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RESUMO ANALITICO

Devido ao forte crescimento e impacto que o turismo tem tido em Portugal,
0s empresdrios sentem cada vez mais a necessidade de investir e criar espacos que
possam promover as localidades e ter a oportunidade de apresentar um produto ou
servico diferenciador, conseguindo assim captar a atencao dos turistas.

Neste ambito, o presente projeto tem como objetivo principal a
implementacdo de uma Casa de Campo no concelho de Anadia, com foco especial
no enoturismo, de forma a promover a interacao dos turistas com o concelho e com
a Regido da Bairrada.

Para alcancar este objetivo, foi utilizada uma metodologia quantitativa
através da elaboracdo das projecoes financeiras do plano de negdcios e uma
metodologia qualitativa através das quatro entrevistas semiestruturadas, que
permitiu pela andlise de conteudo perceber como funciona e como sao promovidos
o turismo e o enoturismo no concelho de Anadia e na Regido da Bairrada, bem como
identificar os principais “players”e entidades responsdveis por este funcionamento
e promocdao. Foi também percetivel através das entrevistas realizadas o potencial
que este projeto terd aquando da sua implementacao.

Foram utilizados trés indicadores operacionais para o estudo e delineacdo
da estratégia de operacao, sendo estes: nivel da procura; tipologia de cliente; tarifas
meédias. O nivel de procura do concelho de Anadia e da Regido da Bairrada, ¢
elevado maioritariamente no verdo, verificando uma grande procura entre junho e
setembro, 0 que faz também que se caracterize como um destino sazonal, uma vez
que nos meses de inverno a procura € mais baixa.

O tipo de cliente que se verifica na Regido, € um cliente que pretende fugir
do stress e ritmo dos centros de cidade, que procura o turismo em espaco rural, que
pretende vivenciar novas experiéncias, nomeadamente a interacdo com a
populacdo e agentes locais, de forma a conhecer os seus costumes e tradicoes. As
tarifas médias definidas tiveram como base aquilo que € praticado pelo mercado,
pretendendo-se estar na mesma linha de tarifa praticadas pela concorréncia.

O referido plano de negocios apresenta comos principais resultados um
VAL - Valor Atualizado Liquido positivo nas trés perspetivas analisadas:

Na Perspetiva Pos-Financiamento foi obtido um VAL de 21 395€ (valor



residual) e de 123 066€ (perpetuidade);

Na Perspetiva Pré-Financiamento foi obtido um VAL de 997€ (valor
residual) e de 19 124€ (perpetuidade);

Na Perspetiva do Investidor foi obtido um VAL de 12 382€ (valor residual)
e de 2 536€ (perpetuidade).

Uma vez que o VAL é positivo nas trés perspetivas, o projeto apresenta uma
viabilidade economico-financeira permitindo a sua implementacdo de uma forma
imediata.

Palavras-Chave: Plano de Negocios; Turismo em Espaco Rural;

Enoturismo;



ABSTRACT

Due to the strong growth and impact that tourism has had in Portugal,
entrepreneurs increasingly feel the need to invest and create spaces that can
promote localities and to have the opportunity to present a differentiating product
or service, thus managing to capture the attention of tourists.

In this context, the main goal of this project is the implementation of a Casa
de Campo in the county of Anadia, with a special focus on wine tourism, to promote
the interaction of tourists with the county and the Bairrada region.

To achieve this goal, a quantitative methodology was used through the
elaboration of the financial projections of the business plan and a qualitative
methodology through the four semi-structured interviews, which allowed through
content analysis to understand how tourism and wine tourism are promoted in the
county of Anadia and in the region of Bairrada, as well as identifying the main
“players” and entities responsible for this operation and promotion. It was also
noticeable through the interviews carried out the potential that this project will
have during its implementation.

Three operational indicators were used for the study and delineation of the
operation strategy, namely: demand level; customer typology; average rates. The
level of demand in the county of Anadia and the Region of Bairrada, is mostly high
in the summer, verifying a great demand between June and September, which also
makes it characterized as a seasonal destination, since in the winter months
demand is lower.

The type of client found in the Region is a client who wants to escape the
stress and rhythm of city centers, who seek tourism in rural areas, who want to
experience new experiences, namely the interaction with the population and local
producers, to get to know their customs and traditions. The average tariffs defined
were based on what is practiced by the market, intending to be in line with the
tariff practiced by the competition.

The aforementioned business plan presents as its main results a positive
Net Per Value in the three perspectives analyzed:

In the Post-Financing Perspective, a Net Per Value of €21,395 (residual

v



value) and €123,066 (perpetuity) was obtained;

In the Pre-Financing Perspective, a Net Per Value of €997 (residual value) and
€19,124 (perpetuity) was obtained;

From the Investor's Perspective, a Net Per Value of €12,382 (residual value)
and €2,536 (perpetuity) was obtained
€2,536 (perpetuity) was obtained.

Since the Net Per Value is positive in all three perspectives, the project is
economically and financially viable, allowing its immediate implementation.

Key words: Business Plan; Rural Tourism; Winetourism;



indice
AGRADECIMENTOS

RESUMO ANALITICO

ABSTRACT \Y
Lista de Figuras IX
Lista de Quadros XI
Lista de Graficos X111
Lista de Siglas X1V
INTRODUCAO 1
Capitulo I - Estado da Arte 2
1 - Atividade Turistica 2
1.1 - Motivacoes do Consumidor enquanto Turista 2
1.2 - Turismo de Experiéncias 3
1.3 - Segmentacao do Mercado Turistico 5
1.4 - Balang¢o do Turismo em Portugal 2019/2020/2021 S5
2 - Turismo do Centro 9
2.1 - Caracterizacao 9
2.2 - Entidade -Turismo Centro de Portugal (TCP) 12
3 - Turismo em Espaco Rural 15
3.1 - Defini¢ao de Turismo em Espaco Rural 15
3.2 - Motivacoes do Turista em Espaco Rural 18
4 - Regido da Bairrada 20
4.1 - Caracterizacio da Regido da Bairrada 20
4.2 - Produtos Turisticos Caracterizadores da Regido da Bairrada 22
4.3 - Turismo de Negdcios 25
4.4 - Turismo Desportivo 26
4.5 - Rota Vitivinicola da Bairrada 30
5 - Enoturismo 33
5.1 - Conceito de Enoturismo 33
5.2 - Desenvolvimento e importiancia do Enoturismo 34
5.3 - Enoturismo em Portugal 36
5.4 - Caracterizacdo das Rotas do Vinho 39
5.5 - Associacdo da Rota da Bairrada 42
5.6 - Comissao Vitivinicola da Bairrada 47
6 - Apresentac¢do do Concelho de Anadia 48
Capitulo II - Plano de Negocios para Casa de Campo 53
1 - Apresentacio e Estrutura da Empresa 54
2 - Metodologia 59

VI



3 - Descricao do Projeto 65

4 - Descricao e Justificacdo Operacional do Projeto 67
4.1 - Descricao Operacional do Projeto 67
4.2 - Justificacao da Operacionalidade 68

5 - Andlise de Mercado e Compset 73
5.1 - Empresas Concorrentes 73
5.2 - Compset e Descricao das Empresas Concorrentes 75

5.2.1 - Casinha das Bonecas 75
5.2.2 - Quinta da Fogueira 75
5.2.3 - Casa Rural Oliveira do Bairro 76
5.2.4 - Estalagem de Sangalhos.........ccoceeeceereecucnnne. 77

6 - Missao, Visao & Valores 78
6.1 - Missao 78
6.2 - Visao 78
6.3 - Valores 78

7 - Planeamento Estratégico 79
7.1 - Andlise PEST 79
7.2 - Andlise competitiva do setor 83
7.3 - Andlise SWOT 85
7.4 - Estratégias de Marketing-mix: 86

7.4.1 - Produto (Product) 87
7.4.2 - Preco (Price) 90
7.4.3 - Distribuicdo (Placement) 91
7.4.4 - Comunicacio (Promotion)..................... 92
7.4.5 - Evidéncia Fisica (Physical Evidence) 93
7.4.6 - Pessoas (People) 93
7.4.7 - Processo (Process) 94

8 - Projecoes Economico-Financeiras 96
8.1 - Pressupostos Gerais 96
8.2 - Fiscalidade 97
8.3 - Prejuizos Fiscais 98
8.4 - Inflacao 98
8.5 - Vendas e Servigos Prestados 99
8.6 - Custo das Mercadorias Vendidas e Matérias Consumidas (CMVMC)................ 100
8.7 - Fornecimentos e Servicos Externos (FSE) 101
8.8 - Gastos com o Pessoal 104
8.9 - Outros Rendimentos e Gastos 105
8.10 - Fundo de Maneio e IVA 105

VI



8.11 - Investimento em Capital Fixo 106
8.12 - Necessidades Totais de Financiamento 108
8.13 - Tesouraria 109
8.14 - Fontes de Financiamento
109
8.14.1 - Capitais Proprios & Capitais Alheios 110
8.14.2 - Custo de Capital 110
8.15 - Demonstracio de Resultados 113
8.16 - Balanco 114
8.17 - Avaliacao Financeira 116
8.17.1 - Ponto Critico 123
8.17.2 - Rdcios Financeiros 124
8.18 - Servico da Divida 132
8.19 - Mapa de Tesouraria 132
8.20 - Capital Proprio 133
9 - Viabilidade
135
9.1 - Andlise de Viabilidade 135
9.2 - Andlise de Sensibilidade 136
Conclusao 138
Bibliografia 141
Anexos 148
Anexo A: Programas e Atividades de Enoturismo - Alianca Vinhos de
Portugal.......cceeeeeeereeee 148
Anexo B: Programas e Atividades de Enoturismo - Adega Luis Pato.........ccccoeeecueunee. 152
Anexo C: Or¢camento de Reabilitacao 153
Apéndices 154
Apéndice I: FAP 154
Apéndice II: Declaracdo de Consentimento Informado 166
Apéndice IlI: Guido das entrevistas realizadas 167
Apéndice IV: Andlise das entrevistas realizadas 174

VI



Lista de Figuras

Figura 1 - Modelo Conceptual da Experiéncia TuriStica .....coeeeeerrcereerrennnne. 4
Figura 2 - Organizacao do Turismo em POrtugal........eeoereeecerenrerenne. 9
Figura 3 - Concorréncia da Regiao Porto e Norte / Centro......ereeres 10
Figura 4 - Andlise SWOT TUuriSImo CEeNtIO ..ueeeerveereerieeeesesseseesiesessseeseesasssennes 11
Figura 5 - Enquadramento EStratégico TCP ... 12
Figura 6 - Missao e Visdo da Turismo Centro de Portugal........cccceeeeeernnneeee. 13
Figura 7 - Metas Turisticas P1ano 2020-30.....errererieeerieesssiesssseessons 14
Figura 8 - Mapa Regido da BailTada ... sesenes 20
Figura 9 - [tinerdrioS TOAOVIATIOS ...t sesses s sasseses 21
Figura 10 - Termas A0 LUSO ...t siessae s saesssssass s sass s sessassenes 23
Figura 11 - Termas da CUTIA ... sssass s sessassenes 24
Figura 12 - Museu do Vinho da Bairrada ... 24
Figura 13 - Alianca Underground MUSEUITT .......weeeeveeveereeresieesessessssisssssasssnns 25
Figura 14 - Centros de Alto Rendimento em Portugal .........eeeeerennnee. 28
Figura 15 - Centro de Alto Rendimento de Anadia.........ceeeeeereerceeeereereennnnes 29
FIigura 16 - CaSta BAZA ..o ssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassansanes 32
Figura 17 - Cadeia de Valor N0 ENOtUTISINO.....ucveiveriereeiereseeee e 35
Figura 18 - Objetivos Estratégicos para o Enoturismo em Portugal............. 36
Figura 19 - Rotas do Vinho em POrtugal ... 41
Figura 20 - Associacdo da Rota da Bairrada .......ceeeeevereeeeseeeee e 42
Figura 21 - Roteiro Azul, Roxo, Vermelho € Verde ... e 44
Figura 22 - Roteiro Rosa, Amarelo, Castanho e Laranja ........ccoeeeeveennnees 46
Figura 23 - Mapa do Concelho de ANadia........ceveererieercesieeeeseeesee e 48
FIGUIA 24 = BIASA0.cu ittt sttt e st assass s ssssassenssnnes 49
Figura 25 - Variacdo nas Dormidas de Hospedes no Concelho de Anadia 51
Figura 26 - A¢des Propostas no PEDT para o Municipio de Anadia............. 52
Figura 27 - Exterior e Jardim Bairrada Bed & Wine HOUSE..........o.cerveerreerrnnns 54
Figura 28 - Casa para 0 AlOJAMENTO .....verveerverieriesisesisesssesssesssssssssssssssessssssssssnses B5
FIgUra 29 = QUATTO Lottt sssssssssssssssssssssssssssssssssssnnes B5
FIgura 30 = QUATTO 2 oo sisstessesisssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssnes B5
FIGUTa 31 = QUATTO Suerereeeeereeeeeeiseeeiseiesissiessssisssassssssss st sssssssssssssssssssssssssssssssssssees 56


file:///C:/Users/ACER/Desktop/Projeto%20Mestrado%202022_VFinal1.docx%23_Toc103963833
file:///C:/Users/ACER/Desktop/Projeto%20Mestrado%202022_VFinal1.docx%23_Toc103963841
file:///C:/Users/ACER/Desktop/Projeto%20Mestrado%202022_VFinal1.docx%23_Toc103963842
file:///C:/Users/ACER/Desktop/Projeto%20Mestrado%202022_VFinal1.docx%23_Toc103963846
file:///C:/Users/ACER/Desktop/Projeto%20Mestrado%202022_VFinal1.docx%23_Toc103963848

FIigura 32 = QUATTO ettt esstesesssss s sssssssssesssssssssssssssssssssnnes 56

Figura 33 = COZIMNA ..ttt sanes 56
Figura 34 - Casa de BANNO L. seseessesess s sessasssanns 57
Figura 35 - Casa de BaNNO 2.ttt sassaensenes 57
Figura 36 - Sala de ESTAT ..ttt sessaessees 58
Figura 37 - CaSQ A€ PTOVAS ...ttt sassaessans 58
Figura 38 - Logotipo da Bairrada Bed & Wine HOUSE ........coocerveerererrereerrenenn 65
Figura 39 = ENOMIATIC...iieieeeeerieeieresiesestesiesiesiesies et issasstsssssesssssssssssssssssssssnnes 66
Figura 40 - COTe Aigital....eieeeeeeeeeeesseseeesesses s saes s saens 68
Figura 41 - Casinha das BONECAS ...t 75
Figura 42 - QuUIinta da FOQUEITA ...ttt sessassenes 76
Figura 43- Casa Rural Oliveira do BAIITO ... 76
Figura 44 - Estalagem de SANgalNoS.... e 77
Figura 45 - 7P'S MarKeting MiX....oo.oocieeeeeeriesseeesieseesieseesies s sessaessssessaessessanses 87



Lista de Quadros

Quadro 1 - Total de Dormidas em Portugal 2021 ... ieeseesiesesiesseesenns 6
Quadro 2 - Variacdo das Dormidas em Portugal 2021/2020/2019 ....eeeercerrerrerrrnrnne 7
Quadro 3 - Receitas do Turismo em Portugal 2021/2020/2019 ..o 8
Quadro 4 - Modalidades de Hospedagem Turismo em Espaco Rural ... 16
Quadro 5 - Produtos Turisticos Caracterizadores da Regido da Bairrada.................. 22
Quadro 6 - Perguntas Correspondentes a0 Objetivo L. 62
Quadro 7 - Perguntas Correspondentes a0 Objetivo Il.....eeererieererieeresieeseenies 63
Quadro 8 - Caracterizacdo A0S ENtreViStadOS . erieresieesesisseesiesseesesssesesssssesssnses 64
Quadro 9 - Compset Bairrada Bed & WiNE HOUSE ...eeeeerveerereereresressesreesessiessasssenses 74
QUAATO 10 = ANALISE SWOT et s s sassssassssaas 86
QUAArO 11 - PACOTES TUITSTICOS cuuveeieeceiceeicteceie e ssssss s ssssssss s s s ssssssassssassassnns 89
QUAAIO 12 - PreCO MEAIO PO EDOCA wevveveeeeeeeeeeeeeeesececseeeeeeeseeeeesssssssssssssssseeeessesesesesessesssses 90
QUAAro 13 - PreSSUPOSIOS GETAIS.....uieiveereereeereseesieseesissiesiessaesaesssssessssse s sassssssasssssssssassssnses 97
QUAATO 14 = FISCALIAAUE e ses s sas s sss s sas s snes 98
Quadro 15 - Vendas € ServiCoS PreStadOS. . reeereesesiesiesiessaeseessesssessessssssssssssssnses 99
QUAATO 16 = CMVMC ettt sttt sas s sas s sas s sassasassaes 101
Quadro 17 - Fornecimentos € ServiCoS EXTEINOS . sens 102
Quadro 18 - GAaStOS COM O PESSO@L.....uiieieeeeeee s sssss s sas s sassasaes 104
Quadro 19 - Outros Rendimentos € GaASTOS....ceeeeieeeeeiceeeseieseesssssessessssssssssssssssens 105
Quadro 20 - FUNAO A€ MANECIO ...t sessssssssssssssssss s sssssasssssssssens 106
Quadro 21 - Investimento em Capital FiXO0 oo, 107
Quadro 22 - Necessidades Totais de FInanciamento.......eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeennn. 108
QUAATO 23 = TESOUTATIA couvveveeeeieiceeeieete s sssssssssssssssssssssssssssssssssassasasssssnsees 109
Quadro 24 - Fontes de FINANCIAMENLO ... sssssssssssssssssssssssees 110
QUAdro 25 - CUSLOS A€ CAPILAL .o ssssssssssessssssssssssssssssssssanes 111
Quadro 26 - Demonstracao de ReSUIAAOS ....ververrverienrierriesiesississseessesssssssesssssssssssssssnns 113
QUAATO 27 = BAIANCO ceuverrerreeierriiesisssesssesssesssesssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssans 115
Quadro 28 - Avaliacio Financeira pelos 3 MEtOAOS.....ererreeeererrereeeresieseesessees 117
Quadro 29 - Perspetiva POS-FINanCiamento ... ssesseses 118
Quadro 30 - Perspetiva Pré-Financiamento .........c.eeeesesseseessessessesseessessesans 120
Quadro 31 - Perspetiva do INVESTIAOT ....oererverierieriesiesiesiessessesssesssssssssssesssssssssssssssssses 122



QUAATO 32 = PONTO CITHCO coueeieeeeeete e sss s sssssssssssssssssssss s sassas s ssssssens 123

Quadro 33 - Rendibilidade do NegOCio 2023-2027 .erereererieeresiereesiesassissseessessons 124
Quadro 34 - Rendibilidade do NegOcio 2028-2032....rerererieresieseesssseesisssesssensans 125
Quadro 35 - Atividade Operacional 2023-2027 ... sesssessens 126
Quadro 36 - Atividade Operacional 2028-2032 ......eererreensieesessesesssssessiessaessessons 126
QuAadro 37 = RETOTNIO 2023-2027 e sssesssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssens 127
Quadro 38 - RetOIN0 2028-2032....oeeeeeeeee e sesssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssens 128
Quadro 39 - LIQUIAEZ 2023 -2027 wueereererrerreresresisssessassssssasssssssssssssssssssssssassssssssssssasssssans 129
Quadro 40 - LiIQUIAEZ 2028-2032 ... eeerereeeiesresisssessessssssesssssssssssssassassssssssssssssssssssasssssans 129
Quadro 41 - Indicadores FINanceiros 2023-2027 ... eeeeeesesseeeeeessesssssssssnsens 130
Quadro 42 - Indicadores Financeiros 2028-2032 ... ceeeeeeeeseeeseseseesssesssssneens 130
Quadro 43 - Servico da Divida - Financiamento - CP - MLP ... 132
Quadro 44 - Mapa de TESOUTATIA ...uuvuerucreerirreeseesiesiesisseesiessaes s ssesses s s sessasssssassssssassssens 132
QUuAdro 45 - Valor de TOSOUTATIA ...t sesesssssssssssssssssssssssassssssssens 133
Quadro 46 - Valor de Capital PTOPIIO w e sa e 134

Xl



Lista de Gréaficos

Grdfico 1 - Variacdo da Populacao Residente no Concelho de Anadia.......50

Grdfico 2 - Variacdo da Inflacdo em Portugal ..., 80

Xl



Lista de Siglas

CAR - Centro de Alto Rendimento
CMVMC - Custo das Mercadorias Vendidas e Matérias Consumidas
CVB - Comissao Vitivinicola da Bairrada

CVB - Convention & Visitors Bureaux

DOC - Denominacado de Origem Controlada

EBIT - Earnings before Interest and Taxes (Resultado Operacional -

Resultado antes do Pagamento de Juros e Impostos)

EBITDA - Earnings before Interest, Taxes, Depreciation and Amortization

(Resultado Antes de Depreciacoes, Gastos de Financiamento e Impostos)

FCFE - Free Cash Flows to Equity

FCFF - Free Cash Flows to the Firm

FAP - Ferramentas de Avaliacdo de Projetos do IAPMEI

FSE - Fornecimento e Servicos Externos

HIGHSPORTUGAL - High Performance Sports Centres of Portugal
INE - Instituto Nacional de Estatistica

IRC - Imposto sobre o Rendimento das Pessoas Coletivas

IRS - Imposto sobre o Rendimento das Pessoas Singulares

IVA - Imposto sobre o Valor Acrescentado

IAPMEI - Agéncia para a Competitividade e Inovacao

NUT - Nomenclatura das Unidades Territoriais para Fins Estatisticos
OTA - Online Travel Agency

PENT - Plano Estratégico Nacional do Turismo
PEST - Politica, Econdmica, Social e Tecnoldgica
PRI - Prazo Recuperacio do Investimento (Payback)

RevPAR - Revenue per Available Room

XV



ROE - Rendibilidade do Capital Investido

ROIC - Rendibilidade do Capital Proprio

SWOT - Strengths, Weaknesses, Opportunities and Threats (Forcas,
Fraquezas, Ameacas, Oportunidades)

TCP - Turismo Centro de Portugal
TER - Turismo em Espaco Rural
TIR - Taxa Interna de Rendibilidade
VAL - Valor Atualizado Liquido

WACC - Custo Médio Ponderado de Capital

XV



INTRODUCAO

O presente projeto enquadra-se no Mestrado de Direcao Hoteleira,
Comercial e Marketing para a obtencdo do grau Mestre na Escola Superior de
Hotelaria e Turismo pertencente ao Instituto Politécnico do Porto e tem como
objetivo elaborar um projeto de empreendedorismo, sendo que se pretende
desenvolver uma Casa de Campo com foco no enoturismo e analisar a sua
potencialidade e viabilidade.

A criacdo deste projeto teve por base a necessidade de aproveitamento e
requalificacdo de um empreendimento localizado em Amoreira da Gandara, no
concelho de Anadia, tendo como objetivo a promoc¢do do concelho e da Regido da
Bairrada através do turismo no espaco rural e da atividade enoturismo.

A razdo do empreendimento estar associado ao enoturismo, devém do
facto do mesmo se localizar num concelho e regido que tem o vinho como um dos
seus produtos turisticos de exceléncia, sendo denominado de Bairrada Bed & Wine
House, apostando assim num produto e servico diferenciador para a promocao do
destino relativamente ao alojamento e enoturismo.

O empreendimento em questdo, ¢ composto por duas casas, sendo que
uma € composta por quatro quartos e esta disponivel para alojamento, enquanto a
outra casa € destinada para degustacdo de vinhos da Regido e convivio para os
hospedes. O investimento para este projeto serd feito em 2023, sendo que 0
previsto para inicio da operacao € no primeiro més do ano de 2024.

Em termos estruturais, o trabalho encontra-se divido em dois capitulos. O
capitulo 1, é referente ao estado da arte, onde serdo abordados seis temas de revisao
de literatura. O capitulo II, é referente ao Plano de Negocios para a Casa de Campo,
onde se encontram também as respetivas projecoes economico-financeiras,
desenvolvidas através do modelo financeiro FAP - Ferramentas de Avaliacao de
Projetos, para verificar a viabilidade deste. Por fim, serd apresentada a conclusio

do projeto.



Capitulo I - Estado da Arte

Uma vez que o projeto a desenvolver estd ligado a criacdo de uma Casa de
Campo com foco no enoturismo no concelho de Anadia mais precisamente na
freguesia de Amoreira da Gandara enquadrado na Regido da Bairrada, revimos
literatura relativa aos seguintes pontos: Atividade Turistica; Turismo do Centro;
Turismo em Espaco Rural; Regido da Bairrada; Enoturismo; Apresentacao do

Concelho de Anadia.

1 - Atividade Turistica

Neste ponto, serdo explicadas as motivacoes do consumidor enquanto
turista, serd feita uma breve contextualizacdo do turismo de experiéncias,
seguidamente serd explicada a importancia da segmentacao do mercado turistico
e serdo analisados os dados mais recentes ao nivel de dormidas e receitas

relativamente ao setor em Portugal.

1.1 - Motivacoes do Consumidor enquanto Turista

As motivacoes do consumidor e as razoes que o levam a um determinado
destino turistico sdo importantes para que a estratégia delineada deste destino va
de encontro as necessidades desse mesmo consumidor. Tal como diz Costa (2009),
compreender o consumidor torna-se fundamental para qualquer prdtica
empresarial bem-sucedida no setor do turismo. Desta forma, se as expectativas do
consumidor sdo atendidas ou até mesmo superadas pelas organizacoes ligadas ao
turismo, pode-se esperar que o cliente volte e faca uma boa publicidade da mesma.

De acordo com Chiattone & Chiattone (2013), o crescimento do fluxo
turistico e o aumento da procura pelo turismo de experiéncias, na qual se destaca
0 participar, experimentar e o fazer, traz consigo uma maior interacdo da
comunidade local com o turista, possibilitando o contacto com a realidade e
quotidiano das comunidades recetoras. Um dos exemplos que retrata melhor este
cendrio, € o facto de hoje em dia o turista ndo querer apenas “comprar” um produto
ou servico que estd ao seu dispor, mas sim perceber todo 0 seu processo, onde €

feito, como € feito, e muitas vezes participar também no seu processo de producao.



O facto de estas motivacoes surgirem ao nivel do turismo, levou a que o
setor tivesse de se adaptar, passando para um novo tipo de turismo, o turismo de

experiéncias, tema que apresentaremos de seguida.

1.2 - Turismo de Experiéncias

De acordo com Marujo (2016), o ato do turismo proporciona um conjunto
de experiéncias, memorias e emocoes relacionadas com os lugares que os turistas
visitam. Por isso, as experiéncias turisticas desempenham, atualmente, um papel
cada vez mais importante na vida economica e social de muitas sociedades.

Para explorar a experiéncia turistica, é fundamental comecar pela
compreensao do papel que o turismo desempenha na sociedade contemporanea, a
sua natureza enquanto consumo e 0s impactos que origina nos espacos ou
territérios onde se sucede (Moraes, 2018).

Segundo Ryan (2002) referido por Moraes (2018), a experiéncia turistica é
vista como uma atividade de lazer multifuncional que envolve o individuo em
atividades de entretenimento ou em atividades de aprendizagem.

De acordo com Cutler & Carmichael (2010), através de um estudo realizado
sobre a experiéncia em turismo, foi possivel desenvolver um modelo conceptual da
experiéncia turfstica (Figura 1), no qual a experiéncia turfstica é tudo aquilo que

ocorre durante o periodo de tempo de viagem de um turista.
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Figura I - Modelo Conceptual da Experiéncia Turistica

Fonte: Cutler & Carmichael, 2010

A fase de antecipacio e recordacdo, demonstram como a experiéncia
turistica € planeada e antecipada antes mesmo de uma viagem ser feita e lembrada
muito tempo depois de a viagem ter sido feita. Durante a experiéncia, existem trés
categorias diferentes que influenciam os elementos exteriores ao individuo. O
aspeto fisico envolve elementos espaciais e baseados no lugar do destino, enquanto
0 aspeto social abrange as diversas influéncias sociais na experiéncia. Jd a
influéncia de produtos e servicos representa varios fatores, tais como: qualidade do
servico, atividades de lazer e o tipo de turismo relacionado com os produtos
disponiveis. Os outros pontos presentes no modelo conceptual foram
acrescentados mediante uma revisdo de literatura referente a temadtica abordada.
(Cutler & Carmichael, 2010).

Para que seja possivel entender de que forma funciona o mercado turistico

€ necessario estudar o conceito da segmentacdo do mesmo.



1.3 - Segmentacao do Mercado Turistico

A segmentacao de mercado consiste na divisao de grupo de consumidores
relativamente homogéneos em relacio a um determinado critério adotado, com o
objetivo de desenvolver, para cada um desses grupos, estratégias diferenciadas que
ajudem a aumentar a procura e satisfazer as suas necessidades (Campos, 2016).

Tal como refere Campos (2016), conhecer a procura € algo imprescindivel
para adotar politicas que incrementem a oferta turistica. Uma vez que esta procura
varia de acordo com o tipo de turismo adotado, saber a que grupo pertence
facilitard o trabalho de divulgacdo e planeamento da atividade turistica. Apesar da
agregacao que € feita de pessoas com gostos semelhantes ao mesmo grupo para
entendermos a que segmento € que estas pertencem, deve-se ter em consideracdo
que um individuo pode pertencer a mais do que um segmento.

Para perceber como o mercado turistico se encontra e que estratégias
devem ser implementadas para a sua promocdo, € importante olhar para os
numeros e perceber a realidade do setor, sendo que por isso foi feita uma andlise

relativamente ao balanco do turismo entre o ano de 2020 e 0 ano de 2021.

1.4 - Balanco do Turismo em Portugal 2019/2020/2021

De acordo com o Turismo de Portugal (2022), o balanco do turismo feito
entre o ano de 2020 e 2021 ao nivel das dormidas, registou 36,5 milhdes de
dormidas em Portugal, considerando um valor positivo, contando que o mundo
ainda se encontra em plena pandemia.

Tal como se observa no Quadro 1, existiu um crescimento favoravel de
cerca de 41,5% de dormidas em 2021 relativamente ao ano de 2020, assistindo-se
ainda a um decréscimo relativamente ao ano de 2019, contando com -48,0 % de

dormidas face a 2019.



Quadro I - Total de Dormidas em Portugal 2021

Fonte: Elaboracao Propria

Relativamente ao Quadro 2, é possivel verificar a variacdo do numero de

dormidas nas regides que compoem a NUT II.



Quadro 2 - Variacdo das Dormidas em Portugal 2021/2020/2019

Fonte: Elaboracao Propria

Ainda sobre o balanco do turismo entre os anos 2020 e 2021 em Portugal,
segundo o Turismo de Portugal (2022), registou-se um aumento nas receitas
relativamente ao ano de 2020, registando-se entdo um total de 9,7 mil milhdes de
euros, valor que cresceu 36% relativamente ao ano de 2020 e decresceu

relativamente ao ano de 2019 (-43 %) tal como se pode observar no Quadro 3.



Total de Receita - 2021 Variacao
+36,0% face a 2020
9,7 Mil Milhoes de € -43,0% face a 2019

Quadro 3 - Receitas do Turismo em Portugal 2021/2020/2019

Fonte: Turismo de Portugal, 2022

Feita a andlise do balanco do turismo entre os anos 2020 e 2021, e uma vez
que o desenvolvimento deste projeto estd localizado no turismo do centro, €

importante um estudo relativamente ao mesmo.



2 - Turismo do Centro

O ponto numero dois do estado da arte, diz respeito a caracterizacio da
Regido Centro ao nivel do turismo e das competéncias da entidade Turismo Centro

de Portugal.
2.1 - Caracterizacao

De acordo com o TCP (2019), a Regido Centro ¢ uma das maiores regices
de turismo do pais, englobando uma grande diversidade de oferta, quer ao nivel de
produtos, como de recursos com potencial de desenvolvimento turistico.

Para que seja possivel entender a dimensao do Turismo do Centro, na
Figura 2 é possivel observar as diferentes Entidades de Turismo e de que forma este

estd organizado em Portugal:

Organiza¢ao do Turismo em Portugal

5 regioes
- SERT

\:

Promocio interna

Desenvolvimento de produtos

turisticos
- Madeira
Madeira .
e Acores -
! Acores
Diregbes Regionais de Turismo
Autonomia politica ._::. -

e administrativa

Figura 2 - Organizacao do Turismo em Portugal

Fonte: Turismo de Portugal, 2020



Ao nivel concorrencial (Figura 3), a Regido Centro compete principalmente
com as regides Norte e Galiza (Espanha) relativamente & oferta de produtos
turisticos, embora em termos de mercado as maiores semelhancas podem ser

encontradas nas regioes nacionais (TCP, 2019).

Centro Porto e Norte Galiza

Produtos City breaks
turisticos Touring cultural
Turismo nautico
Gastronomia e vinhos
Négocios
Natureza
Turismo religicso
Golfe
Salde e bem-estar
Sol e mar

Mercados Portugal

relevantes ! Espanha
Franca
Brasil
Alemanha

Itdlia
EUA
Reino_Unido 8o 60 “
Paises Baixos 99 9@ 82
Poldnia 100 - 100

Figura 3 - Concorréncia Regido Porto e Norte / Centro

Fonte: Turismo Centro de Portugal, 2019

Segundo o TCP (2019), A andlise comparativa dos principais concorrentes
ibéricos, foi realiza através dos produtos turisticos e dos mercados relevantes,

sendo que:

»  Produtos Turisticos: “A Regido Centro compete principalmente com
a Regido do Porto e Norte e com a Regido da Galiza em termos de oferta de

produtos turisticos;”

> Mercados Relevantes: “Em ambas as regioes nacionais o top cinco de
dormidas consiste em turistas portugueses, espanhois, franceses, brasileiros
e alemaes. Por outro lado, o turista italiano fica em sexto lugar no Centro e

apenas oitava no Norte. Na Regido da Galiza, os turistas espanhdis,
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portugueses e alemaes assumem 0s principais mercados. Ao contrdrio das
regioes portuguesas, o turista brasileiro nao consta no top dez de dormidas.
Em termos de mercados relevantes, as regioes nacionais apresentam uma
maior similaridade na atra¢do de nacionalidades.”

Apesar da forte concorréncia que a Regido enfrenta (Figura 4) esta tem
como potencialidade aproximar-se as cidades mais visitadas de Portugal, a riqueza
do seu patrimoénio histérico e cultural, e a oferta de experiéncias diferenciadas e
auténticas. (TCP, 2019).

A Andlise SWOT do Turismo Centro de Portugal, pode ser observada abaixo

na Figura 4:

@. Strengths (Pontos fortes) .@ Weaknesses (Pontos fracos)

¥ Leque diversificado de produtos e recursos v Extensdo territorial da Regido e com assimetrias
com potencial turistico, atrativos para diferentes regionais vincadas;
segmentos; ¥ Reconhecimento e notoriedade da marca
Rigueza do patriménio historico e cultural; Centro de Portugal, em parte devido a grande
Proximidade a Lisboa e Porto em fungao de boas dispersao e heterogeneidade dos recursos
acessibilidades rodoviarias; turisticos;

v Existéncia de uma rede de submarcas na Regiao Comunicacao digital incipiente do destino;
com elevada notoriedade; Caréncia de recursos humanos em alguns
Existéncia de territorios pouco explorados que territérios para o desenvolvimento da atividade;
permitem o usufruto de experiéncias auténticas. Acesso limitado por via aérea e ferroviaria.

@. Opportunities (Oportunidades)
v Reconhecimento de Portugal enquanto destino
turistico seguro e hospitaleiro;

v Alteracao dos padroes de consumo, favoraveis ao
desenvolvimento da oferta turistica da Regiao;
Utilizacdo generalizada de meios digitais para
atrair e reter mais turistas;

Capitalizacao da proximidade a Lisboa e ao
Porto onde se localizam aeroportos internacionais;

v Antecipagao do posicionamento face as tematicas

das alteragoes climaticas e da sustentabilidade.

Figura 4 - Andlise SWOT - Turismo Centro

Fonte: Turismo Centro de Portugal, 2019
Para o desenvolvimento turistico da zona centro, existe uma entidade que

tem um papel fundamental e responsdvel nesta matéria, sendo esta entidade o

Turismo Centro de Portugal.
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2.2 - Entidade -Turismo Centro de Portugal (TCP)

Sendo a entidade Turismo Centro de Portugal responsdvel pelo
desenvolvimento turistico do Centro, € importante a realiza¢do do enquadramento

estratégico da organizacao: (Figura 5) (TCP, 2019).

L]

Enquadramento da Estratégia

Visdo Estratégica e Missao

Metas Turisticas e Drivers do Plano Regional de
Desenvolvimento Turistico

A

( [y

TN
Plano de Marketing (5 )
A

Figura 5 - Enquadramento Estratégico TCP

Fonte: Turismo Centro de Portugal, 2019

De acordo com a TCP (2019), os pontos que compdem o enquadramento

estratégico, podem ser definidos da seguinte forma:

»  Visdo Estratégica e Missao: “Ancoras da Turismo Centro de Portugal,

que definem o ambito da estratégia para o horizonte 2020-2030;”

> Metas Turisticas e Drivers do Plano Regional de Desenvolvimento
Turistico: “Metas turisticas concretas a atingir no horizonte temporal
definido a Drivers do Plano Regional de Desenvolvimento Turistico do

Centro;”

»  Linhas Estratégicas de Acdo: “Linhas Estratégicas de A¢do para a

12



Regido (conforme o Plano de Atividades da TCP) em funcdo dos drivers

orientadores anteriormente referidos;”

»  Pilares Estratégicos: “Pilares estratégicos que resumem a oferta

turistica da Regido ao nivel do produto;”

» Plano de Marketing: “Documento que sintetiza a estratégia da
Regido, orientada para o produto, mercados, segmentos e marca, aliado ao

plano de distribui¢cao e comunicacao para o destino.”

A TCP assume-se como uma entidade responsdvel pela promocao interna
do destino e pela sua gestdo integrada, ambicionando ser reconhecida como a
entidade que demonstra um papel influente e crucial no desenvolvimento turistico
integrado na Regiao Centro (TCP, 2019).

De acordo com a Figura 6, a missao e visao desta entidade baseia-se em:

Ancoras da Turismo Centro de Portugal

Ser reconhecida como entidade precursora do desenvolvimento turistico
integrado da Regido Centro, reafirmando a proposta de valor do Destino
na era digital, alicercada na valorizacdo dos Recursos Humanos, na

Valorizagdo e desenvolvimento das potencialidades turisticas da Regido consolidagdo das condicdes de sustentabilidade, de acessibilidade e

Centro, promogfo interna do destino turistico Centro de Portugal e das de dinamizacdo dos seus ativos estratégicos e dos seus produtos

suas sub-regifies, bem como a gestdo integrada do destino no quadro endogenos, procurando atrair e fomentar o empreendedorismo, a
do desenvolvimento turistico regional inovacdo e o investimento, em articulagdo com as comunidades

regionais e locais, e garantindo o seu compromisso com os resultados
através da preservacdo da autenticidade das suas pessoas, do
territorio e do sucesso dos seus agentes econémicos

Figura 6 - Missdo e Visao da Turismo Centro de Portugal

Fonte: Turismo Centro de Portugal, 2019

Tendo em conta a Missdo e Visdo definidas pela TCP, e de forma a afirmar

a proposta de valor do destino, foram estabelecidas quatro metas turisticas para
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este fim (Figura 7):

, A tar o nimero de dor nos
— mercados interno alargado e externo

Alcangar ~9 milhdes de dormidas em 2023 com

yE
base na evolugdo histérica evidenciada na Gltima
Meta década
Turfstica

@) A tar a estada média no territério
Zart abrangido pela Regido Centro

Aumentar a estada média da Regidc Centro com

26 base num crescimento anual moderado de 0,5%

Meta e recuperando gradualmente os valores registados no
i

Turistics pecinda antariar A recessfin acandmira

Metas
Turisticas

@) v ntar a taxa liquida de ocupacéo-
wy cama na Regido Centro
35 Aumentar a taxa liquida de ocupacio-cama da
Regido Centro com base na evolucdo histérica
Meta evidenciada na (ltima década
Turistica

© &
Room da Regiao Centro

Aumentar o Revenue per Available Room da Regido

a
4 Centro com base na evolugdo histdrica evidenciada
Meta na Gltima década
Turiztica

Figura 7 - Metas Turisticas Plano 2020-30

Fonte: Turismo Centro de Portugal, 2019

Concluida a caracterizacao do Turismo do Centro e da entidade do Turismo

do Centro de Portugal, o proximo ponto estd focado no Turismo no Espaco Rural

sendo esta a tipologia em que se enquadra o projeto a ser desenvolvido
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3 - Turismo em Espaco Rural

O terceiro ponto do estado da arte, esta relacionado com o turismo em
espaco rural, sendo apresentado uma breve definicdo deste conceito bem como as
modalidades que fazem parte do mesmo. Serd também abordado as motivacoes

que levam os turistas a procurarem este tipo de atividade.

3.1 - Definic¢ao de Turismo em Espac¢o Rural

De acordo com o Decreto-Lei N.2 54/2002 o turismo em espaco rural
consiste no “conjunto de atividades, servicos de alojamento e animacao a turistas,
em empreendimentos de natureza familiar, realizados e prestados mediante
remunerac¢ao, em zonas rurais. Sao considerados empreendimentos de turismo no
espaco rural os estabelecimentos que se destinam a prestar servicos tempordrios
de hospedagem e de animacdo a turistas, realizados e prestados em zonas rurais,
dispondo para o seu funcionamento de um adequado conjunto de instalacoes,
estruturas, equipamentos e servicos complementares, tendo em vista a oferta de
um produto turistico completo e diversificado no espaco rural. *

No Quadro 4 abaixo, € possivel verificar as diferentes modalidades de
hospedagem que os empreendimentos de turismo no espaco rural podem ser

classificados.
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Modalidades de Hospedagem Turismo em Espac¢o Rural

TURISMO DE HABITACAO

TURISMO RURAL

AGRO-TURISMO

TURISMO DE ALDEIA

CASAS DE CAMPO

HOTEIS RURAIS

PARQULS DE CAMPISMO RURAIS

Quadro 4 - Modalidades de Hospedagem Turismo em Espaco Rural

Fonte: Elaboracao Propria

De acordo com o Decreto-Lei N¢ 54/2002, cada modalidade de

hospedagem do turismo em espaco rural, pode ser definida da seguinte forma:
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»  Turismo de Habitacdo: “Designa-se por turismo de habitacao o
servico de hospedagem de natureza familiar prestado a turistas em casas
antigas particulares que, pelo seu valor arquitetonico, historico ou artistico,
sejam representativas de uma determinada época, nomeadamente 0s
solares e

casas apalacadas;”

»  Turismo Rural: “Designa-se por turismo rural o servico de
hospedagem de natureza familiar prestado a turistas em casas rusticas
particulares que, pela sua traca, materiais construtivos e demais

caracteristicas, se integrem na arquitetura tipica regional;”

»  Agroturismo: “Designa-se por agroturismo o servico de hospedagem
de natureza familiar prestado em casas particulares integradas em
exploracoes agricolas que permitam aos hospedes o acompanhamento e
conhecimento da atividade agricola, ou a participacdo nos trabalhos ai
desenvolvidos, de acordo com as regras estabelecidas pelo seu

responsavel;”

»  Turismo de Aldeia: “Designa-se por turismo de aldeia o servico de
hospedagem prestado num conjunto de, no minimo, cinco casas
particulares situadas numa aldeia e exploradas de forma integrada, quer
sejam ou ndo utilizadas como habitacdo propria dos seus proprietdrios,

possuidores e legitimos detentores;”

» Casas de Campo: “Designam-se por casas de campo as casas
particulares situadas em zonas rurais que prestem um Sservico de
hospedagem, quer sejam ou ndo utilizadas como habitacdo propria dos

proprietdrios, possuidores ou legitimos detentores;”
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»  Hotéis Rurais: “S3o hotéis rurais os estabelecimentos hoteleiros
situados em zonas rurais e fora das sedes de concelho cuja populacdo, de
acordo com o ultimo censo realizado, seja superior a 20000 habitantes,
destinados a proporcionar, mediante remuneracao, servicos de alojamento

e outros servicos acessorios ou de apoio, com fornecimento de refeicoes;”

»  Parques de Campismo Rurais: “Sao parques de campismos rurais os
terrenos destinados permanentemente ou temporariamente a instalacao de
acampamentos, integrados ou ndo em exploracoes agricolas, cuja drea nao

seja superior a 5000 m2.”

ApOs feita a descricao das diferentes modalidades de turismo em espaco
rural, € importante perceber aquilo que move 0s turistas a procurarem este tipo de

turismo e o que este pode oferecer.

3.2 - Motivagoes do Turista em Espaco Rural

Segundo Kastenholz & Santos (2014), as motivacoes de cada turista no que
toca ao turismo no espaco rural podem ser diferentes. Uns turistas procuram
apenas paz, tranquilidade, fugir do stress do seu quotidiano e dos centros da cidade.
Por outro lado, existem turistas que ndo procuram apenas paz ou tranquilidade,
mas sim procuram conhecer e envolverem-se nas atividades locais onde se
encontram de forma a poder interagir e conhecer os costumes e tradicoes daquela
populacdo, bem como ter a oportunidade de participar em diversas atividades.

No que toca aquilo que os alojamentos de turismo no espaco rural podem
oferecer, grande parte dos turistas volta a0 mesmo sitio onde esteve hospedado
devido a hospitalidade e qualidade que estes tipos de alojamento tendem a
oferecer, bem como pelo “ambiente” que estao rodeados, fazendo com que 0s
visitantes se apeguem a localidade e local onde se encontram hospedados
(Kastenholz & Santos, 2014).
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De acordo com Santos & Hildrio (2009), acredita-se que a verdadeira
intencao, independentemente da real tipologia dos individuos que praticam e
executam a atividade de TER, estd relacionada com a intera¢do com a comunidade
recetora, ou entdo, ter a oportunidade participar num conjunto de atividades
relacionadas com os movimentos culturais, ambientais ou ludicos.

Encontradas as motivacoes do turista no espaco rural, o proximo ponto é
referente a caracterizacdo da Regido da Bairrada, Regido na qual a implementacio

do projeto sera feita.
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4 - Regido da Bairrada

O quarto ponto deste capitulo, diz respeito a Regido da Bairrada, onde serd
feita uma breve -caracterizacdo da Regido, dos seus produtos turisticos
caracterizados referenciando também dois tipos de turismo muito praticados na
Regido, tal como o turismo de negocios e turismo desportivo. Por ultimo, serd

abordado e contextualizado o territorio vitivinicola bairradino.

4.1 - Caracterizacao da Regido da Bairrada

O territorio da Bairrada ¢ composto por diversos pontos de interesse
historicos e culturais, apresentando uma grande diversidade e contraste de
paisagem que mostram ser notorios, onde os visitantes poderdao conhecer lugares
distintos e singulares. Os vinhedos, a serra, as termas, a ria € o mar, assumem-se
como os principais encantos das cidades e nucleos rurais em oito municipios
localizados na Regido Centro, onde fazem parte os seguintes: Agueda, Anadia,
Aveiro, Cantanhede, Coimbra, Mealhada, Oliveira do Bairro e Vagos (Andrade,
2013).

Na Figura 8, é possivel observar um mapa da Regido da Bairrada e os

respetivos municipios que a compoem:

OUIVEIRA
DO BAIRRO

> ANADIA

CANTANHEDE MEALHADA

Figura 8 - Mapa Regiao da Bairrada
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Fonte: Quatro Cravos, 2021

Segundo Andrade (2013), a Regido da Bairrada encontra-se
geograficamente delimitada a sul pelo rio Mondego, a norte pelo Rio Vouga, a este
pelo Oceano Atlantico e a Oeste pelas serras do Bucaco e Caramulo. Esta
localizacdo faz desta Regido um espaco onde podemos encontrar um clima proprio
e um terroir especial onde € predominante o barro.

Segundo a Comissdo Vitivinicola da Bairrada (2021), a Bairrada ¢é
“atravessada pela principal rede de autoestradas e de itinerdrios rodovidrios
(Figura 9), principais e complementares do pais, encontrando-se a menos de
100km da cidade do Porto e a cerca de 220km da cidade de Lisboa. Da rede de
autoestradas merecem referéncia duas vias de sentido norte-sul que sao
respetivamente a Al na ligacao entre Lisboa e Porto e a Al17 na ligacao entre Figueira
da Foz e Aveiro. Por outro lado, a Al4 é uma via no sentido este-oeste que
praticamente limita a Bairrada a sul na ligacao entre Coimbra e Figueira da Foz.
Quanto aos itinerdrios rodovidrios deve destacar-se o IC2 que liga Coimbra Norte a

Agueda.”

Figura 9 - Itinerdrios rodovidrios

Fonte: Comissao Vitivinicola da Bairrada, 2021

Feita a caracterizacdo geogrdfica da Regido, ¢ importante saber os

produtos turisticos que esta tem para oferecer, podendo assim desenvolver
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estratégias ou novos produtos para aumentar a oferta e consequentemente a

procura da mesma.

4.2 - Produtos Turisticos Caracterizadores da Regido da Bairrada

No Quadro 5, é possivel observar aqueles que sdo os produtos turisticos
caracterizadores da Regido da Bairrada e que serao explicados no decorrer deste

ponto.

Produtos Turisticos Caracterizadores da Regiao da Bairrada

Termalismo

Enoturismo

Turismo de Negocios

Turismo Desportivo

Quadro 5 - Produtos Turisticos Caracterizadores da Regido da Bairrada

Fonte: Elaboracao Propria

A Regido da Bairrada é considerada uma zona altamente industrializada,
composta por tecnologia avancada e com um poder de producao em grande escala.
Uma vez que a Regido se localiza no centro do pais, e por consequéncia das boas
vias de comunicacao que estdo a disposicdo, mostram ser pontos estratégicos para
a implementacdo de variadas empresas. Contudo, a Regido continua a ser

reconhecida pela sua gastronomia (Miranda, 2019).
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A Regido da Bairrada é composta por determinados pontos que mostram
ser um cartdo de visita e que contribuem para os visitantes desfrutarem e sentirem-
se bem. Na Serra do Bucaco, situam-se as Termas do Luso (Figura 10), cuja nascente
fornece uma das dguas minerais de mesa mais consumidas do pais. A estancia
termal data do final do século XIX, embora as propriedades terapéuticas das dguas
ja fossem conhecidas um século antes, e conserva os edificios originais que aliados
a um spa inovador a tornam um espaco privilegiado e bem-estar (Visit Portugal,
2013).

1

YAV
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Figura 10 - Termas do Luso

Fonte: Termas do Luso, 2020

As Termas da Curia (Figura 11), fazem parte da oferta dos produtos e
servicos de saude e lazer. Nestas termas, € possivel encontrar um ambiente “Belle
époque”, composto por construcoes das primeiras décadas do século XX. Para além
do estabelecimento termal, € possivel também encontrar uma unidade hoteleira
caracterizada pelo charme envolvente, um circuito de manutencao e campos de

ténis e golfe (Visit Portugal, 2013).
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Figura 11 - Termas da Curia

Fonte: Camara Municipal de Anadia, 2021

Para além das dguas, a gastronomia € outro fator pelo qual a Regido da
Bairrada é conhecida. O leitdo assado € a especialidade mais famosa e atrai muitos
visitantes que se deslocam de proposito a este territorio para o saborear. Para
acompanhamento do leitdo, a Regido dispde também uma variedade de vinhos, 0s
quais se mostram um complemento a gastronomia local que pode ser encontrada.
E também possivel visitar diversos museus, tais como o Museu do Vinho da
Bairrada (Figura 12) e o Alianca Underground Museum (Figura 13), ou seguir a Rota
da Bairrada a degustacio e compras nas caves e adegas dos produtores (Visit
Portugal, 2013).

Figura 12 - Museu do Vinho da Bairrada

Fonte: Rota da Bairrada, 2021
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Figura 13 - Alianc¢a Underground Museum

Fonte: Rota da Bairrada, 2021

A relacio entre os produtos turisticos previamente referidos (gastronomia,
vinho, termas e turismo) tais como a gastronomia, o vinho, as termas e o turismo, é
claramente uma aposta que se tem mostrado ganhadora, permitindo a conjugacao
entre a producdo local e a tradicao industrial, mostrando ser vantajoso para ambos
o0s lados (Andrade & Santos, 2021).

Sendo o turismo um dos principais produtos turisticos, existe um tipo de

turismo que se destaca na Regido, sendo este o Turismo de Negocios.

4.3 - Turismo de Negdocios

As viagens de negocios, revelam-se influenciadoras nos fluxos turisticos
contemporaneos, tem vindo a ganhar novos contornos. Faz sentido considerar
uma viagem de negocios ndo apenas como uma viagem individual e relacionada
com trabalho/atividade profissional, mas também como uma viagem que pode ser
de grupo, pela forma como se tem fundindo entre o lazer e o turismo. (Correia &
Pereira, 2010).

O turismo de negocios, apresenta-se como um produto turistico de grande
importancia para os destinos em que este se coloca. Devido as caracteristicas e
potencialidades que é composto, destaca-se pela capacidade de criar novas
dinamicas economicas e sociais. Neste sentido, € possivel verificar 0 seu

distanciamento dos restantes produtos ao posicionar-se, muitas vezes, como
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dinamizador de outras atividades e, com isso, possibilitando o aumento de receitas
(Rodrigues & Breda, 2014).

Segundo Marques & Santos (2011), o turismo de negocios em Portugal, é
caracterizado no Plano Estratégico Nacional de Turismo (PENT) onde é mostrada a
importancia do turismo de negocios e a definicio de estratégias para o seu
desenvolvimento. O PENT, apresenta como base para o fendmeno do turismo de
negocios a realizacdo de viagens com o motivo principal de assistir ou participar
numa reuniao que, por sua vez, podera ter um cardcter associativo ou corporativo.

Existem vdrias formas de desenvolver o turismo de negdcios, sendo que
em Portugal existe uma organizacio especializada nesta matéria denominada de
Convention & Visitors Bureaux. Esta organizacdo, caracteriza-se pela sua atuacao
sem fins lucrativos, onde o principal objetivo é a promocao do destino turistico
atraveés da divulgacao dos espacos onde € possivel a realizacdo dos mais variados
tipos de eventos, servicos e estruturas complementares aos mesmos. (Marques &
Santos, 2011).

Outro tipo de turismo predominante na Regido, € o Turismo Desportivo, o

qual é descrito no proximo ponto.

4.4 - Turismo Desportivo

Durante algum tempo, a atividade do desporto e do turismo estiveram
afastados, sendo que eram consideradas completamente incompativeis. A
atividade turistica, era abordada de uma forma restrita, uma vez que era apenas
considerada principalmente pela vertente de sol e praia. Devido ao facto de o
conceito de turismo ter comecado a ser alargado a medida que ia crescendo, a
componente de desporto comecou a aparecer inserida nos seus estudos, surgindo
assim o turismo desportivo (Figueiredo, 2021).

O turismo desportivo tem cada vez mais assumido um papel de referéncia
no panorama do turismo mundial. Atualmente, o turismo desportivo caracteriza-se
por ser um setor muito competitivo, ultrapassando ja a ideia de que apenas passa
pela organizacdo de eventos desportivos. Este tipo de turismo ndo representa so
uma oportunidade para os territorios, sendo também considerado um fator

dinamizador para as suas economias e de reconhecimento internacional desses

26



mesmos territorios (Sousa, 2019).

Os turistas desportivos podem ser caracterizados por serem assim ser
participantes ou espetadores. Existem dois exemplos que podem justificar esta
mesma ideia, sendo estes: um jogo de futebol, por exemplo, terd muito mais
espetadores do que participantes, ao passo que numa prova de atletismo, que seja
realizada na via publica, o numero de participantes podera superar largamente o
nuimero de espetadores (Sousa, 2019).

Uma das forcas do Turismo Desportivo, sdo os Centros de Alto
Rendimento, que demonstram uma importancia enorme dentro deste segmento.

O alto rendimento desportivo é um importante segmento do turismo
desportivo, tendo um papel importante na afirmacdo nacional e projecao
internacional, sendo por isso um segmento potenciador do desenvolvimento das
localidades. Neste sentido, a oferta de infraestruturas e servicos desportivos de
qualidade, ¢ fundamental para a estruturacdo do desporto nacional, capaz de
responder assim as necessidades de uma procura internacional cada vez mais
exigente (Sousa, 2019).

Portugal é composto por catorze Centros de Alto Rendimento Desportivo

(CAR) (Figura 14) reconhecidos pela Fundacio Desporto (Sousa, 2019).
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Mapa dos Centros de Alto Rendimento (CAR) em Portugal
N
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Figura 14 - Centros de Alto Rendimento em Portugal

Fonte: Figueiredo, 2021

Compete aos CAR, a gestio e rentabilizacdo dasinfraestruturas, que podem
ser feitas através de: procura de investimento para o CAR; organizar e apoiar os
eventos realizados; apoio a jovens promessas assegurando que estao encontradas
todas as condicOes para que estes possam atingir o seu potencial; atualizacio de
infraestruturas; criacdo e delineacio de estratégias para o desenvolvimento da
economia desportiva (Sousa, 2019).

De acordo com Rosmaninho (2012), o Centro de Alto Rendimento de
Anadia (CAR) (Figura 15) desde a sua fundacio em 2009, tem apoiado o
desenvolvimento, a detecdo, formacdo e preparacdo de atletas e os diversos
agentes desportivos com ligacdo ao mundo da alta competicado desportiva. As
formas de suporte passam por competéncias especializadas e orientadas para a
investigacao, qualificacdo e progressos de processos e métodos de alto rendimento

desportivo seguindo os melhores padroes de nivel internacional.
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Figura 15 - Centro de Alto Rendimento de Anadia

Fonte: Camara Municipal de Anadia, 2021

Porém, existem aspetos que necessitam de ser melhorados, tais como:
aumento da oferta de servicos complementares, que pode ser conseguido através
de parcerias com instituicoes locais, apesar das modalidades de Esgrima e de Judo
encontrarem no CAR condicOes para a sua pratica. Contudo, estas modalidades
registam pouca procura (Rosmaninho, 2012).

O CAR de Anadia encontra-se dividido em dois polos no concelho de
Anadia. O principal polo situa-se na freguesia de Sangalhos, com cerca de dois mil
e quinhentos metros quadrados, possui igualmente um Velodromo Nacional.

Este tem uma pista indoor com cerca de duzentos e cinquenta metros
quadrados e capacidade para cerca de mil espetadores. De forma a apoiar esta
infraestrutura, existe também um edificio com dezasseis quartos triplos, uma zona
de refeitorio e cafetaria, uma sala de musculacio, uma sala desportiva, uma sala de
recuperacdo. E também composto por um gabinete médico, seis balnedrios, uma
sala que serve como oficina de bicicletas, uma sala destina a formacoes, uma sala
para a realizacdo de reunides e uma lavandaria (Figueiredo, 2021).

O segundo polo desportivo, localiza-se na Vila da Curia, sendo composto
por uma pista de Cross Country Olimpico. Na variante de BTT, o espaco contempla
diversos percursos com diferentes niveis de exigéncia técnica, desde a formacio

até aos competidores de elite (Figueiredo, 2021).
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Segundo o High Performance Sports Centres of Portugal (HIGHS Portugal)
(2019), o setor do turismo desportivo, possui uma importante ferramenta na criacao
de riqueza, captando equipas, selecoes de varias modalidades desportivas no CAR,
e também no Complexo Desportivo de Anadia. Verificando que o municipio de
Anadia tem uma importante oferta hoteleira ao nivel das unidades de alojamento,
a dinamica desportiva ¢ sem duvida um importante catalisador e impulsionador
economico deste concelho, sendo complementado com 0s setores termais,
vinicolas e gastronomicos.

Uma vez que um dos grandes produtos turisticos da Regido bairradina € o
vinho, ¢ importante perceber como € formado e caracterizado este territorio

vitivinicola.
4.5 - Rota Vitivinicola da Bairrada

E indiscutivel que a Regido da Bairrada se tornou renomada como territorio
vitivinicola com a producdo de vinhos espumantes. Foi em 1890 que se deu inicio a
producao de espumantes em Portugal, na Escola Pratica de Viticultura e Pomologia
da Bairrada. Contudo, os vinhos tintos, também desempenham um papel
importante na historia vinicola da Regido, especialmente devido a casta Baga,
enquanto os vinhos brancos apenas nas ultimas décadas passaram a ter uma
importancia de maior relevo, contribuindo assim em muito para a producdo de
espumantes (Andrade & Santos, 2021).

A Bairrada é um territorio muito chamativo para turistas e visitantes, sendo
que para muito deles, a motivacao para a visita ao destino passa pelo contacto com
a vitivinicultura e, especialmente, com a gastronomia, dois fatores que tém
intensificado a procura turistica. (Andrade & Santos, 2021).

A Regido da Bairrada, caracteriza-se pela sua plenitude, que se desenvolve
numa faixa litoral maritima, com chuvas abundantes e temperaturas médias
suaves. Foi uma das primeiras regioes nacionais a iniciar a exploracdo de vinhos
espumantes, exploracio esta que ainda desempenha um papel fundamental no seu
desenvolvimento e reconhecimento. Existem dois tipos de solos que podem ser
encontrados na Regido, sendo estes argilo-calcdrios e as faixas arenosas. O clima é

caracterizado como fresco e humido, favorecendo a sua elaboracdo,
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proporcionando uvas de acidez elevada e baixa graduacio alcodlica (Wines of
Portugal, 2021).

Todos os vinhos com direito & Denominacio de Origem Controlada (DOC)
Bairrada, sdo produzidos mediante os limites estabelecidos e fixados na legislacao
europeia. Segundo o Instituto da Vinha e do Vinho (2018), os diferentes tipos de
vinhos e produtos vinicolas para a sua producdo e comercializacdo devem

apresentar um titulo alcoométrico volumico adquirido de:

“Vinho branco, tinto e rosado - 11% vol;
Vinho branco com direito a mencao “Cldssico” - 12% vol.;
Vinho tinto com direito a menc¢ao “Classico” - 12,5% vol.;

Vinho espumante de qualidade - 11% vol;

= 4 4 4 -

Vinho licoroso - 16% vol.”

A vinha é cultivada preeminentemente em solos de natureza argilosa e
argilo - calcdria, o que certifica, especialmente aos vinhos tintos estagiados, um
certo cardcter fumado e de madeira. No que diz respeito aos vinhos licorosos, as
suas caracteristicas derivam ndo s6 nas condicionantes jd apresentadas para o0s
vinhos, como também derivam de prdticas e opcdes técnicas (de vindima,
fermentacdo, maceracio e estdgio) que se radicam no fator humano, ligado a
tradicio da Regido, na producio dos mesmos (Instituto da Vinha e do Vinho, 2018).

A casta “Baga” (Figura 16) é a variedade tinta dominante na Regido e
normalmente a sua plantacdo e desenvolvimento € feita em solos argilosos. Os
vinhos feitos a partir da casta “Baga” caracterizam-se por terem muita cor e serem
ricos em acidez, porém, sdo bem equilibrados e tém elevada longevidade. Foi
permitido na Regido DOC da Bairrada a plantacdo de castas internacionais, tais
como: Cabernet Sauvignon; Syrah; Merlot e Pinot Noir, partilhando os terrenos com
outras castas nacionais como a Touriga Nacional ou a Tinta Roriz. Por outro lado, as
castas brancas sdo plantadas nos solos arenosos da Regido, sendo a casta Ferndo
Pires a mais utilizada. Em quantidades mais reduzidas, existem ainda as castas
Arinto, Rabo de Ovelha, Cercial e Chardonnay. Os vinhos brancos da Regido sio

caracterizados por serem delicados e com aroma. Os espumantes tipicamente
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conhecidos da Regido, sdo consumidos como bebidas aperitivas ou para

acompanhar um prato muito tipico da Bairrada, o leitdo (Infovini, 2009).

Figura 16 - Casta Baga

Fonte: Positivewine, 2021

Sendo o enoturismo um dos pilares deste projeto, € importante perceber o

seu conceito, desenvolvimento e posicionamento em Portugal
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5 - Enoturismo

No ponto cinco deste capitulo, a tematica a ser abordada sera o enoturismo.
Uma vez que este projeto tem também como foco esta atividade, faz todo o sentido
fazer uma abordagem sobre o seu conceito, a sua importancia, a forma como €
organizado em Portugal e em especifico na Regido da Bairrada, identificando as
entidades responsaveis pela promoc¢do do mesmo, onde estard também incluido

uma referéncia as Rotas do Vinho em Portugal.
5.1 - Conceito de Enoturismo

De acordo com Donald Getz (2000), referido por Barroco & Antunes (2015),
0 conceito de enoturismo € composto por trés componentes que se ligam entre si,
sendo estas: turismo tendo como base a atracdo de uma Regido vinicola e dos seus
produtores; forma de marketing e de desenvolvimento de um destino e/ou Regido;
oportunidade de marketing e vendas diretas por parte de produtores de vinho.

O enoturismo, considerado como um segmento do turismo gastronomico,
fundamenta-se na viagem motivada pela degustacdo e apreciacdo do sabor e
aroma dos vinhos, bem como das tradi¢oes das localidades em que o vinho é
produzido, dando assim a oportunidade ao de conhecer o processo de producdo e
preparacdo do vinho, fazendo com que o vinho seja associado a um legado cultural
e tradicional (Chiattone & Chiattone, 2013).

Tal como refere Carvio (2009), referido por Costa (2014), o mercado
turistico estd em constante mudanca, sendo de destacar: aumento das
comunidades; o crescente nivel de especializacdo da procura, a procura do bem-
estar, a procura da complementaridade, a procura do auténtico e recusa do
artificial, o novo luxo e conhecimento. O enoturismo, pode responder de forma
clara as tendéncias anteriormente apontadas, atraveés de: criacao das comunidades,
tais como, o clube de vinhos; oferecendo uma oferta especializada; oferta dos SPA's
de vinoterapia, viagens de negocios complementadas com experiéncias em vinhos
e gastronomia; facilidade de compra pela internet com a criacdo de websites; oferta
de experiéncias unicas e auténticas, tais como as pisas, vindimas; oferta de luxo,

sendo o luxo visto como algo que € unico e exclusivo; obtencao de conhecimento,
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através da participacdo em experiéncias (provas de vinhos) que representam para
o0 turista uma possibilidade de aumentar e expandir os conhecimentos, em que a

tudo isto o enoturismo consegue dar resposta.

Explicado o conceito de enoturismo, o proximo ponto diz respeito ao

desenvolvimento e importancia que o mesmo tem para as localidades.

5.2 - Desenvolvimento e importancia do Enoturismo

Segundo Kubeka (2019), Portugal, vive um periodo de grande crescimento
relativamente a industria do turismo. Lisboa, Porto e as praias do Algarve, sdo o0s
destinos mais “apeteciveis”, sendo que, no entanto, o futuro do turismo em
Portugal, poderd também passar por uma melhor exploracdo da Regido Centro do
pais. A cultura do vinho faz parte da historia social e cultural de Portugal, sendo
também decisiva para a economia portuguesa. Assim, a estratégia do turismo
portugués a partir de 2017, identificou o vinho como um dos aspetos mais
importantes para o desenvolvimento do turismo nacional. Por isso, 0 enoturismo é,
e serd, um produto turistico emergente, pois assume um papel importante na
promocao das regices do vinho e no seu desenvolvimento social.

Segundo Serranho & Aguas (2006), para os produtores, 0 enoturismo nio é
sO significativo pelas vendas que causa, como também por constituir um apoio a
conscientizacdo dos consumidores para o produto vinho. Por outro lado, numa
economia globalizada, o vinho é negociado internacionalmente, e associado ao
comércio do vinho, estd a divulgacdo de marcas e imagens, contribuindo para a
redefinicao do produto turistico com base nos particularismos regionais.

O enoturismo, pode ser tido em conta através de duas oOticas diferentes, a
Otica da oferta e a dtica da procura. Tal como refere Santos et al. (2018), “definindo
0 enoturismo pelo lado da oferta, este diz respeito a todos 0s recursos que sao
utilizados pelos turistas com o proposito de enoturismo, bem como 0S negocios,
atividades e instituicoes que transformam esses recursos em produtos de
enoturismo. Jd pela dtica da procura, a descricao do enoturismo é bastante vasta,

sendo que congrega diversos recursos primdrios, secunddrios e tercidrios de uma
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Regiao.”

De acordo com Getz (2000) referido por Santos et al. (2018), a importancia
do enoturismo pode ser explicada através do esquema que € denominado por

Cadeia de Valor do Enoturismo, conforme demonstra a Figura 17:

Recursos de Base

Viticultura

u

Producéo de Vinho
(Adegas)

/ \,

Exportagdo de Vinho {ummmmmm Enoturismo
Tunsmo/Excursionismo;
Prova de vinhos;
Aprendizagem,
Compras,

Restauragdo,
Alojamento,

Animacdo

Figura 17 - Cadeia de Valor no Enoturismo

Fonte: Santos et al. 2018

O ponto seguinte, refere-se as principais metas e estratégias que foram

estabelecidas para a promoc¢ado e dinamizacao do enoturismo em Portugal.
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5.3 - Enoturismo em Portugal

De acordo com Lopez (2020), o vinho é considerado um dos poucos
produtos agricolas em que Portugal consegue ser autonomo, com um crescimento
que ¢ reconhecido nacional e internacionalmente. O setor vitivinicola nacional
expandiu-se a bater-se contra a oferta internacional, os consumidores nacionais
tornaram-se cada vez mais dificeis de satisfazer, considerando e valorizando a
qualidade das ofertas vitivinicolas.

Na caracterizacdo da oferta nacional de enoturismo em Portugal,
salientam-se a diversidade e praticas e de regides vitivinicolas que fazem parte da
oferta, mas também a escassez da sistematizacio entre os agentes que a
constituem. Aparecem modalidades que a diversificam, tais como: feiras, festivais
e eventos de vinho; museus do vinho e da vinha e centros de interpretacao;
agroturismo; aldeias vinhateiras e cruzeiros, nomeadamente na Regido do Douro; e
por fim, as rotas do vinho (Indcio & Cavaco, 2010).

De acordo com o Turismo de Portugal (2019), foram estabelecidas metas e
estratégias para o enoturismo em Portugal através de um programa de acio para a
promocao e desenvolvimento desta atividade. Na Figura 18 ¢ possivel encontrar os

objetivos estratégicos definidos:

VISAO

Make Portugal a must-see
and sustainable wine
tourism destination

PLACE PROMOTION

) NP . Acrescentar valor nas
Valorizar os territorios vinhateiros

| destinos de enoturismo m exportacdes dos vinhos

PRODUCT PEOPLE

Capacitar os agentes

OBJETIVOS
ESTRATEGICOS

Qualificar a oferta de produtos
e servicos

Figura I8 - Objetivos Estratégicos para o Enoturismo em Portugal

Fonte: Turismo de Portugal, 2019
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Segundo o Turismo de Portugal (2019), os quatro objetivos podem ser

descritos da seguinte forma:

PLACE:

»  “Proteger, conservar e valorizar o patrimonio natural e cultural dos
territorios vitivinicolas, promovendo a sustentabilidade dos destinos de
enoturismo;

»  Proporcionar sinalizacdo turistica adequada, quer ao nivel dos
principais ativos turisticos, quer no que respeita aos elementos-chave
ligados ao enoturismo;

»  Potenciar o estabelecimento de parcerias entre os vdrios agentes do
territorio;

»  Fomentar uma maior integracdo do enoturismo nos planos de
desenvolvimento regional e nos instrumentos de financiamento
comunitdrio;

»  Identificar e potenciar produtos de dancora da oferta regional de
enoturismo;

»  Estimular a inclusdo/integracao dos vinhos portugueses nos
estabelecimentos de hotelaria e restauracao, enquanto locais estratégicos
de “mostra e provas’;

> Potenciar e valorizar as atividades artesanais;”

PRODUCT:

»  “Desenvolver ofertas integradas de enoturismo, que incluam vdrios
produtos e servicos;

»  Potenciar a inovacao e o desenvolvimento do conceito “storytelling”
nos projetos de enoturismo;

»  Estimular projetos que promovam a sua sustentabilidade nas suas
diferentes dimensoes;

»  Melhorar a estruturacao e organizacao das rotas de enoturismo;
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»  Assegurar acolhimento, hordrios de abertura, acesso € outros
elementos relativos ao funcionamento de unidades de enoturismo/quintas:
»  Reconhecer/premiar projetos que cumpram requisitos de qualidade

e que contribuam para a valoriza¢ao do enoturismo nacional;”
PEOPLE:

»  “Desenvolver planos de formacdo especificos de enoturismo,
nomeadamente:
i Formacao geral em enoturismo;
1 Formacao territorial e temdtica;
i Formacao em escancao;
1

Cross-sector partnerships;”

»  “Desenvolver e difundir conhecimento no enoturismo:
1 Caracterizacdo da oferta nas diversas dreas;
1 Pertil da procura: mercado, motivacoes;

1 Boas prdticas, sustentabilidade, tendéncias internacionais;”
PROMOTION:

»  “Criar um branding para o enoturismo portugueés;

»  Desenvolver uma plataforma agregadora de promoc¢ado de oferta de
enoturismo nacional;

»  Posicionar Portugal enquanto destino de enoturismo nos mercados
externos, reforcando a presenca em feiras e no ecossistema digital de
promocao turistica em Portugal;

»  Estimular a presenca da oferta de enoturismo nos
pacotes/programas de operadores turisticos e agéncias de viagens;

»  Identificar “embaixadores” do enoturismo em Portugal;

»  Reforcar a integracdo do enoturismo nos planos de marketing e

promocao turistica regional;
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»  Dinamizar e organizar um calenddrio anual de iniciativas/ eventos de
gastronomia e vinhos.”

Identificados os principais aspetos do enoturismo, o proximo ponto €

refente a forma como este se encontra estruturado e organizado, através das Rotas

do Vinho em Portugal.”

5.4 - Caracterizacao das Rotas do Vinho

De acordo com Simoes (2008), o enoturismo apresenta-se organizado e
estruturado sobretudo em volta das rotas do vinho. Sendo a rota de vinhos, uma
"marca" importante na dinamizacdo e promocao do enoturiSmo no territorio
nacional, e estando ligada ao projeto a ser implementando, € de igual forma
importante perceber de que forma estd organizada e distribuida.

Portugal ¢ um pais caracterizado por ser abundante em regioes
vitivinicolas, maioritariamente localizadas nas regidoes do interior, onde alguns
produtores vitivinicolas de cada Regido se organizaram e constituiram 11 rotas de
vinhos. A constituicdo destas rotas, sdo o0 rosto mais concreto da pratica do
enoturismo em Portugal, sendo uma ferramenta importante, por um lado, para a
dinamizacado de novos produtos turisticos e diferenciacdo da oferta e, por outro,
como forma de promocao de determinados locais, tentando travar as assimetrias
regionais e garantir novos investimentos para o turismo. A distribuicao destas rotas
apresenta uma maior ocorréncia no interior do pais, em zonas consideradas menos
turisticas. Esta rota dispoe de estruturas organizativas e funcionais, realcando
diferentes estados de desenvolvimento e necessitando, ainda, de definicdo e
enquadramento juridico como rota do vinho (Barroco & Antunes, 2015).

O patrimonio viticola nacional e a producdo de vinhos de qualidade
produzidos em certas regides, tém vindo a revelar-se como elementos que
configuram o produto turistico “enoturismo” que, associado as vertentes
ambientais, culturais e gastronémicas das regides viticolas, pode formar-se como
um fator de animacdo e diversidade da oferta turistica nacional, com efeitos
positivos na reducdo da sazonalidade e no desenvolvimento de fluxos conduzidos

para zonas de menor concentracio turistica (Barroco & Antunes, 2015).
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Segundo Barroco & Antunes (2015), para que um produtor/empresa possa
integrar uma rota de vinhos, terd de preencher, obrigatoriamente, 0s seguintes

requisitos:

»  “Critérios ligados ao vinho: os aderentes devem estar ligados direta
ou indiretamente a cultura da vinha e do vinho das Regides Demarcadas,

devendo os vinhos disponiveis para prova ou venda ser certificados;”

»  “Critérios ligados a visita: os aderentes estao obrigados a preparar
uma visita organizada, da qual deverd constar o acolhimento, apresentacao
da empresa, instalacoes, enquadramento da Regido. Devem ainda ser
mostradas as instalacoes, elucidando os visitantes das vdrias prdticas
ligadas a vinificacao preferencialmente por pessoal especializado ou pelos

responsdveis das instalacoes; *

»  “Critério ligado as infraestruturas disponiveis: incluindo o estado
das acessibilidades, do estacionamento, do acolhimento e das instala¢oes

sanitdrias de apoio aos visitantes;”

»  Critério ligado aos servicos prestados: para os visitantes de cardcter
vitivinicola é fundamental que a visita as instalacoes seja guiada e que inclua

a prova e venda de vinho.”

No ambito das rotas dos vinhos, estao previstas uma série de atividades

que podem ser realizadas, tais como:

»  “Visitas de cardcter vitivinicola centradas na cultura vitivinicola e nos
vinhos da Regido Determinada (vinha; processos de vinificacdo;
envelhecimento; produto final);

»  Informacao geologica da zona em questao;

> Visitas a centros de interesses vitivinicola (museus, ruinas, artesanato

regional, pontos de venda direta ou indiretamente ligados com a cultura
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vitivinicola e que constituam um ponto de interesse turistico);

»  Alojamento, nomeadamente o TER - Turismo em Espaco Rural
devidamente licenciados, que por estarem direta ou indiretamente ligados
a cultura vitivinicola possam constituir uma boa alternativa de alojamento
para os visitantes;

»  Servico de refeicoes, desde que incluindo gastronomia tipica da
Regido nas ementas e suportando uma lista de vinhos certificados da Regido
Demarcada;

»  Animacado turistica, incluindo passeios nas vinhas, passeios de barco,
informacao sobre o modo de fabrico do vinho (videos), passeios guiados,
provas, festa, quiosques, multimédia, envolvimento de empresas de aluguer

de veiculos, pontos de informacao turistica.”

Estas rotas (Figura 19), apresentam estruturas organizativas e funcionais

diversas, revelando diferentes estados de desenvolvimento e necessitando, ainda,

de definicdo e enquadramento juridico enquanto rota do vinho (Barroco & Antunes,

2015).

Rota dos Vinhos Verdes
Rota do Vinho do Porto
Rotas das Vinhas de Cister
™% Rota do Vinho do Déo
| Rota da Vinha da Beira Interior
Rota do Vinho da Bairrada
N : Rota da Vinha e do Vinho do Ribatejo
.:”; Rota da Vinha ¢ do Vinho do Oeste
L L : Rota do Vinho da Costa Azul
- Rota dos Vinhos de Bucelas, Carcavelos ¢ Colares

Rota do Vinho do Alentejo

Figura 19 - Rotas do Vinho em Portugal

Fonte: Barroco & Antunes, 2015
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Existindo uma Rota do Vinho da Bairrada, ¢ importante perceber a
funcionalidade desta rota e quem estd ao seu cargo ao nivel de responsabilidade e

promocao, que neste caso, € a Associacao da Rota da Bairrada.

5.5 - Associacao da Rota da Bairrada

A Associacdo da Rota da Bairrada (sem fins lucrativos) foi criada em finais
do ano de 2006, com 0 objetivo de unir os varios intervenientes do setor do turismo
de toda a Regido da Bairrada, organizando de forma articulada e estruturada a
oferta do territorio, assegurando desta forma que a visita a Bairrada seja uma
experiéncia unica e repleta de saberes e sabores. Atualmente, € integrada por
associados dos diferentes setores de atividade, que se uniram para levar a descobrir
os encantos da Bairrada através dos cinco sentidos (Rota da Bairrada, 2021).

No que diz respeito ao destino turistico, isto €, a atividade turistica, a
Associacdo da Rota da Bairrada (Figura 20) é a entidade responsdvel pelas
estratégias de divulgacio do enoturismo e dos seus associados (Andrade & Santos,
2021).

Figura 20 - Associac¢do da Rota da Bairrada

Fonte: PUBLITURIS, 2019
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Segundo a Rota dos Vinhos de Portugal (2018), a Rota da Bairrada
apresenta uma nova forma de conhecer o territério, levando a descobrir alguns dos
lugares mais belos da Bairrada através dos cinco sentidos.

No total, a Rota do Vinho da Bairrada inclui 30 pontos de atracio. E
exequivel conhecer nesses locais a producao e o armazenamento dos vinhos do
territorio, possibilitando a realizacdo de degustacoes tematicas e a realizacdo de
visitas, terminando com provas de gastronomia tipica da Regido. Sdo também
diversos os eventos associados a temadtica vitivinicola, destacando-se o evento
“Sons na Bairrada”, que se realiza nas vdrias caves e adegas existentes (Kubeka,
2019).

A constituicdo da Rota de Vinhos da Bairrada, sucedeu-se através de um
movimento de agentes publicos e privados com o0 objetivo de consolidar o territorio
da Bairrada enquanto destino turistico de referéncia pela integracao de recursos
culturais e naturais tinicos da Regiao para ser capaz de responder as tendéncias dos
novos mercados. Assim, as regioes turisticas e vinicolas sao indissocidveis no que
diz respeito a oferta, pelo que 0s roteiros propostos compreendem 0S$ recursos
naturais e paisagisticos, culturais e historicos, eno-gastronomicos e de saude e
bem-estar (Lopes et al, 2018).

Segundo Lopes et al. (2018), a rota é constituida por oito roteiros, sendo que

¢ possivel observas nas Figuras 21 e 22 a divisdo dos mesmos:

»  “Roteiro Azul: inclui o Museu da Pedra de Cantanhede, Adega
Cooperativa de Cantanhede, Capela da Varziela, Praia fluvial de Olhos de

Fervenca e Praia da Tocha;

»  Roteiro Roxo: visita a Quinta do Ortigdo, Parque da Curia, Caves do

Solar de S. Domingues, Termas de Vale do Mo e Barragem da Gralheira;
»  Roteiro Vermelho: inclui o Museu do Vinho da Bairrada, Visita ao

Alliance Underground Museum, Municipio de Aveiro, Passeios de Moliceiro

na Ria de Aveiro e Museu da Cidade de Aveiro;
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»  Roteiro Verde: visita a Quinta do Encontro, Museu Militar do

Bussaco, Cruz Alta no Luso e Mata Nacional do Bussaco:

Figura 21 - Roteiro Azul, Roxo, Vermelho e Verde

Fonte: Lopes et al., 2018
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»  Roteiro Rosa: com a Quinta de Baixo na Cordinha, Igreja Paroquial de
Anca, Municipio de Coimbra, Universidade de Coimbra, Jardim Botanico e
Sé Velha;

»  Roteiro Amarelo: abrange a Quinta da Mata Fidalga, Manuel dos

Santos Campo Largo, Praia da Vagueira e Praia do Aredo:

»  Roteiro Castanho: agrupa a Estacao arqueologica de Cabeco de Vide,

Museu da Fundacao Dionisio e Caves Primavera, SA;

»  Roteiro Laranja: visita ao Museu de Etnografia, visita as caves Luis

Pato, Caves de Sao Jodo em Sangalhos, Trilho da Aldeia.”
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Figura 22 - Roteiro Rosa, Amarelo, Castanho e Laranja

Fonte: Lopes et al. 2018
Para além da Associacdo da Rota da Bairrada, existe ainda outra entidade

que apresenta também um papel importante e dinamizador da Regido, entidade

esta denominada de Comissao Vitivinicola da Bairrada.

46



5.6 - Comissio Vitivinicola da Bairrada

Os circuitos rodovidrios que sdao promovidos pela CVB jd foram
apresentados no ponto 4.

No ano de 1986, foi criado um organismo responsdvel pelo controlo,
fiscalizacdo e promocado dos vinhos produzidos na Regido da Bairrada, sendo que
este organismo foi denominado de: Comissio Vitivinicola da Bairrada (Camara
Municipal de Anadia, 2021). De acordo com a CVB (2016) referido por Lebre (2017),
¢ da competéncia da Comissdo Vitivinicola da Bairrada, conferir a Denominacdo de
Origem Bairrada, vender os selos de garantia para os vinhos aprovados, participar
e promover a participacao em feiras e apoiar a realizacdo de acOes de indole técnica
e cientifica.

A Comissiao Vitivinicola é uma das entidades que mais dinamiza e promove
a Regido vitivinicola da Regido bairradina. Por exemplo, é esta entidade que ¢é
responsavel pela promoc¢ao e divulgacao da Regido em feiras internacionais, como
por exemplo a ProWein, conhecida como o maior ponto de encontro entre quem
vende e quem compra no mercado mundial de vinhos, que se realiza em
Dusseldorf, na Alemanha (Lebre, 2017).

Segundo a CVB (2016), através do seu Plano de Acdo para a Viticultura
Bairradina, foi destacada a importancia da Baga, qualificando a mesma como um
patrimonio inquestiondvel, que tem de ser preservado e potenciado. A CVB,
pretende igualmente, através do plano de acdo “sinalizar, demarcar e autenticar a
casta Baga como variedade tipica da Bairrada, valorizando a casta, a Regido
vitivinicola, e podendo assim gerar notoriedade para o grande fator diferenciador:
a Bairrada como Regido com massa critica o suficiente para produzir espumantes
brancos de uma casta tinta.”

Uma vez que o empreendimento se localiza na Regido da Bairrada, mais
precisamente no concelho de Anadia, o proximo ponto € referente a descricdo do

concelho.
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6 - Apresentacao do Concelho de Anadia

O sexto e ultimo ponto do estado da arte, € referente ao concelho onde o
projeto ird ser implementado, que é o concelho de Anadia. Para além de uma
descricdo e caracterizacao do concelho, serdo também abordadas as propostas e
estratégias definidas para a valorizacdo de um dos produtos mais procurados do
concelho e da Regido, o vinho.

O concelho de Anadia (Figura 23) encontra-se localizado na Beira Litoral,
Regido Centro de Portugal, no Baixo Vouga na sub-Regido da Bairrada e
pertencente ao Distrito de Aveiro. Estd situado entre os concelhos de Agueda e
Oliveira do Bairro (a norte), o concelho da Mealhada (a sul), fazendo fronteira com
o concelho de Cantanhede (a poente) e com o de Mortdgua (a nascente) (Camara
Municipal de Anadia, 2021).
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Figura 23 - Mapa do Concelho de Anadia

Fonte: Camara Municipal de Anadia, 2021
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Relativamente ao brasio que representa o concelho (Figura 24) este é
caracterizado por um escudo negro, uma vide arrancada de prata, dois ramos
passados em aspa. £ composto também por folhados de verde e frutados de dois
cachos deuvas purpura. A coroa estd figurada como um mural de prata, cinco torres

e um listel branco com a legenda “Anadia” (Camara Municipal de Anadia, 2021).

Figura 24 - Brasao

Fonte: Camara Municipal de Anadia, 2021

De acordo com a plataforma PORDATA (2021), ao longo dos dltimos trés
momentos censitdarios, o municipio de Anadia viu diminuir, sucessivamente, a sua
populacdo residente, tendo esta passado de 31 545 habitantes em 2001, para 27 542
habitantes em 2021, representando um decréscimo de 12,7%. No Grafico 1, é

possivel verificar essa mesmo variacao:
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Grdfico 1 - Variagdo da Populacdo Residente no Concelho de Anadia

Fonte: PORDATA, 2021

“O concelho de Anadia, localizado na Regido centro litoral, numa posicao
privilegiada entre a calma e bucolismo das faldas das Serras do Bucaco e Caramulo
e o litoral, destaca-se no panorama turistico nacional, quer pela exceléncia das suas
estancias termais, quer por toda uma panoplia de atributos que a identificam, como
a gastronomia tipica e os seus vinhos, tendo também como referéncia o turismo em
espaco rural. Se inicialmente o turismo neste territorio tinha apenas uma
conotacao termal (termas da Curia e Vale da Mo), conseguiu desenvolver,
entretanto, outras modalidades, aproveitando algum do seu patrimonio natural e
cultural, beneficiando e conjugando de forma harmoniosa um conjunto de valores
enddgenos” (Silva, 2007).

Tal como diz Silva (2007), Anadia é um concelho que possui condicoes
excecionais para alargar o produto de turismo em espaco rural, devendo ter em
conta os empreendimentos que tém caracteristicas igualmente atrativas tanto em
termos de arquitetura como de historia e enquadramento ambiental. Assim, para
que o turismo em espaco rural em Anadia seja considerado um produto de
exceléncia, qualidade e para que muito do patrimonio ndo entre num processo de

esquecimento e degradacdo irreversivel, dever-se-a:
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» Realizacdo de um levantamento e avaliacdo no terreno das
localidades e propriedades que apresentem caracteristicas com as

melhores perspetivas em termos turisticos;

»  Recuperacdo e reabilitacdo das casas e solares apalacados em estado
de degradacio;
incentivos aos

> Promover e informar sobre os determinados

proprietdrios.

Na Figura 25 é possivel observar uma grande variacdo nas dormidas de

hospedes no concelho de Anadia, variacdo esta que pode ser justificada pela

pandemia Covid-19, que através das restricoes implementadas por paises de

todo o mundo, veio afetar de uma forma drdstica o setor do turismo e hotelaria.

Concelho: Anadia

Ano

Pais

Totals

Portugal
Estrangeiro

Brasil

Paises Baixos
Franca

Alemanha

Bélgica

Outros estrangeiro

Turismo no Espacgo Rural

2019 2020 Var. % 2020/19
Dormidas Héspedes Estada Média Dormidas Haspedes Estada Média Dormidas Héspedes

889 468 1,9 338 149 2,3 0,6 -0,7
191 128 1,5 174 99 1,8 -0,1 -0,2
698 3a0” 2,1 164 50 0,3 -0,8 -0,9
30 14 2,1 50 5 10,0 0,7 -0,6
163 84 19 39 18 2,2 -0.8 -0,8
172 50 3,4 24 4 6,0 -0,9 -0,9
61 40 1,5 14 5] 23 -0,8 -0,9
78 39 2,0 10 2 5,0 -0,9 -0,9
194 113 1,7 27 15 1,8 -0,9 -0,9

Figura 25 - Variacdo nas Dormidas de Hospedes no Concelho de Anadia

Fonte: Turismo de Portugal, 2021

Para a valorizacdo e promoc¢do do “vinho” enquanto patrimonio e marca

identitaria do territério, foram delineadas para o Plano Estratégico de

Desenvolvimento do Turismo do Municipio de Anadia variadas acdes e propostas,

podendo ser observadas na Figura 26:
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Objetives Estratégicos ! Produtos Estratégicos 2 Herizente
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Figura 26 - Acoes Propostas no PEDT para o Municipio de Anadia

Fonte: PEDT, 2018

Dando por terminado o capitulo I, seguidamente iremos dar inicio ao
capitulo II, que € referente ao desenvolvimento do Plano de Negocios para Casa de

Campo.
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Capitulo IT - Plano de Negdcios para Casa de Campo

Devido ao processo de globalizacao, existem cada vez mais mudancas no
mercado. Para serem capazes de conseguir responder a estas mesmas mudancas,
as empresas precisam de estar preparadas, sendo necessdrio um planeamento e
andlise de mercado detalhado. Novas ideias de negocio surgem em qualquer
momento, mas, € necessdrio a realizacdo de uma pesquisa extensiva, definir
objetivos e meios para os alcancar, para assim, garantir maior clareza e sucesso nas
tomadas de decisoes, existindo para tal o plano de negdcios (Cruz & Silva, 2015).

Segundo Cruz & Silva (2015), o plano de negdcios é uma ferramenta que
serve de apoio ao empreendedor de uma forma segura, pois através do
planeamento € possivel identificar falhas que cometidas no mercado, poderiam
resultar em custos muito elevados para a empresa.

Para além de promover a visio empreendedora de forma estratégica, o
plano de negdcios apresenta grande valor e importancia na exposicao de ideias do
empreendedor para potenciais investidores, instituicoes financeiras ou mesmo
para a formacdo de parcerias. Para o investidor, o plano de negocios, funciona como
um guia, revelando a viabilidade do negdcio, as previsoes da sua lucratividade,
rentabilidade, prazo de retorno do investimento, 0s seus pontos fortes e fracos,
oportunidades e ameacas, bem como todas as caracteristicas do negocio (Cruz &
Silva, 2015).

Posto isto, o capitulo Il e o plano de negdcios seguidamente apresentado,
estd dividido em: Apresentacao e Estrutura da Empresa; Metodologia; Descricdo do
Projeto; Descricdo e Justificacdo da Operacionalidade do Projeto; Andlise de
Mercado e Compset; Missao, Visdo & Valores; Planeamento Estratégico; Projecoes

Econdmico-Financeiras; Viabilidade.
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1 - Apresentacao e Estrutura da Empresa

A elaboracio deste plano de negdcios, tem como objetivo averiguar a
viabilidade da implementacdo de uma Casa de Campo com foco em especial no
enoturismo.

A Casa de Campo em questao, serd implementada no concelho de Anadia,
mais precisamente na freguesia de Amoreira da Gandara, num terreno com uma
drea total de setecentos metros quadrados, no qual se encontram duas casas, uma

piscina e um vasto jardim (Figura 27).

Figura 27 - Exterior e Jardim Bairrada Bed & Wine House

Fonte: Elaboracao Propria

A Casa de Campo Bairrada Bed & Wine House, como foi anteriormente
referido, situa-se num terreno composto por duas casas. A primeira casa (Figura
28), servird como alojamento para os héspedes, sendo composta por quatro
quartos (Figura 29,30,31 e 32), uma cozinha (Figura 33), duas casas de banho
(Figura 34 e 35) uma sala de estar/jantar (Figura 36). A segunda casa (Figura 37),
terd a disposicado dos hospedes uma sala de provas de vinhos regionais
juntamente com uma pequena garrafeira, onde poderdo encontrar vinhos de

produtores parceiros da Bairrada Bed & Wine House.
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Figura 28 - Casa para o Alojamento

Fonte: Elaboracao Propria

ad AL GeR U ) &

Figura 29 - Quarto 1

Fonte: Elaboracao Propria

Figura 30 - Quarto 2

Fonte: Elaboracao Propria
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Figura 31 - Quarto 3

Fonte: Elaboracao Propria

Figura 32 - Quarto 4

Fonte: Elaboracao Propria
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Figura 33 - Cozinha

Fonte: Elaboracao Propria
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Figura 34 - Casa de Banho 1

Fonte: Elaboracao Propria

Figura 35 - Casa de Banho 2

Fonte: Elaboracao Propria
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Figura 36 - Sala de Estar

Fonte: Elaboracao Propria

Figura 37 - Casa de Provas

Fonte: Elaboracao Propria
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2 - Metodologia

A metodologia é uma ferramenta utilizada pelos investigadores para ajudar
a compreender todo o processo de uma investigacao.

Através da metodologia, € possivel aplicar um estudo quantitativo e/ou um
estudo qualitativo. De um modo geral, os estudos quantitativos regem-se por um
modelo de pesquisa onde o investigador parte de quadros conceituais de referéncia
0 mais estruturados possivel, a partir dos quais sdo formuladas hipdteses sobre a
temadtica que o investigador deseja estudar. Relativamente aos estudos qualitativos,
este tipo de estudo ndo apresenta um significado preciso em quaisquer das dreas
onde seja aplicado. E partido do principio de que o estudo qualitativo ¢
caracterizado por ser explorado através de dados qualitativos, isto €, a informacado
recolhida pelo investigador ndo se manifesta em nimeros, ou entao 0s numeros e
as conclusoes representam um papel menor na andlise do estudo (Maia, 2008).

De forma a conseguir alcancar o objetivo principal definido como “Planear
e estruturar uma Casa de Campo com foco no enoturismo no concelho de Anadia,
mais precisamente na freguesia de Amoreira da Gandara”, foram estabelecidos trés

objetivos especificos, sendo estes:

I Analisar o potencial do turismo em espaco rural e enoturisSmo no
concelho de Anadia;

I1. Desenvolver um plano de negocios para um empreendimento no
concelho de Anadia e perceber da sua viabilidade;

I11. Definicao de uma estratégia operacional para o negocio;

Com base na pesquisa realizada, chegou-se a conclusdo de que a
metodologia mais adequada para este projeto seria de cardcter misto. Na
metodologia conjugaram-se os métodos quantitativos e qualitativos, onde foram
recolhidos dados através da andlise documental, entrevistas e dados estatisticos.
Para o estudo e caracterizacdo do Compset, foram obtidos através da anadlise de
informacao dados das respetivas unidades de alojamento através da plataforma

Booking.com referente ao meés de marco de 2022.
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Para a realizacido das entrevistas, foi elaborado um guido de entrevistas
para cada representante a ser entrevistado (Apéndice III) e em termos éticos foi
redigida uma declaracio de consentimento informado (Apéndice II), no sentido de
obter autorizacdo por parte dos entrevistados para que as mesmas pudessem ser
gravadas para mais tarde elaborar a respetiva transcricao e analise.

Relativamente ao processo de tratamento de informacido de cardcter
qualitativo este foi feito através de uma andlise de conteudo das entrevistas. A
andlise de conteudo é uma técnica de andlise das comunicacoes, que ird analisar o
que foi dito nas entrevistas ou observado pelo investigador. Na andlise de material,
procura-se identificar temas ou categorias que auxiliam na compreensao do que
estd por trds dos discursos (Silva & Fossd, 2015).

De acordo com Bardin (2011), a andlise de contetido passa por trés epatas
diferentes, sendo estas: 1) pré-andlise, 2) exploracio do material, 3) tratamento dos
resultados e interpretacio. A primeira fase (pré-andlise), é desenvolvida através da
sistematizacdo das ideias iniciais colocadas pelo quadro referencial tedrico e
estabelecer indicadores para a interpretacdo das informacdes recolhidas. A
segunda fase (exploracdo do material) consiste na elaboracio de operacoes de
codificacao, sendo considerados os recortes dos textos em unidades de registos, a
definicdo de regras de contagem, classificar e agregar as informacdoes em categorias
simbdlicas ou temdticas. A terceira e ultima fase (tratamento dos resultados)
consiste em interpretar os conteudos obtidos de tudo aquilo que foi feito, como por

exemplo: entrevistas, documentos, observacao (Bardin, 2011).
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A representacdo do processo de tratamento de informacido pode ser
observada através do Quadro 6 e 7, onde estdo colocadas as perguntas a que
correspondem aos objetivos I e Il previamente definidos.

Quanto a informacio de cardcter quantitativo, foram analisados dados
estatisticos e construidos diversos quadros de projecdo econdmico-financeira,
inseridos no plano de negocios que poderdo ser observados no ponto 8 deste

projeto.
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Perguntas:

1 - Existiria potencial para a implementacdo de uma Casa de Campo que para além do
alojamento promovesse atividades de enoturismo estabelecendo parcerias com 0s

produtores locais em Amoreira da Gandara?

2 - Como avaliaria a procura do Enoturismo nos ultimos 10 anos?

3 - Que lacunas poderdo existir na forma como o turiSmo e o enoturiSmo Siao

promovidos na Regido da Bairrada?

4 - O que tem sido feito/desenvolvido ao nivel do turismo, no Concelho de Anadia nos

ultimos 10 anos:

5 - De que forma se posiciona a Bairrada no contexto Enoturismo?

6 - Ao nivel do alojamento, como avalia a oferta turistica no Concelho de Anadia?

7 - Ao nivel dos produtos de enoturismo disponiveis, considera que estes sejam

suficientes face a procura existente?

8 - Quais os pontos fortes e 0s pontos fracos dos produtos ja existentes?

9 - O que acha que ainda falta fazer no concelho de Anadia relativamente ao turismo

no espaco rural e enoturismo que possa ser diferenciador?

10 - Como posiciona Amoreira da Gandara no municipio de Anadia? Quais as suas

oportunidades e as suas fragilidades?

Quadro 6 - Perguntas correspondentes ao Objetivo [

Fonte: Elaboracao Propria
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Perguntas:

1- Qual o perfil do Enoturista?

2 - Quais e de que forma sdo realizadas as atividades de enoturismo providenciadas

pela adega?

3 - Que estratégias estdo definidas para a retoma da atividade num perfodo pos-

pandemia?

4 - Que tipo de servicos/necessidades e que o mercado atual ndo oferece e que

consideram importantes para 0s vossos clientes e potenciais clientes?

5-Estabelecem algum tipo de parcerias com empreendimentos turisticos presentes no

Concelho?

6 - No caso do estabelecimento de uma parceria com um empreendimento turfstico,

quais sdo as condicOes impostas?

7 - O que esperam de um parceiro deste tipo?

8 - Que tipo de atividades poderiam ser desenvolvidas num negdcio como este de

forma a potenciar o interesse ao enoturista?

Quadro 7 - Perguntas Correspondentes ao Objetivo Il

Fonte: Elaboracao Propria

Em relacdo aos dados qualitativos, no Quadro 8 abaixo, é possivel observar
a caracterizacdo dos entrevistados através do género, idade e entidade

representativa. A escolha dos entrevistados teve por base o facto de fazerem parte
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(E1) Masculino (entre 40-50 Camara
anos) Municipal de
Anadia
(E2) Feminino (entre 30-40 Adega Luis Pato
anos)
(E3) Masculino (entre 60-70 Alianca Vinhos
anos) de Portugal
(E4) Feminino (entre 40-50 Escola Superior
anos) de Hotelaria e
Turismo

da representacao das forcas vivas do territorio, considerando estes quatro
suficientes para a obtencao de informacio e dados que sejam relevantes para a

andlise do projeto.

Quadro 8 - Caracterizacao dos Entrevistados

Fonte: Elaboracao Propria

Para a iniciacdo e contextualizacdo do projeto desenvolvido, foi realizada
uma reunido exploratoria tida na TCP a 8 de setembro de 2021 com o Dr. Viriato
Dias.

Foi também realizada uma visita técnica no dia 14 de fevereiro de 2022,
acompanhada por um arquiteto do municipio ao local onde estd situado o
empreendimento no sentido de perceber quais serdo as alteracdes necessarias
fazer ao nivel da estrutura e requalificacao da habitacio, sendo que posteriormente
foi desenvolvida uma proposta de arquitetura e de remodelacdo que pode ser

observada no Anexo C.
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3 - Descricao do Projeto

O empreendimento em questdo, tal como referido anteriormente, sera
denominado de “Bairrada Bed & Wine House”. O nome, surge da juncdo da
componente de alojamento, com as atividades de enoturismo que os hospedes
poderdo realizar através das parcerias definidas com produtores vinicos da Regiio
e cujo logotipo pode ser observado na Figura 38, onde estd representado neste a
juncao entre o alojamento e o0 enoturismo, sendo que estd retratado o exterior do
empreendimento e tendo como base um cdlice de vinho. O empreendimento,

estard inserido no cédigo de atividade econémica (CAE) 55202.

Bairrada Bed
~Wine House

Figura 38 - Logotipo da Bairrada Bed & Wine House
Fonte: Beatriz Silva, 2021

A unidade de alojamento em questdo, funcionard durante todo o ano,
prestando apenas um servico de alojamento e experiéncias complementares.
Nao estd previsto que exista qualquer tipo de servico de restauracdo,
nomeadamente pequeno-almoco, almoco ou jantar, uma vez que 0s proprios
hospedes terdo a sua disposicdo uma cozinha totalmente equipada para a

confecao das suas proprias refeicoes.
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A atividade, vai iniciar-se apenas com um trabalhador, que serd o gerente
da propriedade, sendo que para servicos de limpeza e outros servicos
complementares serdo contratadas empresas de prestacao de servicos.

A Casa de Campo Bairrada Bed & Wine House, como referido
anteriormente, permitird oferecer a possibilidade de pernoitar aos seus
hospedes, complementando com as diversas atividades de enoturismo que
poderd proporcionar, através de parcerias feitas com produtores da Regido.

O empreendimento, estard localizado no concelho de Anadia, mais
precisamente na freguesia de Amoreira da Gandara, ficando apenas 5 minutos
de carro das Caves de Vinho Luis Pato, bem como a 15 minutos de carro do
centro de Anadia e 20 minutos da Praia da Barra em Aveiro.

Para além de pernoitar, os hospedes poderdao também desfrutar dos vinhos
da Regido da Bairrada através de uma sala de provas existente no
empreendimento. Esta sala de provas, terd a disposicdo dos hospedes uma
enomatic, maquina que permite a prova de vinhos a copo (Figura 39), sendo que
0s vinhos para prova serdo providenciados pelos produtores vinicos parceiros

do empreendimento.

Figura 39 - Enomatic

Fonte: enomatic.com
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4 - Descricao e Justificacdo Operacional do Projeto

4.1 - Descricdo Operacional do Projeto

A Casa de Campo “Bairrada Bed & Wine House”ird funcionar 365 dias por
ano, sendo que a procura terd um nivel de maior incidéncia nos meses de verdo. Tal
como referido anteriormente, 0 espaco para esta casa de campo dispoe de duas
casas, sendo que apenas uma serd utilizada para alojamento, enquanto a outra sera
para a realizacdo de provas vinicas e outras experiéncias gastronémicas, dando
possibilidade aos hospedes de poderem aprender e explorar melhor as
caracteristicas que compdem a Regido da Bairrada.

A casa destinada ao alojamento de hospedes, é composta por quatro
quartos, duas casas de banho, uma sala de estar e uma cozinha. No exterior da casa,
¢ possivel encontrar um jardim, uma piscina, um cesto de basquetebol,
comodidades para fazer churrascos, bem como um espaco disponivel onde
poderdo ser feitas também refeicoes. Relativamente ao estacionamento, ao lado da
propriedade existe um parque gratuito onde os hospedes poderao deixar os seus
veiculos, ou entio, se preferirem, poderdo deixar dentro da propriedade sem
qualquer tipo de custo adicional.

Tal como anteriormente referido, ndo existird de inicio servico de
restauracao na propriedade (uma vez que existe uma cozinha disponivel onde os
héspedes poderdo preparar as suas proprias refeicoes). Contudo, mediante o
feedback dos hospedes e com o decorrer do negdcio, € um ponto que poderd vir a
ser alterado, de forma a potencializar ainda mais o empreendimento.

[nicialmente, 0 empreendimento, apenas contard com um funciondrio a
trabalhar a tempo inteiro, que serd a pessoa responsdavel pela gestio da
propriedade. Esta pessoa, serd responsavel por todas as reservas feitas, bem como
pela rececdo de todos o0s hospedes, tendo também como missdao o
acompanhamento do hospede durante a sua estadia, estando a disposicao para o
esclarecimento de qualquer duvida ou questdo, bem como divulgar junto dos
mesmos as atividades e experiéncias que estes poderdo ter/realizar durante a sua

estadia.
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Aquando da chegada dos hospedes, os mesmos poderdo levantar as chaves
do empreendimento apds colocarem um cédigo no cofre digital (Figura 39) que
estard colocado no exterior do empreendimento, sendo que o codigo do mesmo
serd enviado via e-mail no dia da chegada. A aposta nesta vertente digital, tem

como objetivo proteger tanto o empreendimento como 0s hospedes.

Contudo, no dia da chegada a entrega de chaves poderd ser feita de forma
presencial mediante requerimento por parte do hospede, ou caso exista algum

problema com o funcionamento do cofre.

Figura 40 - Cofre Digital
Fonte: Banggod, 2021

Dentro da casa, estard também disponivel uma lista com um conjunto de
contactos que os hospedes poderdo utilizar em caso de alguma questdo ou
emergencia.

4.2 - Justificacdo da Operacionalidade

De forma a delinear a estratégia operacional do projeto, foram definidos

trés objetivos:

I Analisar o potencial do turismo em espaco rural e
enoturismo no concelho de Anadia;

I1. Desenvolver um plano de negocios para um
empreendimento no concelho de Anadia e perceber da sua
viabilidade.

I11. Definicdio de uma estratégia operacional para o
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negocio;
Neste ponto apenas o objetivo I e o objetivo Il serdo justificados, enquanto
0 objetivo II serd justificado no ponto 8. Os objetivos em questao serdo justificados
atraveés da anadlise de conteudo que teve por base a realizacdo de quatro entrevistas

semiestruturadas.

Relativamente ao objetivo I: “Analisar o potencial do turismo em espaco
rural e enoturismo no concelho de Anadia”, o concelho de Anadia ¢ um concelho
onde existe uma forte oferta hoteleira, e que nos ultimos anos tem vindo a
predominar o alojamento local diretamente ligado ao turismo em espaco rural, tal
como afirma o (E1): “N6s temos uma oferta de hotelaria muito grande, em parte
pelas termas da Curia, mas nos ultimos anos tem vindo a crescer muito o
alojamento local, alojamento ligado a questao do turismo rural, tem vindo a crescer
bastante, tal como penso que tem vindo a crescer no resto do pais nos ultimos

anos”.

Ainda relativamente ao objetivo [, a Casa de Campo Bairrada Bed & Wine
House estard implementada no concelho de Anadia mais precisamente na
freguesia de Amoreira da Gandara, um local com muito potencial para um
empreendimento deste género, em que o (E1) afirma que: “Amoreira da Gandara, é
uma drea muito interessante, onde tivemos recentemente uma empresa que
investiu ld bastante, ndo me recordo do nome da mesma, mas € uma empresa que
produz flutes de espumante, é uma das empresas que tem vindo mais a crescer do
ponto de vista de producdo, é uma drea que tem uma drea de vinhas bastante
influente, portanto é uma zona que estd muito bem introduzida naquilo que é o
setor vitivinicola”. Além do empreendimento ter uma localizacdo considerada
“privilegiada”, o facto de a componente do alojamento estar ligada ao vinho e por
consequentemente ao enoturismo, torna este projeto uma mais valia, sendo que o
(E2) afirma que: “Essa é uma ideia que é excelente, até porque antes da pandemia
nos recebiamos imensos clientes brasileiros por exemplo, existia um grande fluxo
destes clientes durante o ano todo, por isSo penso que sim, que iria existir uma
grande adesdo a uma casa de campo aqui na zona. De facto, hd muita gente que
quando nos contactam perguntam-nos se hd alojamento, por isso nos

conseguiriamos manter um certo fluxo de clientes e procura.” Ainda dentro desta
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linha de pensamento, o (E1) diz que: “Sem duvida, claramente, existem grandes
produtores em Amoreira da Gandara, acho que é algo que em qualquer sitio do

nosso concelho da.”

O objetivo III: “Definicdo de uma estratégia operacional para o negocio”,
estd diretamente ligado a composicao e delineacdo da estratégia definida para o
negocio, em que a sua delineacdo teve por base os dados recolhidos das entrevistas
realizadas. Tal como referido anteriormente, a Casa de Campo Bairrada Bed & Wine
House sera composta por duas casas no interior do empreendimento, sendo que
uma das casas serd utilizada para o alojamento dos hospedes e a outra sera utilizada
como uma “adega” com salas de provas, onde os hospedes terdo a sua disposicdo
uma variedade de vinhos da Regido da Bairrada que serdo providenciados pelos

proprios produtores que funcionardo como parceiros locais.

As parcerias estabelecidas serdo feitas com duas caves de vinhos que serao
uma referéncia no concelho de Anadia e na Regido da Bairrada, sendo estas: Adega
Lufs Pato e Alianca Vinhos de Portugal. E uma pratica existir esta “sinergia” entre
empreendimentos turisticos e produtores de vinho locais da Regido, tal como refere
0 (E2): “Os nossos principais parceiros em que nds encaminhamos pessoas e que
nos encaminham também sdo o Hotel da Curia, quando temos turistas e jornalistas
por nossa conta € o nosso principal parceiro no ponto de vista de alojamento, temos
também como parceiro a Casa da Alzira”. O (E3) diz também que: “Temos vdrias
parcerias, nao so encaminhamos clientes como eles encaminham para nos, ou seja,
existe aqui uma sinergia, desde restaurantes, hotéis, alojamentos locais, e temos

estas parcerias desde Aveiro até Coimbra.”

As parcerias estabelecidas irdo funcionar de uma forma sinérgica tal como
ja foi referido anteriormente, até porque, os parceiros em questao ndo estabelecem
qualquer tipo de “contrato” ou “condicdo” tal como refere o (E3): “Nds ndo temos
nenhum protocolo estabelecido, ndo exploramos essa parte, é muito a base daquilo
ja referido anteriormente, encaminhamos clientes e do outro lado encaminham
clientes para nos”. J4 o (E2) refere que: “Por exemplo, com os operadores turisticos
que nos trazem grupos, eles tém um preco ligeiramente abaixo do cliente final para

poderem eles colocar a margem sobre nos ndo ganhamos nada, quer dizer,
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ganhamos os clientes que nos trazem. Com oS restaurantes, para aléem destes serem
nossos clientes também, eles fazem-nos um preco especial obviamente por irmos

ld com frequéncia, fazem-nos um preco ligeiramente abaixo do mercado”.

Estas parceiras vém também dar uma responsabilidade acrescida ao
projeto em questdo, uma vez que 0S parceiros locais esperam um servico de
qualidade e que possam também ser referenciados, tal como refere (E2):
“Lsperemos essencialmente essa troca de clientes, referenciarem-nos e pouco
mais, porque a ideia é referenciarem-nos, mas acho que nos aqui estamos em
vantagem porque nos recebemos muito mais clientes nos e muito mais pedidos do
que esses alojamentos, entao o que nos queremos mais do que um parceiro é
conseguir dar um servico e uma resposta em condicoes a0s n0ssos clientes, que sao

eles que acabam por promover mais o Servico”.

A necessidade destas parcerias, vem do facto de ser importante e
prioritdrio a criacio de algo diferenciador e que de alguma forma possa acrescentar
valor 4 Regido, algo que estd em falta tal como refere o (E1): “Ainda falta fazer muito,
e vai viver muito daquilo que jd temos falado, implementar redes entre 0s vdrios
produtores, de criar coisas diferenciadoras que facam as pessoas vir cd visitar, ou

seja, é muito isso que iremos trabalhar”.

A importancia das parcerias estabelecidas pode também ser justificada
pela importancia de potenciar o alojamento, em que o (E4) refere que: “Aquilo que
poderiam fazer era selecionar esses parceiros que tém producdo e de facto fazer
esse cross-selling que é tao necessdrio entre parceiros e fazer algumas provas de
vinho no seu espaco e outras provas no espaco desses parceiros, ou seja, potenciar
o alojamento através dos produtores que teriam uma op¢do para quando oS

contactassem a perguntar onde poderiam ficar, ou seja, poderem recomendar.”

Para além da promocado do concelho e da Regido, ¢ também um dos
objetivos com estas parcerias conseguir tracar um perfil daquilo que é o chamado
“enoturista”, uma vez que ainda ndo existem dados concretos e suficientes para
conseguir tracar este perfil, tal como refere o (E4): “Quando nds tentamos tracar
este enoturista, que por um lado estd em constante evoluc¢ao, nao conseguimos ter

uma percecdo exata do seu pertfil porque existem muitos poucos dados para tracar
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o perfil do enoturista.” A definicao deste perfil, seria importante para conseguir
perceber de facto as necessidades concretas do enoturista, e poder trabalhar para

que este as consiga satisfazer.
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5 - Andlise de Mercado e Compset

Para este projeto, foi necessario realizar uma andlise de mercado e definido
um compset a fim de conseguir posicionar no mercado a Bairrada Bed & Wine
House, e consequentemente, perceber o tipo de estratégia a adotar mediante o
mercado no qual o empreendimento se encontra bem como a necessidade dos seus

potenciais clientes.

5.1 - Empresas Concorrentes

Relativamente as empresas concorrentes do empreendimento, ndo existem
quaisquer tipos de alojamentos turisticos ou hotéis que se situem nas redondezas
do mesmo. Por isso mesmo, 0s estabelecimentos que compdem o Compset sdo
aqueles que estdo mais “proximos” ao nivel de servico e alojamento da Bairrada

Bed & Wine House que podem ser encontrados no Quadro 9.
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Bairrada Bed & Wine House - Compset

*Empreendimento | *Categoria | *Localizacdo | *Tipologia | *Ocupacao | Pontuacao*
Casinha das Alojamento | Amoreirada | Casa com 2 | 4 Adultos + 9,4
Bonecas Local Gandara Quartos 2 Criancas
Quinta da Alojamento | Sangalhos Villa 10 Pax 9,6
Fogueira Local
Casa Rural Alojamento | Oliveira do Casa de 8 Pax 9,3
Oliveira do Bairro Local Bairro Férias
Estalagem de Alojamento | Sangalhos Quartos: 1/2 Pax por
Sangalhos Local Individuais, Quarto 7
Twin e
Duplo com
Vista

Quadro 9 - Compset Bairrada Bed & Wine House

Fonte: Elaboracao propria

(*Dados obtidos através da plataforma Booking.com referente ao més de

marco de 2022.)

No ponto seguinte, encontra-se a descri¢do das unidades de alojamento

que foram consideradas na definicdo do compset.
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5.2 - Compset e Descricao das Empresas Concorrentes

5.2.1 - Casinha das Bonecas

A unidade de alojamento Casinha das Bonecas (Figura 41), situa-se no
Distrito de Aveiro a cerca de 25km da Bairrada Bed & Wine House. Esta unidade de
alojamento, estd classificada como alojamento local, sendo que dispde de dois
quartos, uma piscina exterior privada, um jardim, comodidades para churrascos,
acesso a Wi-fi e estacionamento gratuito. Nao apresenta qualquer tipo de servico
de restauracdo, nem qualquer tipo de servico complementar ao alojamento, tendo

como referéncia uma boa localizacao por estar inserida no meio rural.

Figura 41 - Casinha das Bonecas

Fonte: Booking.com

5.2.2 - Quinta da Fogueira

Relativamente a Quinta da Fogueira (Figura 42), ¢ uma quinta localizada
no concelho de Anadia, oferecendo um espaco privilegiado e exclusivo para a
realizacdo de eventos empresariais, celebracoes familiares e também servico de
alojamento. A Quinta da Fogueira, é composta por um total de sete quartos, quatro
quartos duplos e trés suites, bem como uma piscina exterior. E composta também
por um jardim com 1,5 hectares com vista para os 10 hectares de vinhedos da

quinta.
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Figura 42 - Quinta da Fogueira

Fonte: Booking.com

5.2.3 - Casa Rural Oliveira do Bairro

J4 a Casa Rural Oliveira do Bairro (Figura 43), localiza-se em Oliveira do
Bairro, também no concelho de Anadia como as restantes unidades de alojamento
concorrentes. Este alojamento local, apresenta acomodac¢des como uma piscina
privada, um pdtio e vista para a piscina. A casa possui cerca de quatro quartos, uma
cozinha equipada com uma mdquina de lavar louca e um micro-ondas, uma
mdquina de lavar roupa e duas casas de banho. A casa dispde também de um

parque infantil e comodidades para a realizacao de churrascos.

Figura 43 - Casa Rural Oliveira do Bairro

Fonte: Booking.com
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5.2.4 — Estalagem de Sangalhos

A Estalagem de Sangalhos (Figura 44) encontra-se localizada no coracio
da Bairrada, oferecendo vistas panoramicas sobre a paisagem circundante. Alberga
uma piscina exterior, um campo de ténis, um restaurante onde a gastronomia se

caracteriza regional ao pequeno-almoco, almoco e jantar.

Figura 44 - Estalagem de Sangalhos

Fonte: Booking.com
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6 - Missao, Visao & Valores
6.1 - Missao

A Bairrada Bed & Wine House, tem como missdo principal a prestacio de
um servico de qualidade e exceléncia ao nivel do alojamento aos seus clientes,
possibilitando que estes também possam realizar atividades de enoturismo, tendo
assim a oportunidade de conhecer melhor aquilo que a Regido da Bairrada e o

concelho de Anadia tém para oferecer.

6.2 - Visao

No que concerne a sua visao, a Bairrada Bed & Wine House, pretende de
tornar-se uma referéncia e unidade lider no segmento do TER, podendo
diferenciar-se e ser considerado um produto de exceléncia na Regido da Bairrada e

no concelho de Anadia.

6.3 - Valores

Relativamente aos valores definidos, a Bairrada Bed & Wine House ird

comprometer-se a:

1 - Prestacdo de um servico de qualidade e exceléncia;

2 - Responsabilidade e profissionalismo por parte do gestor da unidade de

alojamento;

3 - Preocupacao com a exigéncia e satisfacdo dos colaboradores;

4 - Promover a Regido da Bairrada e Concelho de Anadia como destino

turistico;
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7 - Planeamento Estratégico

O planeamento estratégico € uma ferramenta de gestao muito significativa
e conhecida, mas de dificil aplicacao. Planear € prever, a curto, médio e longo prazo,
metas, objetivos, estratégias e recursos para que uma obra humana seja mais
facilmente possivel de realizar. Com o planeamento estratégico consegue-se,
atempadamente, criar processos adaptativos e/ou inovadores entre 0s recursos e a
capacidade de uma organizacao, bem como e 0s seus objetivos e oportunidades

que possam existir no mercado (Carvalho, 2013).

7.1 - Andlise PEST

A andlise PEST ¢ um método que permite o estudo de um determinado
assunto com base em diversos fatores, tais como: politicos (P), econdémicos (E),

sociais (S) e tecnoldgicos (T) (Mazzuchetti et al., 2020).

> Fatores Politicos:

Nos fatores politicos, € importante analisar os conflitos existentes ao nivel
local e global, sendo que estes podem ser fatores determinantes para o bom
funcionamento do setor do turismo.

Segundo a OMT (Organizacdo Mundial do Turismo) referido pela ONU
(Organizacdo das Nacoes Unidas, 2022) o setor do turismo continua a recuperar
apos dois anos de pandemia. Porém, o conflito e a guerra na Ucrania criaram um
novo sinal de alerta para o setor, contundo, os resultados de janeiro de 2022
apresentam uma significativa melhoria relativamente ao mesmo periodo do ano de
2021. Outro fator que pode voltar a colocar o setor do turismo em risco € o conflito
registado na Ucrania, que consequentemente, aumenta a pressao das incertezas
economicas existentes, além da continuacdo de muitas restricoes de viagens
relacionadas com a Covid-19 que ainda estao em vigor (Organizacio das Nacoes
Unidas, 2022).
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O cendrio atual pode afetar a confianca geral e dificultar a recuperacado do
turismo trazendo novos desafios ao ambiente econdmico geral, estando em risco o

regresso da confianca nas viagens ao nivel global (Organizacdo das Nacoes Unidas,
2022).

» Fatores Econdmicos:

Relativamente aos fatores economicos, estes estdo relacionados com tudo
aquilo que influencia o poder de compra dos individuos, que pode afetar assim a
procura no turismo.

Apos o fim da pandemia, verificou-se um aumento da procura e
consequentemente uma subida da inflacdo, que se caracteriza pelo crescimento
generalizado dos precos na economia. A esse aumento, adiciona-se a subida dos
custos da energia, combustivel e matérias-primas, o que resultou num aumento
exponencial da inflacio em Portugal, chegando aos 3,3% (Gréfico 2) em janeiro de

2022, verificando-se a mais elevada desde fevereiro de 2012 (Publituris, 2022).

indice de precos no consumidor (taxas de variacdo)

4.0%
3,5% =
3.0% .:
2.5% 7
2.0%
1,5% ~ =
1.0% 1
0,5% 1
0.0% 7
0,5% 7
-1,0%
ﬂ?&lﬂE%E%ﬂ%ﬂiﬂ%ﬁﬁ%%ﬁﬁ@ﬁﬁ@ﬁ:
Tx. variagdo homdloga =+ Tu. variacao homdloga estimada
Tx. variacdo média =eessees Ty oyariacdo média estimada

Grafico 2 - Variacao da Inflacdo em Portugal

Fonte: INE, 2022
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O efeito da inflacdo no turismo € possivel ser analisado nos mais recentes
dados do INE que indicam que, em janeiro, os precos da hotelaria e alojamento
subiram 6,79%, nos servicos de refeicio houve um aumento de 3,85%, nos
restaurantes e hotéis a subida foi de 3,57%. J4 nos cafés e estabelecimentos

similares o aumento dos precos chegou aos 4,11% (Publituris, 2022).

» TFatores Sociais:

Relativamente aos fatores sociais, estes estdo ligados a influéncia que
certas questoes sociais podem afetar o preco de compra do consumidor. Questoes
relacionadas com greves, ou situacoes de instabilidade social sdo fatores externos

que influenciam o poder de compra e a decisio do consumidor.

Um desses exemplos, foi possivel ser verificado em 2021, quando greves no
SEF colocaram o turismo do Algarve e da Regido Auténoma da Madeira em estado
de alerta. De acordo com o Jornal Publico (2021), as paralisacdes convocadas para
0s meses de maio e junho de 2021, afetaram 0s maiores aeroportos do pais, sendo

antecipadas perdas para o setor do Turismo.

» Fatores Tecnologicos:

Relativamente aos fatores tecnologicos, diz respeito a tudo o que a
tecnologia possa ajudar para ou bem ou para o mal do negocio, sendo que estes
fatores poderdo assumir um papel modernizador, mas também de entrave e
desmaterializacdo. Um dos exemplos dos avancos tecnologicos verificados no setor
do turismo € a robotizacao.

Uma vez que as empresas hoje em dia estdo cada vez mais a procura de
uma forma de reduzirem os seus custos, o surgimento da robotizacao estd cada vez
mais presente no mercado e no setor. Esta “novidade” tem crescido de uma forma
acelerada no mercado, estando jd presente na rotina de muitos individuos com
acesso a internet, uso de aplicacoes de smartphones e televisoes “inteligentes”. Este

“novo” mundo € composto por chatbots, agentes virtuais e agentes virtuais de
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inteligéncia artificial que demonstram ser capazes de substituir a interacao entre
duas pessoas (Frohlich & Soares, 2018).

Desvalorizar a tendéncia de que a robotizacdo dos processos estd a tornar-
se cada vez mais uma realidade na maioria dos segmentos de atendimento a
clientes, pode ser prejudicial tanto para o empregador como para o empregado, se
estes ndo acompanharem o avanco destes processos. A utilizacdo de robos visa
essencialmente a substituicio de colaboradores (seres humanos) por robos com
capacidade de realizarem mais do que uma tarefa ao mesmo tempo, sendo que, a
robotizacdo apresenta algumas vantagens, tais como: robos nao faltam ao trabalho,
nao ficam doentes e conseguem aprender em segundos aquilo que tém de realizar
e fazer (Frohlich & Soares, 2018).

Porém, este avanco tecnologico ndo apresenta sO vantagens. De acordo
com Frohlich & Soares (2018), os robds ndo tém qualquer tipo de empatia ou
sentimento, sdo impessoais e podem ser insistentes, sendo que poderdo tornar-se
num incomodo para os individuos.

Ao nivel tecnologico, este projeto apresenta um sistema de cofre digital,
que permitird aos hospedes assim que chegarem ao empreendimento e receberem
0 respetivo codigo, conseguirem obter as chaves do alojamento sem que seja
preciso uma entrega em “maos” por parte do gerente. Contudo, 0 gerente estara
disponivel para entrega das chaves em maos se por qualquer motivo o cofre estiver
indisponivel ou 0s hospedes assim o requeiram.

Uma vez que este negocio se centra numa Casa de Campo com foco no
enoturismo e no desenvolvimento da Regido da Bairrada e do concelho de Anadia,
a proximidade entre os hospedes e a comunidade local € essencial, sendo uma
aposta a interacdo entre os clientes da Bairrada Bed & Wine House com 0S parceiros
e agentes locais da Regido, promovendo o contacto entre ambos através de

atividades de enoturismo que requerem a presenca entre ambas as partes.
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7.2 - Andlise competitiva do setor

Para ser-se capaz de apresentar uma estratégia competitiva formulada,
deve-se relacionar a organizacdo com O meio em que esta se encontra. As
estratégias formuladas pelas empresas sofrem grandes influéncias do meio
industrial, o qual, por vezes é detentor dos recursos materiais dos quais as empresas
precisam, sendo que por isso, muitas vezes as empresas sdo influenciadas por
forcas exteriores, forcas estas que podem ser identificadas como: rivalidade entre
concorrentes; ameaca de entrada de novos concorrentes; poder negocial dos
clientes; poder negocial dos fornecedores; ameaca dos produtos substitutos
(Porter, 2004).

A andlise competitiva do setor serd feita a partir das 5 forcas de Porter em

cima mencionadas, sendo que:

> Rivalidade entre concorrentes:

A rivalidade entre as diferentes tipologias de TER é considerada elevada,
principalmente no concelho de Anadia, onde o que tem cada vez mais
predominado nos ultimos anos € o TER e o alojamento local. Posto isto, € necessdrio
que exista um sistema de promocdo diferenciador das restantes unidades de TER,

de forma a conseguir cativar e fidelizar os clientes.

» Ameaca de entrada de novos concorrentes:

Apesar da Regido Centro ter uma grande aposta no que toca a unidades de
TER, esta aposta continua a crescer cada vez mais e com maior diferenciacdo no
que toca ao tipo de servicos que presta e disponibiliza.

A ameaca de entrada de novos concorrentes no mercado ¢ uma forca que
deve estar sempre em conta no que toca as estratégias delineadas de um
empreendimento, neste caso em concreto relativamente a estratégia definida para
a Bairrada Bed & Wine House.

Contudo, haverd sempre mais empreendimentos e unidades em que 0s

seus investidores terdo mais capital disponivel para investir, sendo a diferenciacao
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do produto e servico prestado fundamental para poder fazer “frente” a entrada dos

novos concorrentes no mercado.

» Poder negocial dos clientes:

No que toca ao poder negocial dos clientes, este aspeto € determinante no
sucesso ou nao de qualquer tipo de negocio. Cada vez mais, os consumidores
procuram produtos e servicos diferenciadores, que de alguma forma oS
“surpreenda”, uma vez que estamos numa era em que 0 avanco tecnologico € de tal
forma continuo que assistimos com muita frequéncia ao lancamento de novos
produtos e servicos;

O facto de o projeto nao estar s¢ ligado ao alojamento, mas sim também ao
enoturismo € um fator de diferenciacdo no concelho de Anadia e na freguesia de
Amoreira da Gandara, dados que foram conseguidos obter através da andalise ao
compset, mostrando que a Bairrada Bed & Wine House, pode de facto ser um

projeto diferenciador e ir de encontra aquilo que estd em falta na Regido.

» Poder negocial dos fornecedores:

O poder negocial dos fornecedores, ¢ também uma forca bastante
importante e que pode condicionar de facto o bom ou mau funcionamento de uma
empresa. Estabelecer boas relacoes entre clientes e fornecedores serd uma mais-
valia para que nao haja repercussoes dessa mesma relacdo na operacionalidade do
projeto.

No caso da Bairrada Bed & Wine House, é necessario estabelecer uma boa
relacdo com o fornecedor responsdvel pelos materiais de construcao e de obra que
serdo necessdrios para o projeto, tendo como principal objetivo conseguir os
melhores materiais ao preco mais acessivel, para que desta forma o investimento

em si nao seja muito avultado.

» Ameaca dos produtos substitutos:

84



A ameaca aos produtos substitutos € elevada, principalmente pelos players
de maior dimensao que se encontram no concelho de Anadia, destacando duas
unidades hoteleiras que sdo uma referéncia na Regido: Hotel Termas da Ctria e 0
Curia Palace, Hotel Spa & Golf. Apesar de estes serem as duas maiores unidades
hoteleiras do concelho de Anadia, o seu tipo de mercado e segmento € diferente
daquele definido para a Bairrada Bed & Wine House, mas que deve ter sido também
em conta como uma ameaca.

Uma vez que cada vez mais as pessoas procuram por locais mais calmos,
na natureza e com experiéncias diferentes, poderdo existir novas unidades de TER
no concelho de Anadia e que se possam tornar uma ameaca para o
empreendimento em questdo do projeto, sendo que devido a estes fatores, o servico

prestado na Bairrada Bed & Wine House deverad ser de exceléncia e diferenciador.

7.3 - Andlise SWOT

A avaliacdo e comportamento das empresas diante o mercado
competitivo, mostra-se fundamental no seu sucesso organizacional. Perceber as
caracteristicas internas e externas do sistema em que uma empresa se encontra, ¢
algo fundamental para a tomada de decisdes dos gestores, sejam de micro,
pequenas, médias ou grandes empresas (Fernandes et al., 2015).

No Quadro 10 podemos observar a respetiva andlise SWOT da Bairrada Bed

& Wine House:
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Forcas

Fraquezas

Localizacdo no Concelho de Anadia;

Reduzido poder de negociacdo com

0s operadores turisticos;

Proximidade com a Adega Luis Pato;

Falta de mao-de-obra qualificada;

Parcerias com o comércio local e

produtores da Regiao;

Necessidade de um investimento

elevado

Oferta de um servico diferente e

personalizado;

Auséncia de espacos comerciais e

culturais;

Funcionamento 365 dias por ano;

Falta de atracdes turisticas nas

proximidades;

Oportunidades

Ameacas

Procura pelo Turismo no Espaco Rural;

A instabilidade social, econdmica e
financeira a nivel mundial devido a

situacdo de guerra na Ucrania;

Promocao da Regido Bairrada como

destino turistico;

Pandemia Covid-19;

Promocao e valorizacdo do patrimoénio

local;

Qualidade da oferta Hoteleira

apresentada na Curia;

Explora¢do de novos mercados;

Forte concorréncia de destinos

emergentes;

Quadro 10 - Andlise SWOT

Fonte: Elaboracao Propria

7.4 - Estratégias de Marketing-mix:

As estratégias de marketing que irdo ser definidas e implementadas

seguiram a base e conceito do marketing-mix. O marketing-mix é constituido por

um conjunto de varidveis designado pelos sete P’s, onde constam, o Produto

(Product), Preco (Price), Distribuicio (Placement) e Comunicacio (Promotion),

Evidéncia Fisica (Physical Evidence), Pessoas (People) e Processo (Process),

podendo ser observado a sua composicao na Figura 45:
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Process

extended

marketing

Figura 45 - 7P's Marketing Mix

Fonte: Graddinaru et al.,, 2016

7.4.1 - Produto (Product)

A componente produto € parte integrante do marketing-mix, possuindo
uma grande importancia tal como os outros fatores dos restantes P’s. Para que o
sucesso seja alcancado, o produto deve ir encontra as necessidades do consumidor.
A partir do momento que o mercado (consumidor) nio observar mais os seus
atributos e funcionalidade, a probabilidade de troca de produto € grande
(Nascimento, 2003).

A unidade de TER (Casa de Campo), vai situar-se no concelho de Anadia,
mais precisamente na freguesia de Amoreira de Gandara, num terreno com
aproximadamente setecentos metros quadrados, sendo que neste terreno estdo
situadas duas habitacdes, uma para alojamento e outra para convivio e degustacdo
de vinhos. A habitacdo que estard disponivel para alojamento, conta com quatro
quartos, duas casas de banho, uma cozinha e uma sala de jantar, tendo capacidade
para alojar no maximo oito hospedes. Jd a habitacdo para degustacdo de vinhos,
conta com duas salas e uma casa de banho, sendo que serd também colocado uma
mdquina enomatic, para que seja possivel realizar a degustacio de vinhos da

Regido.
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A casa estard também equipada com servico de wi-fi e todos os utensilios
necessdarios para que seja possivel prestar um servico de exceléncia.

Relativamente ao exterior, o terreno conta com uma piscina e um cesto de
basquetebol, sendo que posteriormente poderdo ser adicionados baloicos no
jardim. Estd também presente no exterior uma laranjeira e um limoeiro, frutas que
poderao ser consumidas pelos hospedes.

Serd também colocado a chegada uma garrafa de um dos parceiros vinicos
do empreendimento, para que seja possivel aos hospedes terem um primeiro
contacto com os vinhos da Regido. Serdo também entregues roteiros aos hospedes
que estes podem seguir de forma a conhecerem a Regido da Bairrada, onde estariao
recomendados pontos de visita e de experiéncias gastronomicas de forma a
promover a Regido e o concelho de Anadia.

A Bairrada Bed & Wine House disponibilizard aos seus hospedes um
conjunto de atividades complementares fora da unidade de alojamento, as quais
deverdo ser reservadas antecipadamente visto que todas as atividades serdo
realizadas com parcerias locais que podem ser observadas no Quadro 11.

No Anexo A eno Anexo B é possivel encontrar a descricao de cada atividade

a ser realizada por cada um dos parceiros.
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PARCEIRO

PACOTES

CONDIGOES

Adega Luis Pato

Alojamento + Atividades
Enoturismo:

1 - Visita e Prova Extensa
de Vinhos (40€/pessoa);

2 - Visita, Prova e Almoco
em Restaurante Local (até
8 pessoas - 80€/pessoa) -

3 - Visita, Prova e Almoco
na Adega (até 8 pessoas -
80€/pessoa)

(Criancas dos 0-5 nio
pagam pelas atividades,
criancas dos 5-11 anos
pagam 30€)

Tarifa da Epoca e Preco
negociado com o
Parceiro;

Alianca Underground
Museum

Alojamento + Atividades
Enoturismo:

1 - Harmonizacao
(25€/pessoa);

2- Treine os seus sentidos
(40€/pessoa);

3 - Ser endlogo por um dia
(45€ p/pessoa);

4 - Vindimas na Bairrada
(60€/pessoa);

Tarifa da Epoca e Preco
negociado com o
Parceiro;

Quadro 11 - Pacotes Turisticos

Fonte: Elaboracao Propria
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7.4.2 - Preco (Price)

O preco demonstra ser um fator importante pois € através deste que €
decidido o valor do produto final a ser vendido, que pode ser influenciado pelas
estratégias de marketing, despesas relacionadas com a producao e distribuicdo. Se
existir uma variacao em todas as componentes do produto, geralmente o preco
deste acaba também por variar (Singh, 2012).

A politica de precos adotada para a Bairrada Bed & Wine House, vai de
encontro aquilo que a unidade pode oferecer, tanto ao nivel de alojamento como
ao nivel de atividades que os hospedes possam realizar fora do empreendimento.
Os precos praticados pela concorréncia serdo também tidos em conta, sendo que o
principal objetivo é poder apresentar um preco competitivo e consequentemente
justificar a atribuicao do mesmo.

Os precos médios estimados a praticar encontram-se divididos por época

baixa e época alta no Quadro 12:

Tipologia Epoca Preco
Casa com 4 Epoca Baixa 200 €
Quartos (Preco médio)
(8PAX)
Casa com 4 Epoca Alta 450 €
Quartos (Preco médio)
(8PAX)

Quadro 12 - Precos Médios por Epoca

Fonte: Elaboracao propria
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7.4.3 - Distribuicio (Placement)

A distribuicdo tem um grande impacto na lucratividade, portanto, uma
empresa deve ter um excelente plano de distribuicdo do produto para que este
chegue da melhor forma ao consumidor final (Singh, 2012).

Para dar a conhecer e promover a Bairrada Bed & Wine House, é necessario

estar presente em vdarios canais de distribuicao, sejam estes diretos ou indiretos.
» Distribuicao Canais Diretos:

1 Redes sociais: Estard presente no Facebook e Instagram, estando
disponiveis o contacto do empreendimento e estabelecendo ligacao
direta ao website;

1 Website: Toda a informacao relativa ao empreendimento estard
disponivel no website, sendo que serd também possivel efetuar

reservas através deste bem como marcacoes das atividades a poder

realizar fora do empreendimento;

1 Telefone e email do estabelecimento: Meio disponivel para

realizacao de reservas;

» Distribuicao Canais Indiretos:

1 Booking: (www.booking.com)

9 Airbnb: (https://www.airbnb.pt)
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7.4.4 - Comunicacio (Promotion)

A promocao € um dos componentes mais importantes do marketing-mix,
sendo que € através desta componente que sao feitas as atividades de promocao de
venda, ferramentas de relacdes publicas, publicidade e entre outros fatores que
contribuem para a projecao do produto. (Singh, 2012).

Assim sendo, a divulgacdo e promocao da “Bairrada Bed & Wine House”
serd feita através dos vdrios meios digitais e contacto com o consumidor final
através da propria geréncia e parceiros locais do empreendimento. No plano de

comunicacao, serao utilizados os seguintes meios e ferramentas:

» Publicidade: Uma das formas de divulgacdo do empreendimento, sera
através da publicidade feita pelos parceiros locais, ou seja, as adegas e caves
de vinho bem como o0s estabelecimentos de restauracdo que estejam
associados a “Bairrada Bed & Wine House”, irdo promover o
empreendimento junto dos clientes que recebam (uma vez que funcionara
também no sentido inverso, os clientes que estejam hospedados serdo

recomendados para a visita as respetivas caves, adegas e restaurantes).

» Marketing Digital:

1 Criacdo do proprio website que estard disponivel em lingua
portuguesa, inglesa e francesa com um motor de reservas integrado
para que seja possivel a realizacdo de reservas. Estard também
disponivel no website todas as informacdes ao nivel de contactos,
sitios a visitar, itinerdrios e rotas de visita definidas, bem como a
promocado dos parceiros locais, com o objetivo de dinamizar a Regido

e assim obter o maior numero de reservas possivel.

9 Presenca nas redes sociais, nomeadamente no I[nstagram e
Facebook, onde serdo divulgadas fotos, videos e publicacoes
relacionados com o empreendimento e atividades que possam ser

realizadas.
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7.4.5 - Evidéncia Fisica (Physical Evidence)

A Evidéncia Fisica incorpora todas as representacoes tangiveis de um
servico, conceito referente ao ambiente no qual um servico é prestado. (Graddinaru
etal., 2016).

Este fator, € muito importante, pois diz respeito as evidéncias da qualidade
do servico prestado, ou seja, aquilo que vai fazer com que o cliente ndo se esqueca
da sua estadia e que consequentemente tenha vontade de voltar a0 mesmo sitio.

Para poder criar uma experiéncia diferenciadora, a Bairrada Bed & Wine
House ird ter a disposic¢ao dos clientes uma garrafa de vinho de oferta de um dos
parceiros locais e produtores vinicos mediante a sua chegada. Na casa de provas,
os clientes terdo também a sua disposicio (tal como referido na descricio do
projeto) uma mdquina denominada de enomatic, permitindo assim a prova e
degustacdo dos diversos vinhos da Regido da Bairrada. Esta medida, tem como
principal objetivo fazer com que o cliente se sinta bem recebido e com o sentimento
de preocupacdo por parte do gerente do empreendimento, assegurando sempre
que os clientes tém uma boa estadia para que mais tarde esses mesmos possam

voltar.

7.4.6 - Pessoas (People)

Esta varidvel, diz respeito a todas as pessoas que contribuem ou estao
envolvidas no desenvolvimento ou prestacao de um servico. Estas pessoas podem
influenciar tanto a qualidade e servico como a percecdo dos clientes relativamente
a0 servico prestado. A sua personalidade, a forma como agem, falam ou se vestem,
podem ser relevantes para o que o cliente consegue retirar desse mesmo servico
(GraOdinaru et al., 2016).

Aquando da importancia desta varidvel, é esperado que o gerente da
propriedade tenha um comportamento de exceléncia relativamente a sua
interacdo com os clientes e disponibilidade para assistir em tudo aquilo que estes
precisarem. Apesar do check-in poder ser feito sem a presenca do gerente, este
estard sempre disponivel para receber os hospedes assim que preciso, mantendo

sempre um comportamento de exceléncia e de qualidade para que os hospedes se
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possam sentir em casa e desfrutar a0 maximo da estadia e da experiéncia. Para que
isto aconteca, o gerente escolhido serd uma pessoa que se identifique com a missao,
visdo e valores deste projeto, bem como terd de ter experiéncia no que toca ao
contacto com o cliente, sendo assim possivel prestar um servico de qualidade e

exceléncia.

7.4.7 - Processo (Process)

A componente do processo, diz respeito aos procedimentos e mecanismos
utilizados na prestacio do servico (Graddinaru et al., 2016).

Existiram trés fases no processo, dizendo respeito ao pré-servico, servico e
pos-servico. Relativamente ao pré-servico, este processo € iniciado apos ser feita
uma reserva para a Bairrada Bed & Wine House, onde o cliente ¢ contactado para a
confirmacdo dareserva, confirmando a disponibilidade para o dia em que a reserva
foi efetuada bem como as condicdes da mesma. Serd também acordado a forma
como a chave serd entregue aos hospedes, se preferem recolhé-la através do cofre
digital disponivel no exterior do empreendimento ou se preferem que esta seja
entregue pessoalmente pelo gerente. E também nesta fase do processo que é feito
0 pagamento, sendo que se 0 hospede reservar através das Online Travel Agency
(OTA) tal como a plataforma Booking.com ou a plataforma Airbnb, é cobrado de
imediato o valor total da reserva. Se a reserva for feita diretamente através do
website 0s hospedes pagaram apenas 50% do valor total no dia da reserva e os
restantes 50% no dia de chegada ao empreendimento. E também nesta fase do
processo que € dado a conhecer aos hospedes os pacotes turisticos disponiveis e as
suas respetivas condicoes, sendo que a escolha de um pacote turistico requer que
seja efetuada uma reserva para o mesmo antes do dia de chegada, para que seja
possivel garantir disponibilidade dos respetivos parceiros para a realizacdo das
atividades definidas.

Durante o processo do servico, tal como referido anteriormente, o hospede
poderd recolher a sua chave através de um cofre digital ou entdo recolher
diretamente com o gerente da propriedade. Hospedes poderdo fazer check-in entre
as 14h00 e as 22h00. E durante este processo que os héspedes poeram usufruir dos

servicos e produtos que o empreendimento dispde, bem como usufruirem dos
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pacotes turisticos definidos.

Relativamente ao pos-servico, o check-out poderd ser feito até as 11h00 da
manha, sendo que as chaves deverdo ser deixadas no cofre ou entregues
pessoalmente ao gerente. £ também pedido aos hospedes que deem um feedback
da sua experiéncia numa zona de comentdrios que existird no website do
empreendimento. Apos a saida dos hospedes € efetuada a respetiva limpeza para

(ue se possa receber 0s novos hospedes.
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8 - Projecoes EconOmico-Financeiras

Neste ponto, serd justificado o objetivo II definido através das projecoes

economico-financeiras realizadas para o projeto, sendo este:

»  Desenvolver um plano de negocios para um empreendimento no

concelho de Anadia e perceber da sua viabilidade;

Para este projeto, foram projetados dez anos de atividade operacional,
sendo que o ano zero corresponde ao ano do investimento inicial, e ao exercicio
economico de 2023, estando a atividade operacional prevista para se iniciar no
primeiro més do ano de 2024.

Serd seguida a sequéncia da FAP para a descricio das projecoes

econdmico-financeiras.

8.1 - Pressupostos Gerais

Nos pressupostos seguidos do Excel, que podem ser observados no Quadro
13, o CAE definido para o Alojamento Local do Turismo no Espaco Rural é 0 55202.
Tal como referido anteriormente, o tipo de atividade a prestar é de alojamento,
sendo utilizado a unidade monetdria euros para a contabilizacdo do projeto. Foi

definido que 2023 serd o ano de inicio de investimento, sendo 2027 0 ano cruzeiro.
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CAE principal 55202
Unidade Monetdria Euros

Ano de inicio de investimento 2023
Ano cruzeiro 2027

Quadro 13 - Pressupostos Gerais

Fonte: Elaboracao propria

8.2 - Fiscalidade

Relativamente a fiscalidade, a taxa de IRC estipulada foi de 22%, sendo que
21% corresponde a coleta do IRC e 1% a Tributacdo Autonoma do mesmo imposto,
sendo que a derrama municipal é de zero no concelho de Anadia. Foi também
definida a aplicacao de 6% da taxa de IVA de rendimentos.

A taxa de IRS fixou-se nos 17,20% tendo como base as tabelas de retencao
de IRS para 2022 disponibilizadas pela Autoridade Tributdria Aduaneira, para

trabalhadores nido casados e sem dependentes, tal como se pode observar no

Quadro 14:
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IRC + Tributacdo auténoma 21% + 1%

IVA Taxa reduzida 6%

IRS 17,20%

Quadro 14 - Fiscalidade

Fonte: Elaboracao Propria

Por fim, decidiu-se na andlise do investimento trabalhar com precos

constantes, ou seja, nao trabalhar com taxa de inflacio.

8.3 - Prejuizos Fiscais

Relativamente aos prejuizos fiscais, esta questao nio foi abordada, uma vez

que as projecoes financeiras do projeto nao apresentam prejuizos fiscais.

8.4 - Inflacao

Numa economia de mercado, o preco dos bens e servicos estao sujeitos a
variacoes. Alguns precos sobem, dando-se assim a inflacdo. A inflacio ocorre
quando se verifica um aumento geral dos precos dos bens e servicos.

Decidiu-se na andlise do investimento trabalhar com precos constantes, ou

seja, nao trabalhar com taxa de inflacio.
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8.5 - Vendas e Servicos Prestados

Relativamente as vendas e servicos prestados, o unico tipo de servico
prestado serd o alojamento, sendo que este serd vendido através de diferentes

tarifas e pacotes que incluam outras atividades fora do alojamento para potenciar

maximo o negocio e dinamizar a Regido.

Epoca Quantidades Preco Médio
Vendidas
Epoca Baixa 50 200€
Epoca Alta 110 450€

Para a Bairrada Bed & Wine House, foram estabelecidos precos médios
mediante a época em que a operacao estd a funcionar. Designou-se um periodo de
“época baixa” e outro de “época alta”. A época alta corresponde aos meses de junho,
julho, agosto e setembro, isto €, 122 dias do ano. A época baixa corresponde ao total

dos dias dos restantes meses do ano, isto €, 243 dias.

Fonte: Elaboracao Propria
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Mediante os dados obtidos provenientes das entidades oficias do setor,
definiu-se a taxa de ocupacio para época baixa de 20%, o que significa 50 (243 x
0,2) noites vendidas. Com base nos mencionados dados, foi definida para a época
alta uma taxa de ocupacio de 90% significando um total de 110 (122 x 0,9) noites
vendidas neste periodo.

Os precos definidos para cada uma das épocas, tiveram como base o
praticado pelos concorrentes identificados anteriormente. Estes foram
considerados como competitivos e vao de encontro aquilo que € exigido e
procurado pelo mercado.

Para a “época baixa”, foi definido um preco médio de 200€ por noite, sendo
que ndo existe qualquer tipo de estadia minima nesta altura para que seja possivel
reservar. Ja na época alta, foi definido um preco médio de 450€ por noite, tendo
como duas noites de estadia minima para que seja possivel efetuar uma reserva.

Estes valores poderdo ser observados no Quadro 15.

Por uma questio de prudéncia ndo se acrescentou taxas de crescimento.

8.6 - Custo das Mercadorias Vendidas e Matérias Consumidas
(CMVMC)

O Custo das Mercadorias Vendidas e Matérias Consumidas (CMVMC)
representa 0s custos associados a atividade da restauracio de um

empreendimento.
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Mercadorias 0

Produtos 0

Quadro 16 - CMVMC

Fonte: Elaboracao Propria

Uma vez que se trata de uma Casa de Campo com apenas servico de
alojamento e sem qualquer tipo de servico de restauracdo, os CMVMC registam-se

a 0, tal como se pode observar no Quadro 16.

8.7 - Fornecimentos e Servicos Externos (FSE)

Os Fornecimentos e Servicos Externos (FSE) dizem respeito as quantias
relativas ao consumo e uso de bens e servicos destinados ao desenvolvimento da
atividade da empresa e expressa os fornecimentos e servicos prestados por
entidades que sio exteriores a empresa no ambito da sua atividade normal.

As rubricas que dizem respeito ao fornecimento e servicos externos podem

ser encontradas no Quadro 17, com os respetivos gastos mensais e anuais:
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Quadro 17 - Fornecimento e Servicos Externos

Fonte: Elaboracao Propria
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- Subcontratos: Na seccdo dos subcontratos temos, as despesas referentes
ao servico de lavandaria que serd realizado via outsourcing, sendo que apresenta
um valor mensal de 992€ e um valor anual de 11 904€;

- Servicos Especializados: Nesta rubrica, € estimado um valor total mensal
de 845,83€ dos quais estio incluidos 200€ de trabalhos especializados (gabinete
de contabilidade) 50€ de publicidade e propaganda (feita através das plataformas
digitais) 50€ de vigilancia e seguranca (colocacio de camaras Prosegur) 495,83€
de comissoes aos operados turisticos (Booking e Airbnb) e 50€ relativamente as
conservacoes e reparacoes (zelador externo) e estimado um valor total anual de
10 149,96

- Materiais: Relativamente a rubrica de materiais, o valor total mensal
apresentado € de 80€, sendo que estio incluidos 50€ referentes as ferramentas e
utensilios de desgaste rdpido; 10€ relativamente aos livros e documentacdo
técnica; 10€ para material de escritério e 10€ para artigos de oferta (ex: garrafa de
vinho), verificando-se assim um valor anual de 960€;

- Energia e Fluidos: Nesta rubrica, o valor total mensal de 300€ estd
dividido em 200€ de eletricidade e 100€ de dgua, representando um valor total
anual de 3 600€;

- Deslocacoes, Estadas e Transporte: Relativamente a esta sec¢ao apenas
se regista um valor mensal de 50€ (viagem de negdcios) referente as deslocacoes e
estadas representando 600€ de valor anual;

- Servicos Diversos: Nesta rubrica, o valor total mensal é de 500€, sendo
que estio incluidos 400€ de rendas e alugueres (valor de renda paga aos
proprietdrios do empreendimento); 50€ de comunicacio (telefone + internet) e
50€ de seguros (seguros de responsabilidade civil e multirriscos). O seu valor anual
¢ de 6 000€;

- Outros Servicos: Por uma questdo de prudéncia e boa pratica, foi
decidido atribuir um valor de 50€ por més para eventuais despesas com FSE

extraordindrios possam vir aparecer, registando assim um valor anual de 600€.
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8.8 - Gastos com o Pessoal

Na rubrica dos gastos com o pessoal, € apresentado o quadro da empresa,
sendo que apos a realizacdo de um estudo foi verificado que o empreendimento
apenas necessitard de um funciondrio apenas, que serd o gerente. E também nesta

rubrica que estd apresentado o saldrio referente ao colaborador, que pode ser
encontrado no Quadro 18:

Funcéao Nuamero de Valor Mensal Gasto Anual
colaboradores
Gerente 1 1000€ 17 511 €

Quadro 18 - Gastos com o Pessoal

Fonte: Elaboracao Propria

Como referido anteriormente, a Bairrada Bed & Wine House apenas ird
contar com um colaborador, que serd o gerente do empreendimento. Este
colaborador, ird auferir um saldrio bruto de 1 000€ por més (14 000 € anuais) que

corresponde a um encargo anual de 17 511 €.
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8.9 - Outros Rendimentos e Gastos

Os outros rendimentos suplementares correspondem a 1% das prestacoes

de servicos. Os outros gastos suplementares correspondem a 0,5% das prestacoes

de servicos.

Outros Rendimentos 1,00%

Outros Gastos 0,50%

Quadro 19 - Outros Rendimentos e Gastos

Fonte: Elaboracao Propria

Conforme o referido nos pressupostos do modelo utilizado, os outros
rendimentos correspondem a 1% do volume de negdcios e 0s outros gastos

correspondem a 0,50%, que podemos observar no Quadro 19.

8.10 - Fundo de Maneio e IVA

O fundo de maneio, representa o valor que a empresa necessita para
desenvolver a sua atividade de forma normal e equilibrada durante um certo

periodo de tempo.
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Prazo Médio de Recebimento 7 dias
Prazo Médio de Pagamento 20 dias
Total Fundo de Maneio 12825 €

Quadro 20 - Fundo de Maneio

Fonte: Elaboracao Propria

Posto isto, o investimento em fundo de maneio no ano inicial corresponde
a 12 825€ e é fruto do IVA a recuperar. Nos anos seguintes o prazo médio de
recebimento definido para 7 dias e o prazo médio de pagamento de 20 dias também

influéncia este indicador, tal como pode ser observado no Quadro 20.

8.11 - Investimento em Capital Fixo

O investimento em capital fixo, refere-se aos elementos com cardcter de

permaneéncia por um periodo mais ou menos longo de tempo, ndo desaparecendo

num unico ciclo de exploracao.
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Ativos Fixos Tangiveis

Edificios e outras construcoes 41960 €

Equipamento basico 12300 €

Equipamento administrativo 1000 €
Outros ativos fixos tangiveis 500 €

Quadro 21 - Investimento em Capital Fixo

Fonte: Elaboracao Propria

Relativamente ao investimento em capital fixo, como se pode observar nos
orcamentos plasmados no Apéndice 1l a nivel de ativos fixos tangiveis, o
investimento global a ser efetuado é de 55 760€ (valor obtido através do orcamento
de reabilitacio do espaco e dos respetivos componentes) a que corresponde o valor

0 qual se pode observar no Quadro 21.
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Fazem parte do investimento global as seguintes rubricas:

> LEdificios e outras construcoes - Transformacao do espaco (41 960€);

> Lquipamento basico - Decoracido do espaco (12 300€);

> Lquipamento administrativo - Computadores e impressoras (1 000€);

> Outros ativos fixos tangiveis — Eventuais nao previstos (500€).

8.12 - Necessidades Totais de Financiamento

As necessidades totais de financiamento, representam o montante minimo
de passivo que uma empresa deve manter, visando estabelecer um equilibrio
financeiro.

Este projeto, apresenta necessidades totais de financiamento de 76 000€,

necessdrios a transformacao do espaco, a aquisicio de equipamento bdsico e a

realizacdo do fundo de maneio.

Capital social 21000 €

Empréstimos bancérios 55000 €

Quadro 22 - Necessidades Totais de Financiamento

Fonte: Elaboracao Propria
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Tal como é possivel observar no Quadro 22, 21 000€ correspondem ao
capital social, composto por trés quotas de 7 000€ cada, 55 000€ correspondem a

empréstimos bancdrios.

8.13 - Tesouraria

A gestdo de tesouraria de uma empresa € a pratica de compreender,

qualificar e dar o melhor uso as participacoes financeiras.

5000 €

Quadro 23 - Tesouraria

Fonte: Elaboracao Propria

Foi definido como necessidade inicial de tesouraria 5 000€, para ser capaz

de se ter alguma “almofada” financeira, tal como se pode observar no Quadro 23.

8.14 - Fontes de Financiamento

As fontes de financiamento sdo compostas pelo conjunto de capitais
internos e externos a organizacao, sendo estes utilizados para financiamento das

aplicacoes e investimentos realizados.
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8.14.1 - Capitais Proprios & Capitais Alheios

O capital proprio inicial corresponde ao capital social da empresa no
montante de 21 000€ dividido por trés quotas de 7 000€. O capital alheio inicial
corresponde a um financiamento bancdrio obtido de 55 000€.

O capital proprio aumentard anualmente em funcdo dos resultados ndo

distribuidos, onde se inclui, uma reserva legal de 5% e o restante mantém-se em

resultados transitados, tal como se pode observar no Quadro 24.

Capitais proprios 21000 €

Capitais alheios 55000 €

Quadro 24 - Fontes de Financiamento

Fonte: Elaboracao Propria

8.14.2 - Custo de Capital

O Custo de Capital é entendido como a taxa que o investidor exige de
remuneracao do capital investido e é diferente nas trés perspetivas utilizadas neste

modelo.
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Quadro 25 - Custos de Capital

Fonte: Elaboracao Propria
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No Quadro 25, é possivel observar os varios componentes que compdem a
rubrica dos custos de capital, sendo que cada um pode ser explicado da seguinte

forma:

» Taxa de atualizacdo WACC: 3,81% - Custo médio ponderado do capital;

» Custo do capital proprio: 9% - corresponde ao prémio de risco exigido pelos

investidores caso 0 negdcio entre em faléncia;

» Obrigacoes Tesouro longo prazo: 1% - Obrigacoes de Tesouro

» Beta unlevered: 100% - Taxa definida para empresas de pequena dimensio

sem historico;

» Total de remuneracdo de mercado: 9% - Corresponde a taxa total de

remuneracao de mercado e a taxa de retorno exigida pelo investidor;

» Custo da divida com efeito fiscal: 1,76% - Corresponde a taxa do custo da

divida com efeito fiscal;

» Taxa de juro de referéncia: 2,25% - Corresponde a taxa de juro definida;

8.14.3 - Taxa Crescimento Perpetuidade

Foi entendido ndo utilizar qualquer tipo de taxa de crescimento

perpetuidade
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8.15 - Demonstracao de Resultados

A demonstracio de resultados (DR) de um projeto resume-se a uma
descricdo das operacoes realizadas pela empresa durante um periodo de tempo,
onde estd plasmado um dos valores mais importantes para uma empresa, 0O

resultado liquido, sendo que este corresponde ao seu desempenho anual.

Quadro 26 - Demonstracao de Resultados

Fonte: Elaboracao Propria
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De acordo com a demonstracao de resultados obtida no Quadro 26,
podemos verificar que o EBITDA apresenta um resultado positivo e com um

pequeno crescimento nos anos seguintes.

8.16 - Balanco

O balango previsional demonstra a situa¢ao patrimonial de um
projeto ou empresa num determinado periodo e permite analisar a sua
solvabilidade e a liquidez do projeto.

O Quadro 27 que se segue, tem como referéncia o ano de 2032.
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Ativo Nao Corrente 35573 €

Ativo Corrente 32757 €

Total do Ativo 68 330€

Capital Proprio 55011 €

Passivo 13319 €

Total do Capital Proprio + 68 330€
Passivo

Quadro 27 - Balanco

Fonte: Elaboracao Propria

De acordo com o Balanco obtido através do Quadro 27, podemos

verificar que:
» Ativo Nao Corrente: No final do projeto os ativos nio correntes

apresentam um valor contabilistico de 35 573€, o que significa um

valor residual que facilmente se poderad transformar em liquidez;
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» Ativo Corrente: No final do projeto os ativos correntes
apresentam um montante de 32 757€ que correspondem a liquidez que

permite pagar o passivo;

»  Capital Proprio: No final do projeto o capital préprio
apresenta um valor de 55 021€ o que significa no caso de liquidacdo uma
mais-valia para os socios, uma vez que investiram 21 000€ e receberam
nesta data 55 011€;

»  Passivo: No final do projeto o passivo apresenta um valor de 13 319€.
Quer o passivo nao corrente quer o passivo corrente serdo liquidados no fecho da

atividade, uma vez que o ativo corrente € superior ao referido montante.

8.17 - Avaliacao Financeira

A avaliacdo financeira de um projeto, permitir perceber a viabilidade deste,
sendo que € feita através de trés métodos, tal como se pode observar no Quadro 28,

estes sdo:
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1° Método Projeto/Investimento - Pos -
Financiamento

29 Método Investimento/ Pré-Financiamento

3° Método Investidor/ Capital Proprio

Quadro 28 - Avaliagdo Financeira pelos 3 Métodos

Fonte: Elaboracao Propria

12 Método - Projeto/Investimento - Pos-Financiamento:

> O método dos FCFF (Free Cash Flows to the Firm), na 6tica do capital
(Investimento pés-financiamento) incorpora os efeitos do capital alheio
refletidos na taxa de utilizacdo. A taxa de atualizacdo no ano 0 é considerada

constante para todos os periodos.

117



Quadro 29 - Perspetiva Pos-Financiamento

Fonte: Elaboracdo Propria

» Na perspetiva do pos-financiamento, € seguro afirmar que o projeto € vidvel
porque o VAL (Valor Atualizado Liquido) é positivo. Isto significa que, o
capital investido é recuperado, sendo que € remunerado a taxa WACC de
3,81% e ainda deixa um VAL de 21 395€ considerando o valor residual e um
VAL de 123 066€ considerando uma perpetuidade, tal como se pode

observar no Quadro 29.
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> Relativamente a TIR (Taxa Interna de Rentabilidade), esta é a taxa que anula
0 VAL, isto é, a taxa mdxima que o projeto podera dar como prémio de
retorno. A TIR é de 9% considerando o valor residual e de 21% considerando

uma perpetuidade, tal como se pode observar no Quadro 29.

» O Payback (PRC - Periodo de Recuperacio de Capital) é um indicador que
representa o tempo que demora a recuperar o capital investido. O PCR € de
9 anos, 3 meses e 20 dias (9,3 anos) considerando o valor residual e de 9
anos, 1 més e 7 dias (9,1 anos) considerando uma perpetuidade, conforme se

observa no Quadro 29.

29 Método - Investimento/ Pré-Financiamento:

» O método dos FCFF, na otica do investimento, ignora a forma de

financiamento, o que equivale a considerar 100% Capital Proprio.

A taxa de atualizacdo no ano 0 é considerada constante para todos oS

periodos.

119



Quadro 30 - Perspetiva Pré-Financiamento

Fonte: Elaboracao Propria

» Na Perspetiva do Pré-Financiamento, é possivel verificar que o projeto ¢
vidvel porque o VAL é positivo. Isto significa que, o capital investido ¢
recuperado, sendo remunerado a taxa WACCde 3,81% e ainda deixa um VAL
de 997€ considerando um valor residual e de 19 124€ considerando uma

perpetuidade, podendo-se verificar no Quadro 30.
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» Relativamente a TIR, esta € a taxa que anula o VAL, isto €, a taxa mdxima que
0 projeto poderd dar como prémio de retorno. A TIR € de 9,31% considerando
um valor residual e de 13,89% considerando uma perpetuidade, tal como se

observa no Quadro 30.

» O Payback (PRC - Periodo de Recuperacio de Capital) é um indicador que
representa 0 tempo que demora a recuperar o capital investido. Neste
método o PCR é de 9 anos, 11 meses e 17 dias (9,95 anos) considerando o
valor residual e de 9 anos, 6 més e 25 dias (9,5 anos) considerando uma

perpetuidade, conforme se observa no Quadro 30.

32 Método - Investidor/ Capital Proprio:

> Avaliacdo na Otica do Investidor (ou do Capital Préprio) (Free Cash Flow to
Lquity). No método de avaliacio pelo desconto de fluxos de caixa liquido do
acionista (FCFE - Free Cashflow to Equity), o objetivo é avaliar diretamente
o valor liquido e a remuneracio do capital do investidor (ou do acionista da
empresa).Os Cash Flows (FCFE) = Cash flows na 6tica do Investimento +
Cash Flows de financiamento em cada ano. A taxa de atualizacdo noano 0 é

considerada constante para todos os periodos.
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Quadro 31 - Perspetiva do Investidor

Fonte: Elaboracao Propria

» Na Perspetiva do Investidor, € possivel verificar no Quadro X, que o projeto
nesta fase é também vidvel porque o VAL ¢é positivo. O capital investido é
recuperado, sendo remunerado a taxa WACCde 3,81% e ainda deixa um VAL
de 12 382€ considerando um valor residual e de 2 536€ considerando uma

perpetuidade, tal como se pode observar no Quadro 31.
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» Relativamente a TIR, esta € a taxa que anula o VAL, isto €, a taxa mdxima que
0 projeto poderd dar como prémio de retorno. A TIR é de 19,43%
considerando um valor residual e 12,02% considerando uma perpetuidade,

tal como se pode observar no Quadro 31.

» O Payback é um indicador que representa o tempo que demora a recuperar
o0 capital investido - 9 anos, 3 meses e 12 dias (9,28 anos); valor residual - 9
anos, 8 meses e 1 dia - valor perpetuidade, tal como se pode observar no
Quadro 31.

8.17.1 - Ponto Critico

O Ponto critico de uma empresa, corresponde ao valor de

vendas/prestacoes de servicos a partir do qual a empresa comeca a ter resultados

de exploracao positivos.

45531 €

Quadro 32 - Ponto Critico

Fonte: Elaboracao Propria

O Ponto critico no montante de 45 531€ (Quadro 32) representa um

resultado operacional positivo a partir dos 9 meses e 9 dias do ano, isto é, a partir
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desta data estdo cobertos 0s custos fixos e a empresa comeca a obter resultados

positivos.

8.17.2 - Racios Financeiros

Os rdcios financeiros deste projeto apresentam estabilidade nos seus
valores de 2023 a 2032, pelo que, comentaremos apenas 0s numeros relativos ao
exercicio de 2024.

A avaliacdo do projeto através dos rdcios financeiros, € feita a partir das

seguintes rubricas:

Quadro 33 - Rendibilidade do Negocio 2023-2027

Fonte: Elaboracao Propria
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Quadro 34 - Rendibilidade do Negocio 2028-2032

Fonte: Elaboracdo Propria

Relativamente a Rendibilidade do Negdcio esta rubrica que pode ser

observada no Quadro 33 e Quadro 34 € composta por:

T

l

Margem Operacional: A margem operacional ¢ um indicador
financeiro que mede a eficiéncia operacional de uma empresa, onde
demonstra os resultados operacionais a partir da divisdo do lucro
operacional pela receita liquida. O cdlculo da margem operacional é
feito através da divisdo do EBITDA pelo volume de negdcios, isto é,
14,23%, aproximadamente 14% em 2024 (8 471€ do EBITDA sobre
59 500€ do volume de negdcios). Nos anos seguintes mantém-se a

margem operacional.

Margem Liquida: A margem liquida serve para cobrir os custos fixos
e obter ainda lucro normal. O cdlculo da margem liquida ¢ feito
atraveés da divisao do resultado liquido pelo volume de negdcios, isto
é, 5,89%, aproximadamente 6% em 2024 (3499€ do resultado
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liquido sobre 59 500€ do volume de negdcios). Nos anos seguintes a

margem liquida varia entre 0s 6 e 9%.

Rendibilidade do Ativo: A rendibilidade do ativo compara o lucro
liquido com os ativos liquidos da empresa, ou seja, mede o lucro
gerado por cada unidade monetdria de ativos, isto €, 4,6%
aproximadamente 5% em 2024 (3 499€ do resultado liquido sobre

76 258€ do total do ativo). Nos anos seguintes a rendibilidade do

ativo varia entre 4 e 8%.

Quadro 35 - Atividade Operacional 2023-2027

Fonte: Elaboracao Propria

Quadro 36 - Atividade Operacional 2028-2032

Fonte: Elaboracao Propria
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Relativamente a Atividade operacional (Quadro 35 e Quadro 36) esta

rubrica é composta por:

9 Turnover do Ativo: Corresponde ao volume de negdcios (59 500€) a

dividir pelo total do ativo (76 258€), isto €, 78,02% aproximadamente

78% em 2024. Nos anos seguintes o turnover do ativo varia entre 78

e 88%.

Quadro 37 - Retorno 2023-2027

Fonte: Elaboracao Propria
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Quadro 38 - Retorno 2028-2032

Fonte: Elaboracdo Propria

Relativamente ao Retorno (Quadro 37 e Quadro 38) esta rubrica é

composta por:

1 ROIC (Rendibilidade do Capital Investido): Entende-se por

rendibilidade a taxa a qual a empresa remunera o capital investido,
isto é, EBITDA (5 794€) - o imposto (579€) que é igual a 5 215€. Este
valor é dividido pelo total do ativo (76 258€), ou seja, 6,8%
aproximadamente 7% em 2024. Nos anos seguintes varia entre 7 e
9%.

ROE (Rendibilidade do Capital Préprio): Entende-se por

rendibilidade a taxa a qual a empresa remunera 0s capitais que se
encontram a sua disposicio, isto é, resultado liquido (3 499€) sobre
capital proprio (22 939€), que corresponde a uma taxa de 15,23%
aproximadamente 15% em 2024. Nos anos seguintes a rendibilidade

do capital proprio varia entre 0s 9 e 13%.

128



Quadro 39 - Liquidez 2023-2027

Fonte: Elaboracao Propria

Quadro 40 - Liquidez 2028-2032

Fonte: Elaboracao Propria

Relativamente a Liquidez (Quadro 39 e Quadro 40) esta rubrica é

composta pela:

9 Liquidez Geral: Uma empresa tem liquidez quando tem capacidade
de transformar os seus ativos em disponibilidades a tempo de honrar
0S seus compromissos de curto prazo, isto é, ativo corrente (23 045€)
sobre o passivo corrente (8319€), que corresponde a 277,02%
aproximadamente a 277% em 2024. Nos anos seguintes a liquidez

geral varia entre 0s 287% e 987%.
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Quadro 41 - Indicadores Financeiros 2023-2027

Fonte: Elaboracdo Propria

Quadro 42 - Indicadores Financeiros 2028-2032

Fonte: Elaboracao Propria
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Relativamente aos Indicadores Financeiros (Quadro 41 e Quadro 42) estes

$40 comMpOostos por:

1 Autonomia Financeira: A autonomia financeira mede o peso do

capital proprio no total do ativo, isto €, a percentagem de ativo que é
financiada através de capitais proprios, ou seja, capital proprio
(22 939€) sobre o total do ativo (76 258€), que corresponde a 30,9%
aproximadamente a 30% em 2024. Nos anos seguintes a autonomia

financeira varia entre 35 e 81%.

 Endividamento: O endividamento indica o nivel de endividamento

da empresa, isto €, a parcela de ativos que ¢ financiada por capitais
alheios, ou seja, total do passivo (53 319€) sobre o total do ativo
(76 258€), que corresponde a 69,91% aproximadamente a 70% em

2024. Nos anos seguintes o endividamento varia entre 19 e 65%.
9 Solvabilidade: No modelo mede a relacdo entre o total do ativo

(76 258€) com o total do passivo (53319€), isto é, 143% de

solvabilidade. Traduz que o total do ativo cobre o passivo em 1,43.
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8.18 - Servico da Divida

Quadro 43 - Servico da Divida — Financiamento CP- MLP

Fonte: Elaboracdo Propria

De acordo com o Quadro 43, é possivel verificar que o servico da divida

serd todo liquidado no ano de 2032.

8.19 - Mapa de Tesouraria

Quadro 44 - Mapa de Tesouraria

Fonte: Elaboracao propria
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De acordo com o Quadro 44, é possivel observar que:

» Cash Flow Operacional: No ano de 2024 o cash flow operacional atingiu

18 383 €;

» Cash Flow de Financiamento: No ano de 2023 o cash flow de

financiamento atingiu 69 440 €;

» Cash Flow de Investimento: No ano de 2023 o cash flow de investimento

atingiu -68 585 €;

Quadro 45 - Valor de Tesouraria

Fonte: Elaboracdo Propria

As necessidades de tesouraria foram definidas como 5 000 € (Quadro 45)

8.20 - Capital Proprio

O capital proprio ou patrimonio liquido de uma empresa, representa os
valores que 0s socios ou acionistas tém na empresa durante um determinado

periodo de tempo.
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Quadro 46 - Capital Proprio

Fonte: Elaboracao propria

Relativamente ao capital proprio, tal como se pode observar no Quadro 46,
este cresceu 262% no periodo dos 10 anos de projeto, isto €, passou de 21 000€ no
ano 2023 para 55 011€ em 2032.
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9 - Viabilidade

9.1 - Andlise de Viabilidade

Uma andlise da viabilidade economico-financeira dos projetos de

investimento € fundamental, uma vez que permite avaliar a execucio ou ndo do

projeto.

Relativamente a este projeto, através dos dados obtidos na realizacdo do

plano de negocios, € possivel observar que o mesmo € vidvel, nas seguintes trés

perspetivas:

>

Perspetiva Pos-Financiamento: O projeto nesta perspetiva € viavel,

porque o VAL ¢ positivo tanto considerando o valor residual como o valor da

perpetuidade. Os valores encontrados nesta perspetiva sdo os seguintes:

= =4 a4 -4 - -

>

VAL: 21 395€ - Considerando o valor residual;
VAL: 123 066€ - Considerando a perpetuidade;
TIR: 9% - Considerando o valor residual;

TIR: 21% - Considerando a perpetuidade;
Payback: 9,3 anos - Considerando o valor residual;

Payback: 9,1 anos - Considerando a perpetuidade.

Perspetiva Pré-Financiamento: O projeto nesta perspetiva € vidvel,

porque o VAL é positivo tanto considerando o valor residual como o valor da

perpetuidade. Os valores encontrados nesta perspetiva sdo os seguintes:

= =4 a4 4 -a -2

VAL: 997€ - Considerando o valor residual;

VAL: 19 124€ - Considerando a perpetuidade;

TIR: 9,31% - Considerando o valor residual;

TIR: 13,89% - Considerando a perpetuidade;
Payback: 9,95 anos - Considerando o valor residual;

Payback: 9,5 anos - Considerando a perpetuidade.
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»  Perspetiva Investidor: O projeto nesta perspetiva € vidvel, porque o
VAL é positivo tanto considerando o valor residual como o valor da perpetuidade.

Os valores encontrados nesta perspetiva sao os seguintes:
VAL: 12 382€ - Considerando o valor residual;
VAL: 2 536€ - Considerando a perpetuidade;
TIR: 19,43% - Considerando o valor residual;
TIR:12,02% - Considerando a perpetuidade;

Payback: 9,28 anos - Considerando o valor residual;

= =4 4 a4 - -2

Payback: 9,66 - Considerando a perpetuidade;

9.2 - Andlise de Sensibilidade

A andlise de sensibilidade é um recurso importante a ter em conta na
implementacdo de um projeto, sendo que através desta € possivel perceber que

impacto teria o projeto se uma das suas varidveis se alterasse.

Na anadlise de sensibilidade deste projeto, reduziu-se a % de taxa de

ocupacdo, tanto na época baixa como na época alta.

A taxa de ocupacio para a época baixa foi estimada inicialmente em 20%.

Nesta andlise reduzimos esta taxa de ocupacio em 10%.

A taxa de ocupacao para a época alta foi estimada inicialmente em 90%.

Nesta andlise reduzimos esta taxa de ocupacio em 10%.

As reducoes supramencionadas representam uma forte sensibilidade que
originam um VAL negativo nas trés perspetivas, o que torna o investimento

invidvel:
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»  Perspetiva Pos-Financiamento: O projeto nesta perspetiva €
invidvel, porque o VAL é negativo tanto considerando o valor residual como o valor

da perpetuidade. Os valores encontrados nesta perspetiva sdo os seguintes:
1 VAL: (28 121€) - Considerando o valor residual;
1 VAL: (43 274) - Considerando a perpetuidade;

»  Perspetiva Pré-Financiamento: O projeto nesta perspetiva é
invidvel, porque o VAL é negativo tanto considerando o valor residual como o valor

da perpetuidade. Os valores encontrados nesta perspetiva sdo os seguintes:
1 VAL: (38 659€) - Considerando o valor residual;
1 VAL: (52 370) - Considerando a perpetuidade;

»  Perspetiva Investidor: O projeto nesta perspetiva € invidvel, porque
0 VAL é negativo tanto considerando o valor residual como o valor da perpetuidade.
Os valores encontrados nesta perspetiva sdo os seguintes:

1 VAL: (38 659€) - Considerando o valor residual:
1 VAL (310 469€) - Considerando a perpetuidade;

Através das trés perspetivas apresentadas, € possivel verificar que caso
existisse esta alteracdo na taxa de ocupacao o projeto tornava-se invidvel, ndo

podendo ser implementado.
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Conclusao

Através da realizacao deste estudo, foi possivel analisar a viabilidade do
projeto da Casa de Campo denominada Bairrada Bed & Wine House, no concelho

de Anadia, mais precisamente na freguesia de Amoreira da Gandara.

Foi feita uma revisdo de literatura para um melhor entendimento da
temadtica em estudo. A partir da mencionada revisao de literatura, conseguimos
perceber que a atividade turistica no centro do pais tem tido cada vez mais um
papel ativo no que toca a promocao e desenvolvimento do turisSmo no espaco rural.
Percebemos também a forma como o enoturismo estd estruturado em Portugal e

na Regido da Bairrada, e como € promovido.

Para estudar a viabilidade deste projeto foi utilizada a metodologia
quantitativa e qualitativa. A metodologia quantitativa foi aplicada através das
projecoes financeiras do plano de negocios. A metodologia qualitativa foi aplicada

nas entrevistas necessdrias a andlise de mercado do referido plano de negdcios.

A andlise de conteudo das mencionadas entrevistas permitiu entender a
forma como é promovido o turismo e o enoturismo na Regido da Bairrada e quais
sdo 0s seus principais players, tendo sido fundamental para a delineacdo da

estratégia do projeto em questao.

As projecoes financeiras do plano de negocios permitiram encontrar os

seguintes resultados:

»  Perspetiva Pos-Financiamento: O projeto nesta perspetiva € vidvel,
porque o VAL é positivo tanto considerando o valor residual como o valor da

perpetuidade. Os valores encontrados nesta perspetiva sdo os seguintes:
T VAL: 21 395€ - Considerando o valor residual;

VAL: 123 066€ - Considerando a perpetuidade;

TIR: 9% - Considerando o valor residual;

TIR: 21% - Considerando a perpetuidade;

Payback: 9,3 anos - Considerando o valor residual;

= =4 4 -—a -2

Payback: 9,1 anos - Considerando a perpetuidade.
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>

Perspetiva Pré-Financiamento: O projeto nesta perspetiva € vidvel,

porque o VAL é positivo tanto considerando o valor residual como o valor da

perpetuidade. Os valores encontrados nesta perspetiva sdo os seguintes:

= =2 4 4 -4 -2

>

VAL: 997€ - Considerando o valor residual;

VAL: 19 124€ - Considerando a perpetuidade;

TIR: 9,31% - Considerando o valor residual;

TIR: 13,89% - Considerando a perpetuidade;
Payback: 9,95 anos - Considerando o valor residual;

Payback: 9,5 anos - Considerando a perpetuidade.

Perspetiva Investidor: O projeto nesta perspetiva € vidvel, porque o

VAL é positivo tanto considerando o valor residual como o valor da perpetuidade.

Os valores encontrados nesta perspetiva sio os seguintes:

)l

= =4 4 A -2

VAL: 12 382€ - Considerando o valor residual;

VAL: 2 536€ - Considerando a perpetuidade;

TIR: 19,43% - Considerando o valor residual;
TIR:12,02% - Considerando a perpetuidade;
Payback: 9,28 anos - Considerando o valor residual;

Payback: 9,66 - Considerando a perpetuidade;

Os resultados supramencionados demonstram um VAL positivo nas trés

perspetivas, o que traduz a viabilidade do projeto, o que permitird a sua imediata

implementacao.

Relativamente a viabilidade operacional do projeto, esta ¢ vidvel. A

estratégia definida conjugando a parte do alojamento com a atividade do

enoturismo, mostra-se vidvel através dos dados recolhidos ao longo do trabalho,

nomeadamente pelo feedback positivo dado pelos agentes locais que foram

entrevistados, mostrando sempre que este projeto seria uma mais-valia para a

dinamizacao da Regido e promocao dos seus respetivos negocios.
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Existem indicadores que comprovam esta viabilidade, tais como: Receita
média anual; Taxa média de ocupacdo anual; Revenue per Available Room
(RevPAR). A receita média anual foi calculada a partir do volume de negdcios total
(59 500 €) a dividir pelo numero total de noites vendidas (160), que deu um
resultado final de 371,87 €. A taxa média de ocupacao anual foi calculada através
do numero total de noites vendidas a dividir pelos 365 dias do ano, dando um
resultado de 43,83 %. Ja o RevPAR, foi obtido através do volume total de negocios
(59 500 €) a dividir pelos 365 dias do ano, obtendo um valor de 163,01 €.

Apesar da referida viabilidade, a andlise de sensibilidade demonstra que
uma reducio de 10% nas taxas de ocupacio (épocas baixa e alta) inviabilizam o
projeto, uma vez que os VAL encontrados sdo todos negativos, pelo que 0s

investidores deverdo estar atentos a este facto.

Foram encontradas vdrias limitacdes ao longo do desenvolvimento deste
projeto. O facto da plataforma TravelBI inicialmente ndo estar funcional, limitou o
acesso a informacdo e dados que seriam importantes terem sido obtidos. A
pandemia Covid-19, foi outra das limitacdes encontradas, sendo que uma vez que
0 projeto comecou a ser elaborado ainda num contexto pandémico, existiram
alguns entraves relativamente ao encontro com representantes de varias entidades

e agentes locais.

Apesar de estar enquadrado com o enoturismo, ndo € possivel realizar no
empreendimento atividades relacionadas com a producio do vinho, algo que é

muito atrativo para o tipo de turistas que procuram

Se o desenvolvimento deste trabalho comecasse agora, poderia ser
estudada a hipotese de producao de vinho, ndo diretamente na propriedade, mas
num terreno localizado perto da mesma. Porém, para que tal fosse possivel
concretizar, seria necessdria formacao na drea dos vinhos e constituir uma maior

equipa de trabalho, o que neste momento nao € vidvel.

Outro ponto que seria também estudado, seria o estabelecimento de
parcerias com estancias termais, uma vez que o termalismo € outro produto muito

caracteristico e procurado na Regido da Bairrada.
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Anexos

Anexo A: Programas e Atividades de Enoturismo - Alian¢a Vinhos de

Portugal
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Anexo B: Programas e Atividades de Enoturismo - Adega Luis Pato

1.Visita e Prova Extensa de Vinhos (40€/pessoa)
* 11h, 14:30 ou 15h30 (duracdo 90-120min.)
+ 3 Espumantes, 3 Vinhos Brancos, 3 Vinhos Tintos,
+ Vinhos de gama média e alta + 1 vinho velho

2.Visita, Prova e Almogo em Restaurante local (até 8 pessoas — B0€/pessoa) (excepto 3?fs)
+ 11:00 — 15:00
+ Visita & Adega e prova de vinhos
* Almoco em restaurante com mais vinhos Luis Pato (acompanhados por algum representante da Adega Luis Pato)
+ Ementa: leitAo a Bairrada (Ementas alternativas sao possiveis)
+ Criancas até aos 5 anos nao pagam | Criancas dos 5 aos 11anos: 30&€

3.Visita, Prova e Almogo na Adega (a partir de 8 pessoas — 80€/pessoa) (excepto 3%fs)
+ 11:00 — 15:00
* Visita, prova de vinhos e almoco na Adega, acompanhados por algum representante da Luis Pato
+ Ementa: leitio a Bairrada com os vinhos Luis Pato (Ementas alternativas sé@o possiveis)
» Criancas até aos 5 anos néao pagam | Criancas dos 5 aos 11anos: 30€
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Anexo C: Orcamento de Reabilitacao

CASA MA RUA 21 DE MARCO — MOREIRA DA GANDARA

TRABALHOS MECESSARIOS PARA REF'.E-ILITAC.ED Dos EDIFfEIOSfExDerim [materiaiz e m3o de obra)

ESTIMATIVA DE CUSTOS

COBERTURA da casz principal, casz da adega e coberto exterior - 130m-? apr.

- Levantamento/colocacio e lavagem das telhas

- Aplicagdo de descontaminante

- Aplicagdo de hidrdfugo

- Aplicagdo de isclamento térmico em |3-de-rocha 20mm

- Aplicagdo de subtelha Onduline

- Limpeza/tratamenteo da telha do coberto/cabine motor

- Substituicio de caleiras e rufos em aluminio lacado 70ml apr.

PAREDES EXTERICRES da casa principal e caszs da adega - 195m* apr.
- Levagem das paredes
- Tratamento de fissuras/outros
- Aplicagdo de primario solvente anti-salitre
- Aplicagdo de pintura aquosa

PAREDES INTERIORES da casa principal e casa da adega
- Limpeza das paredes
- Tratamento de fissuras/outros
- Aplicagdo de primario solvente anti-salitre
- Aplicagdo de pintura aguosa mate lavavel

- Tratamento & pintura de portas interiores
- Mdwvel de cozinhz e eletrodomésticos

PAREDE EXTERIOR da fibrica — 230m* apr.
- Levagem da parede
- Aplicagdo de pintura aquosa texturada

PAVIMENTO EXTERIOR 145m* apr.
- Levagem das lajetas empedradas
- Aplicagdo de hidrdfugo nas lzjetas empedradas
- Tratamento da relva
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750,006
350,006
550,00€

2800,00€

2300,00€
650,00€
675,006

350,006

650,006
2000,00€
3000,00€

250,006

500,006
1500,00€
2500,00€

750,00€
4500,00€

400,006
1600,00€

250,006
1750,00€
375,00€

3075,00£

5000,00€

4750,00€

5250,00€

2000,00€

2375,00€

TOTAL 5/IVA  41560,00€



Apéndices

Apéndice I: FAP

1 - Pressupostos

1.1 - Pressupostos Gerais

Pressupostos Gerais

CAE Principal

Tipo de Atividade

Unidade Monetaria

Ano de inicio de investimento

Ano cruzeiro

1.2 - Fiscalidade

Fiscalidade
IRC + Tributacdo auténoma (21% + 1%)

Derrama Municipal

IRS

Imposto de Sele aplicavel aos juros
TSU Empresa

TsU Colaboradores

Fundo de compensacdo - Investimento financeiro
Fundo de compensacdo - Encargos
Seguros Acidentes Trabalho

VA taxa normal

IVA taxa intermédia

IVA taxa reduzida

IVA isento/ndo sujeito

1.3 - Prejuizos Fiscais

Prejuizos Fiscais

Reporte (n2 de anos)
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5512

Servigos

EUR
2023
2027

22,00%
1,00%
17,20%
4,00%
23,75%
11,00%
0,93%
0,08%
1,25%
23,00%
13,00%
6,00%
0,00%



1.4 - Vendas e Servicos Prestados

Servigos Prestados

IVA Servigos Prestados
Quantidade vendida

PP

Taxa crescimento Vendas
Servigos Prestados

IVA Servigos Prestados
Quantidade vendida

PuP

Taxa crescimento Vendas

VA splicavel

6,00%

VA =plicavel

6,00%

% Exportacio

0,00%

% Exportacdo

0,00%

Alojamento EB

Alojamento EA

1.5 - Custo das Mercadorias e Matérias Vendidas (CMVMC)

Custo das Mercadorias ¥endidas e Matérias Consumidas [CMYMC)

Total CMYMC

Total Compras

Total I¥A Compras
Total Inventarios finais

Mercadorias

Custo Mercadorias Yendidas [CMY)
I¥A Compras
Compras
Inwentarios iniciais Mereadorias
Inwentarios finais Mercadarias

Produtos

Custo Matérias Consumidas [CMC]
I¥A Compras
Compras
Inwent arios iniciais Matérias primas
Inwentirios finais Matérias primas
Custo de Produgio
Yariagdo Produgdo= ¥ariagio dos inventarios de Produgao
Inwentarios iniciais Produgio
Inwent arios Finais Pradugio
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25,002
a0

o o o o O

[ R e Y e R e Y e e [ e [ e [ e |

10 000
600

50

0,00%
49 500
2970
110

450
0,00%



1.6 - Fornecimentos e Servi¢os Externos

Total FSE

b
IVA dos FSE

Subcontratos
subcontratos
Servigos Especializados
Trabalhos Especializados
Publicidade e Propaganda
Wigiléncia e Seguranca
Honorarios
Comissies
Conservagdo e Reparacio
Materiais
Ferramentas e Utensilios de Desgaste Répido
Livros e Documentagdo Técnica
Material de Escritdrio
Artigos para Oferta
Energia e Fluidos
Eletricidade
Combustiveis
Aguz
Deslocacbes, Estadas e Transportes
Deslocacdes e Estadas
Transportes de Pessoal
Transportes de Mercadorias
Servigos Diversos
Rendas e Alugueres
Comunicacdo
Seguros
Royalties
Contencioso e Notariado
Despesas de RepresentacSo
Limpeza, Higiene e Conforto
Outros Servigos

Outros Servigos
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VA aplicavel
23,00%
VA aplicavel
23,00%
23,00%
23,00%
23,00%
23,00%
23,00%
WA aplicivel
23,00%
23,00%
23,00%
23,00%
VA aplicavel
23,00%
23,00%
6,00%
VA aplicivel
23,00%
23,00%
23,00%
VA aplicivel
23,00%
23,00%
0,00%
23,00%
23,00%
23,00%
23,00%
VA aplicavel
23,00%

% C. Fixo
0,00%
% C. Fixo
25,00%
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%
% C. Fixa

30,00%

1776

Valor Mensal
9582
Valor Mensal
200
50
50

495,83
50
Valor Mensal
50
10
10
10
Valor Mensal

200

100
Valor Mensal

50

Valor Mensal
400
50
50

Valor Mensal

50



1.7 - Gastos com o Pessoal

N¢ Trabalhadores
Geréncia
Administrativo
Comerciais
Operacionais

Outros

Remuneragdo Base Total (Inclui IHT, diuturnidades)
Geréncia
Administrativo
Comerciais
Operacionais

Outros

Subsidio de Alimentagio Total

Subsidio de Alimentacio

Outras Remuneragdes (Opcional)
Geréncia
Administrativo
Comerciais
Operacionais

Outros

Seguranga Social
TSU Empresa
TsU Colaboradores

IRS
IRS

Fundos de Compensagio

Fundos de Compensagdo

Seguros de Acidente de Trabalho

Seguros de Acidente de Trabalho

1.8 - Outros Rendimentos e Gastos

Outros Rendimentos e Gastos

Subsidios a Exploragdo

Imparidade de Inventarios (Perdas/Reversdes)

Imparidade de Dividas a Receber (Perdas/Reversdes)

Outros Rendimentos

Cutros Gastos

1.9 - Fundo de Maneio

Fundo de Maneio

PMR - Clientes

Gastos com o Pessoal

DMI - Inventario de Mercadorias e Matéria Prima

DMI - Inventario de Produtos Acabados

PMP - Fornecedores
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% C. Fixo

100%

100,00%

% C. Fixo

% C. Fixo

5 C. Fixo

100%

100%

100%

Investimento em Fundo de Maneio

Valor Mensal
1000
o

o

o]

o
Valor Mensal

Valor Mensal

0o oo oo

oo oo o

17 511

oo o K =

14 000

14 000

% Aplicavel
0,00%
0,50%
1,00%
0,50%

Dias

4 865
3325
1540

2 408
2 408



1.10 - Investimento em Capital Fixo

Investimento em Capital fixo (CAPEX)

55 760
VA 12 825
Ativo fixo tangiveis 1A aplicavel Anos Amort. Vslor Amort. Mensal 55760
Terrencs e Recursos Maturais 0,00% o ]
Edificios e outras construcdes 23,00% 50 70 41 960
Equipamento basico 23,00% 3 128 12 300
Equipamento ligeiro 23,00% - -
Equipamento de transporte 23,00% a4 - -
Equipamento administrativo 23,00% 5 17 1000
Outros Ativos Fixos Tangiveis 23,00% 5 8 500
Ativos intangiveis -
Projetos de desenvolvimento 23,00% 3 - -
Programas de Computador 23,00% 3 -
Propriedade Industrial 23,00% - -
Outros Ativos Intangiveis 23,00% 3 -
N idades Totais de Financi 1to
Total Investimento FM e CAPEX 68 585 (11070)
Investimento em Fundo de Maneio 12 825 (11 070)
Investimento em Capital fixo (CAPEX) 55 760 -
Tesouraria
valor correspondente ao Limiar maximao de Tesouraria 5000
Taxa de juro de aplicacbes financeiras de curto prazo (+ excedentes de tesouraria) 0,50%
Remuneracdo das aplicacdes de tesouraria
Neceszidades de Tesouraria (Seguranca Minima) 5 000
Walor minimo a contratar se Tesouraria < Tesouraria de Segurancga 5000
Taxa de juro de Financiamentos obtidos de curto prazo (necessidades de Tesouraria) 3,00%

1.13 - Fontes de Financiamento

Fontes de Financiamento

Estrutura de Capital no momento de constituigio
Capital Prépria
Capitais Alheios

Mecessidades capital prépric [minimea)
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CP:Oivida (3]
30,07
700
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1.13.1 - Capitais Proprios

Capitais Préprios

Capital Préprio 21 000
Capital Social 21 000
Incentivo néo reembolsavel

Prestacfes Suplementares 0

Necessidades de Inje¢io de Capital (Art2 35 do Cédigo das Soc. Comerciais) Vernota coluna @

Capitz| Social SaValores *0nz Linha anterior "Necacassidades de Injecda ",
injetar Cap.Social e/ou Prest.Suplementares até valoras na

=0

N Linha "Nececessidades de Injecio
PrestacBes Suplementares

Distribuicio de Resultados

b
Dividendos
~
Reservas legais 5,00%
~
Resultados Transitados 95,00%
Capitais Alheios: Servigo de Divida
Valor minimo de Capital Alheic (Financiamento Bancario, ... 47 585
Total de Financiamento Bancdrio 50 000
Financiamento Bancario MLP
Ano do contrato 2023
Capital contratualizado 50 000
Periodo de reembolso de capital (anos) 10,0
Periodo de caréncia de capital (anos) 1
Taxa de juro anual 3,00%
Financiamento Bancdrio cP

Ano do contrato

Capital contratualizado

Periodo de reembolso de capital (anos)
Periodo de caréncia de capital (anos)

Taxa de jurc anual

1.13.3 - Custos e Capital: WACC

Custo de Capital: WACC

Custo do Capital
Taxa de atualizagio WACC (Custo médio ponderado do capital) h 3,81%
Custo do capital préprio (Rep) T so0%
ObrigacBes Tesouro longo prazo (Taxa de juro sem risco) (Rf) 1,00%
Beta unlevered (8u) 100,00% s ref
Taxa de remuneragdo de mercado (Rm) 9,00%
Prémic de risce do pais Pp
Custo da divida com efeito fiscal (Rea x {1-t)) 1,76%
Taxa de juro de referéncia (Rea) " oaasw
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2 - Demonstracao de Resultados

1. P&L (De agio de Resultados)
<Nome do Projeto> 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032
Vendas e Servigos prestados - 59 500 59 500 59 500 59 500 59 500 59 500 59 500 59 500 59 500
Subsidios & Exploragio - - - - - - - - - -
Variac&o nos Inventsrios da Producio o - - - - - - - - -
CMVRMC - - - - - - - - - -
FSE - (33 810) (33 810) (33 810) (33 810) (33 810) (33 810) (33 810) (33 810) (33 810)
Gastos com o Pessoal - Qa7s11)  (17511) (17511))  (17511) (17511))  (17511) (17511))  (17511) (17 511)
Imparidade de Inventarios (Perdas/Reversies) - - - - - - - - - -
Imparidade de Dividas a Receber (Perdas/Reversdes) - (6) (5) (6) (5) (6) (5) (6) (5) (6)
Outros Rendimentos - 595 660 664 689 675 681 687 694 702
Outros Gastos - (298) (298) (298) (298) (298) (298) (298) (298) (298)
EBITDA (Resultado antes de Depreciacdes, Gastos de Financiamento e Impostos) - 8471 8536 8540 8545 8551 8557 8563 8570 8578
Gastos/Reversdes de Depreciacio e AmortizacSo - (2677) (2677) (2677) (2677) (2677) (2377) (2377) (2377) (839)
Imparidade de Ativos Deprecidveis/Amortizaveis (Perdas/Reversdes)
EBIT (Resultado Operacional) - 5794 5859 5863 5868 5874 6180 6186 6193 7739
Juros e Rendimentos Similares Obtidos
Juros & Gastos Similares Suportados (1560) (1716) (1560) (1404) (1248) (1092) (936) (780) (624) (468)
EBT (Resultado Antes de Impostos) (1560) 4078 4299 4459 4620 4782 5244 5 406 5569 7271
Imposto - (579) (9839) (1026) (1063) (1100) (1206) (1243) (1281) (1672)
IRC - (554) (948) (981) (1016) {1052) (1154) (1189) (1225) {1600)
Derrama Municipal - (25) (43) (45) (46) (48] (52) (54) (56) (73)
Resultado Liquido (1560) 3499 3310 3434 3558 3682 4038 4163 4288 5598
3 - Balanco
2. Balango
<Nome do Projeto> 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032
Ative
Ativo ndo corrente 55760 53 213 50 666 48118 45571 43024 40777 38530 36282 35573
Ativos fixos tangiveis 55760 53083 50 407 47 730 45 053 42 377 40 000 37623 35246 34407
Ativos intangiveis - - - - - - - - - -
Outros investimentes financeiros - 130 259 389 518 648 77T 907 1036 1166
Ativo corrente 18 680 23 045 23903 24884 25889 27218 28503 29913 31449 32757
Inventarios - - - - - - - - - -
Clientes - 1204 1204 1204 1204 1104 1204 1204 1204 1204
EOQEP 12835 3 864 3 864 3864 3864 3 864 3 B64 3 864 3 864 3864
Caixa e depasitos bancarios 5855 17 577 18 835 19816 20921 22150 25 435 24 845 26 381 27 689
Total do Ativo 74 440 76 258 74 568 73 002 71560 70242 69 280 68 443 67 731 68 330
Capital Préprio 19440 22939 26 249 29 683 3320 36923 40 961 45124 49 412 55011
Capital Social 21000 21 000 21 000 21 000 21 000 21000 21000 21 000 21 000 21 000
Prestacdes suplementares - - - - - - - - - -
Resultados Transitados - (1560) 1764 4909 8171 11551 15048 18885 22839 268914
Reservas legais - - 175 340 512 690 874 1078 1284 1499
Resultado Liquido (1560) 3499 3310 3434 3558 3682 4038 4163 4288 55398
Outras variagBes Capital Préprio - - - - - - - - - -
Passivo
Passivo néo corrente 45 000 45 000 40 000 35 000 30 000 25 000 20 000 15 000 10 000 10 000
Financiamentos obtidos (MLP) 45000 45 000 40 000 35 000 30 000 25000 20000 15 000 10000 10000
Passivo corrente 10 000 8319 8319 8319 8319 8319 8319 8319 8319 3319
Fornecedores - 2 260 2 260 2 260 2 260 2260 2 260 2 260 2 260 2 260
EOQEP - 1059 1059 1059 1059 1059 1059 1059 1059 1059
Financimentos cbtidos (CP) 10000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 -
Outras dividas a pagar - - - - - - - - - -
Total Passivo 55 000 53 319 48 319 43 319 38 319 33319 28319 23 319 18 319 13 319
Total Capital Préprio + Passivo 74 440 76258 74 568 73 002 71560 70242 69 280 68 443 67 731 68 330

4 - Avaliacao Financeira pelos 3 Métodos
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3. Avaliagdo Financeira "3 métodos”

<Nome do Projeto>

2023

2024

2025 2026

2027

2028

2029

2030

2031

2032

1. Projetof . S,
Cash Flows (FCFF) atualizados pelo Custo

Médio Ponderado do Capital (WACC)

+EBIT

- Imposto

+ Depreciacbes e Amortizagdes
- Variago Fundo de Maneio

- CAPEX

Cash Flow Operacional

Valor residuzl

FCFF com VR

Perpetuidade

FCFF com perpetuidade

Fa zlizagio - WACC

FCFF descontado VR

FCFF descontado acumulado VR

FCFF descontado perpetuidade

FCFF descontado acumulado perpetuidade

ANALISE DE VIABILIDADE
VAL

IR

Payback

Valor Residual

Valor da perpetuidade

2. Investimento (Pré-financiamento)
Cash Flows (FCFF) atualizados pelo CAPM

+EBIT
- Imposto
+ Depreciagdes e Amortizages

- Variag3o Fundo de Maneio

- CAPEX
Cash Flow Operacional

Valor residual
FCFF com VR

Perpetuidade.
FCFF com perpetuidade
cAPM

FCFF descontada VR

FCFF descontado acumulado VR
FCFF descontado perpetuidade
FCFF descontado acumulado perpetuidade

ANALISE DE VIABILIDADE
VAL

IR

Payback

Valor Residual (VR)
Valor da perpetuidade

3. Investidor/Capital Proprio:
Cash Flows (FCFE ) atualizados pelo Custo
do Capital (CAPM)

+EBIT
- Imposto
+ Depreciacdes ¢ Amortizagdes
-Variagio Fundo de Maneio
- CAPEX.
Cash Flow Operacional
Juros e Gastos Similares Suportados
Financiamentos obtidos
Amortizaglio de financiamentos
FCFE

valor residual
FCFE com VR

Perpetuidade
FCFE com perpetuidade
to - CAPM

FCFE descontado VR
FCFE descontado acumulado VR
FCFE descontado

FCFE descontado acumulado

ANALISE DE VIABILIDADE
VAL

IR

Payback

Valor Residual
Valor da perpetuidade

0 método dos FCFF (Free Cash Flows to the Firm), na tica do capital (Investimento pés-financiamento) incorpora os efeitos do capital alheio refletidos na taxa de utilizacio.

Taxa de atualizacio =wacc (custo médio ponderado do capital) = Rep*CP /(CP+CA)+ Rea™(1-41)*CA/ (CPCA).
com Rep = re = Rf + Bu*(Rm-Rf) e Rca =Taxa de remuneragBo (juro efetiva) do capital alheio.
Ataxa de atualizacdo no anc 0 € considerada constante para todos o periodos.

(359)
(12825)
(55 760)
(68 944)

(68 944)

(68 944)

1,00
(68944)
168 944)
(68 944)
168 944)

¢/ Valor Residual  C/ Perpetuidade

21395
9,31%
830

36162

178 492

(359)

{12 825)
(55 760)
(68 944)

(68 944)

(68 944)

1,00
(68 944)
(68 944)
(68 944)

5794 5859 5863 5868 5874
(974) (1348) 11349) (1350) (1351)
2677 2677 2677 2677 2677
11070 - - -
18567 7188 7192 7195 7200
18567 7188 7192 7195 7200
18567 7188 7192 7195 7200
096 093 088 0,36 0,83
17886 6670 65429 6196 5972
(51058) (44 387) (37 959) (31763) (25 790)
17 886 6670 6429 6196 5972
(51 058) (44 387) (37 959) (31763) (25 790)
123 066
21,16%
9,07 znos
Nota: CAPEX +FM no dltimo ano de investimento
O método dos FCFF, na Gtica do investimento, ignora a forma de .00
Taxa de atuslizagdo (Capital Asset Pricing Model) = Rp = re =Rf + Bu*(Rm-Rf)
Ataxa de atualizag8o no ano 0 é considerada canstante para todos o periodos.
5794 5859 5863 5868 5874
{974) (1348) (1349) (1350 {1351)
2677 2677 2677 2677 2677
11070 - -| - -
18567 7188 7192 7195 7200
18567 7188 7192 7195 7200
18567 7188 7192 7195 7200
092 0,84 077 0,71 0,65
17034 6050 5553 5097 4679
(51910} {45 859) (a0 306) (35 209) (30530)
17034 6050 5553 5097 4679
(51910 (45 859) (30 306) (35209) (30530)

(68 944)

€/Valor Residual ¢/ Perpetuidade

997
9,31%
9,95

36162
75533

Avaliagdo na
No método de avi

19124
13,89%

9,50 Anes

Nota: CAPEX +FM no Ultimo ana de investimento

a do Investidor (ou do Capital Proprio) (Free Cash Flow to Equity)
iagdo pelo desconto de fluxos de caixa liquido do acionista (FCFE - Free Cashflow to Equity, o objetivo é avaliar

do investidor [ou do acionista da empresal.

Os Cash Flows (FCFE) = Cash flows na ética do

(359)
(12825)
(55 760)
(68 944)

(1560)
50000/

(20504)

(20504)

(20504)

1,00
(20 504)
(20504)
(20 504)
(20 504)

5794
(974)
2677
11070

18567
(1716)
(5 000)
11851

11851

11851

0,92
10872
(9631)
10872
(9631)

€/ valor Residual ¢/ Perpetuidade

12 382
19,43%
9,28

36162

18777

2536
12,02%
9,66

Cash Flows de fi

5859 5863
(1348) (1349)
2677 2677
7188 7192
(1560) (1 404)
(5 000) (5 000)
628 788
628 788
628 788
084 077
529 608

(9 102) (8 493)
529 608

(9 102) (8 493)

anos

Nota: CAPEX +FM no dltimo ana de investimento

161

5868
(1350
2677

7195
(1248)
(5000)

047

947

947
071
671
(7823)
671
(7823)

cada ano.

5874
(1351)
2677

7 200
{1092)

(5 000)
1108

1108
0,65
720
(7 103)
720
(7103)

6180
(1421)
2377

7135

7135

7135
0,80
5702
(20 088)
5702
(20 088)

100% Capital Proprie.

6180
(1421),
2377

7135

7135

7135
0,60
4255
(26 275)
4255
(26 275)

6186,
(1423)
2377

7140

0,77

5496
(14 592)
5496
(14 592)

6186
(1423)
2377

7140
055
3906

(22 369)
3906

(22 369)

6193
(1424)
2377

7146

7146

7146

074

5299
(9.293)
5299
(9.293)

6193
(1424)
2377

7146
050
3586

(18 783)
3586

(18 783)

6180
(1421)
2377
7135
(936)

(5 000)
1199

1199

0,60

715
(6 388)

(6 388)

valor liquido e a

6186,
(1423)
2377

7140
(780)

(s 000)
1360

1360
0,55
744
(5 643)
744
(5 643)

6193
(1424)
2377

7146
(624)

(5 000)
1522

1522

1522

0,50

6798
36162
42 960

178 482
185 290

071

30688

21395
132359
123 066

7739
(1780)
839

6798
36162

42960
75533

82331
0,46

19780

997
37507
19124

capital

6798
(468),

(5 000)
1330
36 162
37492
14777
16 107
0,46
17 262
12 382
7416
2536



5 - Récios Financeiros

4. Racios Financeiros

<Nome do Projeto> 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032
A. Avaliagio do projeto/investimento
1. Pés Financdamento i
VAL (Valer atualizade Liquido) 123 066
TIR (Taxa Interna Rentabilidade) 21%
Payback (Periodo de Recuperagso de Capital) 93 9,1 anos
Valor Residual (V] 36 162
Valor da perpetuidade 178 492
2. Pré Financiamento
VAL (Valor atualizado Liquido) 19124
TIR (Taxa Interna Rentabilidade) 9% 14%
Payback (Periodo de Recuperagio de Capital] 9,5 anos
Valor Residual (VR
Valor da perpetuidade
3. Investidor
VAL {Valor atualizado Liquido) 2536
TIR (Taxa Interna Rentabilidade) 12%
Payback (Periodo de Recuperagio de Capital) 93 9,7 anos
Valor Residual (VR 36162
Valor da perpetuidade 14777
Ponto Critico (Analisar o ano cruzeiro definide em "Pressupastas”) 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032
Total custos Fixos e Varidveis - 51321 51321 51321 51321 51321 51321 51321 51321 51321
Total custos fixos - 26 661 26 661 26 661 26 661 26 661 26 661 26 661 26 661 26 661
Total custos varidveis E 24660 24660 24 660 24660 24 660 24 660 24660 24 660 24 660
Vendas anuais - 59 500 59 500 59 500! 59 500 59 500 59 500! 59 500 59 500 59 500
Ponto Critico de Vendas (valor) HDIV/O! 45531 45531 45531 45531 45531 45531 45531 45531 45531
Margem de seguranca (valor] #Div/ol 13 969 13969 13969 13 969 13969 13969 13969 13969 13969
Récios Financeiros
Rentabilidade do Negdcio
Margem Operacional HDIV/0! 14% 14% 14% 14% 14% 14% 14% 14% 14%
Margem liquida 6% 5% 6% 6% 5% 7% 7% 7% 9%
Rentabilidade do Ativo 5% 4% 5% 5% 5% 6% 5% 6% 8%
Atividade operacional
Turnever do ativo 0% 78% 80% 22% 83% 85% 6% 87% 88% a7%
Retorno
ROIC (Rentabilidade do Capital Investido) 0% 7% 7% 7% 7% 7% 7% 7% 7% 9%
ROE (Rentabilidade do Capital Préprio) 15% 13% 12% 11% 10% 10% 9% 9% 10%
Liquidez
Liquidez geral 187% 277% 287% 299% 312% 327% 343% 360% 378% 987%
Financeiros
Autonomia Financeira 26% 30% 35% 41% 6% 53% 59% 66% 73% 81%
Endividamento 74% 70% 65% 59% 54% 47% 1% 34% 27% 19%
Solvabilidade 135% 143% 154% 169% 187% 211% 245% 294% 370% 513%
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6 - Servico da Divida

Servigo da Divida

<Nome do Projeto>

2023

2024

2025

2026

2027

2028

2029

Total de Financiamentos

Total de Financiamentos MLP

Total de Financiamentes CP

Total das amortizagdes (reembolso de capital)
Total das amortizagges MLP

Total das amortizagdes CP

Juros e Gastos Si

lares Suportados

Bancario (| idades de

Capital contratualizado
Taxa de jurc anual

Servico da divida

CP| (Capital em divida no inicic do periedo

CP| Amortizacio de divida

CP| (Capital em divida no final do periodo

MLP
MLP.
MLP

CP
CP/
CP

Juros e Gastos Similares Suportados

Finaciamento Bancdrio
Capital contratualizado
Ano do contrate
Periodo de reembolso de capital
Periodo de caréncia de capital (anos)
Taxa de jurc anual
Servico da divida
Capital em divida no inicio do periodo
Amortizacdo de divida
Capital em divida no final do periodo
Juros e Gastos Similares Suportados
Financiamento Bancério
Capital contratualizado
Ano do contrato
Periodo de reembolso de capital
Periodo de caréncia de capital (anos)
Taxa de jurc anual
Servico da divida
Capital em divida no inicic do pericdo
Amortizac8o de divida
Capital em divida no final do periode

Juros e Gastos Similares Suportados

55000

50 000

5000

5 000
3%

MLP
50 000
2023
10

3%

50 000

50 000

1560
cP

2lolelola

50000

50 000

5000

5000

1716

50 000

50 000
1560

45 000

45 000

5000

5000

o o oo

50 000
5000

45 000
1560

163

40 000

40 000

5000

5000

1404

o o oo

45 000
5000
40 000
1404

35000

35000

5000

5000

1248

o e oo

40 000
5000
35 000
1248

30000

30000

5000

5000

o e oo

35000
5000

30000
1092

25000

25000

5000

5000

o o oo

30 000
5000

25 000
936

20 000

20 000

5 000

5 000

780

o o oo

25 000
5 000

20000
780

15 000

15000

5000

5000

o e oo

20 00O
5000

15 00O
624

10 000

10 000

5000

5000

oo oo

15 000
5000

10000
468



7 - Mapa de Tesouraria

8. Mapa de Tesouraria
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<Nome do Projeto> 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032
Cash Flow operacional - 18838 7418 7385 7353 7321 7221 7190 7 160 6776
T - 75280 67588 67 592 67 597 67 603 67 609 67 615 67 622 67 630
Ano corrente
Clientes - 61860 61854, 61854 61854 61854, 61854 61854 61854, 61854
Inventarios - - - - - - - - - -
Outros créditos a receber - 595 660 664 669 675 681 687 694 702
Ano anterior
Clientes - - 1210 1210 1210 1210 1210 1210 1210 1210
Inventarios
EOEP - 12825 3864 3864 3864 3864 3864 3864 3864 3864
Outros créditos a receber - - - - - - - - - -
Outflow - 56442 60171 60 207 60244 60282 60388 60425 60463 60854
Ano corrente
Fornecedores - 38984 38984, 38984 38984 38984, 38984 38984 38984, 38984
Gastos com Pessoal - 10227 10227 10227 10227 10227 10 227 10227 10227 10227
EOEP
IRC
IRS - 2064 2064, 2064 2064 2064, 2064 2064 2064, 2064
A - - - - - - - - - -
Tsu - 4170 4170 4170 4170 4170 4170 4170 4170 4170
FCT - 120 120 120 120 120 120 120 120 120
Outros Gastos - 298 298 298 298 298 298 298 298 298
Ano anterior
Fornecedores - - 2260 2260 2260 2260 2260 2260 2260 2260
Gastos com Pessoal
EOEP
IRC - 579 989 1026 1063 1100/ 1206 1243 1281 1672
IRS - - 344 344 344 344 344 344 344 344
WA - o 0 o o 0 o o 0 o
TSU - - 695 695 695 695 695 695 695 695
FCT - - 20 20 20 20 20 20 20 20
Outros Gastos - - - - - - - - - -
Cash Flow de Financiamento 69440 (6716) (6 560) (6 404) (6 248) (6 092) (5 936) (5780) (5 624) (5 a68)
Inflow 71000 5 o (o) (o) o 0 (0) () (0)
Capital e PrestacBes Suplementares 21000 - o (o) (o) o o (] (0} (o)
Financiamentos 50000 - - - - - - ~ _ _
Outflow 1560 6716 6560 6404 6248 6092 5936 5780 5624 5468
Financiamentos
Amortizagdo de divida - 5 000/ 5000/ 5000 5 000/ 5000/ 5000/ 5000 5000/ 5 000/
Dividendos e juros
Dividendos - - - - - - - - - -
Juros = Gastos Similares Suportados 1560 1716 1560 1404 1248 1092 936 780 624 468
Cash Flow de Investimento (68 585) o o = = = = - - -
Inflow
Subsidio ndo reembolsavel - - - - - - - - - -
Outflow
Ativos fixos 68 585 - - - - - - - - -
e et 0 5855 17977 18835 19816 20921 22150 23435 24845 26381
Cash nefinal do ane| 855 17877 18835 19816 20921 22150 23435 24845 26381 27 689
Necessidades de Tesouraria 5000 o 0 0 o 0 0 o 0 [}



8 - Capital Proprio

9. Capital Proprio

<Nome do Projeto> 2023 2024 2023 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032
Capital Préprio
Capital Soc 21 000 21000 21 000 21000 21000 21000 21 000 21 000 21000 21 000
Prestages suplementares - - - - - - - - - -
Resultade Liquido (1 560) 3499 3310 3434 3558 3682 4038 4163 4288 5598
Resultados Transitados (1 560) 1764 4909 8171 11551 15049 18885 22839 26914
Dividendos - - - - - - - - - -
Reservas legais - - 175 166 172 178 184 202 208 214
Outras Variages Capital Préprio - - - - - - - - - -
Total Capital Préprio 19 440 22939 26249 29683 33241 36923 40961 45124 49412 55011
Variagdes Capital Préprio 19 440 3499 3310 3434 3558 3682 4038 4163 4288 5598
VariagBes Capital Proprio (sem PrestacBes sup 19 440 3499 3310 3434 3558 3682 4038 4163 4 288 5598
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Apéndice II: Declaracio de Consentimento Informado

Eu aceito participar de

livre vontade no estudo da autoria de Miguel Marques Tavares Pacheco Silva (Aluno
da Escola Superior de Hotelaria e Turismo pertencente ao Instituto Politécnico do
Porto), orientado pelo Professor Doutor Anténio Melo e pelo Professor Doutor Joel
Augusto Barros Fernandes (Docentes na Escola Superior de Hotelaria e Turismo),
no ambito do Projeto de Mestrado em Direcdo Hoteleira, Direcdo Comercial e

Marketing.

Foram-me explicados e compreendo os objetivos principais deste estudo
que constam do protocolo de consentimento informado anteriormente assinado
por mim. Entendi e aceito participar numa entrevista que explora questoes sobre

as variadas componentes de turismo e enoturismo relativamente & empresa (X).

Compreendo que a minha participacao neste estudo € voluntdria, podendo
desistir a qualquer momento, sem que essa decisdo se reflita em qualquer prejuizo
para mim. Ao participar neste estudo, estou a colaborar para a investigacdo do
desenvolvimento de uma Casa de Campo com foco no enoturismo no concelho de
Anadia, ndo sendo, contudo, acordado qualquer beneficio direto ou indireto pela

minha colaboracao.

Entendo, ainda, que aceito a gravacdo desta entrevista para fins
exclusivamente académicos e que toda a informacao obtida neste estudo serd
estritamente confidencial e que a minha identidade nunca serd revelada em
qualquer relatorio ou publicacdo, ou a qualquer pessoa nao relacionada

diretamente com este estudo, a menos que eu autorize.

Nome

Assinatura

Data
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Apéndice III: Guido das entrevistas realizadas
Guido Entrevista - CAmara Municipal de Anadia
12 Dimensao:

Desenvolvimento do Turismo no concelho de Anadia / regido da
Bairrada e a retoma do setor num periodo pos- pandemia:

1 - O que tem sido feito/desenvolvido ao nivel do turismo, no concelho de
Anadia nos ultimos 10 anos?

2 - Dos 4 produtos turisticos presentes no concelho (Termas, Enoturismo,
Gastronomia, Desporto) quais os que registam uma maior e menor evolucio?

3 - Do que foi definido para o Plano Estratégico 2027, o que ja foi
implementado?

4 - De que forma a pandemia Covid-19 condicionou o turismo na regiao da
Bairrada?

5 - Existiu alguma medida municipal especifica de apoio as empresas e ao

setor do turismo ou os apoios foram, unicamente, os da administracdo central?

22 Dimensao:
Produtores vinicos e Promotores do Enoturismo na regido da Bairrada

6 - O municipio dispde de algum grupo de trabalho dedicado a este
produto turistico?

7 - Existe alguma base de dados que retuna todos os atores deste produto
turistico? Se sim, € possivel aceder a mesma?

8 - Quais as medidas de apoio especifico que o municipio tem desenvolvido
para este produto turistico?

9 - De que forma o Concelho de Anadia se posiciona na “forca” da marca
Bairrada?

10 - O que diferencia Anadia dos outros concelhos Bairradinos?
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32 Dimensao:

Turismo Rural e Enoturismo na regido da Bairrada e concelho de
Anadia - Caracterizacio da Oferta Turistica:

11 - Ao nivel do alojamento, como avalia a oferta turistica no concelho de
Anadia?

12- Qual o perfil do enoturista? Quais as suas caracteristicas distintivas?

13 - Ao nivel dos produtos de enoturismo disponiveis, considera que estes
sejam suficientes face a procura existente?

14 - Quais os pontos fortes e fracos dos produtos atualmente disponiveis?

15 - O que acha que ainda falta fazer no concelho de Anadia relativamente
a0 turismo no espaco rural e enoturismo que possa ser diferenciador?

16 - De momento, quais sdo o0s empreendimentos turisticos que
consideram como uma referéncia do concelho e da regiao?

17 - Como posiciona Amoreira da Gandara no municipio de Anadia? Quais
as suas oportunidades e as suas fragilidades?

18 - Existira potencial para a implementacao de uma Casa de Campo que
para além do alojamento promovesse atividades de enoturismo estabelecendo
parcerias com os produtores locais em Amoreira da Gandara?

19 - Existe algum concelho que possa também ser potenciador para um
empreendedor/promotor?

20 - O municipio de Anadia dispde de alguma estrutura de apoio aos
investidores/empreendedores? Se sim, de que forma € possivel usufruir da

mesma?
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Guido Entrevista - Adega Luis Pato

12 Dimensao

Criacao e Implementaciao da Adega Luis Pato

1 - Como surgiu a criacdo da Adega Luis Pato?
2 — Existiu alguma razdo especifica para a implementacio da adega e
producdo do vinho em Amoreira da Gandara?

3 - Como descreveria a relacao entre a comunidade local e a Adega?

22 Dimensao

Desenvolvimento do Enoturismo e Impacto da Pandemia Covid-19

4 - Como avaliaria a procura do enoturismo nos ultimos 10 anos?

5- Quais e de que forma sdo realizadas as atividades de enoturismo
providenciadas pela adega?

6 - Relativamente ao mercado externo, qual a nacionalidade
predominante no numero de visitas e provas?

7 - O que diferenca a Adega Luis Pato dos restantes produtores do
concelho de Anadia?

8 - Quais sdo os principais concorrentes da Adega Luis Pato?

9 - Ao nivel da producao de vinho e enoturismo, qual foi 0 impacto
sentido pela pandemia covid-197?

10 - Que estratégias estdo definidas para a retoma da atividade num

periodo pos-pandemia?
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32 Dimensao

Juncio de Turismo e Enoturismo

11 - Que lacunas poderao existir na forma como o turismo e enoturismo
sdo promovidos na regiao da Bairrada?

12 - Que tipo de servicos/necessidades e que o mercado atual ndo oferece
e que consideram importantes para 0s vossos clientes e potenciais clientes?

13 - Como identificaria a necessidade da Adega em estabelecer parcerias
com outros operadores locais?

14 - Estabelecem algum tipo de parcerias com empreendimentos
turisticos presentes no Concelho de Anadia?

15 - No caso do estabelecimento de uma parceria com um
empreendimento turistico, quais sao as condicdes impostas pela adega?

16 - O que esperam de um parceiro deste tipo?

17 - Veriam de forma favordvel a implementacao de uma Casa de Campo

com foco no enoturismo em Amoreira da Gandara?
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Guido Entrevista - Caves da Alianca Vinhos de Portugal

12 Dimensao

Criacao e Implementacao das Caves Alianca

1 - Como surgiu a criacdo das caves Alianca?
2 — Existiu alguma razdo especifica para a implementacio das caves e
producao do vinho em Sangalhos?

3 - Como descreveria a relacio entre a comunidade local e as caves?

22 Dimensao

Desenvolvimento do Enoturismo e Impacto da Pandemia Covid-19

4 - Como avaliaria a procura do enoturismo nos ultimos 10 anos?

5- Quais e de que forma sdo realizadas as atividades de enoturismo
providenciadas pela adega?

6 - Relativamente ao mercado externo, qual a nacionalidade
predominante no numero de visitas e provas?

7 - O que diferenca as Caves da Alianca Vinhos de Portugal dos restantes
produtores do concelho de Anadia?

8 - Quais sdo os principais concorrentes?

9 - Ao nivel da producao de vinho e enoturismo, qual foi 0 impacto
sentido pela pandemia covid-197?

10 - Que estratégias estdo definidas para a retoma da atividade num

periodo pos-pandemia?
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32 Dimensao

Juncio de Turismo e Enoturismo

11 - Que lacunas poderao existir na forma como o turismo e enoturismo siao
promovidos na regido da Bairrada?

12 - Que tipo de servicos/necessidades e que o mercado atual ndo oferece
e que consideram importantes para 0s vossos clientes e potenciais clientes?

13 - Como identificaria a necessidade das caves em estabelecer parcerias
com outros operadores locais?

14 - Estabelecem algum tipo de parcerias com empreendimentos turisticos
presentes no Concelho de Anadia?

15 - No caso do estabelecimento de uma parceria com um
empreendimento turistico, quais sao as condicdes impostas pela adega?

16 - O que esperam de um parceiro deste tipo?

17 - Veriam de forma favordvel a implementacao de uma Casa de Campo

com foco no enoturismo em Amoreira da Gandara?
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Guido de Entrevista - Docente da Escola Superior de Hotelaria e
Turismo

1 - Quais sdo as principais tendéncias do Enoturismo?
2 - Como se posiciona a Bairrada no contexto Enoturismo?

3 - Qual o perfil do enoturista?
4 - Tem conhecimento de algum negocio deste tipo?

5 - Que tipo de atividades poderiam ser desenvolvidas num negocio como

este de forma a potenciar o interesse ao enoturista?

6 - O que acha das relacoes com as comunidades locais e que tipo de

experiéncias € que os turistas mais valorizam?
7 - Como avaliar a procura nos ultimos anos 10?

8 - Que lacunas poderdo existir na forma como o turismo e enoturismo sdo
promovidos na regido da Bairrada?
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Apéndice IV: Andlise das entrevistas realizadas

Questao

Codificacido/Caracteristicas

Verbatim

1 - De que forma a pandemia Covid-19
condicionou o turismo na Regiao da
Bairrada?

Verde - Todos estao de
acordo;

Amarelo - Complementar ou
diferente;

Vermelho - Contradicoes;

Preto - Apenas uma
resposta;

N/A - Nao existe resposta
para a pergunta;

1-“O que temos notado, € que,
tudo o que ¢é turismo de
natureza, tudo o que tem
haver com o ar-livre, cresceu
exponencialmente” (El)

2 - “O que esta pandemia veio
trazer ¢ que ninguém sabe o
que ai vem, 0 que € este novo
turista, quais serao 0os novos
paradigmas  do  turismo,
depende muito daquilo que
vaiser a abertura que o mundo
vai ter nos  proximos
meses/anos” (E1)

1 - “O enoturismo quebrou
totalmente, tivemos de estar
fechados, e no periodo
anterior a pandemia 0
enoturismo representava
cerca de 9% da nossa
faturacdo. Como estava a dizer
0 enoturismo parou
simplesmente, a producao do
vinho nao parou, onde na pior
altura da pandemia tivemos
um decréscimo de 15%” (E2)

1 - “Sentiu-se imenso, até
porque as pessoas passaram a
consumir em casa, deixaram
de ir aos restaurantes,
portanto consumindo em casa
consomem menos, ou
consomem produtos de gama
mais baixa, e por isso sentiu-se
mais nos vinhos de gama
média-alta” (E3)

(E4): N/A
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2 - Existiria potencial para a
implementacio de uma Casa de
Campo que para além do alojamento
promovesse atividades de enoturismo
estabelecendo parcerias com 0s
produtores locais em Amoreira da
Gandara?

Verde - Todos estao de
acordo;

Amarelo - Complementar ou
diferente;

Vermelho - Contradicoes;
Preto - Apenas uma resposta

N/A - Nao existe resposta
para a pergunta;

1 - “Sem duvida, claramente,
existem grandes produtores
em Amoreira da Gandara,
acho que ¢ algo que em
qualquer sitio do nosso
concelho dd, entdo se existir
uma associacdo a uma marca
como a marca Luis Pato ¢
sucesso garantido” (1)

1 - “Essa é uma ideia que €
excelente, até porque antes da
pandemia nos recebiamos
imensos clientes brasileiros
por exemplo, existia um
grande fluxo destes clientes
durante o ano todo, por isso
penso que sim, que iria existir
uma grande adesdo a uma casa
de campo aqui na zona. De
facto, hd muita gente que
quando nos  contactam
perguntam-nos se ha
alojamento, por isso nos
conseguiriamos manter um
certo fluxo de clientes e
procura” (£2)

1-“Eu acho que pode ser, mas
exige um trabalho bastante
grande, tanto ao nivel de
divulgacao como de
manutencdo. E  também
preciso estabelecer e fazer um
programa que convenca as
pessoas. Por outro lado, acho
que as pessoas hoje em dia
procuram muito isso, cada vez
mais do que ficar num hotel,
por isso depois € preciso
pensar no tipo de atributos
que o alojamento pode ter
para melhorar a estadia” (13)

1 - “A questdo é se alguns
desses projetos que estio a ser
implementados neste sentido
se poderdo ser designados de
casa de campo ou de
alojamento local. No entanto,
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existem varios projetos assim,
de pequena dimensdo, em que
quando digo pequenos ndo
quer dizer que seja de pequena
produc¢dao, mas sim mais ao
nivel de alojamento” (E4)

3 - Qual o perfil do Enoturista?

Verde - Todos estao de
acordo;

Amarelo - Complementar ou
diferente;

Vermelho - Contradicoes;

Preto - Apenas uma
resposta;

N/A - Nao existe resposta
para a pergunta;

1-“0O que acontece é que nos
hoje em dia ainda niao temos
um turista que procura o
destino so para beber vinho,
s6 por causa dos vinhos, por
isso € que 0 enoturismo tem
de ter esta visdo mais
abrangente, porque nos temos
de pegar nas pessoas que vem
para cd pela comida, pelas
nossas praias, e depois dizer-
lhes venham também
conhecer o mundo do vinho,
venham conhecer os
produtores, venham a provas
de vinhos. “(E1)

(E2):N/A

(E3): N/A

1 - “Isso é uma boa questdo, é
uma boa questao porque nao
ha estudos. Quando nos
tentamos tragar este
enoturista, que por um lado
estd em constante evolucao,
nao conseguimos ter uma
percecao exata do seu perfil
porque existem muitos poucos
dados para tracar o perfil do
enoturista” (E4)
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4 - Como descreveria a relacao entre a

comunidade local e a Adega?

Verde - Todos estao de
acordo;

Amarelo - Complementar ou
diferente;

Vermelho - Contradicoes;

Preto - Apenas uma
resposta;

N/A - Nao existe resposta
para a pergunta;

(E1): N/A

1 - “Isto é uma empresa
familiar em todos os sentidos,
creio que isso ainda é

caracteristica da Bairrada, nao
€ sO nossa, mas é em todos 0s
sentidos porque de facto quem
sempre trabalhou aqui desde
bisavos a avos, foram sempre
o0s vizinhos e familiares” (I:2)

1 - “Arelacdo € boa, na medida
em que, a empresa tem sido
um polo de emprego bastante
importante, visto que neste
momento € a segunda
empresa mais empregadora
da freguesia e do concelho,
tendo tido a oportunidade de
dinamizar a Regido e ser uma
escola para muitos” (£.3)

(E4): N/A

5 - Como avaliaria a procura do

Enoturismo nos ultimos 10 anos?

Verde - Todos estao de
acordo;

Amarelo - Complementar ou
diferente;

Vermelho - Contradicoes;

Preto - Apenas uma
resposta;

N/A - Nao existe resposta
para a pergunta;

(E1): N/A

1 - “Crescendo O6bvio, até a
altura da pandemia, na
verdade estas instalacOes mais
recentes o Luis Pato ja veio

fazer isto em 2002,
exatamente porque ja
comecava a haver uma
procura pelo enoturismo.
Verificou-se um boom nos
ualtimos cinco anos, onde
comeca a  aparecer a

necessidade de criar uma
resposta organizada” (1.2)

1 “A atividade do enoturismo,
aqui na empresa e na Regido
comecou desde hd muitas
décadas. Numa das fases de
evolucdo das Caves Alianca,
quando se deu a integracao da
empresa no grupo Bacalhoa,
existiu uma reformulacio do
layout das varias instalacoes
existentes, 0 que permitiu as
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Caves Alianca conseguir uma
diversidade de espacos que
passaram a ser aproveitados
de outra maneira, com a
instalacdo do museu e criacao
de areas distintas, algo que se
deu no ano de 2010. A partir
dai temos tido um
crescimento enorme” |

1 - “Ele cresceu (enoturismo)
ndo tenho duavidas nenhumas,
cresceu também em
qualidade, em vez de termos
fours de massas estamos a ter
tours mais especificos e veio
para ficar. Jd4 era uma
tendéncia, visto que tudo o
que sejam atividades
exteriores € muito mais
aliciante, podendo passar o
futuro do enoturismo por isso”
F4)

6 - Quais e de que forma sdo
realizadas as atividades de
enoturismo providenciadas pela

adega?

Verde - Todos estao de
acordo;

Amarelo - Complementar ou
diferente;

Vermelho - Contradicoes;

N/A - Nao existe resposta
para a pergunta;

(E1): N/A

1 - “NOs recebemos pequenos
grupos ou pessoas individuais,
nao estamos preparados nem
queremos estar ligados a
questio do turismo de massas
devido a descaracterizacdo, o
nosso turismo é sempre algo
muito pessoal e familiar, a
ideia € os turistas chegarem e
sentirem-se em casa, sendo
que realizamos provas de
vinhos onde se comeca por
uma visita as instalacoes,
visita a garrafeira e depois sim
procede-se a prova dos
vinhos, ou, um programa
alternativo que implica um
almoco  de  gastronomia
regional e local”(E2)

2 -“Temos varias atividades,
temos uma visita standard que
€ a visita as oito colecoes e que
depois termina com uma
degustacao do Nnosso
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espumante, esta € a nossa
visita standard e que é a mais
procurada. Depois tentamos
complementar com
harmonizacoes alimentares,
temos provas técnicas
também, almocos e jantares
gastronomicos, temos
também jogos, como por
exemplo “ser enologo por um
dia”, em que damos o material
para que os visitantes facam
um lote de vinho, engarrafem
o vinho, facam o rétulo, facam
uma apresentacao comercial”
(E3)

(E4): N/A

7 - Relativamente ao mercado

externo, qual a nacionalidade

predominante no numero de provas e

visitas?

Verde - Todos estao de
acordo;

Amarelo - Complementar ou
diferente;

Vermelho - Contradicoes;
Preto - Apenas uma
resposta;

N/A - Nao existe resposta
para a pergunta;

(E1): N/A

1 - “Turistas provenientes do
Brasil, Estados Unidos
também, mas nomeadamente
turistas brasileiros, alguns que
estdo efetivamente a morar no
Brasil, mas muitos que estdo a
morar em Portugal.
Relativamente a  turistas
europeus, cresceu bastante a
procura nos ultimos anos, mas
nao se veem tanto por aqui,
sem duvida que Estados
Unidos e Brasil sio as
nacionalidades que  mais
predominam e que vamos
vendo ao longo do ano” (1.2)

1 - “A nacionalidade que
predomina sem duvida que
sdo o0s portugueses, depois
dada a proximidade com
Portugal, sem duvida que
espanhodis e franceses sdo
também das nacionalidades
que mais nos visitam,
seguindo-se  dos  Estados
Unidos e Brasil”

(E4): N/A
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8 - O que diferencia a Adega Luis
Pato/Caves Aliancas dos restantes

produtores do concelho de Anadia?

Verde - Todos estao de
acordo;

Amarelo - Complementar ou
diferente;

Vermelho - Contradicoes;

Preto - Apenas uma
resposta;

N/A - Nao existe resposta
para a pergunta;

(E1): N/A

1 - “Nao sera o unico motivo,
mas eu diria que o principal é
0 reconhecimento historico, é
uma marca que aqui €
reconhecida por ter uma
historia familiar longa e ja estd
enraizada. A vantagem ¢€
mesmo 0 reconhecimento
local da marca” (E2)

1 - “Se ndo somos a unica
empresa, deve haver poucas a
fazer este tipo de acdes como
nos fazemos. Nos temos um
departamento mesmo para
isto, portanto o que me da
ideia € que as outras empresas
poderdo fazer eventualmente
uma atividade, fazem visitas
regulares a cave, mas ja por si
anossa cave é completamente
diferente. O que nos diferencia
realmente € sermos uma
empresa multi-regioes, em
que temos propriedades no
Douro, na Bairrada, no
Alentejo, temos um portfolio
bastante diversificado” (E3)
(E4): N/A

9 - Quais sdo os principais
concorrentes?

Verde - Todos estdo de
acordo;

Amarelo - Complementar ou
diferente;

Vermelho - Contradicoes;

Preto - Apenas uma
resposta;

N/A - Nao existe resposta
para a pergunta;

(ED):N/A

1-“No6s gostamos de dizer que
nao temos  concorrentes
diretos, temos parceiros, em
que 0S NOSSOS concorrentes
diretos  sd0  0S  NOSSOS
parceiros” (£2)

1 - “A nivel de empresas posso
citar as Caves Sao Domingos e
as Caves Messias. A nivel de
produtores individuais tem
uma escala diferente, até
porque por exemplo o Luis
Pato s6 produz vinhos da
Bairrada, estamos a comparar
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coisas que sdo incomparaveis”

(E3)

(E4): N/A
10 - Que estratégias estdo definidas Verde - Todos estao de (E1): N/A
. acordo;
para a retoma da atividade num » .
1 - “Vamos continuar na

periodo pos-pandemia?

Amarelo - Complementar ou
diferente;

Vermelho - Contradicoes;

Preto - Apenas uma
resposta;

N/A - Nao existe resposta
para a pergunta;

mesma linha que estdvamos a
trabalhar antes da pandemia,
continuando com as parcerias
que temos vindo a ter,
nomeadamente parceiros
como operadores turisticos,
depois temos uma estratégia
que adotamos para toda a
marca que é a renovacao do
nosso site e aposta nas redes
sociais com  publicacdes
organizadas e didrias” (E2)

1 - “N0s ja estamos a trabalhar
em pleno, ou seja, a estratégia
¢ deixarem-nos trabalhar,
porque basicamente na parte
do  enoturismo o0 que
aconteceu foi que as pessoas
ndo podiam vir, até porque
houve um periodo em que
tivemos encerrados e fomos
trabalhando consoante nos
era permitido, mas agora ja
estamos a trabalhar
normalmente” (E3)

(E4): N/A
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11 - Que lacunas poderdo existir na
forma como o turismo e o enoturismo
sdo promovidos na Regido da

Bairrada®?

Verde - Todos estao de
acordo;

Amarelo - Complementar ou
diferente;

Vermelho - Contradicoes;

Preto - Apenas uma
resposta;

N/A - Nao existe resposta
para a pergunta;

(E1): N/A

1 - “Existem muitas, ou seja, a
questao € como € que elendo é
promovido, basicamente ¢é
isso. Uma das formas para a
promoc¢ao € aquilo que nos
estamos a fazer, é de facto
associarmo-nos ao que existe,
em que neste €aso estamos
presentes na Rota da Bairrada.
A ideia é também junto dos
outros produtores e
juntamente com a Rota da
Bairrada fazer a verdadeira
promo¢ao que neste momento
nao acontece, as pessoas veém
cd, veem placas da Rota da
Bairrada, mas nio fazem a
minima ideia do que é, por isso
a ideia é muito ir por esse
caminho e estarmos sempre
associados a outros
produtores” (E2)

1-“Aunicalacuna que euacho
que existe na Bairrada tem
haver com o0s proprios
produtores. Se nds queremos
que o turista venha e fique na
Bairrada  temos de ter
possibilidades para que eles
fiquem. NOs somos das poucas
empresas que estao abertas ao
fim de semana, portanto se eu
sou uma trabalhadora normal
quando eu tenho tempo € ao
fim de semana, porisso se aqui
na Bairrada nos nao temos
mais produtores a trabalhar ao
fim de semana entdo o que é
que o visitante vem aqui
fazer?” (E3)

1-“Logo a partida, a Regiao da
Bairrada e a sua rota
comecamos logo com a
questdo do estabelecimento
de parcerias, porque vemos
isto ser falado durante anos e
nunca vemos nada acontecer.
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Alids, o facto de as rotas ndo
funcionarem € exatamente
por isso, existe uma grande
intencao inicial de todos os
parceiros que compoem essa
rota, mas depois comec¢amos a
perceber que nao ha aqui um
elo de unido e cada qual faz
por si “(1.4)

12 - Que tipo de
servicos/necessidades e que o
mercado atual nao oferece e que
consideram importantes para os

V0ssos clientes e potenciais clientes?

Verde - Todos estao de
acordo;

Amarelo - Complementar ou
diferente;

Vermelho - Contradicoes;

Preto - Apenas uma
resposta;

N/A - Nao existe resposta
para a pergunta;

(E1): N/A

1 - “Tal como referi
anteriormente, a rede de
alojamento ndo existe, ou seja,
ndo ¢ facil identificar, nés
temos um ou outro contacto
para onde enviamos as
pessoas, mas ndo € facil, as
vezes enviamos para os hotéis
da Curia, mas nem isso ¢é
imediato, as pessoas nao tém
nocdo e ideia de que a Curia é
mesmo aqui ao lado e que faz
parte desta rota”

(E2)

1 - “E necessario que existam
mais produtores com esta
linha de trabalho, terem mais
programas para oferecer ao
cliente. H4 muitas agéncias
com as quais nos trabalhamos
em que nos fazemos aqui uma
espécie de “extensao” em que
nos perguntam muitas vezes o
que € que os clientes podem
fazer por aqui, e € algo que por
exemplo eu tenho alguma
dificuldade em sugerir, porque
as outras empresas  sO
recebem grandes grupos se for
por marcaciao” (E3)

(E4): N/A
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13 - Estabelecem algum tipo de
parcerias com empreendimentos

turisticos presentes no Concelho?

Verde - Todos estao de
acordo;

Amarelo - Complementar ou
diferente;

Vermelho - Contradicoes;

N/A - Nao existe resposta
para a pergunta;

(E1): N/A

1 - “Os nossos principais
parceiros em que  nos
encaminhamos pessoas e que
nos encaminham também sdo
0 Hotel da Cuaria, quando
temos turistas e jornalistas por
nossa conta € o nosso principal
parceiro no ponto de vista de
alojamento, temos também
como parceiro a Casa da
Alzira” (12)

1 - “Temos vdrias parcerias,
nao so encaminhamos clientes
como eles encaminham para
nos, ou seja, existe aqui uma
sinergia, desde restaurantes,
hotéis, alojamentos locais, e
temos estas parcerias desde
Aveiro até Coimbra” (13)

(E4): N/A
14 - No caso do estabelecimento de Verde - Todos estao de (E1): N/A
. acordo;
uma parceria com um “
1 - “Por exemplo, com o0s

empreendimento turistico, quais sao

as condicoOes impostas?

Amarelo - Complementar ou
diferente;

Vermelho - Contradicoes;

Preto - Apenas uma
resposta;

N/A - Nao existe resposta
para a pergunta;

operadores turisticos que nos
trazem grupos, eles tém um
preco ligeiramente abaixo do
cliente final para poderem eles
colocar a margem sobre nos
ndao ganhamos nada, quer
dizer, ganhamos os clientes
que nos trazem. Com 0s
restaurantes, para além destes
serem nossos clientes
também, eles fazem-nos um
preco especial obviamente por

irmos 14 com frequéncia,
fazem-nos um preco
ligeiramente abaixo do

mercado” (F2)

1 - “No6s ndo temos nenhum
protocolo estabelecido, nio
exploramos essa parte, ¢é
muito a base daquilo jd
referido anteriormente,
encaminhamos clientes e do
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outro lado  encaminham
clientes para nos™ (1.3)

(E4):N/A
15- O que esperam de um parceiro | Verde - Todos estao de (E1): N/A
. acordo;
deste tipo? 1 ) “Esperemos

Amarelo - Complementar ou
diferente;

Vermelho - Contradicoes;

Preto - Apenas uma
resposta;

N/A - Nao existe resposta
para a pergunta;

essencialmente essa troca de
clientes, referenciarem-nos e
pouco mais, porque a ideia é
referenciarem-nos, mas acho
que nos aqui estamos em

vantagem porque nos
recebemos muito mais
clientes nos e muito mais
pedidos do que  esses

alojamentos, entao o que nos
queremos mais do que um
parceiro é conseguir dar um
servico e uma resposta em
condicOes aos nossos clientes,
que sdo eles que acabam por
promover mais o servico” (E2)

1 - “Que tenha qualidade no
servico prestado, tanto no
atendimento como naquilo
que fornece aos clientes” (E3)

(E4): N/A

16 - O que tem sido
feito/desenvolvido ao nivel do
turismo, no Concelho de Anadia nos

ultimos 10 anos:

Verde - Todos estdo de
acordo;

Amarelo - Complementar ou
diferente;

Vermelho - Contradicoes;

Preto - Apenas uma
resposta;

1 - “O Concelho de Anadia,
apresenta  trés  produtos
turisticos que nos definimos
como basilares, e em 15 anos,
juntdmos um quarto produto
turistico, em que hoje ¢ uma
das nossas principais fontes do
turismo que eu jad passo a
explicar. Primeiro produto
turistico bem caracteristico do
Concelho de Anadia e que foia
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N/A - Nao existe resposta
para a pergunta;

base do turismo no nosso
concelho, é saude e bem-estar.
Saude e bem-estar porque estd
ligado as termas, Anadia tem
duas estancias termais, a Curia
e o Vale da Mo, e por isso, a
Ctria sempre foi aqui um dos
principais focos de
atratividade  turistica  do
concelho, sendo que este nos
definimos que este ¢ um dos
principais produtos. Depois
temos um outro produto, que
temos trabalhado bastante,
que é o enoturismo, sendo a
Bairrada um dos principais
destinos de enoturismo do
pais, onde achamos que
devemos ganhar uma escala
diferente, nio uma escala
municipal, mas uma escala
supramunicipal. Terceiro
produto turistico que para nés
também € muito importante
que ¢é o produto turistico
ligado ao turismo de negdocios
e de conferéncias de
congressos, conferéncias e
congressos que nos proprios
organizamaos. Quarto
elemento importantissimo, e
que nos definimos como
estratégico hd mais de 15 anos
atrds, que é o Turismo
Desportivo. Hoje Anadia é, em
conjunto com Rio Maior e o
Jamor, somos oS  (rés
principais centros de estdgios
do pais” (E1)

(E2): N/A
(E3): N/A
(E4): N/A
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17 - De que forma se posiciona a

Bairrada no contexto Enoturismo?

Verde - Todos estao de
acordo;

Amarelo - Complementar ou
diferente;

Vermelho - Contradicoes;

Preto - Apenas uma
resposta;

N/A - Nao existe resposta
para a pergunta;

1-“Posiciona-se de uma forma
muito positiva, para termos
uma ideia, a Bairrada tem cem,
cento e poucos produtores
inscritos, em que setenta estao
presentes no concelho de
Anadia, em que o0s outros
trinta estao distribuidos por
sete concelhos™ (El)

(E2):N/A
(E3): N/A

I - “Do ponto de vista de
enoturismo como ponto de
partida a Bairrada ao nivel da
sua rota, tem sido das poucas

rotas que tém  algum
funcionamento e  algum
dinamismo, tanto que

acabaram por ter um sistema
autonomo  das  proprias
receitas e tem ajudado muito a
contribuir para que haja essa
dinamizacdo do enoturismo”
(E4)

18 - Ao nivel do alojamento, como
avalia a oferta turistica no Concelho

de Anadia?

Verde - Todos estdo de
acordo;

Amarelo - Complementar ou
diferente;

Vermelho - Contradicoes;

Preto - Apenas uma
resposta;

N/A - Nao existe resposta
para a pergunta;

1 - “N6s temos uma oferta de
hotelaria muito grande, em
parte pelas termas da Curia,
mas nos ultimos anos tem
vindo a crescer muito o
alojamento local, alojamento
ligado a questdo do turismo
rural, tem vindo a crescer
bastante, tal como penso que
tem vindo a crescer no resto
do pafs nos ultimos anos” (E1)
(E2):N/A

(E3):N/A

(E4):N/A
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19 - Ao nivel dos produtos de
enoturismo disponiveis, considera
que estes sejam suficientes face a

procura existente?

Verde - Todos estao de
acordo;

Amarelo - Complementar ou
diferente;

Vermelho - Contradicoes;

Preto - Apenas uma
resposta;

N/A - Nao existe resposta
para a pergunta;

1 - “Nao, nunca sdo suficientes,
até  porque nos  aqui
desenhamos 0 produto
mediante aquilo que o cliente
quer, temos alguns produtos
standard estruturados, mas
depois basicamente aquilo
que a Rota da Bairrada faz é
desenhar 0S produtos
mediante as necessidades do
cliente a medida, uma vez que
ainda ndo ¢ um produto de
massas” (E1)

(E2): N/A
(E3): N/A
(E4): N/A

20 - Quais os pontos fortes e 0s

pontos fracos dos produtos ja

existentes?

Verde - Todos estao de
acordo;

Amarelo - Complementar ou
diferente;

Vermelho - Contradicoes;

Preto - Apenas uma
resposta;

N/A - Nao existe resposta
para a pergunta;

1 - “Os pontos fortes sdo que
com esta pandemia da as
pessoas seguranca, € um
produto  que 0S  NOSSOS
produtores apostam muito
naquilo que é a sua oferta,
como por exemplo salas de
provas, visitas, estarem
abertos ao fim-de-semana,
possuirem colaboradores que
saibam falar linguas. Pontos
fracos, diria que € ainda a falta
de unido, uma vez que ainda
assistimos muito o facto de os
produtores nao se entre
ajudarem e olharem muito
para o lado, ou seja, falta-nos
criar alguns lacos afetivos”
(E1)

(E2): N/A
(E3): N/A
(E4): N/A

21- O que acha que ainda falta fazer no
concelho de Anadia relativamente ao
turismo no espaco rural e enoturismo

que possa ser diferenciador?

Verde - Todos estdo de
acordo;

Amarelo - Complementar ou
diferente;

Vermelho - Contradicoes;

1 - “Muito, ainda falta fazer
muito, e vai viver muito
daquilo que ja temos falado,
implementar redes entre 0s
varios produtores, de criar
coisas diferenciadoras que
facam as pessoas vir cd visitar,
ou Sseja, € muito isso que
iremos trabalhar™ (E1)
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Preto - Apenas uma
resposta;

N/A - Nao existe resposta
para a pergunta;

22 - Como posiciona Amoreira da
Gandara no municipio de Anadia?
Quais as suas oportunidades e as suas

fragilidades?

Verde - Todos estao de
acordo;

Amarelo - Complementar ou
diferente;

Vermelho - Contradicoes;

Preto - Apenas uma
resposta;

N/A - Nao existe resposta
para a pergunta;

1 - “Amoreira da Gandara, ¢
uma drea muito interessante,
onde tivemos recentemente
uma empresa que investiu ld
bastante, ndo me recordo do
nome da mesma, mas ¢ uma
empresa que produz flutes de
espumante, ¢é uma das
empresas que tem vindo mais
a crescer do ponto de vista de
producdo, € uma drea que tem
uma drea de vinhas bastante
influente, portanto é uma zona
que estd  muito  bem
introduzida naquilo que é o
setor vitivinicola” (E1)

2 - “Ao nivel das fragilidades
apenas apontaria uma, que sao
as acessibilidades” (E1)

(E2): N/A
(E3): N/A
(E4): N/A

23 - Quais sdo as principais

tendéncias do Enoturismo?

Verde - Todos estdo de
acordo;

Amarelo - Complementar ou
diferente;

Vermelho - Contradicoes;

Preto - Apenas uma
resposta;

N/A - Nao existe resposta
para a pergunta;

(ED):N/A
(E2): N/A
(E3): N/A

1 - “As principais tendéncias
que nos nos temos vindo a
aperceber e temos também
dado foco é cada vez mais um
enoturismo criativo, ou seja,
depende da base do turismo
criativo para que o enoturista
se envolva ao mdaximo nas
atividades e que ndo seja mero
observador. Depois também,
obviamente um enoturismo

189




sustentdvel que também estd e
veio para ficar, nos temos
vindo a observar varios
produtores ja com integracao
da vinha em modo bioldgico
para estimular este tipo de
produtos” (E4)

24 - Que tipo de atividades poderiam
ser desenvolvidas num negdcio como
este de forma a potenciar o interesse

a0 enoturista?

Verde - Todos estao de
acordo;

Amarelo - Complementar ou
diferente;

Vermelho - Contradicoes;

Preto - Apenas uma
resposta;

N/A - Nao existe resposta
para a pergunta;

(E1): N/A
(E2):N/A
(E3): N/A

1 - “Aquilo que poderiam fazer
era selecionar esses parceiros
que tém producdo e de facto
fazer esse cross-selling que ¢
tao necessdrio entre parceiros
e fazer algumas provas de
vinho no seu espaco e outras
provas no espaco desses
parceiros, ou seja, potenciar o
alojamento  através  dos
produtores que teriam uma
op¢ao para quando  0s
contactassem a perguntar
onde poderiam ficar, ou seja,
poderem recomendar” (E4)
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