabela 11 - Modelo de Canvas do Modelo de Negdcios da "Guitarra”

. - Ofertas de Valor Relacionamento Segmentacio de
Parcerias Chave Atividades Chave para o Cliente com os Clientes Clientes
— CAmara - Espetdculos de - Relacio preco- - Componente - Individuais;
Municipal do fado com qualidade; educacional; e
Porto; degustacao - Ambiente - Experiéncia -
gastronomica; . . . - Familias;
- Junta de tranquilo; multigeracional; o
FGEIEE 6lg | Passeios de' - Contacto com - Transmissdo de . ol (108 EOIE
Campanh; barco pelo Rio . interesse pela
; a cultura local; conhecimentos
Douro; - cultura local.
- Douro Acima; - _ Prodiito entre visitante e
City - Passeios de diferenciador; residentes;
) ) autocarro
Sightseeing. panoramico pela - Gastronomia
Cidade do Porto; local;

Recursos Chave Canais de Distribuic¢io

- Mobilidrios (méveis, roupa de cama, banho e loica); - Website; - Hotel Beds:
- Mdquinas e Eletrodomésticos; - Instagram; - CN Travel:
- Material de escritorio e eletrénico; - Facebook; - SideTours:
- Fornecedores de produtos alimentares e bebidas; - Linkedin; ~ Expedia

- Fornecedores de produtos de limpeza. - Booking:

Estrutura de Gastos Estrutura de Rendimentos

- Custos financeiros do empréstimo bancdrios; - Venda de servicos prestados: alojamento,

. . restauracdo e animacao turistica;
- Despesas gerais da estrutura hoteleira (seguros e ¢ ¢ ’

impostos); - Outros servicos (parcerias com empresas
. o ligadas ao setor do turismo).;

- Custos fixos e varidveis;

- Servicos de trabalhadores especializados;

- Conservacio de mdquinas e outros equipamentos.

Fonte - Elabora¢ao Propria
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Os recursos humanos do Boutique Hotel “A Guitarra® sdo constituidos por 23

colaboradores internos distribuidos pelos 7 departamentos existentes. Embora seja

um estabelecimento hoteleiro com dimensfes pequenas, contamos com uma

equipa disposta e qualificada para as funcoes a desempenhar.

3.2.2. Descricao das Funcoes e Organograma dos Recursos Humanos

“A Guitarra” conta com 7 departamentos, sendo eles: direcio, recec¢io (24H);

housekeeping, financeiro, food & beverage e manutencao.

De uma forma mais especifica, 0 nosso estabelecimento hoteleiro possuird 23

colaboradores, distribuidos da seguinte forma:

Direcdo: 1 elemento;

Financeiro: 1 elemento;

Rececio: 6 elementos (sendo que um € o chefe de rececio);
Housekeeping: 3 elementos;

Food & Beverage: 9 elementos;

Marketing: 1 elementos;

Manutencdo: 2 elementos

De acordo com o Boletim do Trabalho e Emprego, n°48, em 29/12/2021,

presentes no Anexo Il - Definicdo de Funcoes, seguem-se as descricoes de cada

funcio de cada departamento:

Direcao- Dirige e supervisiona os demais departamentos; avalia a
satisfacdo dos clientes; elaboracdo de orcamentos; assegura o
cumprimento das normas relativas a higiene, saude e seguranca no
trabalho. O Diretor Geral é aquele que deve motivar 0s seus
colaboradores, apresentando as solucoes e as regras necessdrias para
criar um bom ambiente de trabalho. Deve ser resiliente, saber agir sob
pressao e essencialmente possuir uma boa comunicacao.

Financeiro- Pessoa responsdvel pelo controlo da contabilidade do
hotel nomeadamente as atividades de planeamento financeiro; contas

(a pagar e a receber); cobrancas; coordenaciao das atividades da
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tesouraria e de controlo; planeamento, andlise e acompanhamento das
execucoes orcamentais de custo e estudos economicos financeiros.
Rececao- Encarregue do acolhimento do hospede; insercao dos dados
dos mesmos em sistema, assim como a emissio de faturas;
atendimento de chamadas; solicitacoes e reclamacoes dos hospedes;
lancamento dos consumos externos, entre outros. A rececao
funcionard durante 24H (Check-in: ap6s as 14HOO - Check-out: até ao
12HO00). O hordrio dos funciondrios da rececio serd: 08H0O0-16HOO;
16HO0-00HO0; 00OHO0-08HOO.

Housekeeping- Estes colaboradores terdo como principais
responsabilidades a limpeza, inspecdo e desinfecdo dos quartos e
areas comuns, gestdo de roupas em lavandaria, elaboracdo de
inventarios mensais e semanais, requisicoes e recebimento de
material e produtos para o funcionamento do departamento. O hordrio
dos funciondrios de housekeeping serd: 0SHO0-17HOO.

F&B- O chef de cozinha coordena e organiza os trabalhos da cozinha;
possui a arte de saber empratar; elabora as ementas e as fichas
técnicas. O cozinheiro € o responsdvel pela confecdo das refeicoes:
ajuda na elaboracao de ementas e segue as boas praticas de higiene e
seguranca alimentar. O copeiro € o responsavel pela limpeza da louca
e utensilios de cozinha utilizada no servico. O chef de sala é
responsavel pela organizacdo, colocacdo e disposicdo das mesas de
forma a conseguir realizar o missenplace, a sua funcdo passa também
por dar formacdo aos seus colaboradores para um melhor
atendimento e um oOtimo servico. O empregado de mesa deve
corresponder as expectativas do cliente, isto €, deve saber preparar a
sala, servico de mesa e receber e atender o cliente; servir os clientes a
mesa; saber aconselhar pratos e bebidas; esclarecer duvidas dos
clientes e realizar a faturacdo dos servicos, cumprindo com as regras
de seguranca e higiene do setor alimentar. A equipa do pequeno-

almoco terd o seguinte hordrio: OSH30 - 11H30, ja a equipa do
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restaurante contard com hordrios repartidos, sendo eles: 10H30-15H30
- 18H30-22H30.

e Marketing- responsavel pelos acordos comerciais do hotel com vista
a promocao da unidade de alojamento e gere de forma corrente o
conteudo das redes sociais e do website, com 0 objetivo de atrair um
maior de consumidores, aumentando assim as vendas.

e Manutencdo- assegura o bom funcionamento e o estado de

conservacdo das instalacoes e equipamentos.

Para conseguirmos formar as respetivas equipas, estes departamentos
necessitam de criar uma comunicacado de facil compreensdo entre todos, com vista
a que exista sempre uma comunicacdo direta com o cliente e com as equipas,

alcancando assim um servico de exceléncia.

Figura 5 - Estrutura Organizacional do Boutique Hotel "A Guitara”

Fonte - Elaboragao Propria

3.3. Andlise Estratégica

A andlise estratégica do nosso projeto serd composta pela andlise do ambiente
geral; andlise do ambiente competitivo; andlise de mercado; andlise da empresa e
da sua posicao competitiva, além disso, serdo ainda estruturados dois planos

estratégicos relativamente a area de negocios e ao marketing, cujo objetivo passa
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por percebermos de que modo podemos potencializar o nosso negécio tendo em

conta o meio envolvente onde estamos inseridos.

3.3.1. Andlise do Ambiente Geral

Modelo PESTAL

De forma a compreendermos o tipo de andlise que serd utilizada, importa
sabermos como funciona e qual o objetivo da sua utilizacdo. A andlise PESTAL
funciona como uma atualizacdo/melhoria da andlise PEST, sendo a atual muito
mais completa onde assistimos a entrada de dois novos fatores

(ambientais/ecoldgicos e legais) (Sammut-Bonnici & Galea, 2014).

De acordo com (Tempesta, 2020), a ferramenta PESTAL ou PESTEL ¢ um

acronimo que corresponde a agregacao de diversos fatores, sendo eles:

e [atores politicos (P)- Diz respeito aos efeitos que o governo pode
possuir sobre a atividade economica de uma determinada empresa,
seja através da criacdo de politicas interventivas ou pela regulacao
que exerce sobre essa mesma atividade;

e [atores econdmicos (E)- Engloba o crescimento econdémico, as taxas
de juro, as taxas de cambio e as taxas de inflacio;

e [atores sociais (S)- Compreende os padrdes de compra, bem como
as taxas de crescimento e tendéncias de estilo de vida;

e Fatores tecnoldgicos (T)- Diz respeito a legislacao tecnoldgica;

e [atores ambientais (A) ou ecolégicos (E)- Engloba a sustentabilidade,
areducao da pegada ecologica e regulamentos ambientais;

e [atoreslegais (L)- Envolve os aspetos de legislacio que se encontram

em vigor relativamente ao enquadramento legal ligado a atividade
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Fatores Politicos

Portugal é um dos 27 paises que constituem a Unido Europeia, uma
organizacao politica e economica que promove a cooperacdo entre os paises
membros, com vista a sua prosperidade, garantindo a paz e estabilidade entre eles

(Unido Europeia, 2023).

Além disso, a Unido Europeia encarrega-se de tomar decisées importantes no
que diz respeito a leis e politicas que podem afetar os Estados-Membros. Desta
forma, o facto de Portugal pertencer a Unido Europeia proporciona-lhe coesio
financeira para avancar com investimentos privados e publicos (Unido Europeia,
2023).

Os fatores politicos interferem de forma direta no setor do turismo e,
consequentemente, no ramo hoteleiro. Existem diversas situacoes e intervenientes
que acabam por impactar na hotelaria, nomeadamente as taxas, os impostos, 0s
orcamentos de Estado, a protecdo de dados e todas as medidas implementadas,

devido a situacido pandémica mundial (Pernice & Kuzhym, 2024).

Ainda segundo os mesmos autores, com essa nova realidade, foram adotadas
medidas de contencao que, inevitavelmente, levaram ao encerramento de algumas
unidades de alojamento, uma vez que estas ndo atingiam taxas de ocupacao que
permitissem a rentabilidade do estabelecimento, devido a falta de seguranca e ao

medo que os clientes tinham de serem infetados.

Entre 2022 e 2023, Portugal atravessou uma crise politica, na medida em que
0s partidos que constitufam o governo ndo alcan¢cavam um consenso comum em
muitas matérias, o que provocou a reprovacao de dois orcamentos de Estado (Pinto
et al., 2021). Agravando o cendrio jd existente, no dia 7 de novembro de 2023,
assistimos a demissdo apresentada pelo ex-primeiro ministro Anténio Costa, na
sequéncia de uma investigacdo realizada ao mesmo pelo Supremo Tribunal de

Justica (Sapage, 2023).

Posto isto, o presidente da Republica, Marcelo Rebelo de Sousa, tomou a
decisdo de dissolver o parlamento, convocando assim eleicoes antecipadas, o que

fez com que o orcamento de estado para 2024 ndo avancasse, e o pais ficasse em
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duodécimos. Isso significa que podemos gastar o que ficou determinado no

orcamento do ano anterior (Espirito, 2023).

Em 2023, 0 Or¢camento de Estado propunha a valoriza¢do do setor do turismo
através da promocdo da coesdo territorial, preservacdo do patrimoénio e dos
recursos. Para tal, o Turismo de Portugal dispos de vdrios planos de acao,
nomeadamente: Estratégia Turismo 2027; Plano Turismo mais Sustentavel 20-23;
Estratégia Nacional Portugal 2030; Algarve 2030-Estratégia de Desenvolvimento
Regional elaborada pela CCDR; Plano Intermunicipal de Adaptacao as Alteracoes
Climaticas do Algarve; Plano de Acao de Mobilidade Urbana Sustentavel par o
Algarve; Plano de Marketing Estratégico para o Turismo (Assembleia da Républica,
2023).

Desta forma, percebemos que, num futuro proximo, o pais poderd nao atingir
a estabilidade politica necessdria. No entanto, cremos que, no que diz respeito ao
setor do turismo, ndo assistiremos a um impacto negativo que possa comprometer

0 NOSSO projeto.
Fatores Econ6émicos

Sendo Portugal um dos paises membros da Unido Europeia fez com que este
adota-se o euro como moeda oficial do pais, o que traz vantagens, nomeadamente
na estabilidade do cambio e na maior facilidade com as transacoes comerciais com
outros paises membros, no entanto, também apresenta desvantagens para a
economia uma vez que, esta ado¢do ao euro limita a capacidade que o governo
possuf em aturar na politica monetdria (Direcio-Geral dos Assuntos Econdmicos e

Financeiros (Comissao Europeia), 2009).

A politica fiscal e as taxas de juro adotadas pelo governo apresentam um
impacto bastante significativo na economia, isto porque, taxas de juro mais baixas
e uma politica fiscal expansiva permitem estimular o investimento e sobretudo o
consumo, no entanto, o oposto pode contribuir para o atrasado da economia
(Moreira & Rocha, 2011).

Em 2024, a inflacdo em Portugal tem vindo a mostrar sinais de desaceleracao

apos o pico dos anos de 2022 e 2023 (Almeida, 2024). Com base nos dados mais
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recentes do INE, a inflacdo em vindo a abrandar, embora ainda acima dos niveis
normais. Em 2023, a inflacao anual média foi elevado impulsionada pelo aumento
dos precos sobretudo da energia, dos alimentos e dos bens industriais (Goncalves
F.,2024). No entanto desde o final de 2024 e ao longo do ano corrente, 0 aumento
dos precos tem comecado a moderar-se embora a taxa de inflacdo ainda ando

tenha retornado aos niveis baixos antes da pandemia. (Machado, 2024).

No que diz respeito & taxa de desemprego Portugal registou uma diminuicao
no segundo trimestre de 2024, situando-se nos 6,1% (Pereira C., 2024). No entanto,
em comparacdo com o meso periodo de 2023, os valores permanecem inalterados.
De acordo com os dados do INE o inicio de 2024, teve uma taxa de desemprego de
6,8 ou seja, a populacdo empregada, alcancou um nivel mais elevado dos ultimos
10 anos (Santos, 2024).

Localmente, a taxa municipal turistica implementada pelo Municipio do Porto
¢ de 2.50 € por noite, por pessoa, com um montante maximo correspondente a 7
noites, no entanto, prevé-se um ligeiro aumento deste montante, e a subida traduz-
se em aumentar o valor da taxa de cidade para cerca de 3.00 € (Camara Municipal
do Porto, 2024).

Considerando o periodo de 2020-2022 menos positivo devido a situacdo
pandémica, o setor economico foi o que apresentou um maior declinio, uma vez
que assistimos ao encerramento de varios estabelecimentos, nomeadamente no
setor hoteleiro, o que provocou a falta de empregabilidade e quebras nos ordenados

(ainda que o governo tenha prestado auxilio através do lay-off’) (Martins J., 2021).

Embora o cendrio planeado para o ano de 2022 ndo fosse o mais desejado, a

verdade € que o setor do turismo conseguiu alcancar receitas que estavam 24,4%

3 %0 Lay-off consiste na reducio temporaria dos periodos normais de trabalho ou suspensio dos
contratos de trabalho efetuada por iniciativa das empresas, durante um determinado tempo, devido
a: motivos de mercado; motivos estruturais ou tecnoldgicos e catdstrofes ou outras ocorréncias que
tenham afetado gravemente a atividade normal da empresa. Desde que tais medidas se mostrem
indispensdveis para assegurar a viabilidade econdmica da empresa e a manutencio dos postos de
trabalho” (Chiavenato, 2005)

76



acima de 20194, atingindo 21,1 mil milhoes de euros e apresentando um crescimento

de 60% das chegadas globais de turismo (TravelBI, 2023).

Em 2023, o cendrio esperado era que as receitas subissem 30% face ao ano
anterior, no entanto, assistimos a um crescimento de apenas 18,9%,
correspondendo a 25,1 mil milhdes de euros de receitas geradas. O facto € que,
atualmente, devido as divergéncias entre a Ucrania e a Russia, os elevados custos
do combustivel, eletricidade e alimentacdo sdo custos que tendem a vir a aumentar

para as empresas como para os consumidores (Lloyd et al., 2022).

Por fim, de forma mais detalhada, ao olhar para o ano de 2023 na cidade do
Porto, podemos afirmar que foram registados 2 772 398 hdéspedes, enquanto o
numero de dormidas para o mesmo periodo foi de 5 872 363, quanto a estada média
esta corresponde a 2,1 dias (INE, 2024). Relativamente ao imposto aprovado em
2016 e aplicado desde 2018 referente a Taxa Municipal Turistica, esta sofreu uma
alteracdo desde o dia 1 de abril de 2024, sendo que o valor da mesma atualmente
se encontra nos 3.00 € para o centro do Porto e 2,50 € nas restantes freguesias, este
imposto é cobrado a cada hospede por noite com um montante maximo que

corresponde a 7 noites (Magalhaes, 2024).

Fatores Socioculturais

Relativamente ao dominio social, Portugal é caracterizado como um pafs
envelhecido, devido as suas baixas taxas de natalidade, o que resulta em um maior
numero de pessoas idosas (Campos, 2022). Este problema afeta o pais em vdrios
aspetos, nomeadamente no avan¢o e na criacdo de novos projetos que sejam

capazes de se distinguir no mercado a nivel da inovacdo e distincao.

Esta baixa natalidade ocorre, em grande parte, devido aos baixos incentivos
de apoio. Em Portugal alguns exemplo sdo: abono pré-natal; subsidio parental
(substituicio de ordenados de trabalho durante o periodo de licenca de
parentalidade); deducdo no IRS e no IMI (por cada dependente que o casal possua);

apoio nas creches (alargamento da gratuitidade das creches nomeadamente para

4 Comprovando o que 0 nosso primeiro-ministro, Anténio Costa, reforcou no seu discurso sobre o
setor do turismo em Portugal.
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quem pertence ao 12 e 2 escalio de rendimento); passes e material escolar gratuitos,
e oferta de lanches nas escolas do 1° ciclo, entre outros (EPortugal.Gov.Pt, 2024).
Além do facto de as medidas acima descritas ndo serem as mais apelativas, a
emancipacao da mulher é um tema cada vez mais discutido, que consiste na
criacdo de uma estabilidade pessoal e financeira da parte da mulher antes de

pensar em ter o seu primeiro filho (Pinto C., 2018).

A drea metropolitana do Porto, ¢ o espelho da situacdo do pais, registando
cada vez mais um envelhecimento progressivo como podemos observar na tabela
12.

Tabela 12 - Indice de Envelhecimento na Arca Mctropolitana do Porto

— - 5 ——
Local de Re;iélgl)cias (NuTs. | Indicede Envelhe;:;lr{lﬁrrét_(; (()24))2(1)11 I;i)cal de Residéncia
2021 2022 2023
Area Metropolitana do Porto 174,8 179,7 1854
Cidade do Porto 221.1 217.7 215.2

Fontc - (INE, 2024)

Como podemos observar, o indice de envelhecimento tem apresentado um
ligeiro aumento anual na drea metropolitana do Porto. Existem varias razoes pelas
quais este fenomeno ocorre, sendo duas delas o elevado numero de pessoas que
deixam o seu pais de origem em busca de um futuro melhor em termos monetdrios

e a baixa natalidade.

Em contrapartida, a cidade do Porto, em particular, tem apresentado uma
estatistica contraditoria, onde observamos que o indice de envelhecimento nesta
regido tem diminuido. Esta ocorréncia deve-se ao facto de Portugal ser um pais
bipolarizado, isto é, existem duas grandes cidades que se destacam (Lisboa e Porto)
devido as elevadas oportunidades que oferecem, nomeadamente nos setores do
comeércio e da educacdo. Por este motivo, assistimos a imigracdo, principalmente
de jovens, para estas duas cidades, em busca de oportunidades que ndo conseguem

encontrar nas suas localidades de origem (Avesso, 2021).
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Tabela 13 - Saldo Migratdrio na Area Metropolitana do Porto

Local de Residéncias (NUTS- Saldo Migratério (N.Q; ggz)Local de Residéncia (NUTS-
2024) ; anual
2021 2022 2023
Area Metropolitana do Porto 17150 29 078 26736
Cidade do Porto 4376 8173 6748

Fonte - (INE, 2024)

Na tabela 13 é-nos possivel afirmar que o saldo migratorio tem apresentado
aumentos significativos anuais. Estes numeros representam o desequilibrio
economico presente no nosso pais, nomeadamente na cidade do Porto, onde a
populacdo sente a necessidade de deixar o pais em busca de melhores condicoes
de vida (Gois & Marques, 2018).

De acordo com o mesmo autor, alguns dos problemas que justifiquem este

aumento gradual sdo:

e Elevados custos para a remuneracao mensal definida;

e Baixas oportunidades para a populacio mais jovem (nomeadamente
para aqueles que se encontram no inicio das suas carreiras);

¢ Instabilidade econdmica e politica, que se traduz em medidas onde o
apoio ao jovem € muito pouco retratado ou abordado;

e Iniciativas pouco convidativas/apelativas a permaneéncia de

jovens/adultos em territorio nacional.

Tabcla 14 - Taxa Bruta de Natalidade na Arca Mctropolitana do Porto

Local de Residéncias (NUTS.- Taxa Bruta de Na;[alidade (%) por Local de Residéncia
2024) NUTS-2024); anual
2021 2022 2023
Area Metropolitana do Porto 7.3 7.4 7.4
Cidade do Porto 7.8 8.0 7.8

Fonte - (INE, 2024)

De acordo com a tabela 14, podemos concluir que a taxa de natalidade se
mantém estavel e equilibrada entre o periodo de 2021-2023. No entanto, isso ndo é
algo positivo, uma vez que Portugal € um pais que necessita de um aumento da taxa

de natalidade, com o objetivo de combater o indice de envelhecimento presente.

Alguns dos principais problemas que definem este baixo indice sdo (Eurocid,
2022):
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e (s saldrios nio correspondem (em muitos casos) aos custos de vida;

e (s familiares optam por procriar mais tarde, devido a instabilidade
financeira;

e A emancipacdo da mulher, que busca um futuro melhor para si

mesma, “atrasando” a ideia de querer ser mae;

Em muitos casos, devido a esse mesmo “retardamento”, os casais optam por
ter apenas um filho. Para que possamos obter um indice de renovacoes de geracoes
em Portugal, necessitariamos que 0s nossos casais procriassem 2/3 filhos (Reuters,
2024).

Fatores Tecnoldgicos

Em relacdo aos fatores tecnoldgicos, o setor da hotelaria tem apresentado
uma evolucao positiva ao longo dos ultimos anos. Atualmente, os estabelecimentos
turisticos procuram implementar novas tecnologias de modo a aumentar a
qualidade e eficdcia do servico, com o objetivo de elevar o grau de satisfacdo dos
hospedes (Jesus, 2013). Essas novas tecnologias incluem a implementacio de
sistemas de informacdo, que facilitam a partilha de dados e comunicacao nas
unidades hoteleiras, permitindo ao hoteleiro tomar decisOes mais acertadas

perante a informacdo recebida (Alcatel, 2022).

As adocoOes destes novos mecanismos digitais sdo fundamentais para o
sucesso dos empreendimentos turisticos. Alguns exemplos de meios tecnoldgicos
incluem a criacdo de um website apresentado, cuidado e de ficil compreensdo;
redes sociais organizadas e integracio nas OTA’s (Booking, Expedia, Airbnb, entre
outras). A utilizacio desses meios pode contribuir significativamente para o
aumento da notoriedade no mercado e, consequentemente, para o aumento das
vendas (Souza, 2020). E importante ressaltar que nio basta apenas estar nestas
plataformas, € também necessdrio trabalhar nelas. Nao € por acaso que a maioria
dos empreendimentos turisticos, especialmente os de maior dimensdo, investe
grandes quantias em departamentos de marketing, com pessoas especializadas na

melhoria de imagem online (Serra et al., 2020).
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No que diz respeito a melhorias tecnoldgicas nos hotéis, podemos citar como
exemplo, a implementacdo do check-in online, self-check in, cartdes de quarto
virtuais que permitem ao hospede ter uma chave no telemovel, utilizando a
tecnologia NFC e a tecnologia de Realidade Virtual (RV) que tem como objetivo
fornecer aos hospedes uma visao de como siao o0s quartos no hotel em dimensoes

virtuais (Darios, 2022).

Importa ainda realcar que o bom acesso d internet € fundamental em
qualquer estabelecimento, sendo um fator que pode levar a criticas menos

positivas caso nao funcione como desejado (Malheiros & Mondo, 2021).

Com o objetivo de amplificar e potencializar o negdcio, iremos fazer uso dos
meios de comunicacao digitais, nomeadamente o endereco eletronico e as redes

sociais tal como o Facebook, o Instagram e o Linked-In.

Posto isto, através do nosso website, pretendemos transmitir as ideia-chave
relativas ao nosso estabelecimento hoteleiro, uma vez que ¢ 0 meio de
comunicacdo online que promove uma passagem de informacao direta com o
cliente, possibilitando-lhe ter uma visdo mais ampla dos tipos de quartos
existentes, bem como dos produtos e servicos disponiveis. Além disso, € possivel
efetuar as respetivas reservas. Assim sendo, e com vista a tornar ainda amais
apelativo e claro o nosso website, iremos proceder a contratacao de um fotografo

profissional com experiéncia em hotelaria.

Por fim, embora tenhamos um website proprio, contaremos com a nossa
presenca em canais de distribuicao, como, por exemplo, Booking, Expedia, Airbnb,

entre outros.
Fatores Ambientais e/ou Ecologicos

Perante os problemas ambientais que temos vindo a viver nos ultimos
tempos, € urgente a necessidade de aplicar de medidas com vista a reverter 0s
efeitos negativos, sendo necessario prosseguir a um melhoramento continuo. Dai
ser fundamental identificar e avaliar os riscos climdticos e ambientais como um

eixo prioritario.
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Neste sentido, e face a necessidade de nos reinventarmos e melhorarmos de
forma significativa, o Portugal 2030 prevé vdrios apoios ambientais através do
Programa Temadtico para a A¢do Climatica e Sustentabilidade - Sustentavel 2030.
Este projeto € financiado pelo fundo de coesao e é um instrumento imprescindivel
para o pais enfrentar os desafios da transicao energética e climdtica, com o objetivo

de a alcancar a neutralidade carbdénica em 2050 (Portugal 2030, 2023).

O Programa Temadtico para a Acio Climadtica e Sustentabilidade - Sustentdvel
2030 engloba desafios como: a adaptacao as alteracoes climdticas; a prevencdo dos
riscos e resiliéncia a catdstrofes; a transicdo para uma economia circular e a
mobilidade urbana sustentdvel. Os seus objetivos estratégicos passam por
(Sustentdvel 2030, 2024):

"OP2 - Uma Europa mais «verde»", aplicacdo da transicao
energética, nas energias renovdveis e no combate contra as

alteracoOes climaticas.

e "OP3 - Uma Europa mais conectada", que incorpora o0s
investimentos designados ao desenvolvimento de uma Rede

Transeuropeia de Transportes sustentdvel.

Face a isto, o setor do turismo nao ficou indiferente, especialmente no ramo
da hotelaria, que apresentou grandes mudancas, reajustando a sua oferta de modo

a adotar prdticas mais sustentdveis (Miranda, 2019)

O setor do turismo é uma das maiores de fontes econdémicas do mundo, uma
vez que esta ligado a diversas partes da economia e, consequentemente, promove
a mobilizacdo de um vasto numero de pessoas por inumeras razoes, entre as quais

se destaca a ambiental (Pinto, 2024).

Atualmente assistimos a uma maior preocupacdo e consciencializacao
ambiental, e devido a este cardter de responsabilidade social, a sustentabilidade
ganhou um papel de destaque na industria hoteleira, tornando-se até numa
estratégia para atrair clientes, uma vez que marcas de caracter sustentdvel e amigo
do ambiente sdo facilmente percebidas como positivas e apreciadas (Teixeira,
2023).
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Com base em um estudo realizado por (Patricio, 2020), constatou-se a
importancia da sustentabilidade ambiental a nivel geral, mas sobretudo no setor
hoteleiro. No entanto, as praticas sustentdveis desenvolvidas por uma unidade
hoteleira ndo sao vistas como o elemento que influencia a escolha da mesma por

parte do hospede.

Através dos inquéritos realizados durante o estudo concluiu-se que 72% dos
inquiridos se disponibilizariam a contribuir com uma fracdo do valor da estadia
para apoiar o desenvolvimento de acdes sustentdveis por parte das unidades
hoteleiras. Simultaneamente, constatou-se que 0s hospedes ndo relacionam a
importancia da sustentabilidade ambiental com fatores como o preco, localizacao,

classificacdo e comodidades gerais.

Assim, os dados obtidos permitiram compreender que a sustentabilidade
ambiental tem vindo a ganha cada vez mais notoriedade e importancia na drea da

hotelaria.
Fatores Legais

A nivel nacional, o (Turismo de Portugal, 2023) gere o processo de regulacio
fiscal como uma instituicdo que promulga leis regulamentares, autoriza a utilizacdo
de empresas para fins turisticos, emite licencas, fornece classificacdo, registo,

sistemas informaticos, entre outros.

Ainda de acordo com o (Turismo de Portugal,2023), esta entidade exige que,
para poder ser registado nos termos da lei em vigor, o estabelecimento estard
sujeito ao Alvard de Construcio de Equipamentos Turisticos do Regime dos

Empresdarios Turisticos (RIET).

Existe ainda um conjunto de normas de saude e seguranca que € necessario
respeitar, incluindo a conservacdo, manutencio e higiene dos equipamentos do

alojamento e, sobretudo, um cuidado maior no acondicionamento das refeicoes.

Neste sentido, a formacao dos recursos humanos € fundamental e de grande
importancia com vista a evitar possiveis erros (Direcio Geral do Consumidor,
2023). A DGC estabelece ainda um sistema de protecio do consumidor previsto na

Constituicdo da Republica Portuguesa e deve procede a um servico de fiscalizacao,
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de modo a garantir que as empresas prestam servicos de qualidade, equilibrados e

competitivos, bem como protecdo da saude e seguranca.

Desta forma, a legislacdo portuguesa estabelece vdrias normas e
regulamentos. De modo a destacarmo-nos positivamente, € fundamental

compreendé-las e cumpri-las eficientemente.

3.3.2. Andlise do Ambiente Competitivo

Modelo das 5 Forcgas de Porter

O modelo das cinco forcas de Porter tem como objetivo determinar a
rentabilidade de um produto ou servico, bem como saber quais os mercados que

sdo mais adequados para o produto em questio (Casarotto, 2020).

Este modelo considera as varidveis envolvidas (concorrentes, fornecedores,
compradores, novos entrantes e substitutos), a forma como estes se relacionam e
como podem influenciar positivamente os seus negocios (Casagrande, 2022).
Michael Porter criou este modelo na década de 1970, mas este s¢ foi apresentado
pela primeira vez em 1980, no seu livro “Estratégia Competitiva: Técnicas para
Andlise de Industrias e da Concorréncia”. O modelo continua a ser amplamente
utilizado nos dias de hoje, justamente porque muitas empresas ainda o utilizam no
planeamento de estratégias como meio de entender o que fortalece o0s

concorrentes e 0 que pode colocar em risco 0 sucesso de uma empresa.
As 5 forcas de Porter sao constituidas pelas seguintes varidveis:

Ameacas de Novos Entrantes;
Ameaca de Produtos ou Servicos Substitutos;
Rivalidade entre Concorrentes;

Poder dos Fornecedores;

T N

Poder dos Compradores.

Ameaca de Novas Entradas

Atualmente, a cidade do Porto estd sobrecarregada de comércio, com a

predominancia focada no setor turistico, nomeadamente em hotelaria e
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restauracdo. Em 2023 a cidade contava com 98 hotéis em fase de licenciamento
que somando aos 148 jd existentes, aumenta a capacidade hoteleira em 60% (Neves,
2024).

Assim sendo, a entrada de novos produtos e servicos é uma constante na
cidade do Porto, 0 que se traduz numa ameaca para 0 nosso projeto. No entanto, a
forma como nos dispomos a vender um produto ou a transmitir uma determinada

mensagem reflete-se na autenticidade do nosso servico.

Embora existam diversas unidades de alojamento que promovem o contacto
com o fado, estas optam por estabelecer parcerias com casas de fado locais, nas
quais os hospedes precisam deslocar-se até essas casas para usufruir desse servico.
Em contraste, “A Guitarra® apresenta uma vertente distinta, pois oferece aos
hospedes uma experiéncia que combina o alojamento, restauracdo e fado no

mesmo local.

Ameaca de Produtos ou Servicos Substitutos

Na sequéncia do que foi mencionado no ponto anterior, existem alguns
estabelecimentos provenientes de outros setores, que também podem representar
uma ameaca de produtos substitutos. Estes ndo vendem o mesmo produto, mas
oferecem alternativas que visam atender as mesmas necessidades ou que
desempenham funcdes semelhantes. No fundo, vendem produtos com a mesma
finalidade, que podem impactar diretamente o mercado. Produtos como estes,
podem impactar a rentabilidade de algumas empresas na industria, forcando a

mudanca de algumas estratégias (Casarotto, 2020)

A cidade do Porto, encontra-se massificada (Now, 2024) no que diz respeito
ao ramo da hotelaria. Como produtos substitutos, consideramos a criacao de novas
unidades hoteleiras. Através da tabela 15 conseguimos perceber que, em menos de
um ano, o nimero de unidade hoteleiras aumentou em 12% da cidade do Porto (sem
contar com os alojamentos locais e outras tipologias inerentes a esta pratica). Quer
isto dizer, que a tendéncia atual € para que esta massificacdo se intensifique, no
entanto, de uma forma mais reestruturada, no sentido em que vdo optar por

servicos mais personalizados as necessidades dos clientes (Porto Canal, 2024).
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Tabela 15 - Numero de Unidades Hoteleiras entre 2022-2023

Estabelecimentos de alojamento turistico (N.°) por
Localizacio Localizacio geogréfica prTS - 2013) e Tipo (alojamento
Geogrifica t}mstlco); anua}l
(Porto) Unidades Hoteleiras
2022 20923
141 161

Fonte - (INE, 2024)

De um modo geral as ofertas acabam por ser semelhantes, uma vez que a
finalidade acaba sempre por ser o alojamento. Como pontos diferenciadores

destacamos a agregacao de dois servicos e um produto num so lugar.

Rivalidade entre Concorrentes

A rivalidade entre concorrentes ¢ um fator determinante que deve ser
analisado, uma vez que ¢ importante compreendermos 0 posicionamento da
concorréncia no mercado, com 0 objetivo de adaptar e melhorar as estratégias

necessdrias ao desenvolvimento do nosso projeto (Casarotto, 2020)

No mercado onde se insere “A Guitarra”, existem varios concorrentes diretos
e indiretos, o que indica que vendem produtos e servicos semelhantes. Com base
nessa informacao, podemos afirmar que a nossa unidade hoteleira estd inserida em
um mercado com alta rivalidade, e a disputa pela quota de mercado também. No

entanto, 0s nossos grandes pontos diferenciadores sdo:

e Atendimento personalizado (atencdo ao detalhe e a capacidade de
adaptar o servico as necessidades individuais de cada cliente pode
gerar fidelizacdo e satisfacio);

e Contacto proximo com o cliente (manter um contacto proximo e
continuo com o cliente ¢ uma extensdo natural do atendimento
personalizado);

e Qualidade das facilidades (a qualidade das infraestruturas pode ser

um dos diferenciadores mais palpaveis);
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e Jardim (oportunidade tnica de lazer e descanso, proporcionando aos
hospedes um local ideal para momentos de descontracio ou
socializacdo);

e Tlacilidades intermodais muito proximas (Terminal Intermodal de
Campanhai);

e Agregacio (no mesmo espaco) de dois produtos tradicionais e tipicos:
fado e a gastronomia local;

e Possuirmos um restaurante que nos permite realizar espetaculos
musicais (atraindo ndo so os hdspedes, mas também o publico em

geral, melhorando assim as receitas anuais);
Por outro lado, como aspetos menos positivos, destacamos:

e O facto de nio possuirmos um estacionamento proprio;

e Localizacdo, uma vez que ndo fica na zona historica.

Poder dos Fornecedores

Os fornecedores desempenham um papel crucial e de grande importancia
para o bom funcionamento da unidade hoteleira, uma vez que 0 seu poder de
negociacao define a sua posicao no mercado, permitindo-lhes uma margem para

alteracdo de valores sem repercussoes (Casarotto, 2020).

No ramo da hotelaria, encontramos uma vasta oferta de fornecedores
direcionados para as diferentes matérias-primas indispensdveis a este setor. Desta
forma, € fundamental trabalhar com fornecedores eficientes, visando garantir a

qualidade, exceléncia e o bom funcionamento dos servicos e produtos prestados.

Esta oferta traduz-se em fornecedores regulares e fornecedores de
periocidade. Os primeiros garantem produtos como alimentacdo, amenities,
servicos de lavandaria, entre outros. Ja os segundos, embora niao sejam requisitados
com tanta frequéncia sdo 0s que nos fornecem os téxteis e equipamento de
hotelaria. Ambos sdo importantes, no entanto os fornecedores regulares possuem
um menor poder de negociacdo uma vez que o0s hotéis acabam por investir em

grandes quantidades com maior frequéncia. Por outro lado, a capacidade de
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negociacdo dos fornecedores é maior, uma vez que as compras efetuadas sdo mais

pontuais.

Poder dos Compradores

O poder de negociacdo dos clientes € influenciado pela competitividade e
pelo mercado em geral. Quanto maior € o seu poder de compra, maior € a influéncia
que estes tém para negociar valores em seu proprio beneficio. Um exemplo disso
sdo as empresas, as agéncias de viagens e os operadores turisticos que direcionam
um grande numero de pessoas para a unidade hoteleira, conseguindo assim obter
precos mais competitivos e benéficos ao contrdrio de um consumidor comum

(Amenabar, 2023).

Os acessos a diversos sites de reserva de alojamento permitem ao cliente
selecionar a melhor opcao, tendo em conta as suas preferéncias, com base nos

comentdrios e avaliacdes de hospedes antecedentes.

Importa referir que, a unidade de alojamento deve sempre manter padrdes de
qualidade em sintonia com os precos praticados, de modo a reduzir os comentarios
e as avaliacOes menos positivas. Através destes detalhes conseguimos manter
classificacOes positivas, que acabam por atrair um maior numero de hospedes e de
fidelizar dos mesmos, uma vez que 0s servicos prestados correspondem a realidade

esperada.

3.3.3. Andlise do Mercado

Fatores Criticos de Sucessos

[ fundamental que a andlise dos fatores criticos de sucesso seja realizada
numa pré-abertura do empreendimento. Este € um dos aspetos considerado

essenciais para que a marca ou empresa sejam bem-sucedidos (Ribas, 2020).
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De acordo com Gongcalves, Colauto, & Beuren (2004), é importante que a
organizacao consiga identificar os fatores criticos de sucesso, uma vez que estes
sdo cruciais para o desenvolvimento, além de serem integrados no plano
estratégico e sistemas de informacao, de modo a complementar as atividades de
andlise competitiva.

Desta forma podemos considerar como fatores criticos de sucesso da nossa
unidade hoteleira:

e A localizacdo, uma vez que esta se situa no coracdo da cidade,
nomeadamente na freguesia de Campanha, onde o fdcil acesso ao
centro € garantido através de meios de transporte disponiveis ou de
forma pedonal;

e A existéncia de diversas atividades turisticas externas € uma mais-
valia, uma vez que para além de suscitar interesse, alia a historia e a
cultura da cidade, motivando o hospede a procurar conhecer e
compreender mais sobre as tradicdes locais, contribuindo assim
para que a viagem em si nao seja enfadonha.

e Aofertade uma experiéncia memordvel através da promocao de um
espetaculo de Fado tradicional, aliando-se uma degustacdo
gastronomica no interior da unidade hoteleira, que visa dar a
conhecer a verdadeira esséncia desta arte;

e Aaposta de um servico personalizado voltado para as necessidade e
expectativas de novos clientes e/ou dos ja reincidentes.

e O investimento em formacdes profissionais para 0S nossos
colaboradores, especialmente ao nivel do acolhimento e
atendimento.

e A qualidade do conteudo partilhado nas redes socias, de modo a
tornar a imagem da unidade hoteleira mais apelativa e cativante.

3.4.4. Andlise dos Concorrentes

A obtencdo de uma andlise mais completa ¢ fundamental, por isso decidimos
analisar os nossos concorrentes e perceber a oferta que ja se encontrava instalada
(Gaspar, 2023). Para tal, baseamo-nos nos seguintes critérios:

e Localizacio geografica;
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e Tipologia do empreendimento;

e Preco Médio.

Para a obtencao destes dados, utilizamos 0s meios de pesquisa mais usuais
com recurso as principais Online Travel Agencies (OTA) e o contacto direto (através
de chamadas telefénicas) com os 5 principais concorrentes elegidos.

Atualmente na cidade do Porto existem 161 unidades hoteleiras (INE, 2024).
Destes, foram selecionados 5 que se destacam pela tipologia semelhante ao que nos

propomos a realizar. As tabelas 16, 17, 18, 19 e 20 descrevem as unidades hoteleiras

selecionadas.
Tabela 16 - Andlisc da Concorréncia: Torel Palace Porto
Torel Palace Porto
Localizacio Porto
Conceito City Break
Tipologia Estabelecimento Hoteleiro: Hotel
T A(l)f_e rta d‘;‘ 25 Quartos
Classificacao RNET ojamento ,
Hotel ***** Preco Médio Epoca Alta: 550€

Epoca Baixa: 225€
Website https://www.torelpalaceporto.com/
Piscina exterior; Welcome Drink;
restaurante; bar; oferta de uma
experiéncia de culindria as cegas (Blind
Emotions); transfer
Fonte - Elaboracdo Propria atraves de dados fornecidos pelo (RNET, 2024)

Outros Servicos

Tabela 17 - Andlise da Concorréncia: Pur Porto Boutique Hotel

Pur Porto Boutique Hotel By Actahotels

Localizacio Porto
Conceito City Break
Tipologia Estabelecimento Hoteleiro: Hotel
Classificacio RNET Oferta de 53 Quartos
Hotel **** Alojamento

Epoca Alta: 120€

Epoca Baixa: 70€

Website https://www.puroportohotel.com/pt

Rececdo 24H; bar; lounge e parque de
estacionamento para os hdspedes

Fonte- Elaboracdo Propria através de dados fornecidos pelo (RNET, 2024)

Preco Médio

Outros Servicos
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Tabela 18 - Andlise da Concorréncia: Porto A.S. 1829 Hotel

Porto A.S. 1829 Hotel

Localizacido Porto
Conceito City Break
Tipologia Estabelecimento Hoteleiro: Hotel
Classificacao RNET Oferta de
Hotel **** Alojamento 41 Quartos
‘1 Epoca Alta: 200€
Fiige LYl Epoca Baixa: 100€
Website hﬁ[)S: / "\\'\\'\\'.LHTS(,)U]}.{]’(,)Ul',).c@ﬂi /
Outros Servicos Restaurante

Fonte - Elaborac¢do Propria atraveés de dados fornecidos pelo (RNET, 2024)

Tabela 19 - Andlisc da Concorréncia: Flores Boutique Hotel & SPA

Flores Boutique Hotel & SPA

Localizacio Porto
Conceito City Break & Welness
Tipologia Estabelecimento Hoteleiro: Hotel-
Apartamento
Oferta de . )
Classificacdo RNET Alojamento 20 Quartos
Hotel **** Preco Médio Epoca Alta: 190€

Epoca Baixa: 130€
https://www.ocahotels.com/hoteles/oca-

Website . -
flores-hotel-boutique
Piscina interior; SPA (centro de satide e
Outros Servicos bem-estar); bar; gindsio; sauna e banho

turco.
Fonte - Elabora¢do Propria através de dados fornecidos pelo (RNET, 2024)

Tabela 20 - Andlise da Concorréncia: One Shot Paldcio Cedofeita

One Shot Paldcio Cedofeita

Localizacio Porto
Conceito City Break & Welness
. 5 Tipologia Estabelecimento Hoteleiro: Hotel-Apartamento
Classificacao DiTa e

72 Quartos

Epoca Alta: 227€

Epoca Baixa: 140€

Website https://www.hoteloneshotpalaciocedofeita.com/pt

Restaurante; piscina exterior; gindsio e sauna;
estacionamento; servico de transter

Fonte -Elaboracao Propria através de dados fornecidos pelo (RNET, 2024)

RNET Alojamento
Hotel *¥ ¥ k¥

Preco Médio

Outros Servicos

Foram selecionadas cinco unidades hoteleiras que se destacaram pelas suas
semelhancas com o projeto que nos propomos a realizar. Assim, foram analisados

trés hotéis de quatro estrelas e dois hotéis de cinco estrelas. O Torel Place, embora
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apresente uma tipologia diferente da que pretendemos no nosso projeto, possui um
conceito muito unico e diferente dos restantes, pelo que decidimos inclui-lo no
nosso leque de concorrentes, uma vez que nos propomos a fazer algo do parecido.

Através desta andlise, podemos concluir que a expectativa do cliente é cada
vez maior, e que os principais investidores estao atentos a isso, apresentando cada
vez mais produtos/servicos diferenciados dos ja existentes, criando assim uma
inovacdo constante no mercado. Relativamente aos 5 concorrentes analisados,
estes possuem pontuacOes e classificacOes bastante elevadas, no entanto “A
Guitarra” tem como objetivo corresponder a todos estes requisitos e atingir os

mesmos niveis de satisfacdo e exceléncia.

3.3.5. Andlise da Posicao Competitiva da Empresa

Segundo (Casarotto, 2019), a andlise S.W.O.T. trata-se de uma ferramenta de
gestdo que permite definir o planeamento estratégico da organizacao, a partir do
qual conseguimos analisar, identificar e compreender quais as nossas forcas
internas e externas.

De acordo com o0 mesmo autor, a Sigla S.W.0O.T. significa: strengthts (pontos
fortes); weakness (pontos fracos); opportunities (oportunidades) e threats
(ameacas). Assim sendo, a respetiva andlise referente a4 nossa hoteleira, é a
seguinte:

Strenghts (Forcas)

1. Localizacdo, uma vez que o posicionamento geogrdfico € abundado
com boas acessibilidades rodovidrias que permitem estabelecer
conexao rapida com os principais eixos rodovidrios inter-regionais;

2. As socias jd possuem experiéncia na drea;

3. Implementacio de um servico que ainda ndo existe na regiio (criacio
de uma unidade hoteleira onde o promove espetdculo de Fado com
jantar gastrondmico nas mesmas instalacoes);

. Tipos de produtos e servicos adaptados a todos os publico-alvo;
. Criacdo de um produto que retrata os valores que a cidade defende.

. Instala¢Oes modernas;

N o oA

Servico de restauracdo que tem por base a gastronomia local;
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8.
9.

Hospitalidade;
Atendimento personalizado ao cliente (exceléncia dos servicos

prestados e relacio de qualidade com o cliente)

Weaknesses (Fraquezas)

L.
2.
3.

Falta de mdo de obra qualificada;

Poluicdo sonora.

Elevados custos iniciais (nomeadamente pelos aspetos ligados a
sustentabilidade);

Pouca acessibilidade para pessoas com mobilidade reduzida;

5. Poucos quartos no interior da unidade de alojamento;

. Tempo que ird demorar para a unidade hoteleira estar 100%

concluida e a funcionar corretamente;
[niciar um projeto numa altura em que as taxas de juro estdo em alta
e 0s custos com a construcio subiu 200% desde o ano 2020 (apds

COVID e também devido a guerra com a Ucrania.

Opportunities (Oportunidades)

L.

2.
3.

Visivel aumento da procura turistica na regiao Norte;
Recursos naturais e patrimonio que a regiao oferece;
Reconhecimento crescente do potencial turistico na regido Porto e

Norte de Portugal, com elevados niveis de satisfacao turistica;

. Zona turistica em crescimento (tendo em conta o investimento em

novas infraestruturas de suporte turistico);

. Recuperacio e revalorizacdo do patrimonio edificado presente no

concelho, existindo uma Cooperativa de Recuperacao de Patrimonio
Edificado do Porto, tendo, nos ultimos anos, investido em diversas

remodelac0es e reconstrucoes;

. Aumento no numero de turistas internacionais com elevado poder de

compra;
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7. Flexibilizacdo e adequacdo dos hordrios praticados nas atracoes
turisticas e nos estabelecimentos comerciais, praticando hordrios
mais alargados;

8. Criacdo de empregos;

9. Contacto direto com o fado (ideal para quem procura locais
culturais);

10. Possibilidade de outros segmentos de mercado serem explorados;

Threats (Ameacas)
1. Elevados custos de mao de obra qualificada;
2. Populacdo envelhecida, tornando dificil a contratacdo de pessoal
com experiéncia e estudos;
3. Aumento da inflacdo e taxas de juros;
4. Tempo perdido em burocracias e licencas de construcao;
5. Dificuldade em atrair e manter recursos humanos qualificados

devido aos hordrios e periodos de trabalho do setor hoteleiro;

3.3.6. Formulacdo da Estratégia da Area de Negdcio

Segundo (Porter, 1980), a lideranca em custo, o foco e a diferenciacio sio
constituidas como sendo as trés principais estratégias genéricas competitivas. O
uso das mesmas no interior de uma organizacao permitirdo gerar um desempenho
significativo com vista a colmatar e lidar com os problemas de concorréncia, no

entanto, apenas quando aplicada uma das trés estratégias.

No quadro em baixo apresentado, desenvolvido por Porter encontra-se as

estratégias genéricas.
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Figura G - Estratégias Hibridas

Vantagem estratégica

Unicidade observada Posicao de
pelo cliente baixo custo

Diferenciacao Lideranca em

custo

Alvo estratégico

Fonte - htips://www.google.pt/search?q=estrategias+hibridas+micheale+porter&tbm - visto em 15-06-
2024

Estratégia de Lideranca de Custo

A aplicacao da estratégia de lideranca em custo tem como objetivo principal
ingressar no mercado mais facilmente, através da pratica de precos mais baixos e
acessiveis do que o dos concorrentes, disponibilizando produtos mais bdsicos, mas

com qualidade admissivel (Oliveira et al., 2012).

A adocdo de precos mais baixos funciona como uma medida defensiva por
parte da empresa, uma vez que atua diretamente na rivalidade dos concorrentes.
Em muitas ocasides, esta estratégia funciona e traz vantagens, nomeadamente
quando se fala no surgimento de novas empresas, pois permite dar a conhecer e
fazer com que esta siga um rumo diferente. Alternativamente, a empresa pode
optar por continuar com a estratégia inicialmente definida. No entanto, nio
consideramos que esta seja a melhor estratégia de Porter a ser aplicada na nossa
unidade hoteleira, uma vez que teriamos de praticar precos mais baixos,
assegurando um determinado nivel de qualidade, sendo este limitado, quando na
realidade ndo é o nosso foco. Prezamos pela qualidade e exceléncia de servico, e,
para tal, é necessdrio que os valores praticados estejam em consonancia com 0

servico prestado (Alves, 2022).
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Estratégia de Lideranca de Foco

No que diz respeito 4 lideranca de foco, esta consiste essencialmente em
direcionar os produtos e servicos disponiveis por uma empresa para um
determinado grupo de clientes, de forma seletiva, correspondendo sempre as
necessidades de um segmento especifico de mercado, mas sem nunca deixar de

parte outros possiveis compradores (Rodrigues, 2004).

Neste sentido, o objetivo central é corresponder 4 necessidade do segmento
em questdo e nao propriamente focarmo-nos na competicdo com a demais
concorréncia. Assim, conseguimos oferecer um unico produto, em que este podera

ser de baixo custo, de diferenciacdo ou até mesmo englobar ambas.

Estratégia de Lideranca de Diferenciacao

A estratégia de diferenciacdo consiste em ter um produto ou servico
diferente dos da concorréncia, que seja inico aos olhos do mercado (Beuren & Oro,
2014).

A ideia passa por criar valor e introduzir no mercado um produto
diferenciador, auténtico e inovador, que esteja dentro dos padrdes de consumo dos
nossos compradores, mas que seja diferente e se destaque dos demais

concorrentes.

Embora a estratégia de diferenciacdo possa ser um pouco arriscada,
justamente por ser algo inovador e que niao conseguimos prever até que ponto
funcionard, esta serd certamente a estratégia que iremos adotar, uma vez que com
base nas respostas obtidas através dos questiondrios implementados conseguimos
ter a percecao que serd algo que despertard o interesse por parte do consumidor e

que, a partida, resultard em resultados bastante positivos.

3.3.7. Estratégia de Marketing
A estratégia de marketing na implementacdo de um projeto de
empreendedorismo € um elemento desafiador, uma vez que o processo depende

de uma renovacdo continua. O que capta hoje a aten¢do do publico pode nao ser o
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mesmo de amanha, dai a necessidade de ter sempre em conta aspetos essenciais,
tais como 0s objetivos concisos, personas solidas, canais de comunicacdo e
distribuicao eficientes, ferramentas de qualidade e a elaboracdo de uma andlise

bem estruturada e minuciosa dos resultados (Souza G., 2018).

Desta forma, € necessdrio proceder a uma andlise de diagnostico com vista
a facilitar a construcao da melhor estratégia de marketing e, acima de tudo, que nos
permita reconhecer os fatores de sucesso e bloqueio, tanto a nivel interno como a

nivel externo.

Assim sendo, iremos apresentar o mercado em que esta inserido o boutique
hotel “A Guitarra”, 0s nossos concorrentes, clientes, bem como as oportunidades e

desafios, de modo a formar as estratégias mais eficientes 4 unidade hoteleira.

3.3.7.1. Analise Interna
A nossa unidade hoteleira encontra-se localizada na freguesia de

Campanha, no distrito do Porto, e serda um boutique hotel de 4 estrelas.

Para proporcionar experiéncia unica e memoravel ao hospede, “A Guitarra”
promove simultaneamente a cultura musical portuguesa e gastronémica, com uma

énfase na cultura musical, nomeadamente no fado que nos € tio intrinseco.

Procuramos, através dos nossos servicos de exceléncia tornar-nos uma
referéncia a nivel nacional no setor hoteleiro. No entanto, reconhecemos as
dificuldades no processo de concretizacao desses mesmo objetivos, especialmente
pelo facto de sermos um hotel independentemente, ou seja, ndo estamos
associados a nenhum grupo hoteleiro ou marca reconhecida no mercado, o que

dificulta um pouco esse processo.

Contudo, com base nos nossos objetivos estratégicos - a nossa missao, visao
e valores- procuramos atingir elevados niveis de reconhecimento, com vista a criar

uma marca forte e distinta na hotelaria em Portugal.
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3.3.7.2. Analise Externa

O boutique hotel “A Guitarra”, inserido na drea metropolitana do Porto dispoe
de uma localizacdo bastante privilegiada, uma vez que possui fdcil acesso a
transportes intermodais, permitindo ao hospede um rapido acesso ao centro da

cidade, onde é possivel encontrar os pontos turisticos mais emblemadticos.

Além disso, a freguesia, assim como a cidade, possui uma agenda cultural
bastante significativa, promovendo um contacto direto com a cultura, costumes e

tradicoes locais.

E importante salientar que a localizacio representa uma mais-valia, visto que
a cidade do Porto se encontra no seu “boom” turistico, permitindo-nos aumentar o
nivel de vendas, desde que consigamos nos posicionar no mercado de forma

eficiente.

Para tal, é necessdrio a apresentacdo e criacdo de um conjunto de ideias
empreendedoras e, sobretudo, estratégicas que possibilitem a potencializacdo de
um maior numero de vendas e, a0 mesmo tempo contribuam para os processos de

fidelizacao de clientes, como:

e Criacdo de um website oficial (cujo objetivo € facilitar os processos
de venda e o acesso a informacdo pertinente sobre a unidade
hoteleira);

e Aposta nas redes sociais (Instagram, Facebook e LinkedIn);

e Realizacdo de parcerias locais nomeadamente com a Junta de
Freguesia de Campanha e a Camara Municipal do Porto; Douro Acima
e City Sightseeing:

e Criacdo de cartdes de visita (entregues a todos os clientes que
passarem pela rececio);

e Cesto de boas-vindas para clientes Booking (uma vez que estes
pagam um valor mais elevado pelas suas reservas e ainda conseguem

deixar o seu feedback on-line e é gratificante se este for positivo)

Importa ainda referir que o marketing da marca deve ser visivel tanto online

quanto offline. Ou seja, apesar da aposta nas redes sociais, € fundamental focarmo-
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nos na estratégia de “boca-a-boca” uma vez que este tipo de marketing apresenta
resultados bastante positivos. Neste sentido, e para melhorarmos essa estratégia e,
consequentemente, aproximarmo-nos do nosso publico, iremos realizar
promocdes sazonais; campanhas junto dos nossos principais parceiros; atencoes
especiais para aniversariantes e a criacao de pacotes promocionais tematicos,
sempre enfatizando a importancia que o cliente assume para a unidade hoteleira,
além de impactar o processo de fidelizacdo e superacdo dos padroes de qualidade

Nnos servicos.

3.3.7.3 Segmentacao do Mercado

De acordo com (Gabriel, 2017, p. 1) a “segmentacio de mercado é um método
baseado naidentificacdo de caracteristicas, necessidades, preferéncias e hdbitos de
consumo comuns a diferentes grupos que fazem parte do mesmo publico-alvo.
Essa segmentacao possibilita um conhecimento aprofundado sobre tal publico,

favorecendo a criacao e otimizacao de estratégias de comunicacdo e marketing”.

Segundo Eusébio, Castro, & Costa (2008) as caracteristicas demograficas dos
turistas funcionam como a base de segmentacdo devido 4 sua facilidade de
quantificacdo e tendo em conta as necessidades e motivacdes por parte dos

consumidores.

Atualmente, é necessdrio termos em consideracdo o fator econdmico, ou seja,
olharmos para as despesas dos visitantes, no seu global, como um elemento
estratégico e competitivo, uma vez que estas nao sdo apenas provenientes do
alojamento, mas também de gastos das viagens, dos extras (como atividades
complementares) e do comércio local, potencializando assim a regido na sua
envolvente (Wang et al., 2006). Assim sendo, é bastante importante percebermos
quais sdo os comportamentos de consumo que o0 nosso publico-alvo adota na sua
viagem e principalmente quais os principais fatores que podem influenciar esses

consumos (Lima & Eubébio, 2010).

Segundo Bazanini, Ferreira, Féris, & Ravagnani (2016) em turismo, 0 processo
de segmentacao segue as bases de andlise de mercado de bens e consumo, assente

em quatro critérios, sendo eles:
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e Demogradfico: Compreende o género, estado civil, ocupacao, idade,
competéncias escolares, origem étnica e religido. Assim sendo, “A
Guitarra” visa receber turistas com idade entre os 30 e 65 anos de
idade, podendo estes ser homens ou mulheres que se desloquem
sozinhos, em casal ou em familia.

e Comportamental: Este critério relaciona-se com estilos de vida,
interesses, habitos de consumo e classe social. “A Guitarra” valoriza
as tradicOes, a cultura musical, a gastronomia local e 0 bem-estar.
Desta forma, a unidade hoteleira ird atrair turistas que compartilhem
0s mesmos interesses e valores, pertencendo a uma classe social
meédia, média alta ou alta.

e Psicogrdfico: Descreve os consumidores tendo em conta os tracos da
sua personalidade, como o grau de consciéncia do produto, as
vantagens em usufruir um determinado servico e as ocasides
especiais da viagem. Relativamente a este critério, a unidade
hoteleira pretende receber turistas com diferentes tracos de
personalidade, uma vez que 0 nosso foco nido se centra
exclusivamente neste aspeto.

e Geogrifico: Tal como 0 nome indica, este critério corresponde ao
pais, cidade ou regido de onde ¢ proveniente o turista. Na unidade
hoteleira, pretendemos receber predominantemente turistas
internacionais dos principais mercados emissores, uma vez que 0

mercado nacional ndo € propriamente 0 nosso objetivo.

Sendo assim e apds uma andlise, concluimos que as segmentacOes de
mercado que mais caracterizam a nossa unidade hoteleira sdo, essencialmente o
segmento cultural, o de lazer e o gastrondmico. Para tal tivemos em atencio a
envolvente territorial e as principais atracoes que esta disponibiliza, no entanto, o
facto de o nosso produto ser versdtil e distinto poderd estender-se a novos

segmentos.

Através disto, podemos afirmar que é uma zona que valoriza e preza o

contacto com a cultura, ao mesmo tempo disponibilizando um conjunto de
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atividades complementares que ajudam a promover a dinamizacdo da mesma. A
gastronomia e as tradicoes locais, sdo sem duvida dois pontos fortes que
caracterizam a regido e por esse mesmo motivo faz todo o sentido

implementarmos todos estes elementos no interior da nossa unidade hoteleira.

3.3.7.4. Selecdo do Mercado-Alvo

Identificar o nosso mercado-alvo € um passo indispensdvel para o sucesso de
qualquer negdcio. Assim, segundo (Lacerda, 2020), as estratégias e campanhas a
serem implementadas deixam de ser destinadas a um todo para se dirigirem a um
grupo de consumidores especifico, com perfis demografico, comportamental e

psicogrdfico semelhantes.

A segmentacdo de mercado para “A Guitarra” estd dividia em trés grupos,
sendo eles os individuais, casais e familias. Cada um destes segmentos abrange as
faixas etdrias que vao desde jovens adultos até seniores, tanto internacionais
quanto nacionais. No entanto, entendemos que 0 nosso foco principal serd o

mercado internacional.

A unidade hoteleira destina-se essencialmente aqueles que procuram
aprofundar os seus conhecimentos sobre a cultura nacional, as tradicoes e
costumes inerentes na a cidade e a freguesia e, sobretudo, aqueles que possuem um
especial gosto pela vertente musical e gastronomica que nos € tao intrinseca. Além

disso, a motivacdo pelo lazer e bem-estar também estara muito presente.

3.3.7.5. Posicionamento no Mercado
De acordo com (Vaz, 2018), o posicionamento no mercado determina a forma
como a marca surge na mente do cliente. Para isso, ¢ fundamental a criacio de

estratégias com foco no seu direcionamento.

Ao definirmos a nossa posicao no mercado, torna-se mais simples ajustar o
produto e servico que pretendemos oferecer, como forma de nos destacarmos e

diferenciarmos da concorréncia (Cavalcanti et al., 2012).

Para atingir esse posicionamento, € importante conhecer as necessidades dos
nossos consumidores, ter em mente qual o produto/servico implementado e
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identificar as nossas forcas e fraquezas bem como a nossa concorréncia (Toledo &
Hemzo, 1991).

Segundo Oliveira, Campomar, & Luis (2008) existem seis estratégias para o

posicionamento de um produto. Passamos a citar (Eidelwein, 2016):

1. Por atributo - ocorre quando se posiciona um produto com base em
uma ou mais caracteristicas ou beneficios oferecidos;

2. Por preco ou qualidade - relaciona-se o produto a um determinado
nivel de preco, qualidade ou valor, como, por exemplo, alta qualidade
e preco alto;

3. Por uso ou aplicacao — associa-se o produto como sendo o melhor
ou mais adequado para uma determinada finalidade;

4. Por usudrio ou classe de usudrios - liga-se o produto a um grupo
especifico de usudrios, como por exemplo, atletas;

5. Por classe de produtos - associa-se o produto a uma determinada
categoria, 0 que é comum em €asos complexos para se apresentar o
produto;

6. Pela concorréncia - realizam-se comparacoes entre o produto da

empresa e 0s produtos similares dos concorrentes.

Com base nisso, “A Guitarra” pretende ser um dos boutiques hotéis mais
referenciados da cidade do Porto, tanto em termos de alojamento quanto dos
servicos/produtos prestados. O objetivo € ser o primeiro hotel a combinar, musica,
gastronomia e alojamento no mesmo espaco. Através da adocdo desse conceito,
conseguimos mitigar, em certa parte, o fator sazonalidade, uma vez que o cliente
ndo precisa sair da unidade hoteleira para usufruir dos servicos oferecidos. Por fim,
a proximidade com o cliente serd um ponto forte, pois o objetivo € que este se sinta

em “casa”.

3.3.8. Marketing-Mix
O marketing-mix funciona como um conjunto de atividades que tém como

objetivo promover e comercializar uma marca ou um produto num determinado
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mercado (Paredes, 2021). Este conceito engloba 4 P’s: Product (Produto), Pricing

(Preco), Place (Distribuicdo), Promotion (Promocao) (Pecanha, 2020)

1. Produto

O produto € algo que pode ser apreciado, adquirido, usado ou consumido num
determinado mercado, onde o seu unico objetivo passa pela satisfacio das

necessidades de um publico-alvo especifico (Kotler & Armstrong, 2014).

Posto isto, “A Guitarra” contard com um leque de produtos e servicos
direcionados para o cliente, dos quais destacamos o alojamento, o restaurante e

animacao turistica, nomeadamente os espetdculos de fados didrios.

2. Preco

De acordo com Etzel, Walker, & Stanton (2001) é fundamental serem criadas
estratégias de precos, ou seja, criarmos uma linha estratégica em que esteja
disponivel todas as variacOes de precos necessdrias no decorrer do ano. A
“construcdo” desta linha temporal vai permitir-nos perceber quais as oscilacoes é
que serdo necessdrias fazer tendo em conta a época do ano, bem como possiveis

promocoes e/ou campanhas.

Assim sendo, 0os precos médios praticados na nossa Unidade Hoteleira numa

fase inicial passam pelos seguintes:

e Epoca Baixa - 130€
e EpocaAlta - 200€

3. Praca

A praca consiste na localizacao do nosso negocio e, de ha uns tempos para c4,
segundo (Churchill & Peter, 2008), a localizacdo é considerada uma das maiores

influenciadoras de sucesso.
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Assim sendo, “A Guitarra” localiza-se na cidade do Porto, na Freguesia de
Campanha, sendo esta uma localizacdo privilegiada e de destaque, dado 0s motivos

ja enumerados.

4. Promo¢ao

A promocado destina-se ao processo de estimulacao e, consequentemente a
divulgacao dos produtos e servicos que estamos dispostos a vender. De acordo com
(Maso, 2010) “a promoc¢ao € o meio no qual as organizacoes utilizam para promover

seus produtos, comunicar e informar os consumidores sobre 0s seus beneficios”.

A promocdo dos produtos e/ou servicos presentes em “A Guitarra” passa
essencialmente pelo marketing digital, nomeadamente através de redes sociais

como o Instagram, Facebook, Linkedin e pelo nosso Website oficial.

Numa fase inicial de divulgacao da unidade, procederemos a implementacao
de cartazes e folhetos distribuidos ao longo de todo o municipio, com especial
destaque na Camara Municipal do Porto e na Junta de Freguesia de Campanha. E
importante salientar que a nossa prioridade sera sempre o bem-estar dos nossos
clientes fazendo com que estes se sintam, de certa forma em casa e que numa
proxima visita tragam consigo novos clientes, ou seja, a estratégia de marketing

“boca-a-boca”.

3.3.8.1. Estratégia de Marketing Digital

Segundo (Yejas, 2016), o uso do marketing digital por parte das empresas
intensifica a relacdo com os consumidores, tornando-a melhor e mais eficiente,
além de facilitar o acesso a informacoes concisas que permitirdo um melhor
posicionamento no mercado. Ainda de acordo com 0 mesmo autor, este distingue

0 marketing digital distinguido em dois tipos:

e [nbound Marketing: Estratégias de marketing que ndo necessitam de
pagamento, tais como: SEO- Search Engine Optimization, marketing

de conteudo e redes sociais;
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e (Qutbound Marketing: Estratégias de marketing pagas com vista a
captar e alcancar um maior numero de clientes, através de SEM-
Search Engine Marketing (Pagar para aparecer como sugestdo
principal nos motores de busca); Display Ads (Estar presente em um

bannerna publicidade na web); anincios no Youtube.....

AcOes a desenvolver que pretendemos implementar na nossa unidade

hoteleira:

e Trafego Pago - Colocacao de anuncios pagos nos principais motores
de busca como o Google, por exemplo, para obter um maior destaque
através de palavras-chaves.

e Triafego Orginico — A prioridade serd o website, de modo a
concentrar mais reservas diretas do que reservas através das
extranets, reduzindo assim o0s custos em comissOes as diversas
plataformas.

e E-mail - Quando se trata de reservas diretas através do telefone, serd
sempre solicitado ao cliente um endereco de email de modo a
confirmar a reserva realizada anteriormente, garantindo assim um
registo escrito.

e Trafego de Conteudos - contratacdo de um fotografo e/ou
videdgrafo que nos ajude no melhoramento das imagens utilizadas
para arealizacdo do website e outros eventos de promoc¢ado, de modo
a cativar o hospede desde o primeiro instante.

e Redes Sociais - como foi mencionado anteriormente, a atencao
dedicada a imagem do hotel é muito importante e deve ser sempre
considerada. Por esse motivo, a utilizacdo das redes socias como um
meio de promocao € uma mais-valia. De acordo com (Katsikari et al.,
2020) os postsnas redes sociais devem ser apelativos e realizados de
forma continua, para que a marca e o produto ndo sejam esquecidos.
As fotografias e os videos nas redes socias sdo os posts preferidos dos

consumidores.
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o Instagram e Facebook: serdo criadas contas em cada uma
destas plataformas, com o intuito de promover de uma forma
mais direta 0s nossos produtos/servicos. O nosso objetivo € que
sejam realizadas duas publicactes semanais podendo estas ser:
fotografias, videos, reels e/ou storys.

o Website: aqui os utilizadores poderdo encontrar todas as
informacoes necessdrias a cerca do hotel, desde hordrios de
funcionamento aos contactos gerais. A ideia passa por
elaborarmos um website que seja de fdcil compreensio de
modo a facilitar os passos para efetuarem as reservas. Os precos
praticados serdo sempre mais baixos do que aqueles praticados

nas extranets.

3.4. Projecdes Econdémico-Financeiras

Neste capitulo estardo expostos 0S pressupostos operacionais, 0S
pressupostos economico-financeiros, os rendimentos, os gastos, a demonstracao
de resultados, o ponto cristico, o balanco, os mapas de cash flows, a andlise

economica e financeira e a andlise da viabilidade e da sensibilidade.

3.4.1. Pressupostos

Neste capitulo, serdo analisados o0s valores relativos aos pressupostos
operacionais gerais e a fiscalidade, inflacdo, vendas e prestacdo de servicos.
Importa referir que também serdo estudados o0s pressupostos economico-

financeiros.

De acordo com a Classificacio das Atividades Economicas, o CAE
corresponde ao 5511 — estabelecimentos hoteleiros com restauracdo. O ano de
investimento € 2025, sendo o primeiro ano de exploracdo o ano de 2026. O ano
cruzeiro serd 2029. O empreendimento terd uma exploracdo operacional de 365
dias/ano. A taxa de IVA normal a considerar € de 23%. O reporte de prejuizos fiscais

é de 5 anos.
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3.4.2. Fiscalidade
Relativamente a fiscalidade da nossa empresa, podemos observar na tabela

21 as taxas consideradas.

Tabela 21 - Fiscalidade

Fiscalidade
IRC + Tributacao auténoma (21% + 1%) 22,00%
Derrama Municipal 1,00%
IRS 20,00%
Imposto de Selo aplicdvel aos juros 4,00%
TSU Empresa 23,75%
TSU Colaboradores 11,00%
Fundo de compensacao - Investimento financeiro 0,93%
Fundo de compensacao - Encargos 0,08%
Seguros Acidentes Trabalho 1,25%
IVA taxa normal 23,00%
IVA taxa intermédia 13,00%
IVA taxa reduzida 6,00%
[VA isento/nao sujeito 0,00%

Fonte - Elaboragao propria através da ferramenta disponibilizada pelo IAPMEI
3.4.3. Inflacao
Em relacio a este topico, decidimos manter a taxa de inflacdo a zero, uma vez
que, se 0 projeto € vidvel a precos constantes também o serd a precos correntes na

altura.

3.4.4. Vendas e Prestacio de Servicos (Volume de Negbcios)
A respeito do volume total de negdcios, estamos a falar da soma do total das

vendas do alojamento, bebidas, aparcamento e das prestacoes de servicos.

Atabela 22, elaborada através do Excel, permite-nos verificar a separacdo dos
meses do ano em época baixa e época alta assim como em almocos e jantares, uma
vez que possuimos um restaurante que, para além de ser temadtico estd também
aberto ao publico em geral. Conseguimos também observar a taxa de ocupacdo em
cada meés. Os precos escolhidos e apresentados estdo alinhados com os valores

praticados pela concorréncia.

O valor total anual de alojamento € de 1193 250€. A taxa de ocupacdo média
¢ de 60%. Segundo o (Travel BI, 2023) no ano de 2023 a cidade do Porto atingiu uma
taxa de ocupacao de 72,4%, o que apresenta um aumento significativo da afluéncia

turistica uma vez que no ano de 2022 a taxa de ocupacdo média centrou-se nos
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66,2%. Para este projeto, decidimos trabalhar com o “pior cendrio” tendo em conta
os intervalos publicados acerca da cidade do Porto relativamente a taxa de
ocupacdo anual. O objetivo é obter uma visao realista e perceber de que modo isso
pode ou nao influenciar os nossos resultados. Posto isto, se com o “pior cendrio”
conseguimos alcancar os resultados visiveis na tabela n.° 22, num cendrio

melhorado os resultados serdo ainda maiores.
Explicamos agora:

e Aépocabaixasdo 151 dias do ano e corresponde aos meses de janeiro;

e fevereiro, marco, novembro e dezembro.

e A época alta sdo 214 dias do ano e corresponde aos meses de abril,
maio,

e junho, julho, agosto, setembro, outubro.

e Ataxa de ocupacio na época baixa é de 50%;

e Ataxa de ocupacao na época alta é de 70%;

e Na época baixa o preco por quarto é de 130€ (com pequeno-almoco
buffettincluido) e corresponde a andlise da concorréncia.

e Naépoca alta o preco é 200€ (com pequeno-almoco buffett incluido)

e corresponde a andlise da concorréncia.

Tabela 22 - Receita de Alojamento (época alta e época baixa)

IVA

Servicos Prestados i % Exportacao BAIXA
aplicavel _
IVA Servicos Prestados 6.00% -
Quantidade vendida (se quantidade desconhecida verificar a nota na Coluna O)
PVP (por defeito com crescimento anual & taxa de inflagao)
o TN . - ) ) 0,00%
Taxa crescimento Vendas (se quantidade desconhecida a verificar nota na Coluna O)
Servi¢os Prestados . IV ”\ % Exportacao ALTA
aplicavel _
IVA Servigos Prestados 6,00% _
Quantidade vendida (se quantidade desconhecida verificar a nota na Coluna O)
PVP (por defeito com crescimento anual  taxa de inflaciio)
0,00%

Taxa crescimento Vendas (se quantidade desconhecida a verificar nota na Coluna O)

Fonte - Elaboracao propria através da ferramenta disponibilizada pelo IAPMEI

Relativamente ao volume de negdcios do nosso restaurante, tal como foi

referido anteriormente decidimos dividi-lo entre almocos e jantares. A receita total
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apresentada é de 1149 750€ como podemos ver na tabela 23. O nosso restaurante

estard aberto 365 dias. Explicamos agora:

e O restaurante ¢ composto por 60 lugares.

e O preco médio do almoco é de 25€ por pessoa e engloba: entrada,
prato de peixe ou carne, sobremesa e bebida da casa.

e O preco médio do jantar € de 40€ e engloba: entrada, prato de peixe
ou carne, bebida da casa e espetaculo de Fado.

e Para o almoco contamos que o restaurante rode pelo menos 0,5x.

e Para o jantar contamos que o restaurante rode 1x (uma vez que

funcionamento com lugares reservado

Tabela 23 - Receitd do Restaurante

Vendas de Produtos IVA aplicdvel % Exporta¢ao ALMOGOS

IVA Vendas de Produtos 23,00%

Quantidade vendida (se quantidade desconhecida verificar a nota na Coluna O)
PVP (por defeito com crescimento anual a taxa de infla¢do)

Taxa crescimento Vendas (se quantidade desconhecida a verificar nota na Coluna O)

Vendas de Produtos IVA aplicdvel % Exporta¢ao JANTARES

IVA Vendas de Produtos 23,00%

Quantidade vendida (se quantidade desconhecida verificar a nota na Coluna O)
PVP (por defeito com crescimento anual & taxa de infla¢io)

Taxa crescimento Vendas (se quantidade desconhecida a verificar nota na Coluna O)

0,00%

0,00%

Fonte - Elaboragao propria através da ferramenta disponibilizada pelo IAPMEI

3.4.5. Gastos

Gastos Operacionais

Os Fornecimento de Servicos Externos (FSE) sdo todos os servicos
necessdrios para o funcionamento da atividade em si. Os custos destes podem ser
fixos ou varidveis. Os custos fixos sdo todos aqueles que estdo anexados ao
estabelecimento quer o quarto esteja ou nao ocupado. Enquanto os custos variaveis
estdo dependentes da atividade do estabelecimento e das taxas de ocupacao. De

seguida serao discriminados os valores de cada FSE, ilustrados na tabela 24.
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Subcontratos- Estdo incluidas as despesas de lavandaria que
funcionard como outsourcing e o valor dos nossos extras
(funciondrios que nao fazem parte do quadro da empresa, s30 apenas
solicitados quando necessdrios). O valor mensal é de 5 270€. O custo
¢ 100% variavel. O valor anual ¢ de 63 240€

Trabalhos Especializados— O valor estimulado € relativo a mdo de
obra especializada nomeadamente no campo de manutencoes
técnicas muito especificas. O custo mensal € de 400€. O custo € 100%
fixo. O valor anual é de 4 800€.

Publicidade e Propaganda- Estd relacionado com 0 nosso
departamento de marketing. O valor mensal é de 500€. O custo € 25%
fixo. O valor anual é de 6 000€.

Vigilancia e Seguranca- Avenca com empresa de vigilancia e
alarmes. O custo mensal é de 70€. O custo é 100% fixo. O valor anual
¢ de 840€.

Comissdoes— Custos com canais de distribuicdo. Estimamos
inicialmente estar bastante dependentes das plataformas de reservas
como booking.com, expedia, entre outras. Em média cobra, 15% do
valor total das reservas. O custo mensal é de 14 915,63€. O custo é
100% variavel. O valor anual é de 178 988€.

Conservacoes e Reparacdes— Pequenas manutencoes necessdrias no
interior e exterior do estabelecimento tais como ar condicionados,
problemas com as fechaduras magnéticas, entre outras. O custo
mensal é de 600€. O custo € 100% fixo. O valor anual é de 7 200€.
Ferramentas e Utensilios de Desgaste Rapido- Estd relacionado com
0s amenities. O custo mensal € de 230€. O custo € apenas 5% fixo. O
valor anual é de 2 760€

Livros e Documentacdo Técnica- Revistas e jornais que servem de
apoio aos hospedes. O custo mensal € de 10€. O custo € 100% fixo. O

valor anual é de 120€.
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Material para Escritorio- Engloba folhas de impressdo, capas.
Canetas, entre outros. O custo mensal € de 60€. O custo € 25% fixo. O
valor anual é de 720€.

Artigo para Oferta- S3o compostos por pequenas coisas como a
montagem de um quarto romantico, ou algum pedido especial por
parte dos clientes. O custo mensal € de 90€. O custo € 100% variavel.
O valor anual € de 1 080€.

Eletricidade- O custo € de 800€. O custo € 20% fixo. O valor anual é
de 9 600€.

Combustiveis— O custo é de 500€. O custo é 20% fixo. O valor anual
¢ de 6000€.

Agua- O custo é de 790€. O custo é 20% fixo. O valor anual é de
9 480€.

Deslocacdes e Estadias — Voltado para deslocacOes em participacoes
de feiras, workshops, entre outros ligados ao ramo da hotelaria e do
turismo. O custo mensal é de 280€. O custo € 20% fixo. O valor anual
¢ de 3 360€.

Comunicacdo- Diz respeito ao servico de operadoras de
telecomunicacoes, como a internet, rede fixa, servico de televisao e
telemoveis. O valor mensal é de 200€. O custo € 100% fixo. O valor
anual é de 2 400€.

Seguros- Estdo inclusos o seguro de responsabilidade civil e outros
seguros inerentes 4 empresa e ao funcionamento da mesma. O custo
mensal é de 280€. O custo € 100% fixo. O valor anual € de 3 360€.
Contencioso e Notdrio—- Relacionado com o reconhecimento de
assinaturas e documentos necessarios. O custo mensal é de 20€. O
custo € 100% fixo. O valor anual € de 240€.

Despesas de Representacao- Despesas realizadas em encontros com
fornecedores, parceiros ou clientes. O custo mensal é de 60€. O custo
¢ 100% fixo. O valor anual é de 720€.

Limpeza, Higiene e Conforto- Enquadra limpezas mais profundas

que necessitem de ser realizadas, tal como a limpeza de vidros
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externos por exemplo. O custo mensal € de 460€. O custo € 30% fixo.
O valor anual é de 5 520€.

e QOutros Servicos— Despesas Extras. O custo mensal € de 320€. O custo

¢ 30% fixo. O valor anual é de 3 840€.
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Tabela 24 - Fornecimento de Servigos Externos (FSE)

Subcontratos
Subcontratos
Servigos Especializados
Trabalhos Especializados
Publicidade e Propaganda
Vigilancia e Seguranga
Honordrios
Comissoes
Conservagao e Reparacao
Materiais
Ferramentas e Utensilios de Desgaste Rdpido
Livros e Documentac¢ao Técnica
Material de Escritorio
Artigos para Oferta
Energia e Fluidos
Eletricidade
Combustiveis
Agua
Deslocacgdoes, Estadas e Transportes
Deslocacoes e Estadas
Transportes de Pessoal
Transportes de Mercadorias
Servi¢os Diversos
Rendas e Alugueres
Comunicacao
Seguros
Royalties
Contencioso e Notariado
Despesas de Representa¢ao

Limpeza, Higiene e Conforto

IVA aplicdvel
23,00%
IVA aplicdvel
23,00%
23,00%
23,00%
23,00%
23,00%
23,00%
IVA aplicdvel
23,00%
23,00%
23,00%
23,00%
IVA aplicdvel
23,00%
23,00%
6,00%
IVA aplicdvel
23,00%
23,00%
23,00%
IVA aplicdvel
23,00%
23,00%
0,00%
23,00%
23,00%
23,00%

23,00%

% C. Fixo
0,00%
% C. Fixo
100,00%
25,00%
100,00%
100,00%
0,00%
100,00%
% C. Fixo
5,00%
100,00%
25,00%
0,00%
% C. Fixo
20,00%
20,00%
20,00%
% C. Fixo
20,00%
25,00%
0,00%
% C. Fixo
100,00%
100,00%
100,00%
100,00%
100,00%
100,00%

30,00%

Valor Mensal

5270

Valor Mensal

400

14915,625

600

Valor Mensal

230

10

60

90

Valor Mensal

800

500

790

Valor Mensal

280

Valor Mensal

200

280

20

60

460

Fonte- Elaboracdo propria atraveés da ferramenta disponibilizada pelo IAPMEI

63 240
63 240
197 828
4800
6000
840
0
178 988
7200
4680
2760
120
720
1080
25080
9600
6000
9480
3360
3360
0
0

12 240

2400

3360

240

720

5520
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Gastos com o Pessoal

“A Guitarra” serd composta por 1 diretora, 1 financeiro, 6 rececionistas (sendo
um deles chefe), 3 funciondrios de housekeeping, 9 funciondrios de F&B (sendo um
deles chefe de cozinha e um chefe de sala); 1 funciondrio de marketing e 2
funciondrios da manutencao. O vencimento mensal e anual bruto de cada uma das

categorias é de:

e Direcdo: 3 000€ mensais que se tornam em 42 0000€ anuais;

e Chefias + Financeiro: 2 000€ mensais (por funciondrios) que se
tornam em 112 000€ anuais;

e Rececionistas + Marketing: 1 500€ mensais (por funciondrios) que se
tornam em 126 000€ anuais;

e Housekeeping + Manutencdo: 1 000€ mensais (por funciondrios) que
se tornam em 70 000€ anuais;

e F&B:1200€ mensais (por funciondrios) que se tornam em 117 600€

anuais.

Tabela 25 - Numero de Trabalhadores ¢ Remunceracocs

N Trabalhadores 23
Geréncia 1
Rececionistas + Marketing 6
F&B 7

w1

Housekeeping + manuten¢ao

Chefes + Financeiro 4
Remuneracio Base Total (Inclui [HT, diuturnidades) % C. Fixo Valor Mensal 467 600

Geréncia 100% 3000 42 000

Rececionistas + Marketing 100% 1500 126 000

F&B 100% 1200 117 600

Housekeeping + manuten¢ao 100% 1000 70000

Chefes + Financeiro 100% 2000 112 000

Subsidio de Alimentacao Total % C. Fixo Valor Mensal =

Subsidio de Alimenta¢ao 0

Fonte - Elaborac¢ao propria através da ferramenta disponibilizada pelo IAPME
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O valor anual bruto de gastos em vencimentos € de 467 600€. Paralelamente
possuimos outros gastos relacionados com o0s colaboradores, nomeadamente
relacionados com a seguranca social, o IRS e os seguros de acidente de trabalho.
Relativamente ao subsidio de alimentacao, optamos por nio ter, uma vez que

possuimos restaurante.
Assim a empresa gastara:

e Taxa Social Unica da Empresa: 111 055€;

e Taxa Social Unica dos Colaboradores: 51 436€;

e [RS: 93 520€;

e Seguros de Acidentes de Trabalho: 5 845€ (taxa de 1,25%);
e Fundo de Compensacio: 351€.

O valor total anual com os gastos acima referidos é de 262 207€, sendo que 0
valor anual total é de 729 807€".

Por fim, é necessdrios termos em conta a retencao na fonte dos funciondrios,

assim sendo temos:

e Retencdo da Seguranca Social- apresentando uma taxa de 11%,
totalizando um valor anual de 162 491€;

e Retencdo do IRS- apresentando uma taxa de 31%, apresentando um
valor total de 144 956€.

Atotalidade do valor anual dos funciondrios da empresa € de 307 447€. Todos

os valores podem ser verificados e confirmados na tabela 26.

> 467 600€ + 262 207€ =729 807€
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Tabela 26 - Retencdo Anual dos Funciondrios (Seguranca Social e [RS)

Seguranga Social % C. Fixo -
TSU Empresa 100%

TSU Colaboradores

IRS -

IRS

Fonte I - Elabora¢ao propria através da ferramenta disponibilizada pelo IAPMEI

Outros Gastos com o Pessoal

Importa referir que além dos gastos acima mencionados, foram

contabilizados outros tipos de gastos:

e Formacdo: valor anual de 5 520€;
e Higiene e Seguranca no Trabalho: valor anual de 2 760€;
e LEquipamentos Especializados: valor anual de 2 760€;

e Qutros Gastos: valor anual de 2 760€.

Tabcela 27 - Outros Gastos com os Funciondrios

Outros Gastos com Pessoal (Formacio, HST, EPI, outros) 13 800
IVA Aplicdvel Valor Mensal 2263
0/
Formacao 23% 20 5520
20,
Higiene Seguran¢a no Trabalho (HST) 13% 10 2760
- e e 23% 5518
Equipamento Especializado Individual 10 = 2760
0/,
Outros 0% 10 - 2760

Fonte 2 - Elaborac¢do propria através da ferramenta disponibilizada pelo TAPMET

3.4.6 Demonstracao de Resultados

Para (Quintaneiro & Martins, 2007), a demonstracdo de resultados ¢ definida
como: “o relatério que nos mostra os detalhes dos Rendimentos (anteriormente
conhecidos como proveitos) e os Gastos (anteriormente conhecidos como custos)
durante um determinado periodo, normalmente um ano. Nela, podemos verificar

se a empresa, durante o periodo, teve lucro ou prejuizo”.

No nosso projeto, podemos concluir que o valor total das vendas e servi¢os

prestados € de 2 343 000€. Relativamente aos nossos gastos, podemos destacar os
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FSE que possuem um valor anual de 310 268€ e os gastos com o0 pessoal que
possuem um valor total de 598 651€. Por fim, o EBITDA € positivo, bem como 0
resultado liquido. Nesta primeira andlise podemos afirmar que o nosso projeto, €

um projeto vidvel, conforme ilustrado na tabela 28.

Tabela 28 - Demonstracdo de Resultados

"A Guitarra” 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032 2033 2034
Vendas e Servicos prestados - 2343000 2343000 2343000 2343000 2343000 2343000 2343000 2343000 2343000
Subsidios a Explora¢ao - - - - - - - - -
Varia¢do nos Inventdrios da 0 - - - - - - - - -
Produgao
CMVMC - (344 925) (344 925) (344 925) (344 925) (344 925) (344 925) (344 925) (344 925) (344 925)
FSE - (310 268) (310 268) (310 268) (310 268) (310 268) (310 268) (310 268) (310 268) (310 268)
Gastos com 0 Pessoal - (598 651) (598 651) (598 651) (598 651) (598 651) (598 651) (598 651) (598 651) (598 651)
Imparidade de Inventdrios - - - - ~ _ _ B ~ _
(Perdas/Reversoes)
Imparidade de Dividas a B B B B B B B B B -
Receber (Perdas/Reversoes)
Outros Rendimentos - 23430 28 620 31159 33742 36355 38998 41646 44311 47 006
Outros Gastos - - - - - - - - - -
EBITDA (Resultado antes de
Depreciacoes, Gastos de - 1112587 1117776 1120316 1122899 1125512 1128155 1130 803 1133 468 1136 163
Financiamento e Impostos)
Gastos/Reversoes de - - .
Depreciacio e Amortizacio - (151 900) (151 900) (151 900) (151 900) (151 900) (130 500) (130 500) (130 500) (130 500)
EBIT (Resultado Operacional) - 960 687 965 876 968 416 970 999 973 612 997 655 1000303 1002 968 1005 663
gupo*‘r‘g(;foi Gastos Stmilares 96720) (103 801) (96720) (90272) (83 824) (77 376) (70 928) (64 480) (58 032) (51584)
EBT (Resunad(f[ﬁggesfods‘; (96 720) 856 886 869 156 878 144 887175 896 236 926727 935 823 944 936 954 079
Imposto - (174 838) (199 906) (201973) (204 050) (206 134) (213 147) (215 239) (217 335) (219 438)
IRC - (167 236) (191214) (193 192) (195 179) (197 172) (203 880) (205 881) (207 886) (209 897)
Derrama Municipal - (7602) (8692) (8781) (8872) (8962) (9267) (9358) (9 449) (9 541)
Resultado Liquido = (96720) 682 048 669 250 676171 683125 690102 713 580 720583 727 601 734 641

Fonte 3 - Elaboracdo propria atravds da ferramenta disponibilizada pelo IAPMET

3.4.7. Ponto Critico

Segundo (Nuno, 2011) o ponto critico, “informa o investidor sobre a faturacio
minima necessdria para cobrir os custos (fixos e varidveis), informacio esta que
muitas vezes € vital para a andlise de viabilidade de um empreendimento ou da

adequacao da empresa ao mercado”.

Neste sentido, analisando o ano cruzeiro (2027) com os seguintes valores:
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e Total de Custos Fixos e Varidveis = 1 253 843€
e Total de Custos Fixos = 628 645€
e Total de Custos Varidveis = 625 199€
e Vendas Anuais = 2 343 000 €
e Ponto Critico de Vendas (valor) = 857 442€
e Margem de seguranca (valor) = 1485 558€
e Ponto Critico = Custos Fixos/ (I-Custos Varidveis/Volume de
Negocios)
o Ponto Critico = 28 645/ (1-625199 / 2 343 000)
= Ponto Critico = 39 070€

E necessdrio a empresa faturar um valor anual de 39 070€, para nio obter
nem lucro nem prejuizo, isto significa que se faturar acima deste valor obterd lucro,

sendo o que se pretende (valor de margem de seguranca = 1485 558€).

Tabela 29 - Andlise do Ponto Crifico

Ponto Critico (Analisar o ano cruzeiro definido em "Pressupostos”) 2025 2026
Totais custos Fixos e Varidveis - 1253 843
Totais custos fixos - 628 645
Totais custos varidveis - 625199
Vendas anuais - 2343000
Ponto Critico de Vendas (valor) #+DIV/0! 857 442
Margem de seguranga (valor) #DIV/0! 1485558

Fonte 4 - Elaboracdo propria atraves da ferramenta disponibilizada pelo IAPMET

Através da anadlise do ponto critico, pode-se concluir que a empresa possui a
faturacdo minima necessdria para cobrir os custos (fixos e varidveis) e estard com

uma margem de seguranca adequada

3.4.8. Balanco

De acordo com (Silva A., 2012, p. 54), o balanco “é a principal demonstracio
contdbil. Reflete a Posicao Financeira em determinado momento, normalmente no
fim do ano de um perfodo prefixado. E como se tirdssemos uma foto da empresa e
vissemos de uma sO vez todos 0s bens, valores a receber e valores a pagar em

determinada data”.
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. O Balanco (tabela 30) ¢ usado para calcular a solidez financeira de uma
empresa, a sua capacidade de pagar as obrigacdes e 0 seu nivel de endividamento
(alavancagem). Através do balanco consegue-se calcular a sua liquidez
(capacidade de pagar as contas num curto espaco) e a alavancagem financeira

(proporcio da divida em relacio ao patrimonio liquido). Assim sendo, verificamos:

e Os ativos ndo correntes tendem a diminuir, uma vez que sao 0
resultado das depreciacdes ocorridas anualmente;

e (O ativo corrente € propicio a aumentar;

e O total do passivo é sempre favordvel, apresentando uma tendéncia
de aumento nos primeiros anos e nos seguintes estabiliza;

e O total de capital proprio + passivo € positivo e tende a aumentar nos

primeiros anos e a estabilizar nos anos seguinte.
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Tabela 30 - Balanco

"A Guitarra” 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032 2033 2034
Ativo
4464
Ativo ndo corrente 4612 000 425 4316851 4169276 4021701 3874127 3747952 3621777 3495602 3369 428
Afivos fixos tangiveis 4612000 4460100 4 382 4156300 1 4004400 3852500 3722000 3591500 = 3461000 3330500

Ativos intangiveis

Outros investimentos

financeiros
- 4325 8 651 12976 17 301 21627 25952 30277 34 602 38 928
Ativo corrente 304760 1141310 1649161 2165852 2688459 3217000 3746573 4279627 4818649 5363 657
[nventdrios
Clientes
= 73398 73398 73398 73398 73398 73398 73398 73398 73398
EOEP

274760 - - - - - - - - -
Caixa e depositos bancdrios
30000 | 1067911 | 1575763 | 2092454 2615061 3143602 3673175 4206229 @ 4745250 | 5290259

5605 5966
Totaldo Ativo 4916760 735 012 6335128 6710160 7091127 7494525 7901404 8314251 8733085
2385 2952
Capital Préprio 1703 280 328 271 3528054 4109753 4697386 5307451 5920997 6540510 7166011
1800 1800
Capital Social 1800 000 000 000 1800000 1800000 1800000 1800000 1800000 1800000 1800000
Prestacoes suplementares - - - - - - - - - -
Resultados Transitados - (96720) 448918 984318 1525255 2071755 2623836 3194700 3771167 | 4353247
Reservas legais - - 34102 67565 101373 135530 170035 205714 241743 | 278123
Resultado Liquido (96720) | 682048 669250 676171 683125 690102 713580 720583 727601 734641
Outras variacoes Capital
Proprio - - - - - - - - - -
Passivo
2986 2893 2686
Passivo ndo corrente 520 333 667 2480000 2273333 2066667 1860000 1653333 1446667 1446667
(A famentos obridos 2986520 | 2893333 2000 2480000 2273333 2066667 1860000 1653333 1446667 1446667
Passivo corrente 226960 327074 327074 327074 327074 327074 327074 327074 327074 120407
Fornecedores - 44908 44908 44908 44908 44908 44908 44908 44908 44908
EOEP - 75500 75500 75500 75500 75500 75500 75500 75500 75500
Financiamentos obtidos (CP) 226960 | 206667 206667 206667 206667 206667 206667 206667 206667 -

Outras dividas a pagar
Total Passivo
3213480 3220407 3013741 2807074 2600 407 2393741 2187074 1980 407 1773741 1567 074

Total Capital Proprio +
Passivo 4916760 5605735 5966 012 6335128 6710160 7091127 7494525 7901404 8314251 8733085

Fonte 5 - Elaboragdo propria atraveés da ferramenta disponibilizada pelo IAPMEI
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3.4.9. Cash-Flows

Para (Jacquinet, 2019), “o cash-flow, ou fluxo de caixa, é um dos conceitos
centrais ndo s6 da contabilidade, em sentido estritamente técnico, como, num
sentido mais lato - um conceito fulcral da gestao das empresas, nomeadamente
para avaliar e diagnosticar uma empresa ou qualquer organizacdo que presta

servico ou fornece bens”
Posto isto, podemos dividi-los em 3 categorias:

1. Fluxo de caixa operacional: dinheiro que a empresa fatura
diariamente. Inclui as receitas e as despesas da empresa e exclui itens
ndo recorrentes as operacoes didrias;

2. Fluxo de caixa de investimento: dinheiro investido a longo prazo em
investimentos. Quer isto dizer, que um fluxo de caixa que seja
negativo pode dar a entender que a empresa estd a rentabilizar o seu
dinheiro, caso contrario ndo estara a investi-lo.

3. Fluxo de caixa de financiamento: dinheiro que diz respeito ao valor
obtido ou gasto em financiamento: pagamentos de juros sobre

dividas; pagamento de dividendos; etc...

No nosso projeto, verificamos, através da tabela 31, que o Cash Flow
operacional é elevado no primeiro ano, no entanto, nos anos seguintes observamos
uma ligeira diminuicdo, mas sempre com valores equilibrados. Ja o Cash Flow de
investimentos encontra-se a 0, porque ndo existem investimentos ao longo dos
anos. Por fim, o Cash Flow de financiamento € positivo, existe apenas a

particularidade de se distribuir dividendos a partir do ano 2027.
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Tabela 31 - Cash-Flows

"A Guitarra” 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032 2033 2034
1255193 913545 914017 04 915053 0 91038 9ngor 912400
Cash Flow operacional 524 682
2903829 | 2707657 | 2710196 | 2712780 | 2715393 | 2718036 | 2720683 | 2, 20| 2 726
Inflow 349 044
Ano corrente
Clientes 2605639 | 2605639 | 2605639 | 2605639 | 2605639 2605639 2605639 2605639 | 2605639
[nventdrios - - - - - - - - -
Outros créditos a receber 23430 28 620 31159 33742 36 355 38998 41646 44 311 47 006
Ano anterior
Clientes - 73398 73398 73398 73398 73398 73398 73398 73398
Inventdrios
EOEP 274760 - - - - - - - -
Outros créditos a receber . - - - - - - - -
Outflow 1648637 1794112 1796179 1798256 1800340 1807353 1809445 1811541 1813 644
Ano corrente
Fornecedores 774658 774658 774 658 774658 | 774658 774 658 774 658 774 658 774 658
Gastos com Pessoa 277 053 277 053 277 053 277 053 277 053 277 053 277 053 277 053 277 053
EOEP
[RC
RS 124248 124 248 124248 124 248 124248 124248 124 248 124 248 124 248
IVA 154 554 154 554 154 554 154 554 154 554 154 554 154 554 154 554 154 554
TSU 139278 | 139278 | 139278 | 139278 | 139278 139278 139278 139278 139278
FCT 4008 4008 4008 4008 4008 4008 4008 4008 4008
Outros Gastos - - - - - - - - -
Ano anterior
Fornecedores - 44 908 44 908 44 908 44 908 44 908 44 908 44 908 44 908
Gastos com Pessoal
EOEP
IRC 174 838 199 906 201973 204 050 206134 213 147 215239 217 335 219 438
RS - 20708 20708 20708 20708 20708 20708 20708 20708
IVA 0 30911 30911 30911 30911 30911 30911 30911 30911
TSU 23213 23213 23213 23213 23213 23213 23213 23213
FC - 668 668 668 668 668 668 668 668
Outros Gastos - - - - - - ) )
@7as) @0 (397326) (391916) (386511 (381110) (378184) (372786) (367 391)
Cash Flow de Financiamento 694)
Inflow 0 (0) 0 0 (0) 0 (0) (0) 0
Capital e Prestacoes
Suplementares 0 (0) 0 0 (0) 0 (0) (0) 0
Financiamentos - - - - - - - - -
Outflow 217281 = 405694 397 326 391916 386 511 381110 378184 372786 367 391
Financiamentos \
Amortizacio de divida 113480 | 206667 = 206667 = 206667 = 206667 206667 =~ 206667 = 206 667 206 667
Dividendos e juros
Dividendos - 102 307 100 388 101426 102 469 103 515 107 037 108 088 109 140
Juros e Gastos Similares Suportados 103 801 96 720 90 272 83 824 77376 70928 64 480 58 032 51584
Cash Flow de Investimento - - - - - - - - -
Inflow
Subsidio ndo reembolsdvel - - - - - - - - -
Outflow
Ativos fixos - - - - - - - - -
2092 4206
Ty g 30000 1067911 1575763 454 2615061 3143602 3673175 299 4745 250
1067911 1575763 202 2615061 3143602 3673175 G2 4745250 5290259
Cash no final do ano 454 229
Necessidades de Tesouraria 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Fonte G - Elabora¢ao propria através da ferramenta disponibilizada pelo IAPMET
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3.4.10. Andlise Econ6mica e Financeira
Para (Marion, 1998), a andlise econémica e financeira é encarada como “um
sistema de controle financeiro que tem sido desenvolvido desde a antiguidade,

assim como a propria contabilidade.

Atraveés dos racios de rentabilidade conseguimos estudar a capacidade da
empresa de gerar margem liquida, a capacidade de os ativos gerarem rendimento
e a capacidade da empresa gerar lucro, remunerando 0s socios. Posto isto, 0s racios
de rentabilidade expressam a relacio entre o resultado (lucro ou prejuizo) e o

volume de negocios

Relativamente aos rdcios da rentabilidade do negdcio (tabela 32), a margem
operacional das vendas, a margem liquida e também a rentabilidade do ativo
registam valores positivos, 0 que significa, que as vendas e servicos prestados
cobrem o resultado liquido mesmo apos juros, taxas e amortizacoes. O que se pode
também verificar através do rdcio da atividade operacional é que as vendas e 0s
servicos prestados liquidos divididos pelos ativos fixos liquidos representam um
turnover positivo do ativo de 42% no primeiro ano, diminuindo até aos 27% no

ultimo ano do periodo em anadlise.

O desempenho positivo do estabelecimento (EBITA>0) permite uma cobertura
de juros nos anos do periodo em andlise. Considerando que tanto o resultado
liquido do periodo como o capital proprio sdo valores positivos, a andlise a
rentabilidade do capital investido (ROIC) e & rentabilidade do capital préprio (ROE),
representam valores, relativamente constantes ao longo dos anos, mantendo-se
muito superiores a unidade (variam entre 9% e 14%:; e 10% e 29%, respetivamente),

com um retorno positivo.

O rdcio da autonomia financeira representa a percentagem do ativo que é
financiada por capitais proprios, sendo que quanto maior € o peso dos capitais
proprios, maior € o risco de endividamento. Ja4 o endividamento pressupde a
percentagem de capital alheio utilizado no financiamento da empresa (Alves et al.,
2017). “A Guitarra”, ao apresentar uma autonomia financeira positiva com valores
que rondam a referéncia (35% no setor da hotelaria), inicia com 35% e termina com

82% que quando somados com os valores do endividamento (15% valor de
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referéncia no setor da hotelaria), a nossa unidade de alojamento inicia com 65% e
termina com 18% totalizam os 100 pontos percentuais em todos os anos do periodo
em andlise, 0 que significa que a empresa tem autonomia e 0s seus ativos sio

suficientes para solver os passivos.

Tabela 32 - Rdcios Financeiros

Rdcios Financeiros

2025 2026 2027 2028 2029 3030 2031 3032 2033

Rentabilidade do Negdcio

. =DIV/0! 47% 48% 48% 48% 48% 48% 48% 48%
Margem Operacional

29% 29% 29% 29% 29% 30% 31% 31%
Margem liquida
12% 1% 1% 10% 10% 10% % %
Rentabilidade do Ativo i ’ ’ ’ ’ ! o o
Atividade operacional
Turnover do ativo 0% 42% 39% 37% 35% 33% 31% 30% 28%
Retorno
0% 14% 13% 12% 1% 1% 10% 10% 9%
ROIC (Rentabilidade do Capital Investido) N ! > i ’ ! i
29% 23% 19% 17% 15% 13% 12% 1%
ROE (Rentabilidade do Capital Proprio) e o o ’ o o ’
Liquidez
Liquidez geral
134% 349% 504% 662% 822% 984% 1145% | 1308% | 1473%
Financeiros
Autonomia Financeira 35% 43% 49% 56% 61% 66% 71% 75% 79%
Endividamento 65% 57% 51% 44% 39% 34% 29% 25% 21%
Solvabilidade 153% 174% 198% 226% 258% 296% 343% 399% 469%

Fonte 7 - Elaboracgao propria através da ferramenta disponibilizada pelo IAPMEI

3.4.11. Andlise da Viabilidade do Projeto
Para a elaboracdo da andlise da viabilidade sio utilizados o valor atual liquido
(VAL), a taxa interna de rentabilidade (TIR) e o periodo de retorno do investimento

ou periodo de recuperacio de capital (Payback).

O Valor Atual Liquido indica-nos se o projeto € ou nao viavel através da soma
dos cash flows; verifica se o cash flow operacional a valores atualizados € suficiente
para cobrir o cash flow de investimento (Nunes, 2019). Quando o VAL ¢é > 0 indica
que o projeto € vidvel e, para além de recuperar o investimento inicial, o projeto
remunera o capital investido a taxa de atualizacdo e ainda gera excedentes de

fundos.

Relativamente ao VAL da nossa unidade de alojamento, destacamos:
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e Perspetiva do Pos-Financiamento: VAL = 3 772 525€;
e Perspetiva do Pré-Financiamento: VAL =1 368 122€;
e Perspetiva do Investidor: VAL =2 915 076€.

Importa referir que os valores apresentados englobam os cash flows com 0
valor residual, uma vez que quando realizamos esta mesma andlise com os valores
dos cash flows que englobam a perpetuidade os montantes sdo mais significativos

e por isso dispensamos a sua analise.

De acordo com o Portal da Gestio “a taxa interna de rentabilidade (TIR) é um
indicador usado para medir a rentabilidade de projetos de investimento. Quanto
mais elevada € a TIR, maior a rentabilidade do mesmo. Dizemos que se a TIR for
superior a taxa de custo de capital, o projeto € viavel”. A TIR é a maior taxa que o

investidor do projeto pode exigir para atualizar os cash flows liquidos.
Posto isto, a TIR na nossa unidade hoteleira apresenta os seguintes valores:

o Perspetiva do Pos-Financiamento: TIR = 18%;
o Perspetiva do Pré-Financiamento: TIR = 18%;

o Perspetiva do Investidor: TIR = 40%.

Por fim, o periodo de payback indica-nos quantos anos serdo necessarios até
o0 investimento inicial ser recuperado (pode ser considerado com ou sem o cash
flow atualizado). No nosso caso, este foi calculado com os valores dos cash flow

atualizados e os resultados obtidos foram os seguintes:

e Perspetiva do Pos-Financiamento: Payback = 7,1 anos;
e Perspetiva do Pré-Financiamento: Payback = 9,1 anos;

e Perspetiva do Investidor: Payback = 4,3 anos.

125



A tabela 31 apresenta os valores que ilustram o que foi referido acima.
Tabela 33 - VAL; TIR e Payback

"A Guitarra" 2025 2026

A. Avaliac¢ao do projeto/investimento

1. P6s Financiamento Considera Considera
Valor Residual Perpetuidade

VAL (Valor atualizado Liquido) 3772525 12364 741

TIR (Taxa Interna Rentabilidade) 18% 28%

Payback (Perfodo de Recuperagio de Capital) 7.1 7.1

Valor Residual (VR) 3283491

Valor da perpetuidade 16 989 833

2. Pré-Financiamento Considera Considera
Valor Residual Perpetuidade

VAL (Valor atualizado Liquido) 1368122 2903243

TIR (Taxa Interna Rentabilidade) 18% 22%

Payback (Periodo de Recuperagio de Capital) 9.1 9,0

Valor Residual (VR) 3283491

Valor da perpetuidade 7540 505

3. Investidor Considera Considera
Valor Residual Perpetuidade

VAL (Valor atualizado Liquido) 2915076 3674133

TIR (Taxa Interna Rentabilidade) 40% 42%

Payback (Periodo de Recuperacio de Capital) 4,3 43

Valor Residual (VR) 3283491

Valor da perpetuidade 5388 416

Fonte 8 - Elaboracio propria através da ferramenta disponibilizada pelo IAPMEI

O projeto € vidvel pois 0 VAL € positivo nas trés perspetivas de andlise: pos-
investimento; pré- investimento e investidor: Na perspetiva do projeto pos-
financiamento o VAL é de 3 772 525€; na perspetiva do pré-financiamento o VAL é
de 1368122€ e na perspetiva do investidor o VAL é de 2915 076€. Isto é, os
investidores recuperam o capital investido remunerado a taxa anual nominal igual
a taxa de atualizacdo dos cash-flows nas trés perspetivas e ainda sobra o valor do
VAL.
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Nas trés perspetivas os investidores podiam ter exigido taxas de atualizacdo
dos cash-flows iguais a TIR, pois essa taxa tornaria o VAL igual a zero, o que

manteria a viabilidade do projeto.

Os prazos de recuperacio do capital investido (Payback) sdo, nas trés
perspetivas, absolutamente razodveis para um investimento da dimensao do nosso

boutique hotel. A saber; 7,1 anos; 9,1 anos; 4,3 anos.
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Conclusao

Durante a realizacdo do projeto, algumas limitacdes foram encontradas que
afetaram a recolha de dados. Uma das principais dificuldades foi a realizacdo dos
questiondrios nas ruas da cidade do Porto em dias de chuva, uma vez que, as
condicoes meteorologicas afetaram a disposicdo e a disponibilidade dos

participantes, resultando numa menor quantidade de respostas.

Além disso, a exigéncia de comecar a trabalhar oito horas por dia impos uma
limitacao de tempo significativa, o que dificultou a realizacdo de mais sessoes de

recolha de dados e analise dos mesmos.

O projeto do boutique hotel “A Guitarra®, enquanto empreendimento
turistico, distingue-se dos demais concorrentes pelo seu cardcter diferenciador e
inovador, que procura enaltecer a cultura da cidade do Porto, dando destaque a

musica, utilizando o fado como ideia central.

Com base no estudo efetuado, foi possivel compreender que, apesar da
ameaca de entrada de novos servicos de hotelaria na cidade do Porto e da forte
concorréncia presente, o sucesso deste projeto nio estard em causa. Isso deve-se
ao servico de qualidade e exceléncia que proporcionard, as suas infraestruturas, a
presenca constante nas redes sociais, a segmentacdo do mercado-alvo e,
sobretudo, ao servico diferenciador que integra a musica, alojamento e
gastronomia, proporcionando aos hospedes um contacto direto com a cultura e

com tradicoes portuenses.

Através dos inquéritos recolhidos, conseguimos concluir que, embora o
conceito de boutique hotel nao seja um conceito tao conhecido (tendo em conta a
nossa amostra), a maioria dos inquiridos mostraram-se recetivos para saber mais
sobre a temadtica. O mesmo se aplica no fado, embora muitos nunca tenha assistido
aum espetdculo, consideram uma mais-valia desfrutar dessa durante a sua estadia,

independentemente da idade.

O estudo de viabilidade econdmico-financeira permitiu-nos concluir que este
projeto € vidvel nas trés perspetivas de andlise: pos-investimento; pré-

investimento e investidor, uma vez que se encontraram os seguintes resultados: Na
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perspetiva do projeto pos-financiamento o VAL € de 3 772 525€; na perspetiva do
pré-financiamento o VAL € de 1 368 122€ e na perspetiva do investidor o VAL € de
2 915 076€.

Desta forma, podemos afirmar que o projeto € vidvel, uma vez que, nas trés
perspetivas, o VAL € positivo, indicando que o investidor recupera o capital
investido, remunerado a taxa anual nominal igual a taxa de atualizacao dos cash-
flows e ainda sobra o valor do VAL. Assim, dada a factibilidade do projeto, 0s
promotores irdo avanc¢ar com 0 mesmo, visando dar origem ao futuro

empreendimento.

Em suma, podemos afirmar que reunimos todas as condicOes necessdrias
para que o Boutique Hotel “A Guitarra”possa vir a ser um projeto de sucesso com

uma vertente inovadora e diferenciadora.
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Anexos

Anexo A - Os 17 Objetivos Sustentaveis
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Erradicar a pobreza;

Erradicar a fome;

Saude de qualidade;

Educacao de qualidade;

Igualdade de género;

Agua potdvel;

Energias renovaveis e acessiveis;
Trabalho digno e crescimento economico;

Industria, inovacdo e infraestruturas;

. Reduzir as desigualdades;

Cidades e comunidades sustentaveis;

. Producao e consumo sustentaveis;
. Acdo climatica;

. Proteger a vida marinha;

. Proteger a vida terrestre;

. Paz, justica e instituicoes eficazes:;

. Parcerias para a implementacao dos objetivos (Nacdes Unidas, 2023)
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