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“Nao ha nada impossivel; ha s6 vontades mais ou menos enérgicas”.

Julio Verne



RESUMO

Este trabalho de projeto tem como objetivo a elaboracdo de uma proposta de plano de
marketing para o langamento de um Hotel de Charme no Paldcio do Vidigal. Tem como objetivos
especificos a realizacdo de uma andlise diagndstico da situacdo, a definicdo de objetivos, o
estabelecimento de opc¢Oes estratégicas e a definicdo do plano operacional para este

empreendimento.

Em termos metodoldgicos este trabalho baseou-se unicamente em dados secundarios.
Realizou-se uma revisdo da literatura sobre plano de marketing e marketing turistico. Recolheram-
se também dados para caracterizar a envolvente, o setor do turismo, o mercado, a Fundagdo Casa
de Braganca e a propriedade em si. Analisaram-se varios modelos de plano de marketing propostos
por alguns dos principais autores que se debrucam sobre esta tematica, tendo-se optado por
adaptar os modelos de Kotler & Armstrong (2008) e de Wood (2007) para que respondessem as

necessidades deste projeto.

Este trabalho propde a transformacao, conservacgdo e aproveitamento do Palacio do Vidigal
da Fundacdo Casa de Braganca, numa unidade de hoteleira de luxo, geradora de fundos para a
fundacdo e para a regido em que se insere. Considera-se que foram atingidos os objetivos
propostos no inicio deste trabalho de projeto, tendo-se desenvolvido uma estratégia para o

langamento deste edificio histérico como hotel de charme.

Palavras-chave: Plano de Marketing; Marketing turistico; Hotel de Charme.



ABSTRACT

“Contributions for the development of a marketing plan for the launch a charme hotel in

IH

the Palace of Vidiga

This project work aims to draw up a proposal for a marketing plan for the launch of a
boutique hotel in the Vidigal Palace. Its specific objectives are to conduct a diagnostic analysis of
the situation, setting goals, establishing strategic options and the operational plan definition for

this project.

In terms of methodology this work was based solely on secondary data. We conducted a
literature review of marketing and tourism marketing plan. Data also were collected to characterize
the environment, the tourism industry, the market, the House of Braganca Foundation and the
property itself. Various marketing plan templates offered by some of the authors who have
addressed this issue were analyzed, and it was decided by adapting the models of Kotler &

Armstrong (2008) and Wood (2007) to respond to the needs of this project.

This paper proposes the transformation, conservation and use of Vidigal Palace of the
House of Braganza Foundation into a luxury hotel unit, generating funds for the foundation and for
the region in which it operates. It is considered that the objectives proposed at the beginning of this
project work were achieved, and a strategy for the launch of this historic building as boutique hotel

have been developed.

Keywords: Marketing Plan; Tourism marketing; Charme hotel.
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CAPITULO |
INTRODUCAO

I.1. ENQUADRAMENTO DO TEMA E JUSTIFICAGOES DA ESCOLHA

Segundo a Organizacdao Mundial de Turismo (O.M.T., 2006), o turismo é a atividade que
mais tem crescido no mundo contemporaneo de forma sustentada. Considerando apenas a sua
componente internacional, entre 1950 e 2009, a procura turistica aumentou 35 vezes e sé diminuiu
em trés anos, dois deles por razdes politico-militares e, no ultimo, pela crise econdmica e financeira
mundial. Nos 20 anos terminados em 2009, quando a procura turistica sofreu a maior diminuicdo
dos ultimos 60 anos, ainda assim, o crescimento das entradas ultrapassou os 216% relativamente
aos anos que precederam estas duas décadas o que equivale a um aumento médio de 30 milhdes
de novos turistas em cada ano tendo o aumento das receitas neste mesmo periodo de tempo
rondado os 720%. Desde 1950 até 2005 o ritmo médio anual de crescimento, a precos constantes,
foi de 11% de acordo com a O.M.T. (2006). De acordo com Silva & Campanhola (2000), o turismo
constitui-se como um dos sectores do desenvolvimento local de maior relevancia, devendo no
entanto haver um controlo por parte dos atores sociais locais das atividades por este sector

desencadeadas, permitindo assim que as comunidades locais beneficiem dos ganhos gerados.

O segmento de turismo cultural é um segmento que cresce no mercado turistico mundial
segundo a O.M.T. (2006). Um crescente interesse pela heranca cultural, lugares histdricos e cidades
que oferecem uma agenda cultural variada abre novas perspetivas para a economia. Jansen-
Verbeke & Lievois (2002) descrevem este segmento turistico como o acesso ao patrimonio cultural,
ou seja, a histdria, a cultura e ao modo de viver de uma comunidade. Sendo assim, o turismo
cultural ndo busca somente lazer, repouso, caracteriza-se também, pela motivacdo do turista em
conhecer regiGes onde o seu alicerce estd baseado na histéria de um determinado povo, nas suas

tradi¢Ges e nas manifestacdes culturais, histéricas e religiosas.

Pretende-se com este trabalho de projeto fazer um plano de marketing para a

transformagdo do Paldcio do Vidigal em hotel de charme, pois considera-se que a criacdo de uma



unidade hoteleira permitiria dinamizar em termos turisticos o concelho de Vendas Novas e

contribuir para o seu desenvolvimento econdémico.

O paldcio encontra-se neste momento num estado de pré-ruina mas com possibilidades de

recuperacao e transformacao num hotel de charme com reserva de caca anexa.

O Palacio do Vidigal localiza-se na herdade com o mesmo nome, pertenca da Fundacgao
Casa de Bragancga (F.C.B.) e era no principio do século passado uma das maiores propriedades do
Alentejo, com aproximadamente 9900 hectares. O Palacio foi mandado construir pelo rei D. Carlos |
em 1896 e possui em anexo uma pequena capela onde existe uma pintura notavel, da autoria de D.
Carlos I: a Imaculada Conceicdo. Na propriedade existe também uma pequena Praca de Touros,

palco de algumas festas taurinas.

O Palacio do Vidigal localiza-se no concelho de Vendas Novas, distrito de Evora a Oeste do
Alentejo Central numa zona de transicdo entre a Regido do Alentejo e a do Vale do Tejo, perto dos
grandes eixos rodoviarios A6/IP7 (ligacdo Lisboa — Madrid), e A13 (ligacdo Algarve ao Norte via
Santarém) que a atravessam reforcando assim a sua ligacdo a Area Metropolitana de Lisboa, a
Espanha e ainda as ligacGes a Norte e Sul de Portugal. O concelho apresenta uma darea de 222,5

Km?, dividindo-se em duas freguesias, Vendas Novas e Landeira.

Figura 1 - Localizagdo do Concelho de Vendas Novas no Distrito de Evora

Distrito de Evora

®

Fonte: PMA de Vendas Novas



Este trabalho podera contribuir para alertar os responsaveis do concelho de Vendas Novas
e da Fundacdo Casa de Braganca para a importancia da recuperacao e conservacao do patrimonio
histérico, e para a possibilidade de se rentabilizar esse patrimdnio utilizando-o para fins turisticos,
dinamizando dessa forma também este sector de atividade com reduzida expressdao no Concelho

de Vendas Novas.

Propde-se a realizacdo de um plano de marketing para a criacdo deste novo servico. O
plano de marketing é importante ndo apenas para a criacdo do projeto, mas como uma ferramenta
de gestdo que deve ser regularmente utilizada. Segundo Kotler (2010) o Plano de Marketing implica
uma andlise do mercado, permitindo ao gestor adaptar-se as suas constantes mudangas e
identificar tendéncias. Ainda de acordo com o mesmo autor, por meio dele podem-se definir
resultados a serem alcancados e formular a¢cdes para ser mais competitivo. O plano de marketing
permite, segundo Campomar (1983) detetar as oportunidades, ameacas, pontos fortes e fracos,
promover a gestdo por objetivos, basear a tomada de decisdo em elementos concretos e
identificdveis, quantificar resultados, desenvolver mecanismos de controlo e permitir ainda

otimizagdo de recursos entre outras vantagens.

Para Lambin et al. (2000), o processo de planeamento estratégico de marketing tem por
objetivo exprimir, de um modo claro e sistematico, as alternativas escolhidas pela empresa, tendo
em vista a assegurar seu crescimento no médio e longo prazo. Em seguida, as alternativas serdo

convertidas em decisdes e programas de agao.

De acordo com os autores supracitados constata-se que é de extrema importancia existir
um plano de marketing que orientasse o lancamento desta propriedade como Hotel de Charme,
pois isso, ndo sé valoriza a propriedade como daria a todos os envolvidos uma linha condutora da

acao.

A escolha pelo conceito de Hotel de Charme baseia-se na prépria definicdo deste tipo de
estabelecimento hoteleiro, que de acordo com um estudo efetuado pela DTZ Debenham Tie Leung,
em 2008 sdo considerados como hotéis de charme os que estdo localizados em prédios histéricos
ou de valor cultural, sdo espagos que se distinguem dos outros hotéis pelo cunho histérico ou
patrimonial dos edificios onde estdo instalados, sendo locais plenos de histéria e de encanto, onde
a modernidade e luxo das instalagdes se conjuga na perfeicdo com a tradi¢do e cultura do pais ou
da regido. Considera-se que a propriedade se enquadra na perfeicdo nesta definicdo devido as

caracteristicas tanto do prédio como da propriedade ja referidas anteriormente.



1.2. FORMULAGAO DOS OBJETIVOS

O tema deste trabalho de projeto de mestrado é elaborar um “Contributos para o
desenvolvimento de um plano de marketing para a criacdo de um Hotel de Charme no Palacio do

Vidigal.”

Na elaboracdo de estudos com alguma complexidade é importante que se estabelecam
desde o momento de partida objetivos gerais que tém como finalidade servir de fio condutor a
elaboracdo destes. Assim, para a elaboracao deste trabalho de projeto, foi definido como objetivo
geral elaborar um plano de marketing para o langcamento do produto turistico Hotel de Charme no
Palacio Real de Caca do Vidigal. Como forma de operacionalizar este objetivo geral, foram definidos
objetivos especificos, que permitam identificar e operacionalizar as cinco etapas chave do plano de

marketing.
Os objetivos especificos sdo entdo os seguintes:

e Realizar uma analise diagndstico da situacdo: Andlise detalhada das tendéncias do meio
ambiente, do mercado, da concorréncia e da empresa que sao sintetizadas numa analise
SWOT.

e Definir objetivos: Definicao dos diferentes objetivos que se pretendem alcangar, em termos
de taxa de ocupagdo, quotas de mercado, satisfagao de clientes, lucro, notoriedade, etc.

e Estabelecer op¢Oes estratégicas: definicdo da estratégia de marketing a ser seguida, com
definicdo dos alvos, do posicionamento, das fontes de mercado e da estratégia de marca.

e Definir o plano operacional: definicdo dos diferentes elementos do marketing-mix (Produto,

Preco, Comunicagdo, Distribuicdo, Pessoas, Processos e Evidéncias Fisicas).

1.3. METODOLOGIA

Em termos metodoldgicos este trabalho baseou-se unicamente em dados secundarios.
Realizou-se uma revisdo da literatura sobre plano de marketing e marketing do turismo.
Recolheram-se também dados para caracterizar a envolvente, o setor do turismo, o mercado, a
Fundacdo Casa de Braganca e a propriedade em si. Analisaram-se vdrios modelos de plano de

marketing propostos por alguns dos principais autores que se debrucam sobre esta tematica,

-10 -



tendo-se optado por adaptar os modelos de Kotler & Armstrong (2008) e de Wood (2007) para que

respondessem as necessidades deste projeto.

Considerou-se importante complementar os dados secundarios com a recolha de dados
primarios, através da realizacdo de entrevistas aos responsaveis pela fundacdo proprietaria desta
propriedade, no entanto tal ndo foi possivel, visto os mesmos se terem declarado indisponiveis

para tal.

Seguir-se-a a aplicacdo do modelo proposto seguindo os conceitos do plano de marketing

mencionados e sugeridos pelos autores em questao.

1.4. ESTRUTURA DO TRABALHO

Este trabalho de projeto de mestrado divide-se em cinco partes principais, sdo elas a
introducdo, onde é feito o enquadramento do tema e a justificagdo da escolha do mesmo, bem
como a formulagdo do problema e dos objetivos. No segundo capitulo é feita a revisao bibliografica
e o enquadramento tedrico, a varios conceitos de marketing importantes para a realizacdo deste
trabalho, como o conceito de marketing, marketing dos servicos, marketing turistico e plano de

marketing.

No capitulo trés apresenta-se a metodologia utilizada para a elaboragdo deste trabalho de
projeto, enquanto que no quarto capitulo é elaborado o plano de marketing para o langamento do

servigo em questao.

Este trabalho de projeto termina no quinto capitulo onde se teceram algumas

consideragdes finais relativas ao lancamento deste servico.

-11-



CAPITULO Il
ENQUADRAMENTO TEORICO

11.1. CONCEITO DE MARKETING

O Marketing tem sido definido ao longo dos tempos numa grande variedade de formas, de
entre as quais se pode destacar por exemplo a definicdo de Kotler (2010), que define marketing

|ll

como sendo o processo social “por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que
necessitam e que desejam com a criacdo, oferta e livre negociacdo de produtos e servicos de valor

com outros”.

O Marketing é uma forma de pensar e abordar o mercado e o cliente, que vai diferenciar a
empresa da concorréncia como nos afirma Kotler (2010). No mesmo sentido, Lencastre (2005)
refere que o Marketing consiste na gestdo das relagdes de troca de uma pessoa, fisica ou juridica,

junto dos seus publicos-alvo, diferenciando-a da concorréncia.

Para Kotler (2010) as empresas que se centram nos clientes podem ser descritas como
possuidoras de uma perspetiva “de fora para dentro”, em vez de ver as coisas “de dentro para
fora”. Segundo o autor a segunda perspetiva, significa, que a empresa se concentra em primeiro

lugar em si mesma e nas suas ofertas, em vez de ter como base as necessidades dos clientes.

De facto a satisfacdo das necessidades é salientada por grande parte dos autores. Aaker,
Kumar & Day (2004) explicam que o Marketing é um processo de planeamento, de fixagdo do
preco, de promogdo e de distribuicao de ideias, de bens e servigos, com a finalidade de criar trocas
que satisfacam os objetivos individuais e organizacionais. Do mesmo modo, para Proenca (2008) o
Marketing pode ser definido como o conjunto de atividades cujo objetivo consiste no desenho, na
implementacdo e no controlo de programas com vista a satisfacdo das necessidades dos clientes.
Neste sentido, todos os produtos, sejam bens ou servigos, entregam um pacote de beneficios ao

cliente (Hoffman & Bateson, 2006).

Outros autores também definiram nas suas obras uma definicdo de marketing, Las Casas

(2006) define-o como a area de conhecimento que engloba “todas as atividades relativas as

-12 -



relacbes de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores
visando alcancar determinados objetivos de empresas ou individuos e considerando sempre o
ambiente de atuacdo e o impacto que essas relacdes causam no bem-estar da sociedade”, também
a American Marketing Association (AMA) publicou em 2008 aquela que é a sua mais recente
definicdo de marketing, esta define marketing da seguinte forma: “Marketing is the activity, set of
institutions, and processes for creating, communicating, delivering, and exchanging offerings that
have value for customers, clients, partners, and society at large”, que pode ser traduzido como
“Marketing é a atividade, conjunto de instituicGes e processos para criar, comunicar, distribuir e
efetuar a troca de ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e a sociedade

como um todo”.

Assim, e em forma de conclusdo, pode dizer-se que os principais autores definem o
Marketing como o processo que tenta adaptar os produtos ou servicos de forma a dar resposta aos
desejos e necessidades dos consumidores, acrescentando e comunicando valor para os clientes e

para a sociedade em geral.

11.2. MARKETING DE SERVICOS

De acordo com a AMA (2007), o marketing dos servicos é a drea do conhecimento que
estuda o marketing para a presta¢do de servicos. No mesmo sentido Badot et al. (2002) afirmam
que o marketing de servigos representa “uma transferéncia do objeto de Marketing, enriquecida
por numerosos conceitos e instrumentos especificos evidenciados pela pesquisa e pela experiéncia,
tanto ao nivel dos servigos comercializados como das causas sociais”. De acordo com Cota (2006) a
fungdo do Marketing de Servigos é “tentar, tanto quanto possivel, tangibilizar a oferta do servigo,

evidenciando os beneficios oferecidos”.

11.2.1. Conceito de servigo

Assim como outros conceitos utilizados na drea do marketing, também o de servico causa
divergéncias de opinides entre os principais autores deste campo do conhecimento. Grénroos
(2004) define servico como um “processo, consistindo numa série de atividades mais ou menos
intangiveis que, normalmente, mas ndo sempre, ocorrem na interagdo com o cliente e os

colaboradores de servicos e que sado fornecidas como solugdes para problemas do cliente”.
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Fitzsimmons & Fitzsimmons (2005) definem servico como “uma experiéncia perecivel,
intangivel, desenvolvida para um consumidor que desempenha o papel de co-produtor”. Ja Kotler
& Keller (2006) definem servico como “qualquer ato ou desempenho, essencialmente intangivel,
gue uma parte pode oferecer a outra e da qual ndo resulta transmissao de propriedade. A execucao

de um servico pode estar ou ndo ligada a um produto concreto”.

Lovelock & Wirtz (2007) sugerem duas definicbes de servico que segundo os autores
abrangem a sua esséncia. A primeira definicdo afirma que “servico é um ato ou desempenho
oferecido por uma parte a outra. Embora o processo possa estar afeto a um produto “fisico”, o
desempenho é transitdrio, frequentemente de natureza intangivel e ndo resulta habitualmente em
propriedade de quaisquer dos fatores de producdo”; a segunda definicdo fornecida por estes
autores afirma que “servico é uma atividade econdmica que cria valor e proporciona beneficios aos
clientes em horarios e locais especificos, ocorrendo uma mudanca desejada em quem recebe o

servico, ou em seu nome.”

Tendo como base as definicdes apresentadas acima, pode-se afirmar que a hotelaria é um
servico visto que é uma atividade mais ou menos intangivel, onde ocorrem interacGes entre os
clientes e os colaboradores de servigos, sendo um ato essencialmente intangivel que uma parte
pode oferecer a outra e do qual ndo resulta transa¢do de propriedade. A hotelaria é ainda uma
atividade econdmica que cria valor e proporciona beneficios aos clientes em hordrios e locais
especificos, ocorrendo uma mudanga desejada em quem recebe o servigo, ou em seu nome,
coadunando-se assim com a segunda definicdo de servigos sugerida pelos autores Lovelock & Wirtz

citada em cima.

Nas definicbes apresentadas fica claro que os servigos tém caracteristicas especificas, as
quais pressupdem uma abordagem de marketing algo diferente da que tradicionalmente se
considera para os bens. Estas caracteristicas sdo a sua intangibilidade, a perecibilidade, a
heterogeneidade e a simultaneidade/inseparabilidade da prestacdo do servico de acordo com

Burke (1991).

Assim, no que respeita a sua intangibilidade pode dizer-se que os servigos, ao contrdrio dos
produtos ndo podem ser vistos, provados, sentidos, tocados, ouvidos ou cheirados antes de serem
comprados. A intangibilidade torna dificil a avaliagdo do resultado e qualidade do servigo por parte
do cliente. Os elementos tangiveis de um servigo estdo na esfera do parecer e ndo do ser, isto &,

eles cumprem o papel da sedugao e da transferéncia da confianga. Por isso, valorizar e qualificar o
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servico antes da sua prestacdo é uma tarefa dificil. Assim, a preocupa¢do do Marketing é
materializar de alguma forma o servico para evitar ou reduzir o receio dos clientes em testa-los e
utiliza-los (Burke, 1991). Isto é verdade especialmente no sector turistico e hoteleiro, visto que
estes se baseiam na prestacdo de uma experiencia que sé pode ser avaliada depois de vivenciada, a
sua materializacdo é tentada através da apresentacdo da imagem ou testemunhos de outros
clientes, mas nem sempre esta materializacdo é bem conseguida ou convincente como nos diz

Paladini (2000).

No respeitante a perecibilidade do servico esta coloca-se porque este ndo pode ser
armazenado. Os servigos sdo temporais, sdo prestados num tempo e local precisos. Tal definicao
adapta-se na perfeicdo ao mercado turistico e hoteleiro que vende experiéncias, as recordagoes
permanecem, mas o servico em si é perecivel (Fitzsimmons, 2000). Assim, é fundamental procurar

adaptar a procura a capacidade oferecida.

No que respeita a heterogeneidade dos servicos pode dizer-se que estes sdo variaveis,
dependendo de quem os presta. A heterogeneidade do servico é resultado do grau de variabilidade
gue o caracteriza. O problema prende-se em uniformizar o servico quando estamos perante num
conjunto heterogéneo de culturas, de organizacdes, de critérios e, sobretudo, de relacionamentos
pessoais que, tanto podem ajudar como prejudicar o servico. Como é ébvio esta heterogeneidade,
sobretudo no que se prende com os prestadores do servigo, € muitissimo patente no mercado

turistico e hoteleiro (Fitzsimmons, 2000).

Finalmente, no que se refere a simultaneidade/inseparabilidade na prestacdo do servico,
esta estd ligada ao facto de a producgdo e consumo de um servico serem simultaneo, ao contrario
dos produtos, em que claramente existe um momento de produg¢do e um momento de consumo. O
cliente interfere e participa na producdo do servico. Ndo ha uma segunda oportunidade para o
prestador do servico causar uma “boa impressdo” o que pode tornar-se um problema no sector

turistico e hoteleiro (Yeoman, et al., 2007).

11.2.2. Marketing turistico

Dadas as particularidades dos servigos turisticos no que se refere as quatro caracteristicas
especificas dos servigos que foram referidos no subcapitulo acima, o marketing para este sector
também tem de ser adaptado. Assim, desenvolveu-se uma vertente do marketing chamada de

marketing turistico que se debruga sobre esta drea de estudo.
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O turismo é diferente de outras industrias ou atividades, pois o servico prestado constitui
uma amalgama que pode incluir componentes como o transporte, alojamento, comida, bebida,
atracOes e visitas culturais, que geralmente sdo fornecidas por diferentes empresas e instituicdes.
Estas componentes podem ser vendidas direta e separadamente aos turistas ou combinadas em

pacotes (Baker & Cameron, 2008; Cooper & Hall, 2008).

A Organizacdo Mundial do Turismo (0.M.T.) (2003), definiu o marketing turistico como a
area de estudo que abrange todas as atividades envolvidas em colocar compradores e vendedores
juntos, num relacionamento de troca. Os produtos turisticos resumem-se quase exclusivamente a
servicos, e a prestacdo desses servigos costuma ser dificil de ajustar com rapidez, porque a procura
turistica é elastica e o produto turistico é, na realidade, uma combinacdo de muitos produtos

diferentes.

O marketing turistico representa um meio de conceber uma situagdo orientada para o
equilibrio entre a satisfacdo das necessidades dos turistas e as necessidades e os interesses dos

destinos ou das organizacdes (Papadopoulos, 2004).

O marketing em turismo pode ser definido como um processo de gestao através do qual as
organizagdes de turismo identificam os seus clientes alvo, presentes e potenciais, e comunicam
com eles (consoante o grau de intermedia¢cdo) para compreender e influenciar as suas
necessidades, desejos e motivagdes a nivel local, regional, nacional e internacional, com o objetivo
de conceber e adaptar os seus produtos turisticos em concordancia com o objetivo de atingir o

otimo da satisfagdo turistica e cumprir os objetivos da organizagdo (Beni, 1998).

As necessidades e motivacGes dos consumidores ou utilizadores ndo sdo, contudo,
permanentes ou imutdveis. Por isso, as empresas deverdo dispor de sistemas de observacgao,
informacdo e interpretagdo que facilitem ndo apenas a “leitura” das necessidades atuais como,
sobretudo, prever o que pode acontecer a curto ou médio prazo, tendo em conta o periodo de
antecipac¢do provavel e o tempo necessdrio para, a partir desse conhecimento prévio, transformar
ideias, objetivos, projetos, planos ou programas em novos equipamentos, produtos e/ou servicos, a
colocar a disposicdo dos consumidores ou utilizadores quando se confirmar a existéncia dessas

novas necessidades e motiva¢des (Cooper & Hall, 2008).

O marketing visto como uma associa¢do a localidades e regides tem-se tornado uma

atividade central na gestdo regional, pois consegue gerar vantagens competitivas. Essas vantagens
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passam por uma diferenciacdo do destino, valorizando o intangivel e tornando Unico o que dele

procede (Baker & Cameron, 2008 e Cooper & Hall, 2008).

De acordo com Cooper & Hall (2008), um destino é mais que um produto ou que o
somatodrio dos seus produtos, é antes o espaco fisico onde o turismo tem lugar, onde as
comunidades vivem e trabalham e estd imbuido com simbolos e imagens de cultura e histéria.
Portanto, os destinos ricos em histdria e tradi¢des sdo mais facilmente percebidos como auténticos,
porque a histéria é a garantia de verdade e ndo algo que é artificialmente construido (Yeoman, et

al., 2007).

O turismo tem sido descrito como a forma mais dbvia de globalizacdo Meethan (2001) e
uma interagao social impulsionada pela prépria globalizagdo, para a compreensao da definicdo feita
por este autor hda que ter em consideracdo que foi necessdria a reestruturacdo dos espacos
turisticos aliada a contingéncia temporal dos viajantes/turistas, realidades que denunciam, per si,
uma necessidade intrinseca, por parte dos operadores turisticos, em oferecer os melhores

produtos no mais curto espaco de tempo possivel.

11.2.3. A adaptagdo do marketing-mix (os 7 P’s)

Tal como em todas as outras atividades a que o marketing estd ligado, também na area
turistica o marketing-mix assume uma posi¢ao de relevo. Como ja foi referido em cima, o produto
turistico é sobretudo encarado como um servigo, e como tal também o mix de marketing deve
obedecer aos 7P’s do marketing dos servigos, adicionando-se aos 4P’s tradicionais de Borden (1964)
(produto, preco, distribuicdo e comunicacdo) 3P’s criados pelos autores Booms & Bitner (1981), que

sdo as “pessoas”, os “processos” e as “evidéncias fisicas”.

Assim, é importante referir o que se entende por cada um destes 7 P’s:

* Produto: As estratégias sdo necessarias para se administrar produtos existentes durante
algum tempo, adicionar novos e retirar produtos que ndo vendem. O produto é algo que pode ser
oferecido a um mercado para apreciacdo, aquisicdo, uso ou consumo e para satisfazer um desejo

ou uma necessidade (Kotler & Armstrong, 2008).

* Preco: As estratégias necessarias referem-se na flexibilidade de preco, itens relacionados
dentro de uma linha de produto, termos de venda e possiveis descontos. Kotler & Armstrong (2008)

definem esta variavel como sendo a quantia em dinheiro que se cobra por um produto ou servico, é
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a soma de todos os valores que os consumidores trocam pelos beneficios de obter ou utilizar um

produto ou servico.

¢ Distribuicdo: Neste ponto, as estratégias relacionam-se com os canais por meio dos quais
a posse dos produtos é transferida do produtor para o consumidor. Kotler & Armstrong (2008)
definem esta variavel como sendo um conjunto de organizacdes interdependentes envolvidas no
processo de oferecimento de um produto ou servico para uso ou consumo de um consumidor final

ou usudrio empresarial.

e Comunicacdo: Segundo Borden (1964) sdo as estratégias sdao necessarias para se
combinar métodos individuais, como publicidade, venda pessoal e promoc¢do de vendas numa
campanha coordenada. Além disso, as estratégias de comunicacdo devem ser ajustadas quando um
produto se move dos estagios iniciais de vida para os finais. Segundo Kotler & Armstrong (2008) a
comunicacdo é o desenvolvimento de boas relages com os diversos publicos da empresa pela
obtencdo de publicidade favordvel, constru¢do de uma boa imagem corporativa e administragdo de

boatos, historias ou eventos desfavoraveis.

e Pessoas: S3o as pessoas que direta ou indiretamente estdo envolvidas na producdo e
consumo de um servigo e que o definem. Os consumidores julgam um determinado servico como
bom ou mau consoante a experiéncia que vivem durante o seu consumo. Nos servigos que ndo
incorporam bem tangiveis, sdo os trabalhadores mais especializados, que acrescentam valor a
oferta total do servigo. Nos servigos turisticos as pessoas sao um elemento muito importante dado

sobretudo a sua intangibilidade e perecibilidade (Booms & Bitner, 1981).

® Processos: Abrange os procedimentos, mecanismos e fluxos de atividades através dos
quais sdo consumidos os servicos, sdo um elemento essencial da estratégia de marketing. Os
mecanismos de interagdo com o cliente no momento do consumo distinguem a percecdo da
qualidade do produto e a empresa da concorréncia (Booms & Bitner, 1981). Uma boa definicdo dos
processos ajuda a reduzir a variabilidade nos servigos e permite melhores ajustamentos da oferta a

procura.

¢ Evidéncias fisicas: A capacidade e o ambiente através dos quais o servi¢o é fornecido,
quer bens tangiveis que ajudam a comunicar e a executar o servigo, quer a experiéncia intangivel

dos clientes ja existentes e a capacidade da empresa para transmitir essa satisfacdao aos potenciais
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clientes (Booms & Bitner, 1981). Sdo fundamentais para ajudar na avaliacdo de qualidade e para

reduzir o risco associado a compra nos servicos turisticos.

Os autores Booms & Bitner (1981) justificam a introducdo destas Ultimas trés varidveis no
marketing-mix tradicional argumentando que os servigos, nos quais se insere a oferta turistica, sdo
mais complexos do que os bens tangiveis. Para além das caracteristicas que os distinguem
(intangibilidade, perecibilidade, heterogeneidade e inseparabilidade), os servicos ndo podem ser
produzidos em série. E muito mais dificil obter economias de escala na presta¢do de servicos e os

aspetos humanos relacionados com a producdo e o atendimento sdo mais dados a subjetividades.

11.3. O PLANO DE MARKETING

O Plano de Marketing é um documento escrito que contem as linhas de acdo dos
programas e a afetacdo de recursos relativos ao Marketing de um centro de negdcios para um
determinado periodo de tempo, com o objetivo de encorajar e exigir um pensamento disciplinado,
assegurar que a experiéncia adquirida em estratégias passadas ndo se perde e assumir-se como

veiculo de comunicagdo entre as vdrias areas funcionais da organizacao (Farhangmehr, 2000).

O plano de marketing tem como objetivo manifestar com clareza, as op¢Ges escolhidas pela
empresa na elaboracdo da sua estratégia de marketing de forma a assegurar o seu
desenvolvimento no médio e longo prazo, traduzindo as decisdes originadas da andlise em agdes
(Lambin, 2000). Para Dias (2003), o plano de marketing é um produto estratégico e a sua
elaboragdo constitui uma colaboragdo valiosa para a estratégia de marketing de uma organizagao.
Sendo uma parte crucial do plano de negdcios global da organizagdo e fornecendo aos diretores

desta, planos mais detalhados e especificos.

11.3.1. Modelos de planos de marketing

Ao longo do tempo tém sido propostos varios modelos de planos de marketing por varios
autores que estudam as tematicas relacionadas com o marketing. Neste ponto iremos apresentar
alguns dos modelos mais recentes e que consideramos mais pertinentes para a elaboracao deste

estudo.
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Modelo de Cohen (2005)
Cohen (2005) apresenta o modelo de plano de marketing, (Figura 2) salvaguardando que
existem outros modelos igualmente corretos para o fazer. Segundo o autor “o que é importante é

que o plano seja apresentado de uma forma ldgica e que nada seja omitido”.

Figura 2 - Modelo de Cohen (2005)

5

Anilise da situagio

D‘

Mercado alvo

a‘
E

Objetivos de marketing

|

Estratégias de marketing

|

Taticas de marketing

|

Implementagio e controlo

|

Sumdrio (das vantagens, custos

e lucros)

‘Ec‘

Fonte: Cohen (2005)

Como se pode ver na figura acima, o autor inicia o seu modelo de plano de marketing com
uma introduc¢do na qual se apresenta o produto, e se explica como este se vai inserir no mercado
em relagdo aos seus concorrentes. Segue-se uma analise da situa¢cdo que engloba uma analise dos
fatores sociais, culturais, demograficos, econdmicos, politicos, legais, concorrentes e clientes, bem
como uma analise interna da prdpria empresa. A etapa seguinte é o mercado alvo que tem como

foco a segmentagao de mercado e o mercado que se pretende atingir. Segue-se uma analise das
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oportunidades e ameacas que se apresentam a este bem/servico. Depois definem-se os objetivos
gue se pretendem atingir, como o volume de vendas, quota de mercado, retorno do investimento,
entre outros. Outro componente do plano de marketing sdo as estratégias de marketing, que
apresentam os meios para atingir os objetivos. As taticas de marketing sdo consideradas o plano
operacional, isto é, como vao ser implementadas as a¢des ao nivel do produto, preco, distribuicdo e
comunicacdo. A implementacdo e controlo sdo outra etapa definida no plano onde se estimam os
aspetos financeiros e a forma de controlo. O autor termina com um sumario onde se sintetiza o

plano.

Modelo de Kotler & Keller (2006)

Para Kotler & Keller (2006), o plano de marketing abrange cinco grandes etapas como se
pode observar no modelo apresentado abaixo (Figura 3). Tem inicio com um resumo executivo e
sumario, seguido da analise da situacdo externa e interna da empresa e da analise SWOT.
Posteriormente definem-se as estratégias de marketing, que incluem os objetivos financeiros e de
marketing, a segmentacdo, o publico-alvo, o branding e a estratégia de marketing. O modelo
também comporta uma componente de projecdes financeiras e por fim, o controlo, no qual se ird

efetuar a avaliacdo dos programas de acao propostos.

Figura 3 - Modelo de Kotler & Keller (2006)

Fesumo executivo e sumano

1l
Anilise da situagio

118
Estraégia de marketing

L
Projectes financeiras

ful
Controlos

Fonte: Kotler & Keller (2006)
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Modelo de Cravens & Piercy (2007)

Segundo os autores, o plano de marketing é composto por cinco etapas, em que a primeira
etapa apresenta um resumo da situacdo, seguida de uma descricdo dos mercados-alvo. A etapa
seguinte é a definicdo dos objetivos para os mercados alvo e a quarta etapa consiste na estratégia
de posicionamento do programa de marketing. Por fim, o plano de marketing termina com as

previsdes e orcamentos, como se pode ver na figura seguinte.

Figura 4 - Modelo de Cravens & Piercy (2007)

Resumo situacional estratégico

p|

Descrigio dos mercados alvo

{:|

Objetivos para os mercados alvo

l::l|

Estraté gias de posicionamento
do programa de marketing

Previsbes e orcamentos

Fonte: Cravens & Piercy (2007)

Modelo de Kotler & Armstrong (2008)

Kotler & Armstrong (2008) referem que apesar da extensdo e da estrutura exatas variarem
de uma empresa para outra, um plano de marketing geralmente contém um sumario executivo, a
descrigao da atual situagdao de marketing, a andlise das ameagas e das oportunidades, os objetivos e
as opgOes essenciais, a estratégia de marketing, os programas de agdo, os orgamentos e 0s

controlos, com se pode observar na figura seguinte (Figura 5).
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Figura 5 - Modelo de Kotler & Armstrong (2008)

1
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|
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Fonte: Kotler & Armstrong (2008)

Modelo de Wood (2007)

Wood (2007), considera que os passos para desenvolver um plano de marketing passam
pelo sumario executivo, pela analise da situacdo, pela analise S.W.O.T., pela definicdo de objectivos
e questdes e a definicdo do mercado-alvo, analise do consumidor e posicionamento. Seguem-se
outras etapas que sdo a definicdo da estratégia de marketing e dos programas de marketing, ou
seja, as a¢des que as organizagdes se propdem implementar. Por ultimo, descreve-se o plano
financeiro e a implementagdo e controlo, como se pode ver na figura apresentada a seguir (Figura

6).

-23-



Figura 6 - Modelo de Wood (2007)
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Fonte: Wood (2007)

Nos modelos do plano de marketing notou-se uma evolugdo ao longo do tempo, incluiram-

se mais elementos e a explicacdo tornou-se mais clara.

Dos vdrios autores analisados, todos apresentam formas ligeiramente diferentes de
estruturar o plano de marketing. Utilizam designagdes diferentes para as vdrias etapas, existindo
pontos que uns autores contemplam e outros ndo. Porém, todos sdo coincidentes em aspetos
fundamentais como a andlise da situagao, as estratégias de marketing, o plano operacional de

marketing, os aspetos financeiros e o orcamento.

Outra area também focada, apesar de ndo ser unanime entre todos os autores, é a
avaliagdo e controlo. Por fim, aspetos como o sumdrio executivo, o plano de contingéncia e os

anexos sao0 menos consensuais.

Relativamente a andlise SWOT, apenas Wood (2007) a coloca de forma explicita no

modelo/guido do plano de marketing. Kotler & Armstrong (2008) apresentam no modelo/guido
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uma etapa denominada analise das oportunidades ou ameacas. Os outros autores abordam-na na
explicagdo do préprio modelo mas ndo a inserem no modelo/guido de forma explicita. A maioria

dos autores considera que esta é o resultado da analise da situacao

A etapa da estratégia de marketing, também ndo é apresentada da mesma forma pelos
varios autores. Alguns incluem as estratégias e planos de a¢cdo na mesma etapa (Kotler & Keller,
2006 e Cravens & Piercy, 2007), enquanto que outros colocam a estratégia e os planos de a¢do em
etapas distintas. Na estratégia incluem aspetos como: a segmentacao, a selecdo dos mercado-alvo,
o posicionamento. Nos planos de acdo (ou programas de marketing) incluem-se as acgdes

especificas, a calendarizacdo e os responsaveis pelas a¢ées (Wood, 2007).

Cohen (2005) apresenta o sumario (com as vantagens do plano, os custos e lucros) no final
do modelo/guido. Todos os outros autores que apresentaram esta etapa colocam-na no inicio do

plano de marketing, o que parece mais conveniente para ser mais rapida a sua visualizagdo.

Wood (2007) acrescenta outro tipo de objetivos para além dos financeiros e de marketing
gue sdo os objetivos sociais. Isto revela a tendéncia das empresas e da sociedade darem mais

atencgdo a responsabilidade social, também evidenciada na defini¢cdo de marketing de Kotler (2011).

Depois da analise dos varios modelos propostos para o plano de marketing pelos varios
autores mencionados acima, apresenta-se um quadro sintese com os principais pontos em comum

e as principais diferengas.
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Quadro 1 - Sintese de Comparacdo de Modelos de Marketing

Modelo de | Modelo de Modelo de | pjodelo de Modelo de
Sslbern Kotlere | Cravense Kotler e Wood
Keller Piercy Armstrong
Introdugdo/sumario
executivo X X X X X
Anélise da situagdo X X X X X
Mercado Alvo X X X
Oportunidades e ameagas
(swor) X X
Objetivos para os mercados
alvo X X
Objetivos de Marketing X X X
Estratégias de Marketing X X X X X
Téaticas de Marketing X X
Implementagdo (programas
de agido) e controlo X X X X
Orgamento X X X X
Sumério X X
Anexos X

Como se pode verificar no quadro acima, os modelos analisados tém varios pontos em
comum a todos ou praticamente todos, de entre eles sdo de salientar o sumario executivo, uma
anadlise da situagdo, a definicgdo do mercado alvo, do targeting, do posicionamento e da marca, a
definicdo de obijetivos, as estratégias de marketing a utilizar, o plano de agdo, o orgamento e a
implementagdo e controlo. Serdo. Portanto, estes os elementos a utilizar na adapta¢do de plano de

marketing para este produto.
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CAPITULO NI
METODOLOGIA DE ELABORAGAO DO TRABALHO DE PROJETO

A metodologia de elaboracdo de um trabalho cientifico define a forma como este foi

realizado. O plano de trabalho é determinado pelo perfil da investigacdo e os procedimentos

técnicos de recolha e tratamento dos dados devem permitir atingir os objetivos do estudo e dar

resposta as questdes de investigacado.

lll.1. OBJETIVOS

Como ja foi descrito no capitulo I, o objetivo deste trabalho de projeto é a elaboracdo de

uma estratégia de marketing para a criacdo e desenvolvimento de um novo produto turistico e

cultural — Hotel de Charme.

1)

2)

3)

4)

5)

Para a definir este objetivo geral foram definidos os seguintes objetivos especificos:

Realizar o diagndstico da situacdo: Analise detalhada das tendéncias do meio ambiente, do

mercado, da concorréncia e da empresa que sdo sintetizadas numa analise SWOT.

Definir objetivos: Definicdo dos diferentes objetivos que se pretendem alcangar, em termos

de taxa de ocupacdo, quotas de mercado, satisfagao de clientes, lucro, notoriedade, etc.

Estabelecer opgdes estratégicas: definicdo da estratégia de marketing a ser seguida, com

definicao dos alvos, do posicionamento, das fontes de mercado e da estratégia de marca.

Definir o plano operacional: defini¢do dos diferentes elementos do marketing-mix (Produto,

Prego, Comunicacdo, Distribuicdo, Pessoas, Processos e Evidéncias Fisicas).

Planos de a¢do, orgcamento e implementagdo e controlo: ndo serdao aqui definidos pois o
objetivo deste trabalho serd sé a definicdo de uma estratégia de intervencao, ficando estas

para estudos futuros em que se fara a implementacgdo do plano aqui proposto no terreno.
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lll.2. METODOLOGIA DE RECOLHA DE DADOS

Para a elaboracao deste trabalho utilizaram-se unicamente dados secundarios.

Realizou-se uma revisdo da literatura sobre plano de marketing e marketing do turismo.
Recolheram-se também dados para caracterizar a envolvente, o setor do turismo, o mercado, a
Fundacdo Casa de Braganca e a propriedade em si. Analisaram-se varios modelos de plano de
marketing propostos por alguns dos principais autores que se debrucam sobre esta tematica,
tendo-se optado por adapta-los modelos de Kotler & Armstrong (2008) e de Wood (2007) para que

respondessem as necessidades deste projeto.

Este levantamento bibliografico foi realizado sobretudo recorrendo a livros, artigos e
estatisticas, tentando recorrer sempre que possivel as fontes iniciais, no sentido de evitar distorcao

da informacdo criadas por erros de traducao, ou situacdes de outros.

Embora se considerasse importante complementar os dados secundarios com a recolha de
dados primarios, através da realizacdo de entrevistas aos responsaveis pela fundacdo proprietdria
desta propriedade, no entanto tal n3o foi possivel, visto os mesmos se terem declarado

indisponiveis para tal.

l11.3. MODELO DE PLANO DE MARKETING A UTILIZAR NESTE TRABALHO

Depois de analisados um conjunto de planos de marketing sugeridos por um conjunto de
autores, considera-se que o plano de marketing mais indicado para a realizacdo deste projeto seria
uma adaptacdo dos planos de marketing sugeridos por Kotler & Armstrong (2008) e por Wood

(2007). O plano de marketing adaptado terd a constituicdo apresentada na figura 7:
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Figura 7 — Modelo de plano de marketing

Resumo Executivo

N

Analise de situacdo (Andlise
S.W.0.T)

N

Definicdo dos objetivos

N

Mercado alvo, targeting,
posicionamento e marca

N

Estratégia de marketing

N

Plano de Acdo

N

Orcamento

N

Implementagdo e controlo

Fonte: Elaboracdo prépria

Segue-se uma discricdo de cada um dos elementos que compde o modelo de plano de

marketing adaptado.

Resumo executivo: praticamente todos os autores que se debrugcaram sobre esta tematica
defendem que qualquer plano de marketing se deveria iniciar com um resumo executivo onde deve
constar a situagdo corrente da organizagdo, um resumo dos objetivos de Marketing, estratégias de

Marketing, dos planos de acdo e dos resultados esperados.
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Andlise da situagao: A Andlise de Situacdo nao deve ser apenas uma descri¢cdo de factos
passados e presentes. Deve ser analitica e deve projetar as tendéncias que influenciam a
Organizac¢do (Kotler & Keller, 2006). Nesta Secc¢do, propde-se a realizacdo de uma Andlise SWOT
com base na prescricdo dos Modelos de Kotler & Keller (2006), Kotler & Armstrong (2008) e Wood
(2007). Com esta Secgdo pretende-se dar resposta a pergunta - “Onde estamos?” - que o Plano de

Marketing visa responder.

Definicdo dos objetivos: inclui os objetivos especificos de marketing e a identificacdo das
formas de conseguir alcancar esses objetivos. Abrange objetivos financeiros, objetivos de

marketing e objetivos sociais (objetivos tendo por base a responsabilidade social).

Mercado alvo, targeting, posicionamento e marca: abrange as decisGes da segmentacao,
do targeting e do posicionamento, bem como a criagdo de uma marca para o produto. E necessario
analisar os segmentos alvo baseados nas necessidades dos consumidores, comportamento,

atitudes, fidelizacdo e padrdes de compra.

Estratégia de marketing: compreende as estratégias para alcancar os objetivos,

comunicando, e proporcionando valor ao mercado alvo.

Plano de agdo: descreve como as estratégias de marketing serdo transformadas em
programas de a¢do especificos, que respondem ao que sera feito, quando sera feito, quem vai fazé-

lo e qual o seu custo.

Orcamento: Enumera os custos financeiros previstos para a implementag¢do do plano de

marketing.

Implementagdo e controlo: indica-se como avaliar o cumprimento dos objetivos e que
ajustamentos devem ser feitos para manter os programas no caminho correto. Podera incluir

planos de contingéncia.

E importante referir que neste trabalho de projeto ndo se ird efetuar estes trés ultimos
pontos, pois esta-se a definir uma estratégia para um servico a lancar no mercado no futuro, sendo

estes objeto de desenvolvimentos posteriores a este trabalho de projeto.

-30-



CAPITULO IV
PLANO DE MARKETING PARA O LANCAMENTO DO SERVICO HOTEL DE
CHARME PALACIO DO VIDIGAL

IV.1. RESUMO EXECUTIVO

Neste trabalho de projeto realiza-se um plano de marketing para o lancamento de um novo

hotel de charme no Paldcio do Vidigal, em Vendas Novas.

Da andlise de situacdo externa e interna, as principais oportunidades e pontos fortes
identificados para o lancamento deste empreendimento sdo a posicdo geografica privilegiada do
concelho de Vendas Novas em relacdo aos grandes centros urbanos do sul do pais, com acessos
faceis, quer rodoviarios, quer ferrovidrios; o mercado turistico e hoteleiro ser um sector em
crescimento a nivel mundial, apresentando grandes potencialidades de crescimento em Portugal; a
presenca nas imediacdes de estabelecimentos de ensino de nivel superior e de formacao
profissional em turismo, hotelaria e gestdo, de qualidade reconhecida. E ainda de referir que neste
momento se regista uma nova tendéncia na procura de produtos turisticos, em que os potenciais
clientes procuram novas experiéncias e destinos menos explorados, o que constitui uma
oportunidade. Os principais pontos fortes sdo a grande extensdo da propriedade e os edificios de

interesse historico.

No que respeita aos aspetos negativos da andlise de situacdo, é de realcar a elevada
competitividade e agressividade concorrencial existente no sector turistico e hoteleiro, o mau
estado de conservacdo dos acessos entre o centro urbano de Vendas Novas e o novo
empreendimento, o paradigma tradicional de turismo “sol e mar” associado a Portugal, a atra¢do
da populagdo jovem e qualificada por parte dos grandes centros urbanos e o facto de esta

propriedade se encontrar num elevado grau de degradacao.

Pretende-se que a implementacdo deste projeto decorra nos anos de 2015 e 2016 e que a
unidade hoteleira atinja o ponto critico de vendas no quinto ano de atividade e comece a ser

rentavel no sexto ano.
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Com base na andlise da situacdao e nos objetivos definidos optou-se por segmentar o
mercado recorrendo a critérios sdcio-demograficos, psicograficos e comportamentais, definindo

assim que o hotel ira desenvolver uma estratégia de diferenciacdo, tentando captar dois

segmentos:
1) Os cacadores
2) Turistas nacionais e estrangeiros de classe média/alta, interessados em turismo cultural e

de natureza.

O posicionamento pretendido é o de um empreendimento turistico em harmonia com a

natureza, que desenvolve a sua atividade num ambiente de exclusividade, qualidade e requinte.

Pretende-se criar um produto com uma imagem de alta qualidade apostando no
patrimdnio histdrico e natural da propriedade. As evidéncias fisicas, como por exemplo, a mobilia,
as fardas dos funcionarios e a decoracdo, que ajudaram os visitantes a sentirem-se inseridos na

atmosfera histdrica desta unidade, ndo sé experienciando-a, mas sentindo que fazem parte dela.

Praticar-se-a uma politica de precos de desnatacdo, sendo o preco ligeiramente superior
aos praticados pelas unidades hoteleiras similares. No que se refere a distribui¢cdo recorrer-se-a a
uma estratégia seletiva, ou seja, pretende-se trabalhar com mercados selecionados e em

consequéncia, com distribuidores também eles selecionados.

No que se refere a comunicagdo utilizada para promover este servi¢o, numa primeira fase
utilizar-se-a a publicidade, com a publicagdo de anuncios em jornais e revistas da especialidade,
bem como sites e blogs também da especialidade. Optar-se-a também por agdes de relagdes
publicas, nomeadamente uma festa de inauguracdo e a realizacdo de press realeses. O objetivo da
comunicac¢do na primeira fase é dar a conhecer, criar notoriedade e levar a experimentagdo. Numa
segunda fase utilizar-se-a especialmente o site e uma newsletter como forma de promover o
empreendimento turistico e para manter o relacionamento com os clientes, agentes de viagem e

operadores turisticos.

Os colaboradores deste hotel serdo selecionados pelas suas competéncias e formacdo nas
funcdes a desempenhar, recebendo formagao continua no decorrer da sua atividade profissional

como forma de manter e/ou melhorar a qualidade do servico prestado aos visitantes.
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Os visitantes terdo conhecimento das actividades desenvolvidas nesta unidade hoteleira,
sera principalmente através de mecanismos de comunicacdo como a televisdo ou a internet,
estando também disponiveis panfletos informativos no préprio hotel e recebendo informacao por

parte dos colaboradores desta unidade que estardao devidamente identificados.
IV.2. ANALISE DA ENVOLVENTE (analise s.w.o.t.)

1V.2.1. Andlise Externa

1) Envolvente Socio-Demogrifica

No que se refere aos fatores demograficos, o Plano Diretor Municipal (PDM) do concelho
de Vendas Novas, atualizado em 2010, diz-nos que embora este concelho se localize no Alentejo,
regido tradicionalmente muito envelhecida, é ainda um concelho que apresenta uma populacado
relativamente jovem e que investe na sua qualificagdo em varias areas de atividade, entre elas o
turismo e hotelaria, bem como vdrias dreas de engenharia e ciéncias sociais como a sociologia e a
psicologia. No entanto, e de acordo com a mesma fonte, a tendéncia que comeca a ser sentida é de
algum envelhecimento populacional, quer por fatores demograficos normais da sociedade
ocidental em que vivemos, quer pelo éxodo da populacdo jovem e mais qualificada, atraida por
meios urbanos maiores, nomeadamente para a regido da grande Lisboa onde tém mais

possibilidades em termos profissionais (PDM, 2010).

De acordo com os dados do I.N.E. (2013) este municipio tem 12 288 residentes, 6 066
homens e 6 222 mulheres. Como se pode ver no grafico 1, a maioria da popula¢do do concelho

(53,8%, 6605 individuos) esta na faixa etdria dos 25 aos 64 anos.

Grafico 1 — Comparagao segundo o género e a faixa etaria.
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Fonte: I.N.E. (2013)
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O concelho apresenta ainda uma populagdo relativamente jovem em compara¢do com a
regido Alentejo em que se insere. O indice de Envelhecimento (populacdo com idade igual ou
superior a 65 anos/ populacdo com idade inferior a 15 anos) tem um resultado de 174,7 no
concelho de Vendas Novas em comparacdo com 195,4 na regido Alentejo e 115,5 de média

nacional (I.N.E., 2013).

2) Envolvente Econdmica

O Paldcio do Vidigal insere-se no concelho de Vendas Novas, regido do Alentejo. Esta é
tradicionalmente uma das regiGes menos dindmicas do pais em termos econdmicos e das que
apresenta niveis de desemprego mais elevados, situando-se esta taxa nos 16%, 0,9% acima da taxa

nacional para o primeiro trimestre de 2014, segundo dados do I.N.E.

O concelho em si apresenta algum dinamismo a nivel econémico baseado na sua tradicao
industrial e no seu parque industrial que alberga industrias essencialmente nas areas dos
componentes automoveis e cortica. Este concelho usufrui de uma localizacdo privilegiada, perto
dos grandes eixos rodoviarios, nomeadamente A6/IP7, que faz a ligacdo entre Lisboa e Madrid, e o
A13 que faz a ligacdo do Algarve ao Norte do pais via Santarém, dispondo ainda de facil ligacdo a
Area Metropolitana de Lisboa, a fronteira espanhola e ainda as ligagdes Norte/Sul de Portugal. Este
concelho dispbe ainda de boas acessibilidades ferroviarias para quem chega a partir do Algarve ou
de Lisboa, e encontra-se relativamente proximo dos principais portos maritimos do sul do pais

(Lisboa, Setubal e Sines).

No que se refere ao rendimento médio dos habitantes deste concelho, verifica-se que este
é cerca de 14,15% inferior ao salario médio nacional. De facto, o salario médio nacional foi no
primeiro trimestre de 2014 de 963,28€ (I.N.E.), enquanto que, o salario médio no concelho de
Vendas Novas, foi de 827€. Verifica-se também uma disparidade de 15,1%, no rendimento médio

dos homens (942,48€) face ao das mulheres (690,98€) (I.N.E., 2014).

A regido Alentejo, dado o seu menor rendimento e desenvolvimento, pode

candidatar-se a incentivos comunitarios para o desenvolvimento regional.

Em 2014 o conjunto das 1 103 empresas com sede no municipio tinha um total de 3 471
trabalhadores ao seu servico. O numero de trabalhadores por conta de outrem (TCO), nas

empresas com sede no municipio, era de 2 379. Trabalhavam no sector primario 143 TCO; no
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secunddrio 1 114 TCO; no terciario trabalhavam 1122 TCO. O nimero de TCO em empresas com

menos de 10 pessoas correspondia a 29,1% do total (I.N.E., 2014).

No que se refere a dimensdo das empresas com sede no municipio verifica-se que o tecido
empresarial é composto de empresas essencialmente por empresas com menos de 10 pessoas
(96,8% do total). Existem no concelho 847 empresas individuais correspondendo a 76,8% do total e

221 empresas com 2 a 9 o que corresponde a 20% do total (I.N.E., 2014).

A atividade turistica ndo tem grande expressao econdmica neste concelho, podendo este
ser um ponto negativo. Existem no entanto boas potencialidades para o desenvolvimento desta

atividade que importa aproveitar.

E ainda de salientar as novas tendéncias de procura associadas ao turismo, como é o caso
do interesse por produtos de turismo cultural, a recente vaga de interesse pelos destinos turisticos
no Alentejo, bem como por regides menos exploradas e pelo ecoturismo, sdo oportunidades para

este projeto (Plano Estratégico Nacional do Turismo, 2013).

3) Envolvente Politico-legal

Portugal é um pais que goza de grande estabilidade politica e legislativa, sendo o seu
regime politico caracterizado por ser uma democracia representativa e que ndo esta envolvido em
conflitos militares no seu territério na varias décadas, gozando portanto também de grandes niveis

de seguranca para todos os visitantes que se deslocam ao pais.

Existe também uma grande quantidade de legislacdo que regulamenta a atividade turistica
e que as empresas do sector devem ter em consideragdo. Apresenta-se em anexo a principal

legislacdo que as empresas do sector devem ter em atencao.

Embora a conformidade com esta legislagdo possa acarretar alguns custos acrescidos para
este hotel, deve-se ter em aten¢do que as unidades mais antigas serdao for¢adas também em
atualizar-se para estarem em conformidade, ndo sendo esta legislacdo especifica apenas para

novos servigos a langar no mercado turistico.

Deve ainda ter-se em conta que estdo disponiveis fundos europeus para o desenvolvimento

regional aos quais as entidades sediadas ou com actividade na regidao Alentejo se podem
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candidatar. A atribuicdo destes fundos sao regulados pelo Fundo Europeu de Desenvolvimento

Regional (FEDER) e do Fundo de Coesao, cuja legislagdo aplicavel se encontra em anexo.

4) Envolvente Tecnoldgica

A industria turistica tem sido afetada, essencialmente, pelas novas tecnologias de
informacgdo e comunicacgdo (TIC). O uso intensivo das TIC pela indUstria tem sido uma causa direta
das mudancas ao nivel das estruturas do mercado, dos canais e processos de distribuicao e

comunicacado e do aumento da interacdo entre organizagdes turisticas e entre estas e os turistas.

A adogdo das TIC pelas empresas do sector permite que estas possam reduzir custos
operacionais. Machado & Almeida (2010) sublinham que estas aliangas virtuais, entre organizagdes
turisticas e turistas, permitem as organizacdes turisticas, minimizar custos de forma a obter
vantagens competitivas, quer em termos de preco, quer em termos de custos reduzidos de

producdo.

A indUstria turistica estd a assistir a uma difusdo de sistemas integrados de tecnologias de

informacdo e comunicacdo. A sua utilizacdo é transversal a industria e a cadeia de fornecimento.

A difusao das TIC terd implicagdes a varios niveis, nomeadamente no relacionamento entre

organizagdes, na produc¢do, no marketing e vendas, na gestdo e na distribuicao.

As novas ferramentas tecnoldgicas permitem obter vantagens competitivas, devido a sua
fiabilidade, a possibilidade de armazenamento e utilizagdo continua de informacdo por parte de
fornecedores de servicos e clientes, a menor necessidade de intervencdao humana e de utilizacdo de
recursos financeiros. Consequentemente, as organizacbes tém agora condicOes para se
concentrarem nas suas fungdes nucleares e desenvolverem produtos e servigos diferenciados,

disponiveis para um mercado global.

Por outro lado, a concorréncia entre destinos e empresas cresceu a medida das
oportunidades de visibilidade e alcance das suas ofertas nas redes digitais e da sua capacidade para

aplicacdo de tecnologia de informacdo aos processos de negdcio.
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5) Envolvente Ambiental
Hoje em dia, gracas ao despertar de uma maior consciéncia ambiental por parte dos
consumidores e das empresas para as questdes relacionadas com o ambiente, assiste-se a uma
maior preocupagdo por parte das empresas turisticas em integrarem-se de forma harmoniosa com
o ambiente natural que as rodeia, ndo o destruindo, e se possivel contribuindo para a sua
preservacdo e melhoria. Este é também, um dos fatores que leva os clientes a escolherem um
empreendimento turistico para passar as suas férias em vez de outro, sendo por isso da maior

importancia para o sucesso de um novo hotel que se pretende langar no mercado.

Na verdade, a preocupacdo com o meio ambiente afirma-se hoje como um fator
diferenciador para qualquer empreendimento turistico existente, sendo por vezes um fator

preferencial para a escolha de um empreendimento turistico em vez de outro.

No seguimento desta maior consciéncia ambiental, hd a ter em atencdo também a vasta
legislacdo relativa a preservacdo e protecdo da natureza e do meio ambiente e a utilizacdo por
parte das empresas de tecnologias “verdes”que existe neste momento e que qualquer unidade

turistica/hoteleira tem de seguir.

Neste sentido foi criada na legislagdo portuguesa a designacao de Turismo de Natureza
(TN), em 1998, com a publicacdo da Resolucdo do Conselho de Ministros n? 112/98, de 25 de
Agosto. E, desta forma, reconhecido o potencial que permitird consolidar a imagem de Portugal
como destino turistico de qualidade, com novos destinos vocacionados para novos tipos de
procura. Por outro lado, assumem-se as areas protegidas (AP) como Unicas, em termos de
patrimoénio natural e cultural, devendo estar claramente vocacionadas para atividades de lazer

ligadas ao contacto com a natureza e com as culturas locais.

O Turismo de Natureza define-se como o produto turistico, composto por
estabelecimentos, atividades e servicos de alojamento e animagdo ambiental realizados e
prestados em zonas integradas na Rede Nacional de Areas Protegidas. O turismo de natureza
desenvolve-se segundo diversas modalidades de hospedagem, de atividades e servigos
complementares de anima¢dao ambiental, que permitam contemplar e desfrutar o patrimdnio
natural, arquitetdnico, paisagistico e cultural, tendo em vista a oferta de um produto turistico

integrado e diversificado.
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6) Sector Turistico Nacional, no Alentejo e segmento de Hotéis de Charme

O mercado turistico e hoteleiro € um sector em crescimento a nivel mundial com os
potenciais turistas a procurar experiéncias diferentes das oferecidas pelos destinos turisticos mais
tradicionais. Este sector de atividade apresenta grandes potencialidades de crescimento em

Portugal, muitas delas ainda por explorar (Turismo de Portugal, 2014).

De acordo com o “Turismo de Portugal” (2014), o Algarve, Lisboa e Madeira sdo os trés
principais destinos turisticos de Portugal, reconhecidos internacionalmente e ja com uma oferta
turistica organizada que Ihes permite disponibilizar no mercado produtos turisticos consolidados.
Todavia, Portugal quer assumir-se, em termos de posicionamento da marca Portugal, como um pais
rico em experiéncias onde é possivel, num periodo limitado de tempo, fazer mais do que em
qualquer outro destino. E neste contexto que o Alentejo se assume como um destino turistico de

futuro (Turismo de Portugal, 2014).

De acordo com o Plano de Desenvolvimento Turistico para o Alentejo (CEDRU, 2001), a
atratividade turistica do Alentejo estd associada a um potencial alargado de recursos turisticos
primarios, de entre os quais importa destacar os referentes ao patriménio histérico, ao patriménio

cultural/etnolégico e ao patriménio natural.

Tendo em conta as potencialidades do territdrio alentejano mencionadas acima, importa
entdo desenvolver conceitos e projetos de turismo inovadores neste territério e que tirem partido
das enormes vantagens apresentadas, assim sendo o conceito de Hotelaria de Charme é uma
vertente da hotelaria que se encontra por explorar no territdrio nacional e em especial no Alentejo.
Hotel de Charme é um conceito na hotelaria que surgiu no final da década de 1990 e refere-se a
hotéis que estdo localizados em prédios histéricos ou de valor cultural. S3o espagos que se
distinguem dos outros hotéis pelo cunho histérico ou patrimonial dos edificios onde estdo
instalados. S3o locais plenos de histéria e de encanto, onde a modernidade e luxo das instalagdes

se conjuga na perfeicdo com a tradicdo e cultura do pais ou da regido.

De um modo geral, os hotéis de charme, tém poucos quartos, o atendimento é
personalizado, a arquitetura e decoragdo sdao particularmente cuidadas. A oferta e servigos é de
qualidade e variada podendo abranger desde SPA, piscinas, ténis, desportos nauticos, kids club,

bicicletas de montanha, etc.
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As caracteristicas mais comuns deste tipo de hotel passam por areas de implantacdo
contidas, sdao desenvolvidos preferencialmente na horizontal e integrados na paisagem. Havendo
necessidade, a drea total de reabilitacdo e ampliacdo dependera da area total do terreno, da area

destinada aos servigos, ao lazer e particularmente do nimero de alojamentos.

7) Mercado turistico

Em 2009, o Turismo de Portugal, I.P., publica o ‘Estudo de Avaliacdo da Atratividade dos
Destinos Turisticos de Portugal Continental para o Mercado Interno’. Nesse estudo, cada destino
turistico é avaliado em oito varidveis: oferta hoteleira, clima, paisagem natural, oferta cultural e

social, gastronomia, populagdo (simpatia), patriménio histérico e paisagem urbana.

Relativamente a atratividade do Alentejo, esta apresenta um indice de atratividade de
62,9%, situando-se este valor a meio da tabela que integra os indices de atratividade das restantes
regioes nacionais. Comparando a percecdo de cada varidvel no Alentejo com a média nacional, seis
varidveis encontram-se acima da média, sendo que apenas duas estdo abaixo da média nacional,

nomeadamente a “oferta hoteleira” e a “oferta cultural e social” (Turismo de Portugal, 2009).

Outro ponto a ter em ateng¢do é a tendéncia desenvolvida em Portugal, e outros paises,
pela atracdo por espacos rurais. Ao longo dos ultimos anos assistimos em Portugal a um aumento
progressivo da procura e frequéncia dos espagos rurais para o consumo e desempenho de
atividades de turismo e de lazer, fundamentalmente por populagGes urbanas. O campo é visto
como possuindo uma variedade de elementos tangiveis, como a paisagem, a arquitetura popular e
a tradicdo. A paisagem que atrai e fascina corresponde a uma porcdo do territério que integra

superficies agricolas cultivadas, manchas florestais, cursos de dgua e casas.

Relativamente aos paises de origem, e de acordo com os dados dados do Turismo de
Portugal, em 2010, assiste-se a uma recuperagdo da atividade turistica relativamente aos
resultados de 2009, com um aumento da procura turistica, medida pelo Consumo do Turismo no
Territério Econdmico (CTTE) de 7,9% em termos nominais, correspondendo a cerca de 16 mil
milhdes de euros. O Valor Acrescentado Gerado pelo Turismo (VAGT), que se situou nos 6,3 mil
milhdes de euros, apresenta igualmente uma taxa de variagdo nominal positiva (+6,4%) (Turismo de

Portugal, 2010).
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Estima-se que a recupera¢do do Consumo do Turismo no Territério Econdmico tenha sido
mais expressiva na componente do Turismo Recetor, relativa ao consumo dos ndo residentes, que

representa mais de metade da procura turistica (Turismo de Portugal, 2010).

No 1.2 trimestre do ano de 2014, e como se pode ver no grafico 2, as unidades hoteleiras
registaram 2,5 milhdes de hdspedes, dos quais 1,3 milhdes (51%) eram estrangeiros. O aumento de
6,1% assinalado no valor global refletiu ndo sé a evolucdo positiva do mercado externo (+7,1%),

como também o crescimento evidenciado pelos residentes (+5,1%) (Turismo de Portugal, 2014).

Grafico 2 — Hospedes de Portugal*, por meses.
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*em estabelecimentos hoteleiros, aldeamentos, apartamentos turisticos e outro alojamento.
Fonte: INE (valores provisérios)

Todos os meses do 19 trimestre deste ano apresentaram crescimentos significativos, como
se vé no grafico 3, embora margo tenha assinalado o menos expressivo (+2,7%). Esta situagdo tem
relacdo com o fato da Pascoa ter sido, em margo, no ano de 2013 e no ano corrente ter ocorrido

em abril.
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Grafico3 — Hospedes do estrangeiro*, por meses.
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*em estabelecimentos hoteleiros, aldeamentos, apartamentos turisticos e outro alojamento.
Fonte: INE (valores provisérios)

De acordo com o instituto “Turismo de Portugal” no 1.2 trimestre de 2014, o Reino Unido
liderou o ranking dos mercados estrangeiros, com 207,9 mil héspedes (16% do total de
estrangeiros) e assinalou, face ao periodo homédlogo de 2013, um aumento de 15,9% (+28,6 mil

hdspedes).

A Espanha, no 2.2 lugar, com uma representacao de 15% no total de hdspedes estrangeiros
(194,6 mil) foi o Unico mercado a registar um decréscimo de 6,5% (-13,4 mil héspedes) em relagdo
ao 1.2 trimestre de 2013. Esta evolugdo resultou da diminuicdo do mercado espanhol em margo (-
29,3%), decorrente da ndo coincidéncia da Pascoa no mesmo més. Ainda de acordo com a mesma
fonte, a Alemanha, com 162,8 mil héspedes, ocupou a 3.2 posicdo com uma quota de 13%, face ao
total de hdspedes estrangeiros. O mercado alemao contribuiu com mais 4,6 mil hdspedes para a
hotelaria (+2,9%), no 1.2 trimestre deste ano. A Franga (109,8 mil hdspedes) e o Brasil (96,6 mil)
posicionaram-se nos 4.2 e 5.2 lugares, respetivamente. Representaram, em conjunto, 16% dos
hospedes estrangeiros do trimestre e ambos aumentaram, face ao periodo homdlogo anterior

(+19,3% e +11,8%, respetivamente).

No que diz respeito ao turismo em espaco rural, e de acordo com o “Turismo de Portugal”
(2008), a regido do Alentejo, apresentou uma evolu¢do anual, em termos de ocupagdo-cama, que
denotou uma forte sazonalidade, o Alentejo apresentou para o més de Marg¢o, Julho e Agosto, taxas

de ocupacado superiores aos restantes meses do ano, com 31,7%, 22,8% e 22,3%, respetivamente.
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8) Concorréncia

O mercado hoteleiro estd cada vez mais competitivo com novos paises e novas regides a
competirem entre si por uma fatia dos lucros gerados por esta atividade. Também na hotelaria
surgem novos conceitos de hotel como forma de tentar atrair potenciais turistas que procuram

novas experiencia e novos locais.

De acordo com o instituto “Turismo de Portugal” a emergéncia, proliferacao e consolidagdo
de novos concorrentes, paralelamente a agressividade promocional e comercial de alguns dos
tradicionais, é um facto que importa ter subjacente a estratégia de desenvolvimento de Portugal. A
este nivel, importa destacar que as motivacdes lazer — onde se destaca o sol e mar — predominam
para os turistas que procuram o Mediterraneo, e perdem estruturalmente quota de mercado ao

nivel global, observando-se forte dependéncia do mercado britanico e germanico.

Ainda de acordo com a mesma fonte no periodo 2006 — 2011, a Turquia, seguida de
Marrocos e Crodcia, obtiveram o melhor desempenho ao nivel de entradas de turistas na bacia do
Mediterraneo, situacdo que penaliza a competitividade e sustentabilidade das empresas em

destinos tradicionais como Portugal, Espanha ou Franga.

Quadro 2 - Evolugdo da entrada de turistas estrangeiros nos principais destinos concorrentes de

Portugal.

DESTINOS 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Espanha 58004 | &57666| 657192| 52178 G52677| 656.694
Turquia 19820 | 23341 26337 | 27077| 28632 31456
Grécia 16.039 | 16.154| 15047 | 14051| 15007 16427
Croacia 7.988 B.559 B.665 B694 9111 9.927
Egito 9.083 11.091 12.835 12.536 14731 9.845
Marrocos 5.558 7.408 7.879 8.341 9.288 9.342
Bulgaria 7.499 7.726 8533 7.873 8374 8.713
Tunisia 6.550 6.762 7.050 6901 6.903 4784

Fonte: IET-Instituto de Estudios Turisticos, Turkey Statistical Institute, Hellenic Statistical Authority, Central Agency for
Public Mobilization and Statistics Arab, Croation Bureau of Statistics, Observatoire du Tourisme-Statistiques sur le
Tourisme au Maroc, Institute National de la Statistique, National Statistical Institute Republic of Bulgaria
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No que se refere a concorréncia que este novo servigo hoteleiro terd, pode-se dizer que, no
distrito de Evora existe uma vasta oferta de produtos hoteleiros tradicionais e hotéis de turismo
rural que além de oferecerem ao visitante a possibilidade de descansar e relaxar, oferecem ainda
um vasto leque de atividades ligadas & natureza como caminhadas por espacos rurais, a pé ou a
cavalo. No entanto ndo existe nenhum hotel de charme/boutique, sendo este por isso um dos

pontos em que se apostara para a promogao desta nova unidade hoteleira.

As unidades hoteleiras mais proximas designadas como hotel de charme/boutique
encontram-se nos distritos de Lisboa e Santarém. Estas unidades embora possam ser encaradas
como um concorrente a este novo servico, estdo inseridas em paisagens/ambientes naturais
diferentes, sendo este outro fator diferenciador. Estas unidades hoteleiras encontram-se ainda a
uma distancia consideravel deste novo servico a criar, estando a mais proxima a cerca de 80 Kms,

podendo este ser um fator a aproveitar.

A Unica unidade hoteleira considerada como concorréncia direta sera o resort L’and
Vineyardes, localizado no concelho vizinho de Montemor-o-Novo. Trata-se de um empreendimento
turistico de luxo de construcdo recente que aposta em unidades designadas como villas e suites,
integrados numa paisagem de vinhas. No entanto, este empreendimento turistico é de construcdo
recente, ndao sendo integrado em edificios histéricos e integrado numa paisagem que embora

natural, é construida pelo homem, sendo este um fator diferenciador entre os servicos.

1V.2.2. Andlise Interna

A) Fundacdo Casa de Bragancga

A fundagdo “Casa de Braganga” (FCB) foi constituida por vontade d'El-Rei D. Manuel II,
expressa no seu testamento de 20 de Setembro de 1915, e vindo a ser criada em 1933 (Didrio do
Governo, | Série, 266, de 21 de Novembro de 1933, Decreto-Lei n? 23240), um ano apds a sua
morte que veio a ocorrer em 2 de Julho de 1932. A inten¢do do Ultimo rei de Portugal foi a de

preservar as suas colecdes e todo o patrimdnio da Casa de Braganca.

Uma vez constituida, a Fundagdo carecia de outro instrumento legal para poder "adquirir o
usufruto" a ambas as Rainhas, D. Amélia e D. Augusta Vitdria, e funcionar em pleno. Novamente o

Governo Portugués legislou nesse sentido e publicou no Diadrio do Governo, | Série, n? 116, de 21 de
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Junho de 1944,0 Decreto-Lei n? 33726, também origindrio do Ministério das Finangas, que
autorizava essa aquisicdao, bem como a realizacdo de um empréstimo a Caixa Geral de Depdsitos,
Crédito e Previdéncia, para esse efeito. O referido empréstimo foi feito por 20 anos e ficou

integralmente pago em 1964.

O Decreto-Lei estabelecia também a Constituicdo da Junta da Casa de Braganca e do
Conselho Administrativo, que presidem aos destinos desta Fundacdo, como entidade de direito

privado e exclusivamente Nacional.

Foi publicado, ainda, o Decreto-Lei n2 38848, de 4 de Agosto de 1952, segundo o qual,
mediante decisdo unanime devidamente fundamentada da Junta da Casa de Braganca, poderia esta
"praticar quaisquer atos que se compreendam na funcdo histérica da Fundacdo da Casa de

Braganca".

Os fins da Fundacdo resultam fundamentalmente do citado Decreto-Lei n? 23240, onde se

dispde que a Fundacgdo constara:

- Do museu e biblioteca da Casa de Braganga, instalados no Pacgo de Vila Vigosa;

- Da Escola Agricola de D. Carlos |, instalada em Vendas Novas;

- De um fundo cujos rendimentos serdo aplicados em favor de institui¢des portuguesas de

beneficéncia e utilidade publica, designadamente da Misericdrdia de Vila Vigosa.

A Fundacdo foi considerada como pessoa coletiva de utilidade publica por despacho do
Primeiro-ministro, de 12 de Julho de 1982, publicado no Diadrio da Republica, Il Série, de 23 do
mesmo més e ano ao abrigo dos artigos 22 e 32 do Decreto-Lei n? 460/77, de 7 de Novembro. O
estatuto de utilidade publica foi confirmado pelo despacho n.2 1734/2013, do Secretéario de Estado
da Presidéncia do Conselho de Ministros, publicado no Diario da Republica n.2 21, Série Il, de 2013-

01-30, Parte C.

No que respeita a organizacdo desta fundacdo, o érgdo mais importante e de mais elevado
nivel é a Junta da Casa de Braganca, composta por sete membros, sendo o Presidente nhomeado
por despacho do Ministro das Finangas, sob proposta da Junta, e os demais por ele homologados,

igualmente por proposta da Junta.
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As atribui¢Oes da Junta sdo, fundamentalmente, a defini¢cao das linhas gerais de orientagdo
a que se devem subordinar as atividades da Fundacdo; a designacdao dos membros do Conselho
Administrativo e, de entre eles, escolher o que deve exercer as funcdes de presidente; e apreciar e
fiscalizar as contas anuais de geréncia. Para apreciacdao das contas deverd utilizar os servicos de
auditoria de um Revisor Oficial de Contas, conforme estabelecido no Regulamento aprovado por

despacho de 3 de Fevereiro de 1986 do Secretario de Estado do Orcamento.

Ao Conselho Administrativo compete a administracao corrente da Fundacao e a elaboracao
do relatdrio e contas de cada exercicio, a submeter a apreciacdo da Junta da Casa de Braganga.
Depois de aprovadas pela Junta, e em consequéncia da qualificacdo da Funda¢do como pessoa

coletiva de utilidade publica, as contas sdo enviadas ao Gabinete do Primeiro Ministro.

Para execucdo das suas atividades, a Fundacdo dispGe de diversos Servicos com a seguinte

localizagdo:

- Sede: Pago de Massarelos - Estrada da Gibalta, Caxias;

- Museu: Pago Ducal - Terreiro do Pago de Vila Vicosa e Castelo de Vila Vigosa;

- Biblioteca: Paco Ducal - Terreiro do Paco, Vila Vicosa;

- Arquivo histérico: Pago do Bispo - Terreiro do Paco, Vila Vigosa;

- Delegacao de Vila Vigosa: Pago do Bispo - Terreiro do Pago, Vila Vigosa;

- Delegagdo de Vendas Novas: Quinta do Pessegueiro, Vendas Novas.

No respeitante ao patriménio pertencente a FCB, pode-se dizer que este se divide em trés

tipos, sdo eles, o patrimdnio agricola, a Escola Agricola D. Carlos | e o patrimdnio arquitetdnico.

No que respeita @ componente agricola, pode-se dizer que como herdeira do patrimdnio da
Casa de Braganca, a Fundagdo tem uma componente agricola muito acentuada, tendo origem na

exploragao florestal, sobretudo da cortica, uma das parcelas mais significativas das suas receitas.
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http://www.fcbraganca.pt/fundacao/patrimonio/pilhas.htm

Em algumas das propriedades efetua-se a exploracdo da atividade cinegética, normalmente
através de contratos com sociedades de caca. Na Tapada Real de Vila Vicosa existem populacdes de

veados e de gamos, realizando-se cagadas em periodos e condicdes fixadas pela FCB.

As propriedades agricolas e florestais da FCB situam-se no Alentejo, distribuindo-se por 13
concelhos, e ainda nos concelhos de Ourém e de Esposende. A maior concentragdo verifica-se no

concelho de Vendas Novas, seguido pelos concelhos de Estremoz e de Portel.

B) Propriedade e Edificio

O Palacio do Vidigal (figuras 8 e 9) foi mandado construir pelo rei D. Carlos | em 1896. O
Palacio do Vidigal, localiza-se no Monte do Vidigal, pertence a Fundag¢ao Casa de Braganga e
constituia no principio do século passado uma das maiores propriedades do Alentejo (9900
hectares). Em anexo ao Paldcio foi construida uma pequena capela (figura 10) onde existe uma
pintura notdvel, da autoria de D. Carlos I: a Imaculada Concei¢do. Perto do paldcio foi também
edificada uma pequena Praga de Touros (figura 11) que foi em tempos palco de algumas festas

taurinas e que podera voltar a ser utilizada para os mesmos fins.

Figura 8 e 9 — Duas vistas da entrada principal do palacio

Fonte: Prépria

- 46 -


http://www.fcbraganca.pt/fundacao/patrimonio/tapada/01.htm
http://www.fcbraganca.pt/fundacao/patrimonio/vnovas/01.htm

Figura 10 — Capela dedicada a Nossa Senhora da Imaculada Conceigao

Fonte: Prépria

Figura 11 — Praca de Touros

Fonte: Prépria

O palacio encontra-se neste momento num estado de pré-ruina mas com possibilidades de

recuperacgao e transformagao num hotel de charme com reserva de caga anexa.

Esta propriedade pertence a Fundacdo Casa de Braganca, pelo que ndo podera ser vendida
ou cedida a terceiros, o facto de pertencer a esta fundagao confere a esta propriedade uma carga
histérica consideravel que pode ser aproveitada como estratégia de marketing para promocao

deste produto turistico.
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C) Disponibilidade de Recursos

Esta propriedade pertence a Fundacdo Casa de Braganca, pelo que estda sujeita aos
constrangimentos financeiros préprios deste género de instituicdes, no entanto, e por se localizar
na regidao Alentejo, esta propriedade tem a possibilidade de se candidatar a fundos comunitarios
ainda disponiveis e que se destinam ao desenvolvimento rural, colmatando assim uma
percentagem dos custos necessdrios para requalificar esta propriedade e para o seu langamento
como produto turistico. Estes custos e as limitagGes financeiras inerentes a uma fundag¢do com

estas caracteristicas, sdo pontos fracos relevantes para o lancamento deste novo produto turistico.

No que respeita a disponibilidade de recursos humanos, embora a fundagao ndo disponha
neste momento dos colaboradores para concretizar este projeto, podera recruta-los da populacao
gue, como ja foi referido anteriormente, engloba jovem com formacdo em vdrios niveis de ensino,
incluindo ensino superior em varias dreas de gestdo, turismo e ciéncias sociais, bem como

populagdo com formacao profissional em varias areas ligadas a hotelaria.

A fundacdo dispde neste momento ja de recursos humanos com conhecimentos na area de
gestdo de caca e propriedades agricolas, visto serem estas as principais areas de atividade

geradoras de fundos para esta fundagao.

D) Experiéncia

A Fundagdo Casa de Braganga neste momento, embora tenha alguns dos seus monumentos
abertos ao publico, ndo gere neste momento nenhuma unidade hoteleira, independentemente das

suas caracteristicas.

Assim sendo, para o langamento deste servigo a fundagdo tera de procurar colaboradores
gue possam trazer esses conhecimentos e experiéncia em varias areas, para tornar o langamento

deste produto turistico num sucesso.
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1V.2.3. Andlise S.W.O.T.

Nos quadros 3 e 4 apresenta-se a analise S.W.0.T. para o langcamento do servico Hotel de

Charme Palacio do Vidigal, que resulta das andlises externas e internas realizadas nos pontos

anteriores.
Quadro 3 — Analise interna
Forgas Fraquezas
Propriedade com Acessos da sede do concelho até a
aproximadamente 9900 hectares, |propriedade em mau estado de
uma das maiores do Alentejo. conservagao.

Varias espécies de animais de caca | O Palacio estd em estado de pré-ruina.

A propriedade tem uma praga de Falta de experiéncia Hoteleira por parte
touros que pode ser usada para da fundacgao.

festas taurinas. . .
Recursos financeiros escassos.

A propriedade tem uma capelacom| .
uma pintura notével da autoria de LimitagGes financeiras inerentes a uma

D. Carlos | fundacdo com estas caracteristicas.

Edificio mandado construir por D.
Carlos |, e usada por este como
paldcio de caca, o que |Ihe confere
interesse histodrico.

A propriedade pertence a
Fundacdo Casa de Braganca, pelo
gue ndo poderad ser vendida ou
cedida.

Em sintese, esta propriedade apresenta varios fatores positivos, ou forgas, que
potencializam a conversdo deste palacio em hotel de charme, sdo de destacar a sua dimensao, a
existéncia de vdrios edificios na propriedade com interesse histérico e a existéncia de varias
espécies com interesse para a caga. No que se refere aos fatores negativos, ou fraquezas, é de
destacar o estado de pré-ruina em que o edificio principal se encontra, bem como o mau estado em
do acesso & propriedade. Embora sejam fatores negativos, estes sdo de resolu¢do relativamente

facil, ndo sendo impeditivos para a realiza¢do do projeto.

-49 -



Quadro 4 — Analise externa

Oportunidades

Ameacgas

Sector turistico em crescimento a nivel
mundial.

Sector turistico com potencialidades para
crescimento em Portugal

Novo paradigma do turismo virado para a
sustentabilidade e para a cultura

Potencialidades por explorar no concelho
ligadas ao turismo de natureza e cultural.

Perto dos grandes eixos rodoviarios A6/IP7
(ligacdo Lisboa — Madrid), e o A13 (ligagdo
Algarve ao Norte via Santarém).

Ligacdo a Area Metropolitana de Lisboa, a
Espanha e ainda as ligacGes a Norte e Sul
de Portugal

Boas acessibilidades ferroviarias para
guem vem de Lisboa ou Algarve

Proximidade aos portos de Lisboa, Setubal
e Sines.

Incentivos comunitdrios para o
desenvolvimento regional.

Existe de populagdo jovem qualificada no
concelho.

Existéncia nas proximidades de vdrias
institui¢des de ensino superior, tanto
publicas como privadas, profissional com
formacdo relacionados com hotelaria e
turismo.

Existéncia na Universidade de Evora da
licenciatura em Turismo

Existéncia dos centros de formagao
profissional do IEFP de Evora e Setubal,
com formacgodes relacionadas com turismo
e hotelaria.

Possibilidade de se candidatar a fundos
comunitarios para o desenvolvimento
rural.

Grande concorréncia a nivel nacional e
mundial.

Paradigma "Sol e Mar" muito enraizado na
mentalidade nacional e na imagem
internacional ligada ao pais

Fraca tradicdo turistica no concelho

Insere-se num dos espagos econdmicos
menos dinamicos do pais, o Alentejo

Proximidade de outros concelhos com mais
tradicdo e unidades hoteleiras, existindo
por isso uma forte concorréncia

Populacdo jovem a ser atraida para outras
localidades, nomeadamente Lisboa.

Exodo dos jovens licenciados para as
grandes areas metropolitanas e estrangeiro
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Em sintese, é de salientar que as oportunidades superam largamente as ameacas colocadas
a este projeto. E de salientar que o sector turistico estd em larga expansdo, estando os turistas
atuais a procura de alternativas ao paradigma tradicional de turismo, caracterizado pelo paradigma
do sol e praia. Além disso a propriedade insere-se num concelho com uma localizacdo privilegiada a
nivel nacional, com bons acessos quer rodovidrios quer ferroviarios. Este concelho tem ainda uma
populacdo jovem e qualificada em varias areas, incluindo na drea do turismo, e acesso nas cidades
circundantes a centros de ensino universitario e de formacgdo profissional que possibilitam a

formacdo da sua populacdo em vdrias areas.

No que se refere as ameacas é de destacar que o turismo nacional continua muito centrado
no paradigma tradicional de sol e praia, a proximidade de outros concelhos com maior tradicdo no
sector turistico, o envelhecimento da popula¢do e o éxodo da populacdo jovem e qualificada para
outros concelhos com maior desenvolvimento e oportunidades profissionais. No entanto, estas
ameacas podem ser encaradas como novas oportunidades., Assim, podemos encarar este projeto
como um contributo para a alteracdo do paradigma dominante no turismo nacional, a proximidade
de outras unidades turisticas nos concelhos vizinhos pode ser encarado como uma oportunidade de
mudanca e de aprendizagem com os erros destes de forma a ndo os repetir e o desenvolvimento
deste projeto pode contribuir para a fixacdo de populacdo jovem e qualificada que sairia do

concelho, e desta forma ajudar a rejuvenescer a populacdo residente.

IV.3. DEFINICAO DE OBJETIVOS

Prevé-se que a implementacdo deste projeto comece no inicio do ano de 2015, podendo vir
a prolongar-se pelo ano de 2016, devido a extensdo e complexidade das obras de restauro,
recuperacao e reconversdo do imovel e da sua envolvente, estando por isso a sua abertura ao

publico prevista para o verao de 2016.

Do ponto de vista dos objetivos financeiros pretende-se que esta unidade hoteleira seja
auto-suficiente com as receitas que obtém das suas varias atividades turisticas no quinto ano,
comegando a gerar lucros no sexto. Os rendimentos desta unidade vao provir sobretudo da sua
atividade hoteleira, mas também das restantes atividades associadas a ela como por exemplo os
passeios guiados a cavalo ou a pé pela propriedade, a atividade cinegética, organizacdo de eventos,

etc...
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No que se refere a taxa de ocupacdo do hotel em si, pretende-se que esta se situe nos 50%
no primeiro ano de atividade, crescendo gradualmente para os 80% no segundo ano e que atinja os

95% no terceiro.

Para além dos objetivos tangiveis, pretende-se criar junto dos potenciais clientes a imagem

de um servico de elevadissima qualidade, com um ambiente calmo, propicio ao descanso.

Pretende-se também dar a conhecer a marca e atingir um nivel de notoriedade assistida no

final do 12 ano de atividade de 50% junto do publico alvo.

Pretende-se ainda transmitir a imagem de um empreendimento turistico em harmonia com
a natureza, com paisagens naturais, sobretudo de pinhal, ideais para passeios calmos e relaxantes e

para a atividade cinegética.

Tem-se também como objetivo social a protecdo e preservagdo da fauna e flora existente.

Com estes objetivos pretende-se criar uma imagem de qualidade, requinte e descanso
associado a este produto, bem como a imagem de um hotel carregado de histéria em plena
harmonia com o meio natural em que se insere e que dele tira proveito, numa légica de
sustentabilidade tanto natural como social, através da criagdo de um relacionamento de

proximidade e colaboragdo com as populagées mais préximas.

IV.4.MERCADO ALVO, POSICIONAMENTO E MARCA

e Mercado Alvo

Para segmentar o mercado utilizaram-se critério sécio-demograficos, psicograficos e
comportamentais, tendo-se identificado dois segmentos de mercado com interesse. O Hotel de
Charme Paldcio do Vidigal ird utilizar uma estratégia diferenciada para alcangar esses dois

segmentos de mercado principais, que se descrevem em seguida:

1) Cacadores, visto que a propriedade oferece condi¢gdes excelentes para a pratica desta
atividade, tendo extensdo geografica e varias espécies de interesse cinegético como codornizes,

perdizes, pombos, coelhos lebres e javalis. Existe ainda a possibilidade de introducao de outras
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espécies, como é o caso do faisdo, veado e mufldo, que se considerem interessantes para o
desenvolvimento desta oferta turistica. A propriedade tem ainda um pavilhdo de caga com
condicdes para acolher varias dezenas de cacadores em convivio depois dos dias de caca. Prevé-se
gue a maioria dos clientes desta modalidade turistica sejam de origem nacional e estrangeira de

classe média e alta, sendo a sua estadia geralmente reduzida (1 ou 2 noites).

2) Turistas nacionais e estrangeiros de classe média/alta, interessados em turismo cultural e

de natureza que procuram locais menos explorados em termos turisticos.

e Posicionamento

O Hotel de Charme Paldcio do Vidigal pretende posicionar-se como um Hotel de Charme,
cuja atividade é desenvolvida num edificio histérico, equipado com mobilidrio e decoragao que

estaria presente na época em que foi construido e inserido numa zona rural ndo explorada.

Este hotel diferenciar-se-a da concorréncia pelo patrimdnio histérico e artistico-religioso
gue possui na sua capela, pela extensdo de paisagem intocada que o rodeia e pela possibilidade de
realizacdo de festas tauromaquicas na praca de touros que existe na propriedade e pela extensao,

sobretudo de pinhal, que rodeia a propriedade e que se presta 4 atividade cinegética.

Pretende-se ainda passar uma imagem de qualidade, requinte e exclusividade potenciado

tanto pela envolvente histérica como natural.

e Marca

A American Marketing Association (AMA) define marca como “um nome, sinal, simbolo ou
design, ou uma combinac¢do de tudo isso, destinados a identificar os produtos ou servicos de um
fornecedor ou grupo de fornecedores para diferencia-los dos de outros concorrentes”. Uma marca
é, portanto, um produto ou servico que agrega dimensdes que, de alguma forma, o diferenciam de

outros produtos ou servicos desenvolvidos para satisfazer a mesma necessidade.

Assim, o nome da marca sera Hotel de Charme Palacio do Vidigal, visto ser neste edificio e
propriedade que sera criado este novo produto turistico, pretendendo com a denominagdo de

palacio conferir as associacdes de qualidade e exclusividade que se pretende para este produto.
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Figura 12 — Logétipo
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Fonte: Elaboragdo prépria

O logdtipo da marca terd o brasdo de armas da Fundacdo Casa de Braganca com as palavras

“Hotel de Charme” em cima, e “Palacio do Vidigal” em baixo, como se pode ver na figura 12.

Foi escolhido este logdtipo como forma de capitalizar o patrimdnio histdrico e real desta
propriedade, dando aos visitantes a no¢do que esta a entrar num local construido e habitado pela

familia real portuguesa, e que hoje em dia, estes visitantes tém a possibilidade de vivenciar.

De acordo com Giglio (2002) cada uma das cores que se encontram presentes neste brasao
tem o seu significado dentro do marketing, ou seja, transmitem ideias, sentimentos ou emocdes.
Assim podemos dizer que o vermelho, presente no centro do brasdo de armas, transmite
vitalidade, poder e rigor, enquanto que a cor branca transmite uma ideia de pureza, paz e
tranquilidade, a cor azul transmite uma sensag¢do confiabilidade, solenidade e profundidade. Ja a
cor verde, presente nos dragdes que ladeiam o escudo transmite uma sensagao de salude, natureza
e vida vegetal. Por fim, o amarelo presente na coroa que encima o escudo transmite um

sentimento de otimismo, inspiracdo e fidelidade.

Pretende-se criar uma imagem cuidada que transmita desde o primeiro momento um
sentimento de exclusividade, qualidade e requinte que atraia o publico-alvo selecionado, com

elevado poder de compra e elevados padrdes de exigéncia no que se refere a qualidade do servico.
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Além do logdtipo, serad ainda desenvolvido para a marca um slogan, que pretende reforcar
0 posicionamento da marca e ajudar a estabelecer os pontos de diferenciacdo desejados. Assim

sendo definiu-se como slogan “Qualidade, tradicdo e descanso no corac¢do do Alentejo”.

Pretende-se transmitir com este slogan que este é um empreendimento turistico com alta
gualidade de servico prestado, a ser desenvolvido num edificio histérico, e por isso com tradicdo e
onde se pode descansar num empreendimento que se encontra em harmonia com a natureza.
Pretende-se ainda capitalizar o facto deste empreendimento turistico se encontrar na regido

Alentejo, regido que se encontra em expansao no panorama do turismo nacional.

Pretende-se ainda fazer a associacdo desta unidade hoteleira ao rei portugués D. Carlos |
(figura 13), rei esse que mandou edificar os edificios presentes na propriedade e que desfrutou
desta enquanto reserva de caca particular. Com a associa¢do desta unidade ao monarca portugués
pretende-se transmitir uma ideia de qualidade, charme e exclusividade, criando-se também uma

associacdo entre o hotel e o seu passado ligado a casa real portuguesa.

Figura 13 — Rei D. Carlos |

Fonte: Pintura de José Malhoa
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IV.5. ESTRATEGIAS DE MARKETING

e Produto e evidéncias fisicas

Desenvolver-se-a um produto turistico em que o servico prestado seja de alta qualidade,
apostando no patriménio histérico da propriedade, reabilitando o paldcio mantendo a arquitetura

original, e procurando elementos de decoracao utilizadas na altura da sua construcao.

O edificio tera disponiveis 15 quartos com W.C., mobilados com mobilia da época da sua
construcdo, ou mobilia construida no estilo da época, e decorados com motivos alusivos a atividade
da caca, visto o edificio ter sido construido com essa finalidade. A rececdo, a sala comum, a sala de
refeicdes e os restantes espacos comuns serdo mobilados e decorados da mesma forma. No caso
especifico da rececdo, esta tera, além da mobilia descrita, um balcdo principal em madeira
construido de acordo com o estilo da época, mas de forma a ocultar o monitor e o teclado do
computador ai usado. A chave de cada quarto dever ser de estilo antigo e com porta-chaves em

madeira com o logétipo do hotel e o niUmero do respetivo quarto.

Os diferentes espacos do edificio estardo assinalados com um letreiro branco com letras a
negro, com o logdtipo do hotel e a designacdo do espaco em trés linguas diferentes, portugués,

inglés e francés.

A envolvente do edificio devera ser requalificada, melhorando as acessibilidades, com a
construcdo de um novo acesso alcatroado/pavimentado e com a criacdo de pequenos jardins
devidamente enquadrados na envolvente rustica e natural que caracteriza toda a propriedade.
Serdo criadas dreas de lazer e relaxamento integradas na natureza que envolve o paldcio e areas de
estacionamento ou que invoquem modernidade serdo devidamente disfar¢cadas com o uso arvores,
arbustos e sebes que se enquadrem na paisagem. Todas estas areas bem como os caminhos que

levam a elas, serdo assinaladas com os letreiros descritos anteriormente.

Para o desenvolvimento da atividade de caga, utilizar-se-a a vasta area desta propriedade,
cacando-se as espécies de caga presentes como o coelho, a lebre, a perdiz, a codorniz e o javali, e
introduzir-se-do outras que se entendam como uma mais-valia para esta atividade, como o veado,
o mufldo e o faisdo, como referido anteriormente. Esta atividade sera sempre praticada em zonas
previamente definidas e com um nimero limite de exemplares que podem ser abatidos, de forma a

preservaras espécies cinegéticas, numa logica de permanente sustentabilidade. Para o
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desenvolvimento desta atividade, cada cacador deve trazer a sua respetiva arma, ou armas, bem

como as munic¢Oes para estas que serdao guardadas no cofre de armas do hotel.

Durante a realizacdo da atividade cinegética, os cacadores serdo acompanhados por

funcionarios do hotel, devidamente identificados e com formacao para dirigir esta atividade.

Criar-se-dao também percursos pedonais, devidamente identificados com a sinalética
descrita acima, bem como percursos de bicicleta ou a cavalo, integrados na natureza, que
possibilitara aos visitantes apreciarem a fauna e flora presente nesta propriedade. As bicicletas e
equipamento como capacetes, joelheiras e cotoveleiras poderdo ser trazidos pelos visitantes ou
alugados no proprio hotel. Existiram nas cavalaricas da propriedade cavalos que podem ser
alugados pelos visitantes para a realizagdo dos referidos passeios, bem como também se podera
alugar na propriedade selas, arreios e todo o género de material de seguranca para o

desenvolvimento desta atividade.

Criar-se-a ainda uma horta ecoldgica cujos produtos serdo incluidos na preparagdo das
refeicdes servidas neste empreendimento, contribuindo assim para a sustentabilidade do mesmo.
Os canteiros da referida horta estardo identificados com os letreiros referidos acima em que se
indicard os produtos que ali estdo a ser cultivados, estando abertas a visitas por parte dos clientes

do hotel.

Relativamente aos servigos a oferecer, o hotel vai dispor de servico de quarto e servico de
rece¢do 24 horas por dia que tentara responder as necessidades dos visitantes. Dispde ainda de
uma equipa de cozinha e servico de mesa, que estard em pleno funcionamento entre as 8 horas e
as 21 horas para servir as refeicées de pequeno-almoco, almogo e jantar diariamente, fora deste
horario, disporemos apenas de uma equipa reduzida que durante a noite dara resposta as

necessidades alimentares basicas dos hdspedes.

Disporemos ainda de um colaborador com conhecimentos/formacdo em equitacdo que

podera explicar os conceitos basicos de montar a cavalo a quem necessitar.

No que se refere as evidéncias fisicas deve-se voltar a referir que esta atividade se
desenvolvera numa propriedade com uma grande extensdo, em ambiente rural, inalterado, no qual
se encontram presentes um grande nuimero de espécies de fauna e flora. E um empreendimento

que se desenvolverd num edificio histérico, com um passado ligado a realeza portuguesa e
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decorado com mobilidrio do periodo em que foi mandado edificar, que pretende acentuar o seu
charme, fazendo com que visitante se sinta transportado para o final do século XIX e principio do

século XX, distinguindo-se assim dos demais concorrentes.

Todos os colaboradores apresentar-se-dao no seu respetivo servico com a farda fornecida
pela unidade hoteleira, esta farda variard conforme a funcdo exercida dentro do hotel. As fardas
serdo discretas, transmitindo ao mesmo tempo uma imagem de qualidade e profissionalismo. Além
das fardas, os funciondrios terdo o seu cartdo de identificacdo pessoal ao peito que apresentara

além do logétipo da unidade hoteleira, o nome do funcionario e a sua fungao.

Serdao também disponibilizados na rececdao do hotel folhetos informativos que dardo a
conhecer aos visitantes as atividades que estdo disponiveis e que podem usufruir durante a sua

estadia.

Os locais onde se desenvolvem as atividades descritas acima estardo devidamente
assinalados com as placas/letreiros descritos acima, bem como os percursos pedonais, de bicicleta

ou a cavalo que se podem realizar pela propriedade.

Espera-se criar um elevado nivel de satisfacdo nos clientes através, tanto da qualidade do
servigo prestado, como através do ambiente Unico, carregado de histéria e em contacto com a

natureza que se pretende criar nesta unidade hoteleira.

Como forma de tentar avaliar a satisfagdo dos clientes com o servigo prestado, aplicar-se-3ao
periodicamente questionarios de satisfagcdao, como forma de identificar aspetos considerados como
negativos na prestacdo deste servico, podendo em seguida estes aspetos serem melhorados no

futuro.

e Preco

Praticar-se-a uma politica de pregos de desnatacdo destinada a atrair clientes de classe
média/alta, e portanto, com um elevado poder de compra, fazendo-se assim uma selecdo dos
clientes desta unidade hoteleira que se pretende de luxo e seletiva. O facto desta unidade hoteleira
se inserir numa propriedade de grande extensdo e em edificios com valor histérico também implica

custos acrescidos que se refletirdo na politica de pregos a praticar.
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Assim, praticar-se-a uma politica de pregos ligeiramente superior a outros hotéis similares,
como forma de sele¢do do publico-alvo e de modo a criar um sentimento de exclusividade para os

nossos clientes.

Utilizar-se-a uma estratégia de yield management, procurando utilizar o preco como forma
de ajustar a capacidade a procura do hotel. Realizar-se-do promoc¢des sazonais como forma de se
combater os periodos do ano em que se regista uma procura inferior por parte do mercado
nacional e internacional. Portanto, a politica de precos sera ajustada a época em que se est3,
praticando-se precgos inferiores para a época baixa e média, e precos superiores para a época alta,

fins de semana e épocas festivas.

No que se refere ao mercado do turismo cinegético far-se-a uma politica de precos ligada
as espécies que se pretende cacar e ao numero de exemplares abatidos. Este preco depois de
calculado sera adicionado ao valor do alojamento, ou serd pago & parte caso os clientes ndo
estejam alojados no hotel. Praticar-se-d4 ainda uma politica de Bundling em que se oferecerd
pacotes com precos especiais para visitantes que estejam interessados na realizacdo da atividade

de caca e estadia no hotel.

e Distribuicao

No que se relaciona com os canais de distribuicdo optou-se por se utilizar uma estratégia
seletiva, ou seja, procurar trabalhar com mercados selecionados e em consequéncia, com

distribuidores também eles selecionados, de forma a atingir o mercado alvo a que nos propomos.

Optou-se ainda por usar-se um canal de distribui¢cdo curto, isto é, um circuito em que ndo
existem grossistas, isto é, o produto transita do produtor para um retalhista, ou numero reduzido
de retalhistas. Estes circuitos tém como vantagem permitir uma melhor cobertura do mercado,

razdo pela qual foi escolhido.

Foram escolhidos como parceiros para esta estratégia as agéncias de viagens “Abreu”,
“Halcon Viagens” e “TopAtlantico”, esta escolha baseou-se no facto de estas serem as maiores
agéncias de viagens a operarem em territdrio nacional, permitindo assim abranger o maior nimero

de potenciais clientes dentro dos mercados-alvo definidos.
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Far-se-a uma ainda uma parceria com a agéncia de viagens El Corte Inglés como estratégia
para tentar atrair turistas de nacionalidade espanhola, que sdo neste momento o principal publico

para o turismo portugués.

Outra razao para se ter escolhido esta estratégia de distribuicdao é o facto de devido ao
reduzido niumero de alojamentos disponiveis no edificio para albergar os visitantes, é necessario
fazer uma cuidada selecdo do meio pelo qual se consegue chegar ao publico-alvo de forma a se

conseguir atingir o publico pretendido.

Criar-se-a também um site para este empreendimento turistico como forma de dar a
conhecer o mesmo, através deste site poder-se-a ndo sé conhecer o espaco e o hotel como fazer
reservas de quartos. Além deste site este hotel estard também presente nos vdrios sites da

especialidade, podendo as reservas serem feitas a partir dos mesmos.

Além dos métodos descritos acima, as reservas poder-se-do fazer ainda através do numero

telefénico do hotel ou pessoalmente nas instalagdes deste.

e Comunicagao

Com o objetivo de dar a conhecer o novo hotel e levara experimentacado, irdo utilizar-se
varias ferramentas do mix de comunicagdo. Apesar do numero de quartos ser reduzido, dada a
necessidade de criar notoriedade para a marca e a imagem pretendida ird realizar-se um forte

investimento em comunicagao.

Pretende-se criar junto dos publicos-alvo uma imagem de qualidade e requinte ligada a esta
marca e simultaneamente criar o desejo de visitar esta unidade hoteleira e usufruir de alguns dias a
disfrutar das atividades que esta oferece. Como objetivo secundario elegeu-se a identificacdo deste
hotel por parte de potenciais clientes como uma unidade ecoldgica e preocupada com a
sustentabilidade das espécies de fauna e flora que a rodeiam. Assim, a mensagem que se pretende
transmitir é a de um empreendimento turistico de alta qualidade e exclusividade, com inspiracdo
nas casas de campo e palacios do principio do século XX ligado & casa real portuguesa que se insere
numa paisagem natural de grande beleza e que desenvolve a sua atividade em harmonia com o

meio natural em que se insere.
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Aquando da inauguracdo deste projeto sera realizada uma festa de inaugura¢do no més de
Setembro, para a qual serdo convidados representantes das principais publicacdes, canais
televisivos e sites/blogs de internet relacionados com o turismo e a atividade cinegética, bem como
0s meios de comunicacado social generalistas. Serdo ainda convidados representantes das principais
agéncias turisticas a operar em territdrio nacional. Para este evento serdo ainda convidadas
algumas figuras publicas nacionais como forma de conferir visibilidade ao evento. A ementa deste
evento sera composta de pratos de caca e produtos locais e regionais como forma de mostrar aos

presentes aquilo que este empreendimento turistico fornecerd aos seus hdspedes.

Ird também realizar-se uma campanha publicitaria na imprensa e televisao ligadas a caca e
ao turismo, complementada por uma campanha online em sites e blogs também especializados
nessa area. O Hotel terd um site e uma pdgina de facebook, visto estas serem ferramentas
importantes de comunicacdo, que tém um custo baixo e que poderd manter apds a fase de
lancamento. Enquanto que a pagina de facebook servira apenas para dar a conhecer o hotel e a
propriedade envolvente, no site do Hotel o cliente tera ainda a possibilidade de fazer reservas

online, bem como usufruir de descontos se usar esta modalidade de reserva.

Para passar a mensagem que se pretende ao publico-alvo escolhido pretende-se usar os
seguintes suportes: revista “Caga &Caes de Caga”, revista “Caga e Pesca”, revista “Caga Maior &
Safaris”, revista “Volta ao Mundo”, revista “Fugas”, e revista internacional “National Geografic”.
Estas sdo revistas mensais e nelas publicar-se-d0 um anuncio banner com a dimensdo de 4,5x18,5

cm. Este anuncio sera publicado em cada uma destas revistas por um periodo de 6 meses.

Recorrer-se-a ainda a varios canais de televisdo que d3o destaque as viagens e a actividade
cinegética na sua programagdo, como forma de promover este empreendimento turistico, como é
o caso dos canais “Travel”, “Lonely Planet”, “TLC”, “TV Cac¢a” e o canal “Caca e Pesca”.No que se
refere a sites de internet, recorrer-se-a principalmente aos sites “netviagens.com”, “eDreams.pt”,

“TripAdvisor.com” e “Alvorada-pt.com”.

A publicidade “boca-a-boca” serd também importante para criar notoriedade no produto,
sendo por isso importantissimo apostar na elevadissima qualidade do servigo, pois “s6 se tem uma

oportunidade de causar boa impressao”.

Pretende-se, numa primeira fase, que se estenderd por um periodo de um ano, usar uma

estratégia de comunica¢do de intensidade alta, reduzindo-se essa intensidade a medida que o
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empreendimento vd ganhando notoriedade junto dos publicos-alvo selecionados. Uma vez
alcancada a notoriedade pretendida, a comunicacdo passard a basear-se mais no site a criar para
este projeto, no facebook, numa newsletter e ocasionalmente em publicagdes nas revistas da

especialidade, atras referidas.

e Pessoas

Nos servicos sao os trabalhadores que acrescentam valor a oferta total do servigo. Assim
sendo todos os trabalhadores desta unidade turistica serdo recrutados recorrendo principalmente
ao centro de emprego local bem como a anuncios publicados em jornais/revistas da especialidade e
sites de oferta de emprego. Os candidatos serdo sujeitos posteriormente a uma entrevista de

afericdo de competéncias como forma de avaliar a sua experiencia, formacdo e competéncias.

Estes colaboradores terdo formacdo nas mais variadas areas relacionadas com o trabalho
que irdo desempenhar nesta unidade. Fornecer-se-d4 a todos os colaboradores desta unidade
hoteleira formagdo continua nas mais diversas areas de atividade através de a¢des de formacdo de
curta duragdo (25 e 50 horas) em intervalos de tempo regulares e contando-se com a colaboragao
do Centro de Formacdo Profissional de Evora ou de uma das vdarias empresas de formacio

profissional a atuar na regiao.

O quadro de pessoal prevé-se que seja composto por um diretor técnico com licenciatura
na area do turismo, dois cozinheiros e dois ajudantes de cozinha, trés rececionistas, cinco
trabalhadores de servigos gerais, trés trabalhadores com formagao em servir a mesa, um tratador

de animais, um guarda-florestal e um trabalhador com formacdo em gestdo cinegética.

Pretende-se, através de um elevado nivel de preparagdo dos colaboradores, fornecer aos
turistas que nos visitam uma experiéncia de elevada qualidade, Unica, que crie uma publicidade

boca-a-boca positiva, bem como criar nos turistas que nos visitam vontade de repetir a experiéncia.

e Processos

Abrange os procedimentos, mecanismos e fluxos de atividades através dos quais sdo
consumidos 0s servigcos, assim sendo, este produto serd dado a conhecer aos potenciais
consumidores através dos mecanismos de comunica¢do que foram inumerados anteriormente.

Aquando da chegada dos clientes a esta unidade, estes serdao recebidos e encaminhados para os
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seus quartos por colaboradores devidamente formados para a funcdo, ou encaminhados para a
realizacdo da atividade que tiverem especificado aquando da contratacdo deste servico,
nomeadamente a caca ou a realizacdo das outras atividades relacionadas com a natureza

disponiveis nesta propriedade e também ja mencionadas anteriormente.

Uma vez instalados, serda dado a conhecer aos hdspedes desta unidade hoteleira as
atividades que tém ao seu dispor, como a caca, os passeios pela propriedade, quer seja a pé, a
cavalo ou de bicicleta, o restaurante, a praca de touros (caso se esteja a realizar uma festa taurina),
ou qualquer outra atividade a realizar na propriedade. O encaminhamento dos visitantes estara a
cabo de colaboradores treinados para a fungdo que terdo sempre como objetivo principal que os
visitantes tirem o maior proveito da sua estadia, realizando atividades do seu interesse, ou

simplesmente aproveitando para descansar e relaxar.
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CAPITULO V
CONSIDERAGOES FINAIS

V.1. CONCLUSAO

O clima de recessdo que se vive globalmente preocupa as empresas e os investidores, o

cenario é de retracao da procura.

Atendendo a esta preocupacdo, e, para que se sobreviva no mercado, utilizando os ativos
gue se possui para gerar lucros, é preciso estar preparado, antecipando-se as situacdes provaveis

de acontecer e as tendéncias emergentes da procura, definindo para isso estratégias de atuacao.

Por outro lado, é em periodos de crise que podem surgir as melhores oportunidades, e por

isso, ha que estar atento e preparado.

E preciso planear, definir objetivos e estratégias de acdo. E também necessario fazer a
monotorizacdo do projeto, e finalmente agir no sentido de alterar ou desenvolver as estratégias
definidas anteriormente. Dai a importancia de ter um plano de marketing em qualquer empresa ou
atividade, especialmente quando o projeto estd na fase de concecdo e langamento no mercado de

um novo produto ou servigo.

Face ao exposto, a execucdo de um plano de marketing para o langamento do produto
turistico “Hotel de Charme Palacio do Vidigal” surge como um instrumento util a Fundacdo Casa de
Braganca, proprietaria deste edificio, se esta quiser valorizar esta parte do seu patrimdnio, no atual

contexto de rececao.
Assim foram concretizados os objetivos deste trabalho, que consistiram em:

e Realizar uma analise diagndstico da situacdo: Andlise detalhada das tendéncias do meio
ambiente, do mercado, da concorréncia e da empresa que sdo sintetizadas numa analise
SWOT. Nesta andlise SWOT concluiu-se que embora existam pontos fracos e ameacas,
como é o caso do edificio estar em mau estado de conservacdo ou os fracos recursos
financeiros, entre outros, estes sdao largamente superados pelos pontos fortes e as

oportunidades que se apresentam para este projeto.
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e Definir objetivos: Definicao dos diferentes objetivos que se pretendem alcangar, em termos

de taxa de ocupacdo, quotas de mercado, satisfagao de clientes, lucro, notoriedade, etc.

e Estabelecer opc¢Oes estratégicas: definicdo da estratégia de marketing a ser seguida, com
definicdo dos alvos, do posicionamento, das fontes de mercado e da estratégia de marca.
Definiu-se como publico-alvo os cacadores e turistas nacionais e estrangeiros de classe
média/alta, interessados em turismo cultural e de natureza que procuram locais menos
explorados em termos turisticos, € um empreendimento que se posicionara como um hotel

de charme e com uma marca ligada a natureza, a historia e a exclusividade.

e Definir o plano operacional: definicdo dos diferentes elementos do marketing-mix (Produto,

Preco, Comunicagdo, Distribuicdo, Pessoas, Processos e Evidéncias Fisicas).

Em termos gerais, este trabalho permitiu perceber que o planeamento é fundamental para
o lancamento de qualquer produto ou servico, neste caso na drea da hotelaria e do turismo de
charme, e que o planeamento, aliado a capacidade de gerir, 3 monotorizagdo e a avaliacdo do

planeado pode ter um peso bastante significativo no desenvolvimento e qualquer empresa.

Perante este cenario, afigura-se uma mais-valia para a Fundac¢do Casa de Braganga, se esta
escolher adotar as estratégias delineadas, assim como o marketing-mix que a sustenta, nao

esquecendo de implementar mecanismos de avaliagdo dos resultados.

Espera-se que este trabalho sirva de base ao langamento de um novo produto bem como
base de um planeamento que deverd ser continuo e progressivo, com capacidade de adaptagao as

mudancas do meio envolvente.

Recomenda-se a fundagdo que ndo descure o planeamento e encare o marketing como

uma area ndo menos importante que as restantes.

V.2. LIMITACOES

A propriedade em estudo nao dispde neste momento de qualquer plano para ser
convertida em hotel ou em qualquer outra unidade que possa ser usada para a recuperagdo ou

requalificacdo da propriedade e dos edificios que nela se encontram, o que dificultou a escolha das
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opcOes estratégicas e definicdo das politicas de marketing, tendo esta politica de ser delineada

completamente do inicio.

No entanto, as principais limitagdes encontradas no decorrer deste trabalho foram
essencialmente a falta de informacdo por parte da Fundacdo Casa de Braganca em relagdo 4
propriedade e aos seus planos em relagdo a ela. Embora esta informacao tenha sido pedida, bem
como uma entrevista com representantes da referida fundacao, esta foi recusada, tendo de nos
basear para a realizacdo deste trabalho nas informagdes disponiveis online, em livros e em

publicacdes anteriores como revistas e jornais.

V.3. DESENVOLVIMENTOS FUTUROS

Dado que o planeamento deve estar constantemente presente na atuagdo das empresas,
ou neste caso da fundacdo, apresentam-se como sugestdes para trabalhos futuros a realizacdo de
planos de acdo, de orcamentos, a definicdo de um plano de controlo e agdes de contingéncia que

permitirdo completar esta proposta de plano de marketing.
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