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Resumo

A par das dificuldades economicas e financeiras que dominam o panorama internacional,
Portugal nao foge a regra, vendo a sua economia mergulhada numa crise profunda, marcada pelo
elevado nivel de precos das matérias-primas, com repercussdes negativas ao nivel da
competitividade empresarial e niveis de empregabilidade.

Atendendo a estas vicissitudes economicas e sociais, impera redescobrir novos modelos de
negocio em area estratégicas para o desenvolvimento do pais e em particular das regides mais
desfavorecidas, onde se insere todo o interior de Portugal. Surge assim o Turismo como elemento
estratégico no desenvolvimento da economia nacional, associado a uma variedade de produtos
identificados no ambito do Plano Estratégico Nacional para o Turismo.

Analisando a evolucao global do envelhecimento populacional, com especial destaque no
territorio europeu, ibérico e nacional, importa saber explorar este fenomeno social enquanto
fonte de oportunidades a ter em conta no design de novos modelos de negocio, associando-o as
novas tendéncias de consumo manifestadas pelos potenciais clientes.

E neste sentido, que no dominio das diferentes vertentes do turismo, onde se inclui o
turismo de saude e bem-estar, o turismo médico, o alojamento, o turismo de negocios e touring
cultural e paisagistico, que o modelo de negocios proposto identifica uma solucdo de
investimento, a ter lugar numa regidao deprimida do nosso pais - a regido da raia central, em

Malcata, Concelho do Sabugal.
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Abstract

Alongside the economic and financial difficulties that dominate the international scene,
Portugal is no exception, seeing its economy plunged into deep crisis, marked by the high prices
of commodities, with negative repercussions in terms of business competitiveness and levels of
employability.

Given these economic and social vicissitudes, reigns rediscover new business models in
areas strategic for the development of the country, particularly in the poorest regions. Tourism
emerges as well as a strategic element in the development of national economy, combined with
a variety of products identified under the National Strategic Plan for Tourism.

Analyzing the evolution of the global population aging, with special emphasis on European
territory, Iberian and national matter know how to exploit this social phenomenon as a source of
opportunities to consider the design of new business models, associating it with the new
consumer trends manifested by potential customers.

It is this sense that the different sections in the field of tourism, which includes the health
tourism and wellness, medical tourism, accommodation, tourism and touring business and
cultural landscape, the business model proposed identifies an investment solution, taking place
in a depressed region of our country - the region of central border area in Malcata, Sabugal

province.
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IPCB - Instituto Politécnico de Castelo Branco

IPK - European Travel Monitor

ISO - International Organization for Standardization

IVA - Imposto sobre o Valor Acrescentado

LifeTUR - Turismo de Saude, Bem-estar, Lazer, Negocios e Alojamento
MTA - Medical Tourism Association

NCRF - Norma Contabilistica e de Relato Financeiro

NIF - Nimero de Identificacdo Fiscal

NUTS - Nomenclatura de Unidades Territoriais para fins Estatisticos

OCDE - Organizacao para a Cooperacao e Desenvolvimento Econémico
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Capitulo | - Introducéo

Visando contribuir para o desenvolvimento de regides mais deprimidas do nosso pais,
onde se inserem o interior centro e a zona da raia central, urge desenvolver novos modelos de
negdcio atentos a componente de inovacdo, capazes de competir no seio de um mercado
globalizado, imponentemente agressivo e exigente, usufruindo da capacidade de transformar os

recursos endogenos dessas regides em factores criticos de sucesso do negocio.

Ambicionando o desenvolvimento de um modelo de empreendedorismo nas areas
turistica e social, impera a seleccao de uma estratégia empresarial capaz de criar valor
acrescentado para o mercado, através da diferenciacdo de produto, qualidade oferecida e
percebida pelos utilizadores / clientes potenciais, de forma a garantir a sua atraccao e
fidelizacdo, ndo descurando o proposito de progresso social por intermédio da oferta de solucdes
que visem o incremento de qualidade de vida das pessoas, tornando assim possivel a

prosperidade do empreendimento.

A preméncia do factor diferenciador do negdcio obriga a analise de estudos de
investigacdo em matéria de turismo e mercado, nas suas diferentes abordagens, e a auscultacado
sistematica das melhores praticas tidas no sector, tendo por base a maximizacdo das
correspondentes sinergias e complementaridades de negocio a ter em conta no ambito do design

do empreendimento, definido em funcao da auscultacdo das necessidades do seu publico-alvo.

A par dos novos modelos de turismo eco - sustentavel, caracterizado por (Sarmento, M. &
Portela, A., 2010), apoiado nos recursos naturais e humanos locais, as unidades de qualidade de
vida associadas a prevencao e acompanhamento de doengas neurologicas, tais como a doenca de
Alzheimer e/ou Parkinson, incluindo as vertentes formativa e terapéutica, poder-se-do combinar
com as convencionais unidades turisticas de salde, bem-estar e turismo residencial, realizacao
de eventos tradicionais e/ou outros ligados ao eco - turismo, actividades de medicina nao
convencional, actos de medicina fisica de reabilitacdo, enquanto factores exploratorios

tematicos de atraccao de mercado.

Pretende-se ao longo do estudo, explorar os diferentes conceitos associados ao turismo,
com destaque para o turismo de saude & bem-estar, e turismo residencial, de forma a permitir a
definicao de um modelo de empreendedorismo integrado, aferindo ainda a sua sustentabilidade,
através da definicao de um plano integrado de negédcio, explorando as diferentes redes sinérgicas
e de cooperacdo, tornando assim possivel a sua apresentacdo a potenciais investidores nacionais

e/ou estrangeiros.
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1.1 Definicdo do problema

No seio de uma conjuntura econdémica e financeira renitentes ao investimento, com
especial impacte nas zonas mais deprimidas no nosso pais, onde se inclui a area territorial do
interior centro, domina a necessidade de atrair novo investimento, redescobrindo novos modelos
de negocio entre as melhores praticas observadas nos diferentes mercados e sectores de
actividade, inovando conceitos através de trabalho de investigacdo e procura da melhoria
continua e aperfeicoamento dos processos de negocio ja conhecidos, dotando-os de capacidade
de competirem entre os mercados mais exigentes, conquistando assim a preferéncia de clientes -
alvo e desta forma, contribuir para o desenvolvimento destas regides, mediante o
estabelecimento de novas infra-estruturas e redes de cooperacao, auxiliando a criacao de
riqueza econoémica através do desenvolvimento do comércio e criacao de novos postos de

trabalho, na sua maioria altamente qualificados.

1.2 Objectivos

O presente estudo intenta contribuir para o reforco da intencao empreendedora em zonas
mais deprimidas do pais, com destaque para a area do interior centro, procurando encontrar
solucdes de investimento em areas com potencial de desenvolvimento, designadamente no
sector do turismo de saude, bem-estar, lazer, negocios e alojamento, passiveis de serem
apresentadas a entidades representantes do poder local, a potenciais investidores nacionais e
estrangeiros, num contexto estratégico de investimento pulblico - privado e simultaneamente,
permitir a divulgacdo e promocédo dos factores endogenos locais enquanto factor de atraccdo
turistica. Outro dos objectivos prende-se com a necessidade de aumentar a capacidade de
resposta a problematica do envelhecimento galopante da populacdo ibérica e europeia, com
especial destaque para o conhecimento exponencial de novos casos de deméncia ou doencas do
foro neuroldgico, tais como as doencas de Alzheimer e Parkinson, que constituem uma ameaca
feroz a qualidade de vida dos pacientes, seus familiares e cuidadores, quando tardiamente
diagnosticadas e indevidamente acompanhadas, quer por insuficiéncia de conhecimento técnico

ou auséncia de locais de tratamento e monitorizacao adequados.

Procurando identificar as melhores praticas tidas no sector, combinadas com os factores
criticos de sucesso (endogenos e exdgenos), o estudo em analise visa a definicdo de um modelo
de negocio integrado, seleccionando a possivel localizacdo do empreendimento turistico e social;
as diferentes unidades do projecto; os produtos e marcas a desenvolver; os processos e modelos
de gestdo; a rede de parcerias e estratégia de outsourcing; a caracterizacdo do investimento
exigivel; culminado com a apresentacao do plano de negocios do empreendimento, enumerando
estratégias de negocio alternativas a levar em conta pelos empreendedores, abrindo ainda novos
caminhos pedagogicos em termos do desenvolvimento futuro de cada uma das componentes de

negacio.
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1.3 Metodologia

Tendo por base um conjunto de fontes de informacdo secundaria, com recurso a
metodologias de investigacao qualitativa e quantitativa, a revisao da bibliografia para o estudo
em analise centra-se em investigacao desenvolvida por outros autores na area do turismo e
unidades de qualidade de vida, na analise documental especializada e no benchmarking a oferta;
objectivando o desenvolvimento de novas ideias de negdcio e correspondente caracterizacdao do
mercado. No contexto da revisdo bibliografica intenta-se ainda o esclarecimento de assuntos
afins as diversas tipologias de turismo e respectivo enquadramento econdémico, sistemas de
incentivos comunitarios de apoio, organismos intervenientes nos processos de licenciamento do
empreendimento, etc., de forma a tornar igualmente possivel a apresentacao da evolucdo do
modelo de empreendedorismo a potenciais investidores e outras partes interessadas, tendo em

vista a captacao do seu interesse, promocao da regido e melhoria do proprio modelo.

1.4 A estrutura do documento

O presente trabalho de projecto encontra-se estruturado em 4 Capitulos, de forma a
facilitar a pesquisa e analise dos diferentes temas abordados. Os Capitulos Il e Ill, de maior peso
na estrutura do trabalho, encontram-se organizados por Seccoes, coordenadas com a respectiva

abordagem tematica:

CAPITULO I - Introducao

CAPITULO Il - Revisdo da Bibliografia Geral.

e Seccao 1 - Enquadramento macroeconémico e demografico.
e Seccao 2 - O Turismo.

e Seccdo 3 - As Unidades de Qualidade de Vida.

e Seccao 4 - Modelacdo de Negdcios.

CAPITULO Il - O Modelo de empreendedorismo “Malcata Life Village”.
e Seccdo 1 - O Core Business do Projecto.
e Seccdo 2 - Configuracao do Modelo de Empreendedorismo.

e Seccao 3 - Estrutura do plano de negocios.

CAPITULO IV - Conclusdes e recomendacdes finais.

BIBLIOGRAFIA

ANEXOS
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1.5 Definicao dos termos utilizados

Visando uma melhor compreensao do estudo, apresenta-se uma definicao dos termos
utilizados. Importa referir que o significado atribuido aos termos em analise esta condicionado
ao objectivo especifico do presente ensaio, podendo no entanto caber-lhe a atribuicao de outro

significado, quando aplicado em outros contextos.

Turismo de Salde e Bem-Estar (Health and Wellness Tourism)

A motivacao principal consiste na recuperacao do bem-estar fisico e psiquico, através da
realizacao de tratamentos em centros especializados (i.e. para cura de uma doenca; procura do
equilibrio e da harmonia mental, emocional, fisica e espiritual; realizacdo de um tratamento

especifico).

Turismo Médico (Medical Tourism)

Compreende as viagens a partir do pais de origem para outros destinos, a fim de receber
cuidados médicos, odontologicos e/ou cirlrgicos, motivados por melhor acesso aos cuidados ou a
um maior nivel de qualidade de atendimento, comparativamente ao observado no pais de

origem.

Unidades de Qualidade de Vida

As Unidades de Qualidade de Vida visam centrar-se em algumas das doencas derivadas do
envelhecimento: Alzheimer, Parkinson e outras deméncias, mediante a criacdo de espacos para
os doentes, seus familiares e prestadores de cuidados, nos quais se procura atingir uma melhor

qualidade de vida para todos.

Turismo de Negocios
Caracterizado pelo mercado de reunides, cuja motivacao principal das viagens realizadas

se pretende com a assisténcia/participacdo numa reuniao.

Turismo de Natureza

Prende-se com a vivéncia de experiéncias de grande valor simbodlico, contacto e
interaccdo com a natureza, através do desenvolvimento de actividades desportivas, experiéncias
de contemplacao da natureza (i.e. passeios, excursdes, percursos pedestres, observacao da
fauna e flora) ou realizacao de actividades de interesse especial, que requeiram um elevado grau

de concentracao ou de conhecimento (i.e. birdwatching, etc).

Turismo Residencial

Composto por pessoas que tém acesso ao tipo de propriedade em alojamentos situados
em zonas turisticas, muitas vezes inseridos em Resorts Integrados, nao obstante os niveis de
seguranca oferecidos, servicos e qualidade de nivel superior. As formas de aceder a este tipo de
propriedade de alojamentos sao muito diversificadas (i.e. apartamentos, casas geminadas,
bungallows, villas ou casas de campo), desde a tradicional “propriedade horizontal” de

utilizacao exclusiva, a “propriedade partilhada” baseada em sistema de pontos ou créditos.

4



“MALCATA LIFE VILLAGE” - Um modelo de empreendedorismo turistico e social.

SPA
Do latim Salute Per Aquam, estancia termal belga, espaco em hotel ou estabelecimento
comercial onde se efectuam tratamentos de salde e/ou beleza, que incluem alimentacao

natural, actividades fisicas, massagens, banhos medicinais, sauna, etc.

Turismo de Saude, Bem-estar, Lazer, Negocios e Alojamento (LifeTUR)

Compreende diferentes abordagens do Turismo, desde o Turismo de Salde, as vertentes
do Turismo Médico e Termalismo Curativo; o Turismo de Bem-Estar (Wellness), objectivando a
recuperacao do bem-estar fisico e psiquico, através da realizacdo de tratamentos em centros
especializados, tais como SPA, Termas, Centros de Medicinas alternativas entre outros; as accoes
de Touring patrimonial e paisagistico e experiéncias complementares de Turismo de Natureza,
incluindo actividades desportivas em contacto com a natureza; centros de reunides associativas e

corporativas nacionais e internacionais; e alojamento; aqui designadas de LifeTUR.

Resorts Integrados (RI)

Sao lugares de lazer, totalmente planeados e submetidos a um planeamento exaustivo e
gestao integrada rigorosa, com regras de funcionamento bastante rigidas para os prestadores de
servicos que nele operam, quer ao nivel das actividades e experiéncias oferecidas ao turista,
actividade promocional ou servicos comuns. Destinam-se a um leque variado de clientes, desde
os turistas motivados por desportos nauticos, golfistas ou grupos de convencdes. Procuram
oferecer um amplo leque de experiéncias e actividades (i.e. de entretenimento; educacional +

entretenimento - “edutenimento”; estética e lazer). Normalmente ultrapassam as 2000 camas.

Empreendedorismo
A dinamica de identificacdo e aproveitamento econdémico de oportunidades, enquanto

definicdo aceite pela OECD".

Empreendedorismo Turistico

Visao empreendedora cuja missao assenta na criacao e manutencao de valor no sector do
Turismo, através da procura obstinada de novas oportunidades, garantindo o empenho num
processo continuo de inovacao, adaptacdo e aprendizagem, cujo objectivo final se prende com a

criacdo de riqueza de forma sustentavel.

Empreendedorismo Social

Vertente do empreendedorismo cuja missao estabelece o progresso social, através do
retorno social de longo prazo, procurando novas oportunidade no seio de novos contextos de
mudanca, onde a criacao de riqueza constitui apenas um meio para atingir um fim: o social (J.

Gregory Dees, 2001).

' OECD - Organization for Economic Co-operations and Development; Centre for entrepreneurship, SMEs and Local

Development, in OECD. (1998). Fostering Entrepreneurship. OECD Jobs Strategy, 1998.
5
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Modelo de Negécio
“Um modelo de negdcio descreve a logica de como uma organizacéo cria, proporciona e

obtém valor” (Osterwalder, A. & Pigneur, Y., 2010, p. 14).

Malcata Life Village

Modelo de empreendedorismo turistico e social, com regras de gestdo definidas ao nivel de
um RI, que combina num Unico local (Village) diferentes vertentes do Turismo, tais como o
Turismo de Salde, Bem-Estar, Lazer, Negocios e Alojamento (LifeTUR); em articulagdo com uma
Unidade de Qualidade de Vida, cuja motivacao principal se prende com o incremento de
qualidade de vida de pessoas pacientes de doencas de Alzheimer, Parkinson e outras deméncias
do foro neuroldgico, seus cuidadores, familiares e amigos. Visa atrair pessoas originarias de
diferentes paises, emigrantes portugueses dispersos pelo mundo, para a realizacdo de
actividades de LifeTUR e/ou melhoria da sua qualidade de vida, profissionais de salde e
conferencistas nacionais e internacionais, cativando ainda o interesse dos turistas através do
conhecimento e exploracdo dos encantos patrimoniais, paisagisticos e culturais da regido onde se
insere - MALCATA (Sabugal).
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Capitulo Il - Revisao da bibliografia geral

2.1 Seccao 1 - Enquadramento macroeconémico e demografico

Na presente seccdo é analisado o vigente enquadramento macroecondémico, nos planos
internacional e nacional, ndo descurando a comparacao de alguns indicadores econémicos entre
os dois paises Ibéricos (Portugal e Espanha). E ainda caracterizada a demografia a nivel mundial,

partindo para a observacdo demografica na Europa, Peninsula Ibérica e Portugal.

2.1.1 A conjuntura internacional

De acordo com os dados divulgados pelo Banco Central Europeu no seu boletim mensal de
Julho (ECT, 2011), o crescimento econémico mundial abrandou um pouco nos Ultimos meses. A
destacar, os precos elevados das commodities e a catastrofe natural que afectou o Japdo. Em
matéria de regides, persistem as assimetrias, com registo de crescimento moderado em muitas
economias avancadas, contrastando com o acelerado crescimento da maioria das economias
emergentes. A Inflacao global tem continuado a aumentar, principalmente por via da alta de
precos das matérias-primas, ndao descurando as pressdoes generalizadas sobre os precos, em

especial nas economias emergentes.

O Fundo Monetario Internacional (IMF., 2011), vem reforcar que as economias emergentes
e em desenvolvimento, apresentam indices de crescimento mais rapido face as economias mais

avancadas, conforme se pode observar na figura 1:

Figura 1 - Ritmo de crescimento das economias
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Fonte: Adaptado de IMF. (2011).
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As pressbes inflacionarias no espaco internacional (CIP, 2011a), resultam em parte do
aumento do preco do barril do petroleo e dos precos das commodities nao - energéticas
(metalicas basicas; metalicas preciosas; grao e sementes; carnes; softs - ex. acUcar, algodao,

cacau, café, laranja, leite; etc), conforme se pode observar nas figuras 2 e 3:
Figura 2 - Preco médio spot do petroleo: Jan 2005 - Abr 2011

Preco médio spot do petroleo (doélares /barril de brent)
Jan 2005 - Abr 2011
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Fonte: CIP. (2011a).

Figura 3 - indices de matérias-primas: Jan 2005- Abr2011

Indices de matérias-primas (2005=100, valores mensais)
Jan 2005 - Abr 2011
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Fonte: CIP. (2011a).

Em termos globais, as perspectivas econdémicas reproduzem um crescente grau de
incerteza quanto a evolucdo dos mercados ECB. (2011), nao podendo deixar de reflectir a
intensificacdo da turbuléncia geopolitica no Norte de Africa e do Médio Oriente, a acrescer das

possiveis repercussoes das catastrofes do Japao em matéria de recuperagao economica.

Em reforgo da andlise do BCE, o FMI publicou no seu portal em 26 de Maio de 2011, o seu
novo programa de trabalho, onde se incluem iniciativas ao nivel do reforco dos fluxos de capital
em apoio as economias geradoras de menores receitas, com especial destaque para os mercados
emergentes. Segundo IMF. (2011), em termos globais a recuperacdo esta consolidada, subsistindo
contudo elevados niveis de desemprego, tal como pode ser observado na figura 4 publicada pelo
BdP. (2011):
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Figura 4 - PIB e Taxa de Desemprego
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Fonte: Eurostat e Thomson Reuteurs, publicado em (BdP., 2011).

A Organizacao para a Cooperacao e Desenvolvimento Economico (OCDE) nas suas previsoes
economicas de Primavera, compiladas em CIP. (2011a), destaca que a retoma da actividade
economica comeca a tornar-se auto-sustentada, com as exportacdes e o investimento a
substituirem gradualmente os estimulos fiscais e monetarios como propulsores do crescimento

economico.

De acordo com os dados publicados em (Eurostat., 2011) relativamente ao més de Maio, a
inflacdo estimada na zona euro é de 2,7% contra os 2,8% do més anterior, atingindo o
desemprego uma taxa global nos 27 paises, de 9,5%, comparando com os 9,0% dos EUA registados

em Abril de 2011 e 4,6% no Japao em igual periodo, conforme se pode observar na figura 5:

Figura 5 - Taxa de desemprego na Zona euro: Set 2010 - Mar 2011

UE e Zona euro - Taxa de desemprego (%)
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Fonte: CIP. (2011).
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Em matéria de riqueza produzida, a OCDE estima que o PIB da OCDE cresca 2,3% em 2011
e 2,8% em 2012, ainda assim abaixo do PIB mundial (4,2% em 2011 e 4,6% em 2012), reforcando
as expectativas de recuperacdo econdmica, pese embora o indice de sentimento econémico?
sugira um menor dinamismo da economia europeia nos proximos meses CIP. (2011a), tal como se

pode observar na figura 6.

Figura 6 - Previsao do PIB da OCDE e mundial: 2009-2012

PIB da OCDE e mundial (variacao real em %)
2009 - 2012 (P=Previsao)
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Fonte: OCDE, publicado em CIP. (2011a).

Segundo os dados do Eurostat publicados pelo BdP. (2011), e conforme se pode verificar
através da figura 7, o indicador de confianca na area Euro “bateu no fundo” em 2009, tendo
vindo a partir dai a evidenciar sinais de recuperacdo, ndo obstante o sinal de confianca dos
consumidores se ter demonstrado estavel, abaixo da tendéncia de crescimento da confianca nos
Servicos e Industria. J& o IHPC na area do Euro tem acompanhado a tendéncia positiva dos

indicadores de confianca.

Figura 7 - Indicadores de confianca na area Euro e IHPC na area Euro
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Fonte: Eurostat, publicado em BdP. (2011).

2 .. . -
Indice que mede a confianca dos agentes economicos na Zona Euro.
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2.1.2 A economia nacional

No dia 5 de Maio, o Ministro das Financas portugués divulgou as principais linhas do acordo
de ajuda externa negociado com a equipa de representantes do BCE, Comissao Europeia e FMI
(designada de Troika). No acordo final, com o comprometimento dos dois principais partidos da
oposicdo, aprovado pelo Eurogrupo e pelo FMI, Portugal recebera, ao longo de 3 anos, um
empréstimo condicional de 78 mil milhdes de euros, com um prazo maximo de 7,5 anos,
remunerado a uma taxa de juro média na ordem dos 5,1%, termos que sao semelhantes aos
observados pela Grécia e Irlanda (CIP., 2011b).

Nao obstante Portugal ter de cumprir um exigente e pormenorizado programa de
ajustamento economico e financeiro, dotado de um calendario preciso, e com verificacdes
trimestrais de execucao, o BdP. (2011) recomenda ainda que seria importante superar os

exigentes objectivos para fazer face aos riscos que se colocam a sua execugao.

Publicadas pela CIP. (2011b), as previsdoes da Unido Europeia em matéria do PIB portugués,
foram revistas, devendo o indicador registar uma variacao real de -2,2% em 2011 e -1,8% em
2012 (em comparacao com previsoes de 1,8% e 1,9% para a EU 27, respectivamente), ano em que

sera o Unico pais da EU 27 em recessao.

De acordo com os dados divulgados por BdP. (2011), o indicador coincidente mensal para a
evolucdo homologa tendencial da actividade economica e consumo privado registaram uma
descida face ao observado no més anterior, ainda que o indicador de confianca na Industria
venha a registar um aumento acentuado desde 2010, contrastado pela queda do indicador de
confianca dos consumidores. A perda de dinamismo no consumo é também evidente no

abrandamento do crédito ao consumo. Analise representada na figura 8.

Figura 8 - Indicadores de confianca / Indicadores coincidentes de actividade e do consumo privado, Maio-2011
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Fonte: BdP. (2011).
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De acordo com o BdP. (2011) em referéncia a dados publicados pelo INE, relativamente ao
comércio internacional de mercadorias, excluindo combustiveis, as exportacées e importacoes
registaram um crescimento de 20 e 7,4 por cento, respectivamente. Em termos de comércio
internacional de servicos, as exportagdes e as importacoes registaram um aumento de 10,0 e 2,4

por cento, respectivamente, no primeiro trimestre de 2011, como se pode conferir na figura 9.

Figura 9 - indices de novas encomendas na indistria: Jan 2010- Jan 2011

indices de novas encomendas na industria
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Fonte: INE, publicado em CIP. (2011).

Segundo estimativas do Eurostat publicadas em CIP. (2011a), a taxa de desemprego

portuguesa situou-se em 11,2% em Janeiro, pelo quinto més consecutivo.

A variacdo média da taxa de inflacio medida pelo indice de Precos no Consumidor (IPC)
cifrou-se em 2%, tendo-se registado um valor de 1,9% excluindo as componentes de energia e
bens alimentares CIP. (2011a), tal como pode ser observado na figura 10:

Figura 10 - Inflacao em Portugal: Fev 2009 - Fev 2011

Portugal - Inflacao (%)
Fev 2009 - Fev 2011

a0 (variacdo homologa do IPC ) 3,5

3,0

2,0

1,0

0,0

-1,0

-2,0
018010\010\0\0\0\U\O\ODDDDOODDODO-—‘H
o O O O O O O O O O H ™= = ™ ™ = ™ = o o 1 = - o
> = L = £ =5 0 > N € > = = = Cc = 0 ¥ > N C >
T &6 © E] @ 5 o T &6 © S o 5 o
Y 2 2 =2~ 2 nwso 2 AR ¢S =z 2" 2 wds 2 iR
Fonte: INE

Fonte: INE, publicado em CIP. (2011a).

No mercado monetario europeu, a perspectiva de aumento das taxas de juro Directoras do
BCE conduziu a uma subida das taxas Euribor a 3 e 6 meses em Fevereiro, atingindo a média

mensal de 1,087% e 1,352%, de acordo com CIP. (2011a), como se pode observar na figura 11.
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Figura 11 - Taxas Euribor: Fev 2010-Fev 2011

Taxas Euribor a 3 e 6 meses , valores médios mensais em %
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Fonte: Banco de Portugal, publicado em CIP. (2011a).

Em matéria de envolvente politica e de acordo com a informacdo publicada em (CIP.,
2011c), tomaram posse no dia 21 de Junho, os ministros do XIX Governo Constitucional de
Portugal, num modelo de coligacao PSD-CDS, liderada pelo primeiro-ministro Pedro Passos
Coelho, formada na sequéncia das eleicoes legislativas antecipadas de 5 de Junho, com
apresentacao de um Programa de Governo exigente, anunciado pelo primeiro-ministro que

nalgumas matérias “ira além” do programa de ajustamento definido pela Troika.

Em sintese, é referido em BdP. (2011) que a economia portuguesa nao devera acompanhar
nos proximos anos o ciclo de recuperacdo da actividade economica a nivel europeu, embora

possa do ciclo de recuperacao possa beneficiar o nivel da procura externa.

2.1.3 Indicadores econdmicos: comparacao Portugal / Espanha

Comparando o nivel de precos em Portugal e Espanha, pode observar-se que em Portugal o
custo de vida é inferior em Portugal, com a excepcao feita para o cabaz das bebidas alcoodlicas e
tabaco, em que Espanha goza de precos inferiores, também por via do menor impacto de
incidéncia fiscal. Estabelecendo ainda uma meta comparativa com a média de precos observados
na EU-27, Portugal assume sempre um nivel de precos abaixo da linha de agua, cujo cenario se
podera concluir também para Espanha, se excluirmos o cabaz dos acessorios para o lar, cujo
nivel de precos se situa um pouco acima daquela linha mediana. A analise anterior pode ser

completada através da observar da figura 12 da pagina seguinte.
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Figura 12 - Comparacao do nivel de precos Portugal / Espanha, 2009
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Fonte: INE - A Peninsula Ibérica em nimeros 2010, em INE. (2010a).

Fazendo a comparacdao do nivel de custo de vida com a Bélgica, os paises ibéricos
conseguem assegurar um nivel de custo de vida inferior, com Portugal a liderar no nivel de

precos mais baixos no conjunto dos anos analisados (2004-2009), INE. (2010a), figura 13.

Figura 13 - Comparacéao do nivel de custo de vida com a Bélgica
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Fonte: INE - A Peninsula Ibérica em nimeros 2010, em INE. (2010a).

Em matéria de analise do rendimento disponivel bruto per capita, pode observar-se em
INE. (2010) que a regido da Peninsula Ibérica corresponde ao nivel de rendimentos do escaldao
mais baixo, corresponde ao territério portugués, com excepcao da regiao de Lisboa, SetUbal e
Algarve, cujo nivel de rendimentos se situa no escalao médio, igualando por exemplo, a regiao

de Estremadura (Espanha). Apenas as regides do Norte de Espanha apresentam niveis de
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rendimentos brutos per capita acima dos 13.000 euros, com excepcao da Galiza, cujo nivel de
rendimentos se situa no patamar médio (10.000 - 13.000), INE. (2010a), figura 14.

Figura 14 - Rendimento disponivel bruto per capita, 2007
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Fonte: INE - A Peninsula Ibérica em nimeros 2010, em INE. (2010a).

Em matéria de taxa de desemprego, Portugal situa-se ligeiramente acima da média da EU-
27, ainda assim abaixo dos niveis registados em Espanha, no ano de 2009, colocando assim o

nivel de empregabilidade de Portugal acima da média da EU-27, conforme de pode constatar na
figura 15.

Figura 15 - Taxa de desemprego, 2009
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Fonte: INE - A Peninsula Ibérica em nimeros 2010, em INE. (2010a).

As regides mais afectadas pelo desemprego situam-se em territorio espanhol, incluindo a
regido da Estremadura e Andaluzia, INE. (2010a), figura 16 da pagina seguinte.
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Figura 16 - Taxa de desemprego (%) por regioes, 2009
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Fonte: INE - A Peninsula Ibérica em nimeros 2010, em INE. (2010a).

Em matéria de emprego, Portugal ocupa uma posicao ligeiramente acima da média da EU-
27, contrastando com Espanha, que apresenta taxas de emprego abaixo daquela referéncia nos
escaldes etarios dos 15-64 anos; 55-64 anos e mulheres dos 55-64 anos, conforme se pode

observar na figura 17:
Figura 17 - Taxa de emprego, 2009
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Fonte: INE - A Peninsula Ibérica em nimeros 2010, em INE. (2010a).

2.1.4 O enquadramento demografico.

A populacdao mundial e o enquadramento demografico na Europa
Contextualizando a demografia europeia no total da populacao mundial, e de acordo com
os dados publicados em (EUROSTAT., 2011), no inicio de 2010 o nimero de habitantes no globo

terrestre ascendeu a quase 7.000 milhdes de habitantes, prevendo-se o seu crescimento nos
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proximos anos. Em termos comparativos, a Asia representa a maior fatia do total da populacao
mundial, com 4.167 milhdes de habitantes, o que representa cerca de 60% da populacao,
enquanto Africa, com 1.033 milhdes de habitantes, representa cerca de 15% do universo
populacional do planeta. A distribuicao da populacao mundial em 2010 pode ser complementada

através da analise da figura 18.

Figura 18 - Populacao mundial, 2010 (% do total).
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Russia, Serbia, Switzerland and Ukraine.
Fonte: United Nations, Population Division of the Department of Economic and Social Affairs,

publicado em EUROSTAT. (2011).

Segundo EUROSTAT. (2011), entre 1960 e 2010 a populacdo mundial mais que duplicou,
para o que contribuiu o crescimento na Asia, Africa e América Latina. Pese embora o ritmo de
desaceleracdo esperado para os proximos anos, as projeccoes da ONU sugerem que o numero
total de habitantes venha a atingir os 9.000 milhdes no planeta até 2050, relativamente mais
velhos do que em 2010, comparativamente, tal como é possivel observar a partir da tabela 1 da

pagina seguinte.
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Tabela 1 - Populagao mundial, 1960 - 2010, (milhdes de habitantes)

1960 1970 1980 1990 2000 2010

World 3023 3686 4438 5290 615 6909
Europe (') 604 656 693 721 727 733
Africa 285 367 482 639 819 1033
Asia 1694 2125 2623 3179 3698 4167
Latin America & the Caribbean 220 286 363 4432 521 589
Northern America 204 23 254 283 319 352
Oceania 16 20 23 27 31 36

() EU-27, Albania, Andorra, Belarus, Bosnia and Herzegovina, Croatia, Faeroe Islands, Iceland,
Liechtenstein, the former Yugoslav Republic of Macedonia, Moldova, Montenegro, Norway,
Russia, Serbia, Switzerland and the Ukraine.

Fonte: United Nations, Population Division of the Department of Economic and Social Affairs,
publicado em EUROSTAT. (2011).

De acordo com as estatisticas divulgadas em EUROSTAT. (2011), perspectiva-se que o
impacto do envelhecimento demografico na Unido Europeia (EU) seja de grande importancia nas
proximas décadas, ndao obstante as baixas taxas de natalidade registadas e a maior expectativa
de vida, encolhendo desta forma a proporcao de pessoas em idade activa na EU-27,
comparativamente ao aumento crescente do niUmero de aposentados, visivel através das figuras

19 e 20.
Figura 19 - Piramide populacional, EU-27 (% do total da populagao)

80+ -
75
70 ﬁ
65
60
55
50
45
40
35
30
25
20
15
10
5

Age

Men B Women

Solid colour: 2009
Bordered: 1990

Fonte: EUROSTAT. (2011).
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Figura 20 - Esperanca média de vida a nascenca, na EU-27 (anos)
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Fonte: EUROSTAT. (2011).

As melhorias registadas ao nivel dos padroes de vida e aos sistemas de salde em toda a
Europa conduziram a um aumento crescente da esperanca média de vida ao nascimento. As
estatisticas oficiais da EU, EUROSTAT. (2011), descrevem um aumento de dez anos de esperanca
média de vida ao nascimento nos Gltimos 50 anos. Entre 2002 e 2007, o mesmo indicador ganhou
1,5 anos. Em termos gerais, a expectativa de vida na EU-27 é superior do que na maioria de
outras regides do mundo, elevando para uma média de 76,1 anos de idade e 82,2 anos de idade a

esperanca média de vida a nascenca nos homens e mulheres, respectivamente.

De acordo com a mesma fonte, EUROSTAT. (2011), persistem no entanto diferencas
significativas na esperanca de vida ao nascimento na EU. Observando os extremos das faixas,
uma mulher deve viver 77,0 anos na Bulgaria e 84,9 anos na Franca, representando uma
diferenca uma gama de 7,9 anos, enquanto um homem pode esperar viver 66,3 anos na Lituania
e 79,2 anos em Suécia, equivalendo a uma gama de 12,9 anos, tal como se pode constatar a

partir da tabela 2.

Tabela 2 - Expectativa de vida a nascenca, na EU, em 2009 (anos)

GEO/TIME 2009
81,7
Switzerland
European Free Trade Association 81,2
Spain 81,0
Liechtenstein 80,9
Iceland 80,9
France 80,9
Sweden 80,7
Cyprus 80,4
Norway 80,3
Netherlands 80,2
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Tabela 2 - Expectativa de vida a nascenca, na EU, em 2009 (anos), (continuacéo).

Luxembourg 80,0
United Kingdom 79,8
Malta 79,8
Austria 79,8
Germany (including former GDR) 79,6
Greece 79,5
Belgium 79,4
Finland 79,3
Ireland 79,2
Portugal 78,9
Slovenia 78,5
Denmark 78,3
Czech Republic 76,6
Croatia 75,8
Poland 75,3
Montenegro 74,9
Slovakia 74,7
Estonia 74,5
Former Yugoslav Republic of Macedonia, the 74,3
Azerbaijan 74,2
Hungary 73,8
Serbia 73,6
Armenia 73,5
Bulgaria 73,4
Romania 73,3
Latvia 72,8
Lithuania 72,5
Moldova 69,3
Russia 68,3

Fonte: Adaptado de EUROSTAT®.

3 http://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/setupDownloads.do
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Analise demografica na Peninsula Ibérica

Tomando por base de analise os indicadores demograficos da Peninsula Ibérica, em 2009,
Portugal totalizava 10.627 habitantes contra 45.828 habitantes residentes em Espanha em igual
periodo, num contexto de densidade populacional de 115 e 91 habitantes / km?,

respectivamente, como se pode observar na figura 21.

Figura 21 - Peninsula Ibérica: Populacao e densidade populacional, 2009
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Fonte: INE - A Peninsula Ibérica em nimeros 2010, em INE. (2010a).
Analisando a evolucdo da taxa de crescimento da populacdo ibérica, os dados revelados

em (INE., 2010) expressam uma oscilacao positiva ao longo da ultima década, sendo expectavel

um crescimento continuado nos proximos anos. Ver figura 22 e tabela 3 da pagina seguinte.

Figura 22 - Evolucéo da taxa de crescimento da populacao ibérica (%)
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Fonte: INE - A Peninsula Ibérica em nimeros 2010, em INE. (2010a).
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Tabela 3 - Projeccoes da populacao Ibérica, 2011-2050 (milhdes de pessoas)

2011 2015 2020 2025 2040 2050
Cendrio convergéncia Milhdes de pessoas
Escenario con VErgencra Millones de personas

g3 494 sa sa s s
08 a9 ma w2 oms a4

Fonte: INE - A Peninsula Ibérica em nimeros 2010, em INE. (2010a).

De acordo com os dados do INE*, as zonas do interior de Portugal e Espanha, incluindo a
area transfronteirica da Raia Central, agrupam-se nas zonas intervalares de menor densidade
populacional. No entanto, as regioes Centro de Portugal, Castilha y Ledén, Extremadura e
Castilha La Mancha em Espanha, somam um total de 7.996.915 habitantes, concentrando em si
significativas percentagens de habitantes com 65 ou mais anos de idade (acima dos 15%, havendo
regioes em que esta % se situa no intervalo entre 20 e 25%), conforme se pode constatar nas

figuras 23 e 24.

Figura 23 - Distribuicao da Populacéo Ibérica por NUTS, 2009

| Portugal 10 627250 Castillay Ledn 2610645
Norte 3745 439 PaisVasco 2136062
Lisboa 2819433 Canarias 2076585
Centro 2383284 Castilla- La Mancha 2022647
Alentejo 757 069 Regién de Murcia 1443383
Algarve 430084 Aragon 1313735
Madeira 247161 Extremadura 1080 439
Agores 244 780 llles Balears 1070066

l Espana 45828172 Principado de Asturias 1068 923
Andalucia 8150467 Comunidad Foral de Navarra 614 526
Catalunia 7 290 292 Cantabria 576 418
Comunidad de Madrid 6 295 on1 La Rioja 315718
Comunitat Valenciana 4991789 Ceuta 72 561
Galicia 2738930 Melilla 70076

Fonte: INE - A Peninsula Ibérica em nimeros 2010, em INE. (2010a).

4http://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=|NE&xpgid=ine publicacoes&PUBLICACOESpub_boui=115788217&PUBLICACOESte
ma=00&PUBLICACOESmodo=2, acedido em 2011-07-16.
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Figura 24 - Proporcao da populacao com 65 ou mais anos (%), 2009
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Fonte: INE - A Peninsula Ibérica em nimeros 2010, em INE. (2010a).

Comparativamente a estrutura demografica portuguesa, Espanha regista igualmente
indicadores de envelhecimento acentuado, registando uma escassez de jovens com idades até 20

anos, conforme se pode constatar através da piramide etaria constante da figura 25:
Figura 25 - Piramide etaria Portugal/Espanha, 2009
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Fonte: INE - A Peninsula Ibérica em nimeros 2010, em INE. (2010a).



Luis Manuel do Carmo Farinha

Em termos de densidade populacional traduzida em nimero de habitantes por km?, a
grande maioria do territorio Ibérico descreve uma fraca densidade populacional, com uma média
de 20 a 100 habitantes por km?, incluindo toda a area da Raia Central portuguesa e espanhola
INE. (2010a), tal como representado na figura 26.

Figura 26 - Peninsula Ibérica - Densidade Populacional, Habitante/km2, 2009
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Fonte: INE - A Peninsula Ibérica em nimeros 2010, em INE (2010a).

Em complemento da analise anterior, o peso das familias monoparentais ascende a 17,5% e
18,6% do total das familias residentes em Portugal e Espanha, respectivamente, tal como é

possivel analisar na tabela 4:

Tabela 4 - Peninsula Ibérica - outros indicadores demograficos, 2009

Familias com 1 pessoa

17,5 18,6
Hogares con 1 persona
Familias com 5 ou + pessoas
. S0u*p 7.3 62
Hogares con 5 0 + personas
Dimensao média da familia 2.7 27

Tamaro medio del hogar

Fonte: INE - A Peninsula Ibérica em nimeros 2010, em INE. (2010a).

Auxiliando a explicar o fenomeno do envelhecimento da populacdo na Peninsula Ibérica,
segundo INE. (2010a), a idade média da mae registada ao nascimento do seu primeiro filho situa-
se, em 2009, acima dos 28 anos e 29 anos, em Portugal e Espanha, respectivamente, ajudando a
compreender as baixas taxas de natalidade no territorio ibérico, com fortes repercussoes nas
regides especificas do Centro de Portugal, Castilha y Leon, Extremadura e Castilha La Mancha
em Espanha, abaixo dos 10%, comparativamente aos 9,8 e 8,5% da taxa de mortalidade
registadas em 2009, em cada um dos paises, respectivamente, como se pode observar na figura
27.
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Figura 27 - Peninsula Ibérica - Evolucao da idade média da mée ao nascimento do 1.° filho
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Fonte: INE - A Peninsula Ibérica em nimeros 2010, em INE. (2010a).
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Analise demografica em Portugal

Segundo as estimativas provisorias de populacao residente em 2008 em Portugal, aferidas
aos resultados definitivos dos Censos 2001, incorporando a informacdao demografica referente a
2008, apresentadas por (INE., 2009b), em 31 de Dezembro de 2008 a populacdo residente em
Portugal foi estimada em 10.627.250 individuos, dos quais 5.142.566 homens e 5.484.684

mulheres, tal como representado na figura 28.

milhares
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Figura 28 - Evolucao da populacao residente em Portugal, 1991-2008
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Fonte: Instituto Nacional de Estatistica, em INE. (2009b).

Os resultados preliminares dos Censos 2011 expressam que a populacdo residente em
Portugal no dia 21 de Marco (momento de referéncia dos censos) era de 10.555.853 individuos,
(INE, 2011). A dinamica de crescimento da populagdo registou na ultima década uma evolucao
positiva moderada de cerca de 2% na populacdo residente, crescimento esse inferior quando
comparado com o verificado na década anterior (1991-2001), a qual se saldou por um aumento

de 5%. A presente analise pode ser complementada através da observar da figura 29 da pagina

seguinte.
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Figura 29- Evolucao da populacao residente em Portugal, 1981-2011
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Fonte: Instituto Nacional de Estatistica, em INE. (2011).

Os dados do INE., (2011) revelam que a distribuicao da populacao por NUTS Il manteve-se
sensivelmente a mesma na Ultima década, face aos Censos 2001. Cerca de 35% da populacao
reside na regiao Norte, 27% na Regiao de Lisboa e 22% na Regiao Centro. As regides do Algarve,
Regidao Autonoma da Madeira e Lisboa, que mais cresceram em termos populacionais relativos,
contrastam com o crescimento negativo da regido Centro e Alentejo, acentuando a tendéncia

para a desertificacdo dos municipios do interior do pais. Ver figura 30 e 31 da pagina seguinte.

Figura 30 - Variacao da populacao residente por NUTS II, 2001-2011
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Fonte: Instituto Nacional de Estatistica, INE. (2011).
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Figura 31 - Taxa de crescimento efectivo (%), Portugal e NUTS IlI, 2008
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Fonte: Instituto Nacional de Estatistica, em INE. (2009b).

Por seu turno, o numero de familias aumentou cerca de 12% face a 2001, o que faz descer

para 2,6 o nUmero médio de pessoas por familia, INE. (2011).

De acordo com os indicadores demograficos disponibilizados por (INE., 2008), acentua-se o
fendbmeno do envelhecimento na populacdo portuguesa, justificando que “em 2006, o
crescimento natural da populacao foi de apenas 0,03%, em resultado dos valores observados para
nados vivos e oObitos. A par com a manutencao de fracos saldos naturais, o abrandamento dos
fluxos migratorios liquidos (de 0,36% em 2005 para 0,25% em 2006), contribuiu para um
crescimento muito ligeiro da populacao em 2006, com uma taxa de crescimento efectivo de
0,28%”.

Paralelamente, em resultado do declinio da fecundidade e do aumento da longevidade,
com impactos respectivamente ao nivel da base e do topo da piramide etaria, continua a
acentuar-se o fenémeno do envelhecimento demografico. A proporcao de jovens (individuos com
menos de 15 anos) reduziu-se para 15,5% (15,6% em 2005) e a percentagem de populacdo com 65
e mais anos aumentou para 17,3% (17,1% em 2005). O indice de envelhecimento, que em 2005
era de 110 idosos por cada 100 jovens, ascendeu, em 2006, a 112 idosos por cada 100 jovens, em

conformidade com os dados divulgados por INE. (2008). Ver figura 32 da pagina seguinte.

Figura 32 - indice de envelhecimento da populacéo portuguesa, 2011-2006
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Fonte: Instituto Nacional de Estatistica, em INE. (2008).

Uma das representacoes graficas que melhor ilustra os fendmenos demograficos,
nomeadamente a decomposicdo etaria de uma populacao, é a piramide etaria. Como podemos
observar, a piramide da populacao de Portugal em 2007, (INE, 2007), caracteriza-se por uma
base estreita, alarga e vai estreitando para o topo, mas mantendo-se com dimensao relevante. O
efeito conjugado de niveis de fecundidade reduzidos, do continuo aumento da esperanca de vida
e de saldos migratorios moderados, reflecte-se no envelhecimento da populacédo, perceptivel no

aumento do volume populacional nas idades mais elevadas. Ver figura 33.

Figura 33 - Piramide etaria de Portugal - 2007
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Fonte: Instituto Nacional de estatistica, em INE. (2007).

Da analise a nivel regional tida em INE. (2006), pode observar-se que acima da média
nacional se encontra o Alentejo, com 171 idosos por cada 100 jovens, seguido do Centro (140) e

do Algarve (126), como representado na figura 34 da pagina seguinte.
Figura 34 - indice de Envelhecimento, por 100 individuos, Portugal e NUTS II, 2005
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Fonte: Instituto Nacional de Estatistica, em INE. (2006).

Em conformidade com os dados relativos ao indice de fecundidade em 2007, publicados
por INE. (2007), de um total de 30 sub-regides abrangidas pela NUTS Il (Nomenclatura de
Unidades Territoriais para fins Estatisticos), apenas 7 sub-regides (Oeste, Grande Lisboa,
Peninsula de Setlbal, Baixo Alentejo, Algarve, e Regides Autonomas dos Acores e da Madeira)
apresentam taxas acima do valor médio em termos de indice sintético de fecundidade em
Portugal (1,3). De referir que 2,1 corresponde ao valor de indice convencionado que garante a
substituicao da populacdao. Como se pode observar na figura abaixo, as sub-regides de Pinhal

Interior Sul, Serra da Estrela e Pinhal Interior Norte, apresentam os valores de indice sintético de

fecundidade mais baixo em 2007, na ordem de 0,8 a 1,0. Ver figura 35.
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Fonte: Instituto Nacional de Estatistica, em INE. (2007).

Segundo os dados publicados em INE. (2009a), as projeccdes demograficas para os nos
proximos 50 anos apontam que Portugal mantera cerca de 10 milhdes de residentes, com
agravamento da tendéncia de envelhecimento demografico, estimando-se que em 2060 residam

no territorio nacional cerca de 3 idosos por cada jovem. Ver figura 36 da pagina seguinte.

Figura 35 - indice sintético de fecundidade em 2007, por NUTS Il
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Figura 36 - Populacao residente em Portugal, 1980-2060 (estimativas e projeccoes)
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Fonte: Instituto Nacional de Estatistica, em INE. (2009a).

Conforme se pode observar na figura abaixo, os dados da distribuicao percentual da
populacao por grupos etarios definidos por INE. (2009a) em termos de cenario central, apontam
para uma projeccdo de crescimento dos grupos etarios com mais de 65 anos, com

correspondente encolhimento dos grupos etarios com menos de 40 anos. Ver figura 37.

Figura 37 - Distribuicao percentual da populacdo por grupos etarios, 1980-2060 (estimativas e projeccoes)
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Fonte: Instituto Nacional de Estatistica, em INE. (2009a).
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2.2 Seccao 2 - O Turismo.

Na presente seccao € formulado o enquadramento ao tema do Turismo, enfatizando a sua
importancia para o crescimento da economia portuguesa, dando a conhecer as linhas de
orientacdo e produtos turisticos definidos no ambito do Plano Estratégico Nacional para o
Turismo (PENT).

Numa optica de abordagem mais especializada, é aportado o turismo de salde e bem -
estar (S&B), indagando o correspondente mercado, o perfil do consumidor de S&B, os destinos
concorrentes de Portugal, a caracterizacdo da procura e analise do mercado estratégico para o
nosso pais; os resorts integrados e turismo residencial, procurando analisar o mercado afim e
janelas de oportunidade; contextualizando ainda o turismo médico e as unidades de qualidade
de vida, num prisma de prestacao de cuidados assistidos a quem procura este tipo de servicos,

portadores de doencas do foro neurologico, seus cuidadores, familiares e amigos.

2.2.1 O Turismo, planeamento e perspectivas futuras.

Definido por (Cunha., 2006) citado por Silva. (2009), o turismo abrange as deslocacoes das
pessoas, independentemente das suas motivacdes, geradoras de consumo, durante a sua
deslocacdao e permanéncia temporaria fora do seu ambiente habitual, de valor superior ao
rendimento que, eventualmente, aufiram em locais visitados (ponto de vista da procura); o
turismo pode ser encarado como todo o conjunto de lugares, organizacdes, empresas, profissoes
e relagcdes que se combinam para satisfazer as necessidades decorrentes das viagens temporarias

(ponto de vista da oferta).

Em termos holisticos, o turismo, enquanto indUstria complexa em matéria de planeamento
e gestao, descreve na sua cadeia de valor, um vasto conjunto de actividades e interesses que se
podem revelar determinantes na procura de determinado destino turistico (ETC. & UNWTO.,

2011), conforme atesta a figura 38 da pagina seguinte.
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Figura 38 - Cadeia de valor do Turismo
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Fonte: Adaptado de ETC. & UNWTO. (2011).

No alinhamento da logica observada por ETC. & UNWTO. (2011), a cadeia de valor do
Turismo pode ainda organizar-se consoante a perspectiva das diferentes partes interessadas: as
que actuam de forma directa e as que o resultado da sua interaccao se processa de forma

indirecta.

Como se pode observar na figura 39 da pagina seguinte, as partes interessadas directas
identificam na cadeia de valor do turismo actividades como a organizacao de viagens e reservas;
o transporte; o alojamento; os alimentos e bebidas; o artesanato; os atractivos locais; o lazer,
excursdes e passeios; a qualidade de vida e os servicos de suporte. Complementarmente, e em
matéria de outras infra-estruturas de suporte a cadeia de valor do negocio do turismo, sao
identificadas a energia, a agua, as comunicacdes, a assisténcia médica, os sistemas de gestao da
qualidade e a separacdao e recolha de residuos, enquanto factores indispensaveis ao bom

funcionamento de todo o sistema.
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Figura 39 - Cadeia de Valor do Turismo - partes interessadas directas e outras infra-estruturas de suporte
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Fonte: Elaboracéo propria a partir de ETC. & UNWTO. (2011).

A partir da perspectiva das partes interessadas directas, para cada uma das actividades
identificadas, indirectamente podem ainda ser observadas participacdes de outras entidades,
cujo papel consiste em auxiliar a dinamizacao da cadeia de valor do turismo, conforme se pode

constatar na figura abaixo.

Observe-se a titulo de exemplo o ciclo da cadeia de valor do turismo definido por ETC. &
UNWTO. (2011). Tendo por base de analise o detalhe da “Alimentacédo e bebidas”, poder-se-a de
imediato observar um conjunto de partes interessadas directas tais como bares e restaurantes,

cafés, discotecas ou lojas de conveniéncia.

Ainda assim, de acordo com a figura 40 da pagina seguinte, um segundo conjunto de
partes interessadas indirectas pode ser identificado: fornecedores de alimentos e bebidas,
entidades de armazenagem e distribuicao (logistica) ou ainda entidades que actuam
transversalmente a diferentes niveis, como sejam as organizacdes que asseguram a manutencdo
(de equipamentos, veiculos, etc.). Outro exemplo podera ser observado no campo das partes
interessadas que actuam directamente na vertente “Qualidade de vida”, que fazem depender de
si (participacOes indirectas) outras entidades ligadas ao fornecimento de equipamentos de SPA e

ginasio, entidades prestadores de servicos clinicos, servicos de enfermagem ou prestacdo de
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servicos no ambito da medicina ndo convencional, formacao técnica especializada e realizacao

de conferéncias.

Figura 40 - Cadeia de Valor do Turismo - partes interessadas indirectas
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Fonte: Elaboracao propria a partir de ETC. & UNWTO. (2011)

No Seminario Internacional sobre desenvolvimento de produtos Turisticos, realizado em 12
e 13 de Maio de 2011, em Dublin, Irlanda, o conceito de produto turistico podera constituir-se de
“atraccao natural, feitos realizados pelo Homem, hotéis, resorts, restaurantes, teatros,
actividades, festivais e eventos” (ETC. & UNWTO., 2011). Em matéria de requisitos de um
destino turistico ETC. & UNWTO. (2011) sintetiza a necessidade de analise de factores de
acessibilidade, atraccao, actividades, amenidades e servicos auxiliares, como se pode observar

através da figura 41 da pagina seguinte.
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Figura 41 - Provisao de infra-estrutura para o Turismo
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Fonte: Adaptado de (ETC. & UNWTO., 2011).

No capitulo da conceptualizacdo e enquadramento teorico do Turismo (Reis., 2009)
descreve que “o sector do turismo é interdisciplinar”, estando ligado a diferentes areas de
estudo, entre as quais a Economia, Sociologia, Cultura, Geografia, Gestao, entre outras, podendo
ser definido como “um sistema aberto que estabelece conexdes intimas com outros sistemas”
(Cunha, 2003, p. 118) citado por Reis (2009), havendo por isso de ser bem gerido, para que o
resultado final seja favoravel nas diferentes perspectivas da sustentabilidade, incluindo os
beneficios economicos, a colaboracao para a manutencao do patrimonio cultural e renovacédo do
orgulho cultural, o controlo da poluicao e da ruptura ecoldgica, atendendo a que muitas vezes o

ambiente natural funciona como a principal atraccao turistica dos destinos.

De acordo com (JOT., 2011), Taleb Rifai, secretario-geral da Organizacdo Mundial de
Turismo, na reunido da Comissdo Regional para as Américas, que se realizou no Paraguai
“considera que o corrente ano sera muito bom para o turismo mundial”, sublinhando ainda que
apesar das revoltas no Médio Oriente, Norte de Africa e o terramoto no Japéo, o sector ira ter

um bom desempenho a nivel mundial.

O ano passado, segundo JOT. (2011), “o turismo registou um crescimento de 7% em
relacao a 2009, com 940 milhoes de desembarques e receitas na ordem dos 648 mil milhdes de
euros, com todas as regides a registarem crescimento” (..) “a liderar, continua a Europa,
responsavel por 51% dos desembarques, seguido de Asia/Pacifico com 22%, Médio Oriente e
Africa, com 6 e 5% respectivamente. A China consolidou-se como mercado principal em expansao
ultrapassando Espanha estando atras dos Estados Unidos e Franca em termos de desembarques.
Em relacdo a receita turistica, a China ultrapassa a Italia ocupando a quarta posicao com as

previsdes a apontar aquele pais oriental como o primeiro mercado turistico do mundo em 2020”.
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No Férum do Algarve realizado pela OMT a 9 de Junho, em Vilamoura, foi referido,
(WNWTO., 2011a), que embora “o turismo tenha um potencial enorme para contribuir para o
desenvolvimento, so6 pode fazé-lo com os sistemas de governacao adequados, que capacitem as
pessoas e as comunidades”. Na abertura do referido forum, o secretario-geral da OMT, Taleb
Rifai, frisou que “o mundo enfrenta mudancas crescentes e desafios que requerem estratégias e
politicas inovadoras. Os governos, as empresas e sociedade civil precisam de dedicar atencao a
gestao do conhecimento em turismo, para melhor compreender e actuar sobre as forcas que
moldam o mundo de hoje, especialmente sobre as questdes criticas de desenvolvimento,

[

alteracbes climaticas e de gestdao”. Em matéria de governacdo, foi ainda destacada “a
importancia da participacao e eficiéncia” WNWTO. (2011a), referindo que “Instituicdes e partes
interessadas, quer no sector publico ou privado, ou sociedade civil, precisam tirar proveito da
inovacao, que prevé a plena utilizacao das redes e tecnologias de informacao e comunicacao”,
acrescentando que a “cooperacao e decisdes baseadas no conhecimento sao a base da boa

governacao”.

Em matéria de melhoria da competitividade no turismo, é assumido que o mercado global
estd a mudar rapidamente, revelando-se necessario desenvolver todos os esforcos para atrair
visitantes nacionais e internacionais, (WNWTO., 2011b). E defendido ainda por WNWTO. (2011b)
que a “capacidade de competir depende dos investimentos feitos para criar um produto atraente
e seguro, melhorando a sua qualidade e proporcionar um ambiente de competicdo amigavel e
encorajador”. Na linha de raciocinio de WNWTO. (2011b), “a nocdo de qualidade do produto
turistico inclui a garantia da seguranca e higiene no trabalho e da vigilancia como factores
fundamentais. A Qualidade também inclui uma abordagem profissional para fazer as coisas
certas em todos os momentos e satisfazer as expectativas legitimas dos consumidores,
contribuindo assim para implementar os principios contidos no Cédigo Mundial de Etica do

Turismo”.

Segundo (UNWTO., 2003), a qualidade no turismo resulta de um processo que implica a
plena satisfacdo das necessidades legitimas de um produto ou servico, exigéncias e expectativas
do consumidor, a um preco aceitavel, em conformidade com as condicbes contratuais

mutuamente aceites.

O Turismo tornou-se um dos sectores economicos que mais tem crescido nos Ultimos anos.
Os Governos dos diferentes paises tém reconhecido cada vez mais o poder do turismo para
impulsionar o desenvolvimento das nacoes, garantindo a sua prosperidade. A capacidade de um
destino se projectar no cenario mundial e se diferenciar dos outros assumir-se-a cada vez mais

como um factor critico de sucesso.
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Neste alinhamento e, relativamente ao valor da construcao e gestao de sucesso da marca
de um destino, ECT & UNWTO. (2009), enfatiza a importancia de construir uma imagem de

marca nacional, ao redor do mundo e proporcionar novas percepcoes sobre a marca de destino.

Em Portugal, aprovada pelo governo (Resolucdo do Conselho de Ministros n.° 53/2007)°,
tem como objectivo base o desenvolvimento do turismo em Portugal, ndao obstante a sua
capacidade em criar riqueza e emprego. Muito trabalho fora desenvolvido até entao, contudo,
faltava “segmentar melhor as propostas de valor a aumentar a oferta de qualidade. Melhorar as
acessibilidades. Desenvolver o turismo residencial e de saide. Criar uma imagem mais forte

junto dos clientes exigentes. Facilitar o licenciamento e reduzir o peso da burocracia”.

O Turismo e a sua importancia para o crescimento da economia portuguesa.

Assumido como o sector estratégico prioritario para Portugal, (PENT., 2006), surge em
Junho de 2011, a discussdao publica da Proposta de Revisdao do PENT (PENT., 2011, p.5), num
documento que relne as propostas para a revisao no horizonte 2015, objectivando enumerar
como “beneficiarios deste esforco, nao s6 a economia do pais, mas principalmente as empresas e
os cidadaos”. E ainda destacado em PENT. (2011), uma nova fase do desenvolvimento do Turismo
num contexto marcado por evolucdes estruturais e por uma conjuntura econdémica adversa,
assumindo-se assim o momento para consolidar a aposta numa visao de exceléncia para o sector

e definir novos objectivos ambiciosos de crescimento.

O documento (PENT., 2011, p.10) destaca que “Portugal devera crescer acima da média
europeia”, sobretudo ao nivel das receitas, nao obstante estar assumida como prioridade o
incremento da receita média por turista. Segundo (PENT., 2011, p.10), os objectivos definidos
apontam para “um crescimento médio anual de 8,4% nas receitas e de 4,6% nas dormidas até
2015, reforcando o peso do Turismo no total de exportacdes portuguesas de bens e servicos para
15,8%”.

De acordo com os dados analisados em (TP., 2010a), em 2009, na Optica da Procura
Turistica, o peso do Consumo Turistico Interior na economia nacional representou 10,0% do PIB®.
No mesmo ano, o Valor Acrescentado’ Gerado pelo Turismo (VAGT) contribuiu em 4,8% para o
VAB da economia. Ainda de acordo com TP. (2010a), o saldo da Balanca Turistica contribuiu
positivamente para a diminuicdo do défice da Balanca Corrente (bens e servicos), registando, em
2009, um valor positivo de 4,2 mil milhdes €, atingindo as receitas turisticas valores superiores
comparativamente aos principais sectores exportadores, destacando uma quota global de 14,6%

no total das exportacbes de bens e servicos, representando ainda as receitas turisticas na

> Resolucdo do Conselho de Ministros n.53/2007, publicada em DR, 1.2 série - N.°67, em 4 de Abril de 2007, relativa a
aprovacao dos objectivos e principais linhas de desenvolvimento do PENT.

SoPIBéO produto total produzido no interior de um pais durante um dado ano (Samuelson & Northaus, 1993).

70 valor acrescentado “corresponde ao valor da producdo menos os consumos intermédios” (os bens que s&o utilizados
para produzir outros bens tais como as matérias-primas e os servicos). Assim definido, o valor acrescentado é constituido
pelos salarios, juros e lucros (isto é, os rendimentos dos factores produtivos) utilizados ou acrescentados a producao pelo
sector de actividade ou pais (The Economist, 1996, p.47).
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economia nacional, 4,3% do valor do PIB, conforme se pode reforcar através da analise da figura
42.

Figura 42 - Valor Acrescentado gerado pelo Turismo no VAB da economia
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Fonte: INE- Instituto Nacional de Estatistica, publicado em TP. (2010a).

Comparativamente aos restantes sectores exportadores nacionais, o Turismo corresponde
ao agregado que no periodo 2009-2009 mais receitas externas registou, com excepcao de 2007,
em que foi ligeiramente ultrapassado pelo sector das Maquinas e Aparelhos, de acordo com os
dados publicados em TP. (2010a). Ver figura 43.

Figura 43 - Top 5 receitas externas 2000-2009: Comparacao sectorial
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Fonte: INE- Instituto Nacional de Estatistica - conta Satélite do Turismo, publicado em TP.
(2010a).

Em conformidade com as linhas de orientacao apresentadas em (PENT., 2011, p.10), a
visdo definida inicialmente para o Turismo nacional mantém-se globalmente valida, tendo sido
identificada a oportunidade de a reforcar com dois aspectos: “o enfoque num modelo de
desenvolvimento sustentavel e a diferenciacdo mais vincada por via de experiéncias marcantes e

genuinas”.

Em matéria de emprego nas actividades caracteristicas do Turismo, aferido em niumero de

individuos, os valores estimados por TP. (2010a) em 2007 compreendem um valor na ordem dos
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407.000 individuos, assumindo o peso do emprego turistico 7,9% no total do emprego gerado em

Portugal.

De acordo com os dados apurados pelo INE e BdP, publicados em TP. (2010a), as receitas
turisticas provenientes de transaccdoes econémicas de bens, servicos e rendimentos do Turismo
(componente da Balanca de Pagamentos originaria das receitas do Turismo) ascenderam a 4,3 do
PIB em 2009.

Comparativamente ao peso do Turismo no PIB nos paises europeus, Portugal regista o 2.°
maior peso relativo (10,4%), seguido da Espanha (10,5%), comparativamente a outros paises
como a Dinamarca (1,9%), a Polonia (2,1%), a Alemanha (3,2%), a Franca (3,7%), a Italia (4,8%) ou
a Austria (5,5%), o que revela desde ja a importancia estratégica do sector do Turismo na

economia portuguesa. Ver figura 44.

Figura 44 - Quota de mercado em % do Turismo no PIB na Europa (2008/2007)
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Fonte: OCDE - Conta Satélite do Turismo, publicado em TP. (2010a).

Plano Estratégico Nacional do Turismo - Linhas de orientacao e produtos turisticos.

A Proposta no horizonte 2015 apresentada em sede de revisao do PENT, define um conjunto
de 11 linhas de desenvolvimento estratégico, centrando-se em redor de um conjunto de eixos
criticos, PENT. (2011):

e Sustentabilidade como modelo de desenvolvimento;

e Definicdo de prioridades de mercado a nivel nacional e regional;

e Reforco da capacidade de comercializacao e venda do sector;

e Enriquecimento e modernizacdo da oferta via experiéncias e conteldos;
e Qualificacao dos recursos humanos;

e Urgéncia de actuacao na qualidade urbana e paisagistica.
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Segundo PENT. (2011), a implementacao do PENT assenta num conjunto de 11 programas de
accdo, estruturados em cinco eixos principais:
e | - Qualidade turistica sustentavel
o Sustentabilidade como modelo de desenvolvimento;
o Qualidade de servico e de recursos humanos;
o Qualidade urbana, ambiental e paisagistica;
o Modernizacao dos agentes.
e |l. Enriquecimento da oferta
o Experiéncias e conteldos;
o Eventos potenciadores da notoriedade e atractividade do destino.
e |ll. Produtos e destinos
o Desenvolvimento de produtos estratégicos;
o Desenvolvimento dos destinos regionais.
e |V. Mercados e acessibilidades
o Estratégia de mercados emissores;
o Reforco de acessibilidades aéreas.
e V. Promocao e distribuicao

o Melhor promocao, distribuicao e venda.

Os 11 programas de desenvolvimento do PENT podem ser apreciados a partir da tabela 5

da pagina seguinte.
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Tabela 5 - As 11 linhas de desenvolvimento do PENT: propostas para revisao no horizonte 2015

Linhas de orientacdo

1 - Sustentabilidade como
modelo de desenvolvimento

2 - Mercados emissores

3 - Acessibilidades aéreas

4 - Estratégia de produtos

5 - Regides e polos

6 - Promocao e distribuicao

7 - Experiéncia e contelidos

8 - Eventos

9 - Qualidade urbana,
ambiental e paisagistica

10 - Qualidade de servico e
dos recursos humanos

11 - Eficacia e modernizacao
da actuacao dos agentes
publicos e privados

Desenvolver o turismo sustentavel potenciando cadeias de valor
relacionadas, dinamizando a economia local, conservando o meio
ambiente e fomentando praticas ambientalmente responsaveis por parte
de todos os agentes e, demonstrando que o turismo ndo s6 nao destréi
como adiciona valor e qualidade de vida.

Assumir o mercado espanhol como prioritario para o crescimento
externo, defender a posicio no Reino Unido, Alemanha e Franca e
dinamizar o crescimento em outros mercados, tais como Brasil e os
paises escandinavos pelo seu contributo para atenuar a sazonalidade e
pela adeséo ao golfe e ao turismo nautico.

Manter as ligacdes aéreas conseguidas nos ultimos trés anos, continuando
o esforco de abertura de novas rotas e de aumento de frequéncias
provindas de rotas de reconhecido interesse turistico para Portugal.

Desenvolver e estruturar uma oferta multiponto nas varias regides,
renovando a oferta de “sol & Mar”, apostando numa estruturacao
inovadora do turismo cultural e religioso e reforcando a aposta no golfe,
no turismo de negdcios e na estruturacdo do turismo de salde e bem-
estar enquanto atenuadores da sazonalidade.

Assumir as Entidades Regionais do Turismo/Direccoes Regionais do
Turismo como motores da estruturacdo e enriquecimento da oferta local,
dinamizandoe o envolvimento do tecido empresarial e dos agentes
publicos, devendo focar a sua accao na melhoria dos produtos
prioritarios suportados nos seus recursos turisticos distintivos e assentar
nestes o seu esforco promocional.

Reforcar a capacidade de venda do sector, fomentar a promocao e
distribuicao online, alinhar os investimentos promocionais por mercado
com o seu peso relativo nas receitas e com os objectivos de
desenvolvimento perspectivados, adequando também o mix de
instrumentos de promocao em funcao da respectiva eficacia.

Desenvolver e inovar conteldos tradicionais portugueses que constituam
factores de diferenciacao turistica e estejam na base de experiéncias
marcantes e genuinas, constituinde também novas oportunidades de
actividade econdmica.

Dinamizar um calendario anual de eventos nacionais que reforcem a
notoriedade do destino e a captacdo de turistas internacionais, bem
como um calendario de eventos regionais que incluam uma mostra de
historia, tradicoes e cultura locais e cuja autenticidade enriqueca a
experiéncia do turista.

Assumir a qualidade urbana, ambiental e paisagistica como uma
ferramenta fundamental de valorizacdo e qualificacao do destino
Portugal assegurando, para tal, um maior envolvimento neste dominio
por parte das entidades ligadas ao Turismo, que deverZo ser responsaveis
por intervencaes.

Reforcar a qualidade do Turismo portugués ao longo dos momentos de
interaccao com o turista, nomeadamente através de operacionalizacao
de um sistema de qualidade turistica e da formacao e valorizacao dos
recursos humanos, com instrumentos de avaliacao regular.

Facilitar a interaccao das empresas com o Estado, promover a difusao do
conhecimento e estimular a inovacdo e modernizacao empresarial, em
particular no tocante a promocao e comercializacao.

Fonte: Adaptado de PENT. (2011).

Acompanhando as grandes tendéncias da procura internacional, o PENT definiu 10 produtos
turisticos em funcdo da sua quota de mercado e potencial de crescimento, atendendo ainda a

aptiddao e potencial competitivo de Portugal, nos quais deverao assentar as politicas de
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desenvolvimento e capacitacdo da nossa oferta turistica, (THR & TP., 2006). Os produtos
turisticos estratégicos seleccionados sao:

e Sol e Mar;

e Turismo de Natureza;

e Turismo Nautico;

e Resorts Integrados e Turismo Residencial;

e Turismo de Negocios;

e Golfe;

e Gastronomia e Vinhos;

e Salide e Bem-Estar;

e Touring Cultural e Paisagistico;

e City Breaks.

2.2.2 O Turismo de Saude e Bem-Estar

O produto “Salde e Bem-Estar” é reconhecido no PENT, como um dos dez produtos

turisticos abrangidos no ambito da estratégia de desenvolvimento turistico em Portugal.

Em termos de qualificacdo da oferta de Saude e Bem-estar, “o crescente interesse pelo
culto do corpo e da mente, por experiéncias Unicas e personalizadas, em locais com arquitectura
e meio envolvente diferenciadores, configuram um potencial de crescimento deste produto, no
contexto nacional e internacional”, TP. (2010a). Ainda de acordo com TP. (2010a), “a concessao
de apoios financeiros a projectos inovadores e diferenciadores ao nivel da requalificacdo das
estancias termais e da criacdo e up-grading das unidades hoteleiras com Spa, capazes de
proporcionar uma oferta distintiva de Salde e Bem-Estar sdo um objectivo do Turismo de

Portugal”.

No estudo desenvolvido por (THR. & TP., 2006, P.9), em matéria Turismo de Salde
define “a experiéncia consiste na realizacdo de um tratamento especifico para a cura de uma
doenca”, representando cerca de 20% do mercado de Salde e Bem-estar. Por Bem-Estar Geral,
“a experiéncia baseia-se na procura do equilibrio e da harmonia mental, emocional, fisica e
espiritual”, representando 60% do mercado de Salude e Bem-Estar. Por Gltimo, Bem-Estar
Especifico “a experiéncia baseia-se na procura do bem-estar fisico e psiquico através de um
tratamento especifico”, o qual representa cerca de 20% do mercado de Salde e Bem-Estar, tal

como representado na figura 45 da pagina seguinte.
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Fonte: Turismo de Portugal, IP.

saude&
bemestar

Figura 45 - Salde e Bem-Estar: Compilacao fotografica

De acordo com a informacao disponibilizada pelos promotores e pelo Turismo de

Portugal, sistematizada em TP. (2010a), é possivel observar o conjunto de projectos de

investimento turistico mais significativo no ambito do produto Salde e Bem-Estar que, desde na

Ultima década, tém beneficiado de diversos sistemas de incentivo geridos pelo Turismo de

Portugal. Sao referenciados 20 projectos, cujo investimento total ascende a 228.486.581,03 € e

incentivos financeiros na ordem dos 53.535.709,11 € de natureza reembolsavel e nao

reembolsavel. Ver tabela 6.

Tabela 6 - Projectos financiados pelo Turismo de Portugal, IP., no periodo 1999-2009

Area de Designacao Tipologia Localizacéo Investimento Incentivo (€) Sistema Inicio Web
Investimento Total (€) de actividade
incentivo
Hotéis com Hotel Axis Hotel 4* Viana do 12.000.000 4.336.233 SIME, 08/2008  [www.axisvian
SPA Viana Castelo protocolo a.com
bancario
Hotéis com Hotel Flor Hotel 4* Viana do 7.500.000 1.978.596 SIME 12/2004  |www.hotelflo
SPA de Sal Castelo rdesal.com
Hotéis com Hotel Hotel 4* Monte- 5.113.055 2.592.231 SIVETUR 12/2003 www.hotelm
SPA Monte Prado, onteprado.pt
Prado & Melgaco
SPA
Hotéis com Sheraton Hotel 5* Porto 55.897.856 9.621.962 SIME Hotel: www.sherato
SPA Porto Hotel 11/2003 nporto.com
& SPA SPA:
06/2004



http://www.axisviana.com/
http://www.axisviana.com/
http://www.hotelflordesal.com/
http://www.hotelflordesal.com/
http://www.hotelmonteprado.pt/
http://www.hotelmonteprado.pt/
http://www.sheratonporto.com/
http://www.sheratonporto.com/
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Tabela 6 - Projectos financiados pelo Turismo de Portugal, no periodo 1999-2009 (continuacéo)

Termas Termas de Termas Caldelas, 1.617.774 803.611 SIVETUR 05/2006 www.termas
Caldelas Amares decaldelas.co
m
Termas Termas de Termas Chaves 2.251.273 517.703 PITER 05/2005 www.termas
Chaves dechaves.co
m
Termas Termas do Termas Gerés, 2.178.226 929.364 SIVETUR 01/2007 www.aguasd
Gerés Terras de ogeres.com
Bouro
Termas Termas de Termas Pinheiro, 3.499.847 1.749.924 SIVETUR 01/2008 www.termas-
S. Vicente Penafiel svicente.pt
Hotéis com Aquapura Hotel 5* Samodaes, 30.000.000 5.140.602 SIVETUR, 06/2007 www.aquapu
SPA Douro Lamego protocolo rahotels.com
Valley bancario
Hotéis com Melia Ria Hotel 4* Gloria, 9.980.230 2.386.491 SIVETUR 12/2005 www.solmeli
SPA Hotel & Aveiro a.com
SPA
Termas Termas do Termas Mamouros, 2.628.104 394.215 PITE 06/2008 www.termas
Carvalhal Castro docarvalhal.c
DAire om
Termas Termas de Termas Monfortinho 7.489.914 3.601.846 SIVETUR 08/2000 www.monfor
Monfortinh tur.pt
o
Termas Termas de Termas Varzea, S. 470.348 142.430 SIME 09/2005 www.termas-
S. Pedro do Pedro do spsul.com
Sul Sul
Hotéis com H20TEL - Hotel 4* Unhais da 14.862.461 5.542.188 SIPITER, 12/2008 www.h2otel.
SPA Congress & Serra, SI pt
Medical Covilha Qualifica
SPA Gcaoe
protocolo
bancario
Termas Complexo Termas/ Estoril, 20.888.542 1.238.562 SIVETUR termasdoesto
Termal do SPA Cascais ril@gmail.co
Estoril m
Hotéis com Hotel Praia Hotel 5* Vale de 17.684.401 3.396.454 SIME 05/2004 www.praia-
SPA D’El Rey Janelas, del-
Marriott Obidos rey/hotel.co
Golf & m
Beach
Resort
Hotéis com Your Hotel Hotel 3* Fercenca, 2.580.582 1.267.477 Sl Hotel: www.yourhot
SPA & SPA Alcobaca Inovagao 07/2008 elspa.com
SPA:
04/2007
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http://www.termasdechaves.com/
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Tabela 6 - Projectos financiados pelo Turismo de Portugal, no periodo 1999-2009 (continuacéo)

Hotéis com Hotel Hotel 5* Evora 25.000.000 5.984.941 SIVETUR, 06/2005 www.convent
SPA Convento S| odoespinheir
do Inovacao o.com
Espinheiro
Heritage &
SPA
Termas Termas da Termas Fadagosa, 4.843.481 1.186.900 PIQTUR 06/2009 WWW.cm-
Fadagosa Nisa nisa.pt
de Nisa
Termas Villa Hotel e Caldas de 2.000.486 723.978 SIME 05/2002 www.monchi
Termal das SPA Monchique, jquetermas.co
Caldas de Termal Monchique m
Monchique,
SPA Resort

Fonte: Elaboracao propria, a partir de TP. (2010a).

E relevada em PENT. (2011), no ambito da estratégia de produtos defendida para Portugal,
a necessidade de qualificar a oferta de saude e bem-estar, incentivando o investimento privado,

dando prioridade a promocéo conjunta das valéncias médicas e turisticas.

O mercado

0 estudo desenvolvido por THR & TP. (2006a), refere que o sector de Saude e Bem-Estar é
relativamente recente, tendo crescido cerca de 50% entre os anos 2000 e 2004. Estima ainda que
este mercado continuara a crescer nos proximos anos, entre 5% e 10% / ano, prevendo-se que
dentro de 10 anos o mercado do sector de Salde e Bem-Estar (S&B) venha quase a duplicar,

atingindo um volume préximo dos 6 milhdes de viagens anuais.

0 mesmo estudo, THR & TP. (2006a), faz ainda referéncia a Alemanha enquanto principal
Mercado emissor de turistas de Saude e Bem-Estar na Europa, registando uma percentagem de
3,70% de consumidores em relacdo ao total de turistas do pais, concentrando 63% do total de
viagens de Salde e Bem-Estar realizadas no conjunto dos consumidores europeus. Acrescenta
que, na Europa, a maioria das viagens de Salude e Bem-Estar tém uma duracédo superior a 4 noites
(87,1%).

Em relacdo a procura secundaria de S&B, correspondente aos turistas que viajam por
outras motivacoes, e que realizam actividades de S&B no destino, THR & TP. (2006a) da a
conhecer a estimativa em 7 milhdes de viagens com a componente complementar de Saude e
Bem-Estar, dado importante na medida em que oferece aos destinos a possibilidade de
desenvolver uma oferta de Saude e Bem-Estar mais atractiva e de captar um nimero elevado de

segmentos de clientela, provenientes de outros sectores turisticos.
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Em matéria de gastos apurados no estudo desenvolvido por THR & TP. (2006a), a despesa
média diaria realizada por pessoa no sector de Salide e Bem-Estar em geral é superior
comparativamente a outros sectores, devido ao gasto em tratamentos terapéuticos e/ou outros
servicos especializados. Segundo a opinido dos operadores turisticos e peritos entrevistados, “o
gasto diario por pessoa situa-se entre 100€ e 400€ (excluindo transporte)”. Este sector relne
uma grande variedade de tratamentos, individuais ou intensivos, cujo gasto varia em funcao dos
precos praticados e da quantidade de tratamentos realizados: “um tratamento adelgacante
costuma ser mais dispendioso porque inclui refeicoes, massagens, orientacdao pessoal de

nutricionista e treinador pessoal, etc”.

Na tabela 7 é possivel observar a comparacao do preco de uma viagem de Salde e Bem-

Estar na Austria.

Tabela 7 - Comparacdo do preco de uma viagem de Sa(ide e Bem-Estar na Austria

Pals/Cluster Actividades  Duragdo Conteddo Prego

Austria/ A Short Break| 4 noites |> Hotel de 4* 777 €

Maurach am | for the Soul - Meia pensdo + livre acesso de wellness +

Achensee possibilidade de escolher o pacote Pre¢o médio

(no Lago wellness (entre o de beleza e o de saude) pessoa/dia:

Achensee) - 3-4 tratamentos (em fungdo do pacote 195 €
escolhido)

- Programa didrio de exercicio
supervisionado e programa de meditagao

em Fit & Fun
Austria/ 7 relaxing days | 7 noites |> Passagem aérea desde Madrid 2233 €
Alpes Alojamento em suite: experiéncia rural

com um toque de luxo Pre¢o médio

- Meia pensado (pequeno-almogo, snacks ao | pessoa/dia:
meio dia, café e torta a tarde, jantar com 317 €
5 pratos a escolha)

- Livre acesso as saunas, piscinas, sauna e
parque de estacionamento

- Especial: massagem com 6leo orange
blossom e massagem corporal parcial

- Transporte desde e para o hotel

Austria/ Luxury 14 noites |> Hotel de 4* 3.660 €

Bad Hall Well-being - Pequeno-almogo buffet didrio
& Anti-aging - Andlises da pele e corpo por um Pre¢o médio
package especialista pessoa/dia:

- 11 tratamentos anti-stress com produtos 261 €
marinhos Thalgo

- 9 tratamentos anti-envelhecimento com
produtos Thalgo de algas

- 6 exercicios de ginastica aquatica e
exercicios guiados
Infusdes

- Conselhos para cuidar da pele e corpo

Fonte: European Travel Monitor-2004, IPK; analise THR & TP. (2006a).
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Em relacao ao potencial de compra de viagens de Salde e Bem-Estar, THR & TP. (2006a)
sintetiza o resultado de uma pesquisa aos consumidores nos principais paises europeus emissores
de turismo, realizada em Janeiro de 2006, referindo que os paises mediterraneos como Espanha,
Italia e Franca sao os mercados cujos consumidores mostram uma maior intencao em realizar
este tipo de viagens com a componente de S&B. Observa-se também que paises do Norte da
Europa, nomeadamente, Alemanha, Escandinavia e Reino Unido sdo igualmente mercados

potencialmente importantes no sector de Salude e Bem-Estar. Ver tabela 8.

Tabela 8 - Intencao em realizar viagens de S&B, por pais emissor

kspanha ! 44 5% 339% 18,9% 2.7%
Italia 25 4% 49 2% 18,5% 6,9%
Franca 243% 42 7% 27,3% 5,7%
Alemanha 16,7% 39.5% 35,5% B.4%
Holamda 73% 26 6% 35,1% 31,0%
Reino Unido 6,1% 25 4% 31,2% 37.3%

Fonte: Inquérito aos consumidores nos principais mercados europeus, Janeiro 2006, publicado em
THR & TP. (2006a).

O estudo apresentado por THR & TP. (2006a) revela ainda que os consumidores alemaes
merecem especial atencao, uma vez que realiza tratamentos termais (como modo de prevencao)
dentro do sistema de seguranca social do pais. Actualmente, a cobertura destes tratamentos é
apenas de ambito nacional, prevendo-se que no futuro a cobertura seja ampliada a estancias

termais internacionais.
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Perfil do consumidor de S&B
Os quadros que a seguir se apresentam, caracterizados na tabela 9 e figura 46 da pagina
seguinte, descrevem detalhadamente o perfil e habitos de consumo do consumidor de viagens de

Salde e Bem-Estar.

Tabela 9 - Perfil dos turistas que realizam viagens de Salde e Bem-Estar

Consumidores Europeus

Quem sao?

«Jovens , dos 20-24 anos, com niveis de rendimento médio.
«Adultos, dos 40-50anos, com niveis de rendimento médio - alto.
<Familias jovens, de rendimentos médios e com filhos pequenos.
*Seniores, dos 50-60 anos, com niveis de rendimentos médio - alto.

Perfil Sécio
demografico

Como se informam?

<Agéncias de viagens.

Habitos de Internet.

Informacgao Brochuras / Catalogos.

*Imprensa especializada.
*Informacao de familiares e amigos.

O que compram?
*Pacotes de wellness, spa e/ou talassoterapia, incluindo alojamento e

Habitos de tratamentos.
Compra Onde compram?
<Agéncias de viagens.
eInternet.

Quando compram?

«Com 6 meses de antecedéncia para viagens de 1 semana.
«Compras de Ultima hora para short breaks de 3 a 4 dias.
Que tipo de alojamento compram?

*Hoteis de 4 e 5estrelas.

*Hoteis de Charme.

Que tipo de transporte compram?

*Viatura para viagens dentro do destino.

+Avido para viagens internacionais.

Em que periodo do ano compram?

«As viagens tém lugar ao longo do ano.

Quem compra?

+Casais.

*Viagens individuais.

*Grupos de amigos (sobretudo mulheres).

Quantos dias de estadia compram?

*Fim-de-semana para viagens locais.

7 a 10 dias para viagens internacionais.

Quantas vezes no ano compram?

*Viajam, em média, 2 a 3 vezes no ano.

Fonte: European Travel Monitor-2004, IPK; publicado em THR & TP. (2006a).
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Figura 46 - Habitos de consumo dos turistas que realizam viagens de Salde e Bem-Estar

Ambito Consumidores europeus

[T oo st eoon

- 05 mals jovens utilizam, essenclalmente, programas de fitness

- Familias jovens com filhos pequencs tam preferdncla por spa

> fdultos procuram essencialmente métodos de prevengio de doengas e
experiéncias de descontracgdo

- Senlones procuram senvigos de tratamento medico mals tradicional
ou spa, sendo a respectiva permanéndcla de 2 a 3 semanas

Caminhadas

Natacdo

Relaxamento

Touring paisagistico

Desfrutar

Spa tratamento / programa

Visitar locais de interesse

Tratamento de Doencas / dores / curas
Massagem

Desligar/ Descansar
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Vida social, festas
Apreciar o alojamento
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Segundo Informacido do European Travel Monitor (IFK), as actividades
realizadas pelos turistas internacionals de turismo de wellness, s30 as sequintes:

31

5%

10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Fonte: Adaptado de European Travel Monitor-2004, IPK; publicado em THR & TP. (2006a).

Em resultado da analise feita ao estudo divulgado por THR & TP. (2006a), apresentam-se
os 10 habitos de consumo do sector de Salde e Bem-Estar mais valorizados entre os
consumidores potenciais, a partir de entrevistas realizadas pelo IPK em 2005 a peritos e

operadores turisticos dos principais mercados europeus, exclusivamente para este estudo. Ver

tabela 10 da pagina seguinte.
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Tabela 10 - Os 10 habitos de consumo de S&B mais valorizados pelos consumidores

Os 10 habitos de consumo de S&B mais

valorizados:

1 - Caminhadas, andar;

2 —Natacao;

3 —Relaxar;

4 - A descoberta da paisagem e da natureza;
5 — Desfrutar;

B - Tratamento SPA/ programas especificos;
7 =Visitar locais de interesse;

8 - Tratamento de Doencas / dor [ curas;

9 - Massagem;

10— Desligar / Refugiar.

Fonte: Elaboracao propria, a partir de THR & TP. (2006a).

Destinos concorrentes de Portugal

0 resultado da analise divulgado por THR & TP. (2006a), da conta que Espanha e Franca
sdo os principais concorrentes de Portugal no sector de S&B, por possuirem uma oferta
semelhante, atrairem mesma procura e terem uma localizacao geografica semelhante. Contudo,
podem ainda identificar-se os relevantes concorrentes de Portugal, a Italia, a Austria, a

Alemanha e a Suica.

Conclui-se que o sector de S&B é o mais escolhido pela procura doméstica de cada pais,
destacando ainda o bom posicionamento de Portugal como destino de Bem-Estar, em boa posicao

em mercados proximos, sobretudo, em Espanha, como se pode constatar através na tabela 11.

Tabela 11 - Os melhores destinos de Salude e Bem-Estar segundo a opinido dos consumidores europeus

Espanhéls % Franceses 9% Rallanos % Holandeses % Britankos % Alemaes %

262 Franga 27,7 nalia 426 £ 92 RenoUnido 9.6 Alemanha 24,
Andorra 66 Tunisia 12,7 99 ) 82 Espanha 8,0 Italia 104
Caralbas 47 Marocos 60 3 46 g 57 EUA 55 Austr 97
portugal 47 ty » 43 Caralbas 36 Turquia 38 Franga 5.1 nk 94
Franca 43 } 30 Austria 33 Austria 35 J 32 Jica 94

3,7 Suéda 23 par 26 A anha 35 Italla 29 Turquia 43
t: 30 Portugal 23 EUA 20 mala 28 Tallandia 26 RCheca 40
EUA 23 Caralbas 1,7 Portugal 1,7 Holanda 25 Caralbas 26 ] 37
RDominic. 1.7 Grécla 1.7 Gréca 1,7 portugal 22 CcChipre 1,9 Taandla 30
Hungria 1.7 13 Eslovénla 1,3 Tallanda 19 Austria 1.9 Grécla 23

Legenda: Desting entes de Portugal  Outros destinos

Fonte: Pesquisa aos consumidores nos principais mercados europeus, Janeiro 2006, publicado em
THR & TP. (2006a).
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Caracterizagdo da Procura de S&B em Portugal

De acordo com o estudo publicado, THR & TP. (2006a), verifica-se um predominio de
clientes nacionais no sector de S&B, sublinhando que os clientes de spa & wellness e termas sao
provenientes na sua maioria do mercado nacional, sendo muitos dos tratamentos termais
subvencionados pelo servico nacional de saude portugués. O estudo refere ainda que a grande
maioria das pessoas tem 60 ou mais anos de idade, escolhendo as termas durante periodos de 1 a

2 semanas, para realizar tratamentos de salde.

E ainda referido em THR & TP. (2006a) que os mercados de origem da procura de servicos
de spa & wellness sao muito variados, tendo como procura principal o hotel e como procura
secundaria este tipo de servicos. Relativamente a clientes estrangeiros, estes sao oriundos na sua
maioria de paises como: Reino Unido, Alemanha, Franca, RUssia, Bélgica, Suica e Espanha, ndo

obstante a boa percepcao de Portugal como destino de Saude & Bem-Estar. Ver tabela 12.

Tabela 12 - Percepcéao de Portugal como destino adequado a realizac&o de viagens de S&B

Sim, muito

Sim, muito Sim,

Pals emissor adzqsl;d: ;'ts:n. R PR o

Espanha 79,40 23,60% 55,80% 19,30% 1,30%
Italia 79,20 21,50% 57,80% 20,10% 0,70%
Franca 68,70 19,00% 49,70% 29,00% 2,30%
Alemanha 16,10% 39,50% 36,80% 7,70%
Holanda 12,30% 41,10% 36,10% 10,40%
Reino Unido 6,80% 31,80% 41,80% 19,60%

Fonte: Inquérito aos consumidores nos principais mercados europeus, Janeiro 2006, compilado
em THR & TP. (2006a).

O mercado estratégico para Portugal

Com base na informacao analisada pela THR, o Turismo de Portugal conclui em (THR &
TP., 2006a, p.31), que a maiores perspectivas no sector de S&B para Portugal se incluem no
mercado de Salude & Bem-Estar genérico, ndo descurando a importante oferta de termalismo
através das Estancias Termais ja existentes. Conclui que, “o conceito de wellness destination
baseia-se na criacdo de massa critica de centros ludico - termais, estéticos, técnicas orientais,
talassoterapia, etc., concentrados numa determinada zona ou regido com caracteristicas locais

adequadas a realizacdo de actividades relacionadas com o bem-estar”.
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2.2.3 Resorts integrados e turismo residencial

O mercado dos Resorts Integrados (RI)

No estudo publicado por (THR & TP., 2006b), o mercado de Resort Integrado é definido
como sendo constituido por pessoas que viajam com o objectivo de gozar férias em locais onde
lhes é oferecido um conjunto diversificado de actividades e experiéncias, no dominio de uma
gestao mais ou menos integrada, podendo constituir em si mesmo um destino de férias. Ver

figura 47.

Figura 47 - Imagem de Resort Integrado

Fonte: THR & TP. (2006b).

Considerado um sector importante da Indistria de Turismo Mundial, chegando a atingir um
total de 30.000.000 de pessoas em 2005 e um crescimento médio de 10% na ultima década, é
procurado por pessoas que para além da componente de aluguer (alojamento turistico e /ou
apartamentos de aluguer), visam usar a sua propriedade, enquanto segunda residéncia, clube de

férias, ou posicao de investimento - buy to use to let, THR & T.P (2006b).

Quanto a caracteristicas, normalmente ultrapassam as 2.000 camas, podendo no entanto
surgir hotéis ou aparthotéis com um vasto nimero de actividades, sem no entanto ser
considerados Rl. Possuem uma segmentacao de clientes muito diversificada, desde os turistas
ligados ao deporto nautico, ao golfe, ou grupos de convencées. Os Rl procuram oferecer um
vasto conjunto de experiéncias e actividades “edutenimento, entretenimento, estética e lazer”,

podendo assumir um leque de experiéncias mais reduzido quando venham a ser especializados ou
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tematicos. Oferecem uma diversidade de tipologias e categorias de alojamento, desde hotéis
com diferentes niveis de luxo, pequenos apartamentos para casais ou villas de luxo, sempre com

elevados niveis de qualidade, respeito ambiental, seguranca e higiene, THR & TP. (2006b).

Segundo a especializacao tematica, sdo definidos em THR & TP. (2006b) os diferentes tipos
de RI, de acordo com a sua maior ou menor sofisticacdo e controlo. Tais parametros sao
definidos de acordo com: “o grau de sofisticacdo indica a quantidade e diversidade de
experiéncias, actividades e servicos que o Resort oferece”, (...) “o grau de controlo refere-se a
disciplina interna a que os prestadores de servicos que operam dentro do Resort estao sujeitos.
Afecta horarios, controles de qualidade, autorizacdes de abertura de novos estabelecimentos,

etc.”. Ver figura 48.
Figura 48 - Tipos de Resorts Integrados (RI)

2.2 geracio 4.2 peracio
1.2 geracio 3.2 peracio

-

(+)

Sofisticacdo

&
L

[

{-) Controlo {+)

Fonte: THR & TP. (2006b).

Os tipos de Resorts segundo a variedade de alojamento que contém podem diferenciar-se
em Resorts de “camas frias”, Resorts de “camas quentes” ou Resorts mistos, consoante o tipo de
ocupacao seja baixa (menos de 30 dias/ano), referentes normalmente a utilizacdo como segunda
e terceira residéncia ou mais intensiva, onde se inserem o alojamento turistico e outras opcoes
de aluguer ou formas de propriedade partilhada, THR & TP. (2006b).

De acordo com a caracterizagao tracada por THR & TP (2006b), Doral Resort (Miami) € um
Resort de 4.% geracao, de “camas quentes”, especializado em golfe, reunides e wellness; A
Quinta do Lago (Algarve) é um Resort de 3.2 geracao, de “camas mornas”, especializado em golf

e descontraccao.

RI - Fontes e janelas de oportunidade para Portugal

Os Resorts integrados reinem em si um conjunto alargado de oportunidades a explorar no
sector das férias, com especial destaque para o nosso pais, nao obstante o surgimento de
necessidades nao satisfeitas resultantes de um mercado em crescimento, no qual surgem ainda
novas necessidades, novos segmentos de clientes, quer ainda a observancia de erros cometidos
pela concordancia em matéria de posicionamento no mercado, concepcao dos modelos de

negdcio e / ou sistemas de gestao THR & TP. (2006b). Complementar com a observacao da figura

49 da pagina seguinte.
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Figura 49 - Rl - Fontes e janelas de oportunidade para Portugal
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Fonte: Adaptado de THR & TP. (2006b).

O estudo revela ainda um conjunto de requisitos do mercado de RI indispensaveis ao
sucesso aquando da sua implementacao em Portugal, tendo por base o impacto na satisfacao

global do cliente e respectivo grau de valorizacao. Ver figura 50.

Figura 50 - Requisitos do mercado de RI

Requisitos para triunfar Requisitos para triunfar
2 nos segmentos . F_accjll acesso_
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mE Equiparnentos especificos Elevada seguranca
) Servigos especificos Menores incomodidades
c0
g =]
] g Requisitos basicos
E‘.g Bom clima
-5 Boas infra-estruturas
- Alojamento adequado

(-) Importancia para o cliente (+)

Fonte: THR & T.P (2006b).
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O mercado do Turismo Residencial

De acordo com THR & TP. (2006b), o Turismo Residencial (TR) “ é composto por pessoas
que tém acesso ao tipo de propriedade em alojamentos situados em zonas turisticas”, sendo que
um peso significativo se situa em RI, levando a que por vezes se confunda Turismo de Rl com

Turismo Residencial.

O acesso e utilizacdo do alojamento

Quanto as formas de acesso e utilizacao do alojamento, THR & TP. (2006b) enumera alguns
exemplos de tipologias como os apartamentos, as casas geminadas, os bungalows, villas entre
outras possiveis, passivel de enquadramento na forma de utilizacdo exclusiva através do regime
de propriedade industrial ou ainda em regime de propriedade partilhada através de sistema de
pontos ou créditos. Relativamente a forma de utilizacao do alojamento, esta pode variar desde a
utilizacao intensiva ou exclusiva, podendo a aquisicao representar apenas um investimento dos
seus proprietarios, para depois arrendar através de agentes imobiliarios especializados. O estudo
aponta ainda que a razao capital conducente a crescente procura deste tipo de alojamento
inserido em Rl deriva dos niveis de seguranca, qualidade e servicos de superior qualidade em
relacdo a oferta disponibilizada de uma forma néo integrada, em nicleos urbanos ou suburbios

turisticos. Ver figura 51.

Figura 51 - Formas de acesso e utilizacao do alojamento

FORMAS DE ACESSO E UTILIZACAO
DO ALOJAMENTO

Casas

i Bungalows Villas
geminadas

Apartamentos

Propriedade horizontal (utilizacdo exclusiva) / Propriedade partilhada
sistema de pontos

Seguranta

De nivel superior

Fonte: Elaboracéo prépria a partir de THR & TP. (2006b).
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O mercado do alojamento residencial em zonas turisticas

Tendo por base de interpretacao os dados analisados por Grupo i, IESE Business School e
Live in Spain, compilados em THR & TP. (2006b), a procura de uma casa de férias entre os
ingleses e alemaes faz-se ao nivel da classe economica média - baixa, com 63% interessados a
dispor de um nivel de rendimentos entre 36.000€ e 54.000€, cabendo apenas 15% a populacao em

analise com nivel de rendimentos acima dos 72.000€.

Relativamente a caracteristicas das casas procuradas pelos britanicos e alemaes, o
estereotipo tracado a partir dos dados publicados em THR & TP. (2006b), destaca a vivenda, com
3 quartos, na ordem dos 70 m? (teis, com cozinha equipada, climatizada, situada em regiao

dotada de bom clima, e infra-estruturas locais. Ver tabela 13.

Tabela 13 - Caracteristicas das casas procuradas pelos britanicos e aleméaes

Caracteristicas Britdnicos Alemies
Vivendas 82% vivendas unifamiliares 60% vivendas unifamiliares
individuais geminadas
Nuamero de quartos 87% vivendas com 2 ou 3 quartos  73% vivendas com 2 ou 3 quartos
Superficie 71 e 90 m2 dteis Nao mais de 70 m2 Gteis
Equipamento da vivenda zonas ajardinadas qualidade interior
cozinha equipada cozinha equipada
climatizacao
Factores externos clima infra-estruturas
limpeza comunicagoes
instalagoes sanitarias precos adequados
infra-estruturas bom clima

tranquilidade

Fonte: Grupo i + IESE + Live in Spain, publicado em THR & TP. (2006b).

Como é possivel observar a partir da informacéo constante das tabelas 14 a 19 da pagina
seguinte, publicadas em THR & TP. (2006b), os Ingleses preferem vivendas individuais, enquanto
os Alemaes dao preferéncia as vivendas geminadas, sempre com 2 quartos. Os Ingleses preferem
casas com 2 casas de banho completas, aos Alemaes basta uma casa de banho completa ou 1
casa de banho completa e uma outra de servico. Em termos de dimensao, ambos procuram casas
com areas compreendidas entre os 51m” e os 90m?. Em matéria de preco, para os apartamentos o
preco limite € de 120.000€, enquanto que para uma vivenda geminada este valor podera variar
entre os 90.000€ e os 150.000€, situando-se o patamar admissivel intervalado entre os 120.000€

e 0s 270.000€ no caso das villas (casas de campo).
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Tabela 14 - Tipo de casa com maior procura

sVivendas individuais

2 quartos

#2 casas de banho completas
sireade5lm2a 90 m?2
sfpartamento: ate 120.000 €
sVivendageminada: entre 90.000 € &

+Vivendas geminadas

2 quartos

+] casa de banho completa+ 1 we servigo
sireade 51m2a 90 m?2

sApartamento: até 120.000 €
sVivendageminada: entre 90.000€ &

+Villa (casa de campo): entre 120.000 €2

150,000 € 150,000 €
+Villg ({casa de campo): entre 120.000 €2
270.000 € 270,000 €

Ingleses M.

Fonte: Elaboracao proépria, a partir de THR & TP. (2006b).

Tabela 15 - Preferéncia por tipo de vivenda

Tipo de vivenda Reino Unido Alemanha
Individuais 60% 26%
Geminadas 22% 34%
Apartamento 18% 40%

Fonte: Grupo i + IESE + Live in Spain, publicado em THR & TP. (2006b).

Tabela 16 - Preferéncia por niUmero de quartos

Quantidade Reino Unido Alemanha
1 quarto 2% 21%
2 quartos 48% 52%
3 quartos 39% 23%
Mais de 3 quartos 11% 4%

Fonte: Grupo i + IESE + Live in Spain, publicado em THR & TP. (2006b).

Tabela 17 - Preferéncia por nimero e tipo de casas de banho

Quantidade Reino Unido Alemanha
1 casa de banho completa 13% 43%
1 casa de banho completa + 1 de servico 24% 32%
2 casas de banho completas 47% 21%
2 casas de banho completas + 1 de servigo 12% 3%
Mais de 2 casas de banho completas 4% 1%

Fonte: Grupo i + IESE + Live in Spain, publicado em THR & TP. (2006b).
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Tabela 18 - Preferéncia por area de superficie da casa

Superficie Reino Unido Alemanha
Menos de 50 m?2 3% 5%
51 =70 m2 35% 24%
71 =90 m2 25% 30%
91 =110 m?2 24% 23%
111 =150 m2 3% 1%
151 = 200 m2 6% 5%
201 - 250 m2 4% 1%
Mais de 250 m2 - 1%

Fonte: Grupo i + IESE + Live in Spain, publicado em THR & T.P (2006b).

Tabela 19 - Preco disposto a pagar pela casa

Apartamento Geminadas Villa
Menos 90.000€ 20% - -
91.000 - 120.000€ 23% 23% -
121.0007 - 150.000€ 15% 32% 13%
151.0007 - 180.000€ 7% 14% 12%
181.0007 - 210.000€ 5% 13% 16%
211.0007 - 240.000€ 9% 10% 13%
241.0007 - 270.000€ 3% 4% 14%
271.0007 - 300.000€ 6% 3% 9%
301.0007 - 330.000€ 5% - 7%
Mais de 331.000€ 7% 1% 16%

Fonte: Grupo i + IESE + Live in Spain, publicado em THR & TP (2006b).

Quanto ao uso que dao as vivendas, 74% dos Alemaes revela ser para férias,
comparativamente com 52% dos Ingleses. Por outro, uma significativa percentagem dos Ingleses

(37%) faz da casa a sua 1.2 residéncia, contra 21% dos Alemaes.

Tabela 20 - Tipo de utilizacao das vivendas

Utilizacédo Reino Unido Alemanha
Férias 52% 74%
12 residéncia 37% 21%
Investimento 1% 5%

Fonte: Grupo i + IESE + Live in Spain, publicado em THR & TP. (2006b).
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2.2.4 O Turismo Médico

O Turismo Médico é hoje definido por diferentes autores enquanto processo que leva as
pessoas a viajar longas distancias, normalmente para destinos exdticos, onde se inclui Cuba, a
Tailandia, a india ou a Malasia, para usufruirem de cuidados médicos, cirrgicos ou dentarios, ao
mesmo tempo que realizam as suas férias (Connell, 2006) citado por (Freitas, H. 2010). Porém,
outros autores descrevem o fenomeno como uma forma de viajar do pais de residéncia para
outro destino, a procura de determinados cuidados médicos, sem no entanto ser feita referéncia
a paralela parcela de lazer Freitas, H. (2010). Na mesma linha de pensamento, frisa (Caballero,
2006) citado por Freitas, H. (2010, p.6), que “o Turismo Médico é quando os clientes procuram
primariamente tratamento médico no exterior do seu pais de origem, seguindo-se a convencional

forma de turismo de lazer e descanso nas estancias de férias comuns”.

Em matéria de promocao dos cuidados de saude, Connel (2006) citado por Freitas, H.
(2010) destaca a importancia da privatizacdo dos cuidados de salde e da presenca da tecnologia

no sector, nao obstante o decorrente acesso desigual aos cuidados de saide no mundo.

Sobre mercado do Turismo Médico, Herrick (2008) citado por Freitas, H. (2010), da a
conhecer que a estimativa de pessoas que irdo viajar a procura de cuidados médicos atingira 6

milhdes de pessoas por ano, estimulando assim dois sectores da economia, o turismo e a salde.

De acordo com presidente - executivo do Longevity Group, Nazir Sacoor, no ambito de uma
conferéncia realizada em Londres a 29-10-2009, sobre servicos de saude privados, residéncias
assistidas e Turismo Médico em Portugal, organizada pela Camara de Comércio Portuguesa no
Reino Unido e a sociedade de advogados Simmons and Simmons, apresentando o novo
empreendimento em Monchique (Algarve), descrito como uma combinacao entre o turismo e os
servicos de medicina anti-envelhecimento, como programas de desintoxicacao e emagrecimento
(Longevity Wellness Resort), defende que “o turismo médico deve ser uma aposta de
diferenciacdo do turismo portugués”, destacando a Agéncia Lusa que o clima, o golfe, as praias,
a gastronomia, a localizacdo geografica e a seguranca sao factores importantes para atrair
turistas que procuram servicos médicos, ndo obstante a sua histéria de vida plagiada de muito
stress, com pouco tempo reservado para o exercicio fisico, combinada com uma alimentacao
pouco equilibrada (OJE/LUSA., 2009).

Freitas, H. (2010) da a conhecer que em Portugal ndo siao muitos os grupos que apostam
forte no sector privado da saude, concentrando os quatro maiores grupos (Grupo Mello Saude,
BES Saude, HPP Salde e Trofa Saude), cerca de 80% do mercado, o que representou em 2009
cerca de 700 milhdes de euros de facturacdo conjunta, levando a concluir que o Turismo Médico
em Portugal pode objectivamente ser uma oportunidade a explorar, em tempos de crise, como

0s que atravessamos.
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2.2.5 Turismo de Negocios

No relatorio elaborado por THR & TP. (2006c) para o Turismo de Portugal, o Turismo de
Negocios assenta na participacao e/ou realizacao de reunides, quer sejam do tipo “associativas”,
convocadas por Organizacdes nacionais/internacionais, Associacdes e Organismos publicos:
Congressos, Assembleias, Conferéncias, Encontros, Foruns, Simposios, etc., ou do tipo
“corporativas”, convocadas por Corporacoes/Grupos empresariais, Companhias multinacionais e
Empresas: Convencoes, Jornadas, Seminarios, Apresentacoes, Cursos, Workshops, Conselhos de

Administracao, etc.

De acordo com os dados da International Congress & Convention Association (ICCA),
divulgados em THR & TP. (2006c), o mercado internacional de reunides associativas encontra-se
num periodo de recessao desde o ano 2000, estimando-se uma recuperacao do sector superior ao

do turismo em geral (3%) para os proximos anos.

Com base numa analise por paises, os Estados Unidos ocupam a primeira posicdo e a
Espanha e a Alemanha a segunda, com praticamente o mesmo numero de reunides. Portugal tem

uma quota de participacao de 1,7% do total de reunides internacionais THR & TP. (2006c).

Relativamente ao niumero de participantes, THR & TP. (2006c) da a conhecer o ranking de
destinos por paises varia significativamente, aparecendo os E.U.A. com uma participacdao de
12,6%, surgindo Portugal com 4,2% devido a maior duracéo das reunides, seguido de Espanha que
ocupa a 6° posicao com 5% em termos de participantes em reunides, como se pode observar na
tabela 21.

Tabela 21 - Principais paises - sede de reunides internacionais - 2004, em n.° de participantes

Pals Ndmero de participantes %
Estados Unidos 355517 12,6%
Alemanha 231435 8,2%
Franca 199.344 71%
Japéao 155.717 5.5%
Reino Unido 152.330 5.4%
Espanha 140.321 5.0%
Portugal 119.492 4,2%
Canada 113.793 4,0%
Italia 109.981 3,9%
Austria 89.267 3.2%
Austrélia 85.777 3,0%
Resto 1.072.811 38,0%
Total 2.825.785 100,0%

Fonte: ICCA, publicado em THR & TP. (2006c).
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THR & TP. (2006c) divulga ainda que nos sectores geradores de reunides internacionais, o
sector da Medicina é o principal gerador de reunibes internacionais, seguido dos sectores das
Ciéncias, Tecnologia e IndUstria.

A duracao habitual média das reunides de Associacoes é de 4,3 dias, programando-se com
2-3 anos de antecipacao, constituindo os hotéis e as Universidades também uma alternativa

muito utilizada para realizar as reunides THR & TP. (2006c). Ver figura 52.
Figura 52 - Tipo de instalacoes utilizadas nas reunides internacionais (2004)

Outros
13,8%

Centros de Conferéncias/
Congressos
44,2%

Universidades
16,1%

Hotéis
25,9%

Fonte: ICCA, publicado em THR & TP. (2006c).

Apesar dos poucos dados existentes sobre o mercado internacional de reunides
corporativas, um estudo realizado pela International Congress & Convention Association - ICCA,
em 2002, revelado em THR & TP. (2006c), estabelece que Portugal é um pais que se destaca
como um dos destinos preferidos para realizar reunides corporativas, como se pode observar na
tabela 22.

Tabela 22 - Os 10 destinos europeus preferidos como destino para reuniées corporativas

Reino Unido 44,5
Franca 42,6
Alemanha 42,3
Itélia 39,2
Holanda 38,3
Espanha 37,7
Austria 36,3
Sulca 35,9
Bélgica 35,0
Portugal 34,9

Fonte: The Internacional Corporate Meeting Market - 2002. International Congress & Convention
Association (ICCA), divulgado em THR & TP. (2006c).
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Cadeia de valor para o mercado das reunides

De acordo com THR & TP. (2006c) a cadeia de valor para o mercado de reunides inicia-se

com a “Organizacdo e Reserva”, seguindo-se “o transporte” até ao lugar onde ocorrera a

reunido. Ai, tera lugar o pacote de “Servicos Basicos”, complementado pelo conjunto de

“Servicos Periféricos”. Ver figura 53.

Organizacao e

Reserva

Figura 53 - Cadeia de valor para o mercado das reunices

Servicos
Basicos

Transporte Servicos

Periféricos

Fonte: THR & TP. (2006c).

No servico basico (instalacdes, equipamentos e servicos para a realizacao de reunides),

torna-se imprescindivel segundo THR & TP. (2006c¢):

Dispor de ‘salas 24 horas’ para guardar material, oferecendo aos clientes;

Garantir a possibilidade de guardar o seu material durante a noite com garantia de
seguranca;

Assegurar a ampla oferta para reunides de formato pequeno (média de 75
participantes);

Dispor de Mobiliario de excelente qualidade;

Assegurar que as instalacoes dispdem de pessoal técnico especializado de forma a
garantir o correcto funcionamento dos equipamentos e solucionar qualquer
imprevisto;

Dispor nalgumas salas de modem (cabo ou wireless);

A visibilidade nas salas de reunides nao deve ser obstruida por pilares, colunas ou
outras barreiras;

As instalagdées devem dispor, numa area central, de um Business Center com pessoal
e equipa informatica de apoio a disposicao dos clientes;

Garantir pessoal profissional para ajudar eficazmente os clientes no sucesso da
reuniao;

Os recintos devem oferecer um equipamento standard que inclui: projectores,
projector de diapositivos de 35mm, flip charts, microfones, tela, video e acesso a
internet;

Disponibilidade de equipamentos e servicos nao incluidos no pacote standard
(projector LCD, videoconferéncia, etc.);

Equipamento tecnologico e audiovisual de Ultima geracao.

Pessoal com conhecimento e experiéncia em programas informaticos, instalacdo de

equipamentos, resposta agil e eficaz aos clientes.
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e Disponibilidade de servico de traducao simultanea e de intérpretes multilingue.

e O servico de refeices deve adaptar-se as necessidades dos participantes das
reunides, comum horario flexivel, pelo menos para pequenos-almocos.

e Disponibilidade de menus para pessoas com necessidades especiais por Motivos
médicos, religiosos, dietéticos, etc;

e Areas especificas para coffee breaks;

e A disponibilidade de uma sala com um kids club, devidamente equipada, pode

representar um valioso elemento de diferenciacao.

Nos servicos periféricos e complementares, THR & TP. (2006c) destaca:

e Horario adequado as necessidades dos participantes nas instalacdes e servicos do
Centro de Reunides, tais como: instalacoes desportivas, centro de spa/wellness,
restaurante/bar/cafetaria, piscina, lojas comerciais, cabeleireiro, etc.;

e Facilidade de acesso aos recintos de reunides e hotéis;

e Area de estacionamento com suficiente capacidade e servico de vigilancia;

e Servico de transporte especial para participantes em reunioes;

e Ampla informacao sobre atracgdes turisticas e agenda cultural da localidade.

Oportunidades para Portugal no negécio das reuni6es
No mercado das Reunides, segundo THR & TP. (2006c), tanto de tipo associativo como
corporativo, os requisitos fundamentais relacionam-se com os aspectos que permitem a
realizacao de reunides nas melhores condicoes materiais, técnicas e organizativas, destacando-
se:
e A Adequacado quantitativa e qualitativa das instalacdes, equipamentos e servicos
afins a reuniao; condicdes de acessibilidade, comunicagao e preco;
e Experiéncia e know-How do pessoal;
e Alojamento no proprio Centro; a disponibilidade de servicos complementares e as
condicOes da zona envolvente;

e Imagem e prestigio do local; a oferta comercial, turistica e de lazer.

2.2.6 Touring cultural e paisagistico e turismo de natureza

Na sequéncia dos dados publicados por (THR & TP., 2006d), o touring cultural e
paisagistico tem como motivacdo principal a descoberta, o conhecimento e a exploragao dos
atractivos de uma regiao. Em termos de mercado pode existir a segmentacao em touring
genérico, onde se incluem os tours, as rotas ou circuitos de conteudo diverso; e o touring

tematico.

THR & TP. (2006d), com base no resultado de entrevistas em profundidade realizadas a
peritos e operadores turisticos, em Dezembro de 2005, define o perfil do consumidor dos turistas

que realizam viagens de Touring. Trata-se de pessoas sem compromissos (i.e. casais sem filhos,
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reformados, etc.), informadas e com niveis de formacado e rendimento médio-elevado, viajam
em casais ou grupos reduzidos de amigos ou de familiares, cuja duracao da viagem pode ir de
uma simples escapada de trés dias (destinos continentais) a cinco semanas no caso de viagens de
longo curso. Procuram todo o tipo de alojamento desde os padroes de higiene e conforto

aceitaveis ao alojamento mais requintado e luxuoso. Ver tabela 23.

Tabela 23 - Perfil e habitos de consumo dos turistas que realizam viagens de Touring

Quem sao?
Perfil socio- > Casais sem filhos > Nivel de formacao médio/médio-elevado
demografico > Empty nesters > Nivel socio-econémico médio/médio-elevado

> Reformados

Através de que meio se informam?

Habitos de

informacio > Revistas de viagens >Recomendacdes de familiares e amigos
> Brochuras/catdlogos > Internet

. O que compram?
Habitos . . - :
de compra > Destinos distantes: tours ou circuitos organizados (packages)
> Destinos préximos: alojamento e servigos avulso
Onde compram?

> Agéncias de viagens > Internet

Quando compram?

> Low cost travel: reservas de ultima
> High cost travel: meses de antecedéncia
> Viagens no perfodo de férias escolares: 6 meses de antecedéncia

Que tipo de alojamento compram?

>Hotéisde3a5estrelas  >Alojamentos privados e intimo
> Pousadas > Apartamentos

Quando viajam?

> Em geral, as viagens de touring realizam-se durante todo o ano, embora persista
uma maior concentragao nos periodos de férias tradicionais

Como viajam?

> Casais >Grupos reduzidos de amigos
> Famllia

Qual é a duracdo média da viagem?

> Destinos continentais: entre 3 dias e 2 semanas
> Viagens long haul: entre 3 e 5 semanas

Fonte: THR & TP. (2006d).

Segundo THR & TP. (2006d) os key players no sector das viagens de Touring sao:

e Operadores turisticos generalistas: que através de agéncias de viagens organizam Tours

ou circuitos com conteldo cultural ou paisagistico;

e Operadores turisticos especializados: organizam e comercializam Tours ou circuitos

tematicos, centrados numa actividade ou tema de interesse especifico: natureza,
cultura, patrimonio, historia, arte, arqueologia, etc.;

e Grupos de consumidores: compostos por Associacoes, clubes, entre outros. Destacam-se

os Clubes Automoveis, nas modalidades de viagens organizadas e independentes.

Como oportunidades do sector, THR reconhece em THR & TP. (2006d) que na Europa o
crescimento do mercado registou um aumento anual de 8% entre 1997 e 2004, destacando-se a

procura de experiéncias de viagens mais completas, em que os clientes procuram complementar
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e enriquecer a sua experiéncia turistica mediante a realizacao de Tours ou circuitos ocasionais,

combinando atraccoes paisagisticas e culturais na descoberta do territdrio onde se encontram.

Como requisitos basicos do sector, é necessario dispor de riqueza e variedade de atractivos

naturais e culturais, promovendo-os de forma a poder atrair visitantes.

Em complemento, é referido em (THR & TP., 2006e, p.10) que “a procura secundaria de
Turismo de Natureza é o conjunto das viagens que obedecem a outras motivacoes principais (sol
e praia, touring, etc.) mas nas quais os viajantes realizam, com maior ou menor intensidade,

actividades relacionadas com a Natureza quando se encontram no destino”.
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2.3 Seccdo 3 - As Unidades de Qualidade de Vida

E consensual que o envelhecimento e as doencas decorrentes geram, nas pessoas
afectadas, necessidades com caracteristicas de natureza sanitaria e social. Coloca-se assim hoje
uma questdao essencial para o empreendedor na area dos negocios relacionados com o

envelhecimento: a expansao do envelhecimento.

A este proposito, Kofi Anan em 2002, citado em (HdF., 2010), afirmou que a expansdo do
envelhecer nao constitui em si um problema, afirmando-se doravante como uma das maiores
conquistas da humanidade. O que é necessario é tracarem-se politicas ajustadas para o

envelhecimento sadio, auténomo, activo e plenamente integrado.

E referido em HdF. (2010), que “estamos pois um pouco confundidos no sector das ofertas
de cuidados de salde e servicos sociais as pessoas idosas”, (...) sabendo que “as pessoas idosas sO
recorrem a lares como ultima solucao e, na maioria dos casos sem ser da sua vontade mas por
vontade dos seus significativos, sejam filhos, netos ou outros”. E descrito ainda que por esta
razao “os lares se tornaram asilos, contentores de pessoas dependentes e incapazes, zonas
terminais de vida, fins de linha”. Acrescenta que, “os ganhos economicos com este modelo estao
fechados, sdo os que se conhecem e dificilmente aumentardao ndo s6 porque nao se altera o
cliente como também porque esse modelo ndo permite criacdo de novas fontes de receita e

extensao do core business”.

A Estrutura Residencial, segundo HdF. (2010), constitui-se como uma resposta social,
destinada a alojamento colectivo, num contexto de “residéncia assistida” desenvolvida em
equipamento, para pessoas com idade correspondente a idade estabelecida para a reforma, ou
outras em situacao de risco acrescido de perda de independéncia e/ou de autonomia que, por
opcao propria, ou por inexisténcia de retaguarda social, sem dependéncias causadas por estado
agravado de salude do qual decorra a necessidade de cuidados médicos e paramédicos
continuados ou intensivos, pretendem a integracao em estrutura residencial, podendo aceder a
servicos de apoio biopsicossocial, orientados para a promocao da qualidade de vida e para a

evolucao de um envelhecimento sadio, auténomo, activo e plenamente integrado.

Diferentes estudos tém confirmado que a prestacdo de cuidados a familiares idosos
portadores de uma doenca cronica constitui factor de stress (O’Brien, 2000; Weitzner et al.,
2000), citado por (Pereira, M., 2009). APFADA. (2004), citado por (Pereira, M., 2009) considera
que a responsabilidade de cuidar de uma pessoa com deméncia representa uma sobrecarga
importante para o cuidador informal, com consequéncias psicologicas, fisicas, sociais e

financeiras.

E referido por (IMSERSO., 2007), que o termo “qualidade de vida” é geralmente usado para

se referir aos aspectos relacionados com o bem-estar e satisfacdo em relacao aos padroes
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pessoais e sociais. Por sua vez, IMSERSO. (2007) descreve o conceito de “qualidade de vida
relacionada a saide” (QVRS), referindo-se aos aspectos de qualidade de vida que dependem ou
se relacionam directamente com a salde, cabendo-lhe assim também o interesse dos

profissionais de saude.

Tal como referido no relatorio “Modelos de cuidados as pessoas com a doenca de
Alzheimer” realizado pelo Instituto de Mayores y Servicios Sociales de Espanha, IMSERSO. (2007),
a qualidade de vida pode definir-se como a integracao da funcao cognitiva, actividades da vida

diaria, interaccoes sociais e bem-estar psicologico.

Assim, as Unidades de Qualidade de Vida (UQV) procuram centrar-se em algumas das
doencas decorrentes do envelhecimento, tais como a doenca de Alzheimer, a doenca de
Parkinson e outras deméncias do foro neuroldgico, através da criacdo de “modelos de cuidados”,
traduzidos na criacdo de espacos para as pessoas portadoras destes tipos de deméncia, seus
familiares, cuidadores e amigos, nos quais se procura atingir uma melhor qualidade de vida para
todo o grupo. Em conformidade com o estudo publicado por IMSERSO. (2007), as UQV actuam
como um servico sociosanitario e de apoio familiar que oferece um cuidado integral,
especializado e terapéutico a pacientes, maximizando as suas capacidades residuais e
promovendo a sua manutencao num ambiente familiar, facultando um tempo de descanso aos
familiares, ao partilhar os cuidados que um doente requer, evitando, desta forma, a

institucionalizacao precoce ou definitiva da enfermidade.

Decorrente da analise de informacdo dada a conhecer em IMSERSO. (2007); (IMSERSO.,
2008) e (APFADA., 2006), as UQV permitirao que as pessoas em fases iniciais da doenca possam
participar em actividades que permitam manter um bom nivel de autonomia, devendo ser
analisado o contexto familiar e efectivo dos doentes, para que seja possivel a transmissao de
informacg&o sobre a doenca e seus cuidados aos proprios doentes, familiares e prestadores de
cuidados médicos, assim como as técnicas de intervencdo que possam auxiliar a manter e
recuperar competéncias basicas para o seu dia-a-dia, contribuindo assim para a melhoria, ou
pelo menos, manutencdo de niveis aceitaveis de qualidade de vida das pessoas directamente
dependentes (doentes de Alzheimer, Parkinson e outras deméncias) e demais pessoas
indirectamente dependentes (familiares, cuidadores). As UQV definem-se assim como unidades
de convivéncia e repouso familiar, permitindo, através da promocao da qualidade de vida dos
doentes, a consequente melhoria da qualidade de vida dos familiares e das pessoas que cuidam

deles.
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2.3.1 A prevencdo e o acompanhamento das deméncias neurolégicas:

doencas de Alzheimer e Parkinson
Segundo o relatorio publicado pela Comissdo Europeia intitulado “The 2009 Ageing
Report”, actualmente existem 85 milhdes de pessoas na Europa com mais de 65 anos,
calculando-se que o valor atinja os 115 milhdes em 2060, o que apresenta as sociedades actuais
uma série de desafios sociais, economicos, culturais e também repercussoes de salide para as
pessoas (EC., 2009).

A Segunda Assembleia Mundial sobre o Envelhecimento da Organizacdo das Nacdes Unidas®
celebrada em 2002 revelou que a salde das pessoas idosas geralmente se deteriora com a idade,
0 que se traduz numa maior procura de atencao a longo prazo. Reconhece-se que o impacto
social e econdmico do envelhecimento da populacao constitui tanto uma oportunidade como um

desafio para todas as sociedades.

Considerando que o envelhecimento pode apresentar uma série de doencas que afectam
tanto ao doente como o ambiente que o rodeia, o estudo publicado por (Valim, M. et al., 2010),
revela que a doenca de Alzheimer reforca a procura de cuidados assistidos devido ao
comprometimento cognitivo - funcional de seus portadores, tratando-se de uma forma de
deméncia que compromete extremamente a integridade fisica, mental e social do idoso,
acarretando uma dependéncia de cuidados cada vez mais complexos, quase sempre vinculados a
dinamica familiar e realizados no préprio domicilio. Ainda assim, a deméncia de Alzheimer nao
afecta somente o portador, mas toda a familia, que passa a adquirir extrema relevancia no

cuidado e apoio ao doente.

Segundo a Alzheimer Europe, organizacao sem fins lucrativos, com sede no Luxemburgo,
cuja missdo visa melhorar os cuidados e o tratamento dos doentes de Alzheimer através de uma
colaboracao intensa entre os seus membros associados, define a doenca de Alzheimer como uma
doenca neurodegenerativa progressiva, enquanto forma mais comum de deméncia, respondendo
por mais de 60% dos casos de deméncia (AE., 2011). Refere que a condicdo afecta 4,4 milhdes de
pessoas na Europa e 5,4 milhdes de pessoas nos EUA, cujos sintomas incluem a deterioracao da
memoria, dificuldade com a linguagem e a capacidade de comunicar (cognicao), incapacidade de
realizar tarefas de rotina anteriormente (declinio funcional) e de personalidade e alteracdes de

humor (comportamento).

Acrescenta ainda (Valim, M. et al., 2010), que a doenca de Alzheimer se caracteriza pela
deterioracao irreversivel da funcao cognitiva e motora, comprometendo os aspectos psicossociais

e emocionais nao apenas do seu portador como também da familia, exigindo desta forma a

8 Resolucao do Parlamento Europeu sobre Segunda Assembleia Mundial das Nacdes Unidas sobre o Envelhecimento
(Madrid, 8 a 12 de Abril de 2002), obtido em 2011-08-14 de http://www.europarl.europa.eu/sides/getDoc.do?pubRef=-
//EP//NONSGML+TA+P5-TA-2002-0184+0+DOC+PDF+V0//PT
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crescente presenca de profissionais capacitados para actuarem junto dos cuidadores,
destacando-se o papel do enfermeiro em diagnosticar, planear, coordenar e avaliar as

necessidades do utente/familia no processo saude/doenca.

No relatério anual de 2010 da Alzheimer’s Diesease International estima-se que hajam
cerca de 35,6 milhdes de pessoas no mundo com deméncia em 2010, e que estes nimeros se
duplicarao cada 20 anos, ascendendo a 65,7 milhdes em 2030 e a 115,4 milhdes em 2050

(Alzheimer’s Diseases International, 2010), conforme se pode observar na figura 54:

Figura 54 - NUmero de pessoas portadoras de deméncia (milhdes)
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Fonte: Alzheimer’s Diseases International (2010).

Prevé-se ainda, no relatorio publicado por Alzheimer’s Diseases International (2010), um
aumento total de 40% na Europa. Em Espanha foram diagnosticados ao redor de 600.000 pessoas
com a doenca de Alzheimer e 153.000 com Deméncia, e 90.000 pessoas com Alzheimer e 20.000
pessoas com Parkinson em Portugal. De referir que estes valores podem aumentar
consideravelmente, se incluimos todas as pessoas directamente relacionadas com a doenca, os

seus cuidadores e familiares.

Segundo os dados observados no relatdrio anual da Alzheimer’s Diseases International de
2010, a familia continua a ser, nos dias de hoje, o principal ponto de apoio para muitas pessoas
da terceira idade, e frequentemente trabalham mais horas que os cuidadores profissionais e

muitas vezes ndo contam com uma base de formacao.
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2.4 Seccao 4 - Modelacao de Negocios

A presente seccdo, tendo base o modelo de negdcio Canvas’, procura descrever uma logica
testada e globalmente reconhecida de criacdo de modelos de negoécio, dando a conhecer
ferramentas e técnicas utilizadas pelos empreendedores, na criacdo, manutencao e obtencao de

valor.

Pretende-se ainda, a partir da revisao da bibliografia identificada, explorar o conceito de
modelo de negdcio, enquanto esquema de uma estratégia cuja implementacao se pretende

materializar através de estruturas organizacionais, processos e sistemas.

2.4.1 Criar modelos de negocio

“Hoje em dia estdao a emergir inUmeros modelos de negdcio inovadores. Estdao a ser
formadas indUstrias completamente novas, ao mesmo tempo que as antigas se esboroam. Jovens
empresarios lancam desafios a velha guarda, alguns dos quais lutam fervorosamente por se

reinventarem” (Osterwalder, A., Pigneur, Y. et.al., 2010, p.4).

Descrevendo a logica como uma organizacao ou empresa, o modelo de negocio deve ser
capaz se assegurar a criacao, garantia e obtencao de valor, assumindo-se como o esqueleto de
uma estratégia destinada a ser implementada através de estruturas organizacionais, de processos
e de sistemas Osterwalder, A., Pigneur, Y. et.al., (2010), devendo assim assentar num conceito
simples, relevante e intuitivamente compreensivel, capaz de gerir as complexidades do

funcionamento do negdcio.

Wikstrom et. al. (2010), citado por (Orofino, M., 2011, p. 20), define que os “modelos de
negdcio descrevem as actividades de uma organizacdo com o fim de entregar valor para o
cliente”. Por sua vez, (Klang et. al., 2010) citado por (Orofino, M., 2011, p. 20), identifica-o
como “o descritivo da criacao de valor e apropriacao de valor nas organizacées com fins
lucrativos”. Com uma abordagem ligeiramente distinta, (Zott e Amit, 2009) citado por (Orofino,
M., 2011, p. 19), defende modelo de negocio como “a representacdo do conteldo, estrutura e
governanca das transaccdes concebidas de modo a criar valor através da exploracdo de

oportunidades de negocio”.

2.4.2 Componentes dos modelos de negécio

De acordo com os componentes evidenciados pelos 21 grupos de autores citados em

Orofino, M. (2011), a autora elaborou um quadro de referéncias cruzadas relativamente as 36

? Ferramenta de gestdo estratégica que permite o esboco e desenvolvimento de modelos de negécio, inicialmente
proposto por Alexander Osterwalder (autor, orador e conselheiro sobre o topico de inovacdo de modelos de negécio),
assente num conceito de linguagem partilhada, representado a partir de um mapa que sistematiza os principais itens que
irdo constituir uma empresa ou negocio.
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categorias de componentes de um modelo de negdcio identificadas, cuja sintese se pode

observar na tabela 24:

Tabela 24 - Componentes de Modelos de Negécio

Componentes Total de refereréncias Componentes Total de refereréncias
1|Arquitectura de valor 2| 19|Gestdo Financeira ri 4
2 |Aspectos financeiros 2| 20|Governanga das transacces Fi 5
3|actividades e organizacdo F 3| 21|Inovacdo de produto L 3
4|Activos 1|22 (Investidores 1
5|Cadeia de valor ld 4| 23(Lucro potencial 1
6|Captura de valor F 3| 24|Natureza dos Input’'s 1
7 |Competéncias organizacionais 2| 25|Natureza dos output’s 1
8|Concaorrentes 1| 26|Network 1
8| Conteudo das operacdes 1| 27 |Oferta L 3

10|Criacdo de valor rg 5| 28|Politicas organizacionais 1
11|Estratégia competitiva P 4| 29(Processo de transformagdo dos inputs 1
12 Estrutura das operacdes 2| 30|Proposicdo de valor la 5
13|Estrutura de custo 1|31 |Receitas ri 4
14|Estrutura da tecnologia 1| 32|Recursos 1
15|Factores de producdo 1| 33|Rede de valor Fi 5
16 |Factores economicos 1| 34|Relacionamento com os clientes rﬂ 3
17 [Fornecedores 2| 35|5atisfacdo dos satakeholders L 3
18|Gestd3o de Infraestrutura ld 4| 36(5egmento de mercado Fi 4

Fonte: Elaboracdo propria a partir de Orofino, M. (2011).

Como se pode observar a partir da tabela acima, os componentes com maior nimero de
referéncias no ambito do design de Modelos de Negocios sdo: relacionamento com os clientes (8),
criacao de valor (5), governanca das transaccoes (5); proposicao de valor (5) e rede de valor (5).
Imediatamente a seguir, com 4 referéncias os autores citaram: cadeia de valor, estratégia
competitiva, gestao de infraestrutura, gestao financeira, receitas e segmento de mercado. Com
3 referéncias destaca-se: actividades e organizacdo, captura de valor, inovacao de produto,

oferta e satisfacao dos stakeholders.

A partir da tabela de componentes de Modelos de Negocio construida a partir dos dados
publicados por Orofino, M. (2011), é possivel destacar os componentes mais referenciados,
filtrando todos aqueles cuja citacdo se situou acima da média'®. Destacam-se assim os
componentes, possiveis de observar na tabela abaixo: Relacionamento com os clientes (8),
criacao de valor (5), governanca das transaccoes (5), proposicao de valor (5), rede de valor (5),
cadeia de valor (4), estratégia competitiva (4), gestdo de infraestrutura (4), gestdo financeira
(4), receitas (4), segmento de mercado (4), actividades e organizacao (3), captura de valor (3),
inovacdo de produto (3), oferta (3) e satisfacdo dos stakeholders (3). Ver tabela 25 da pagina

seguinte.

T xiFi

10 4,0 S . < i P .
Média aritmética simples, X = , em que X;sao os valores que a variavel assume; F; as frequéncias relativas

associadas a cada um desses valores; n € a dimensao da amostra (Pinto, J. & Curto, J., 1999).
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Tabela 25 - Componentes de Modelos de Negdcio mais referenciadas

Componentes Total de refereréncias Componentes Total de refereréncias
1|Arquitectura de valor m] 2| 19|Gest3o Financeira ml 4
2| Aspectos financeiros M] 2| 20|Governanga das transaccdes ml-. 5
3|Actividades e organizacao ml-l 3| 21|Inovagdo de produto ml-l 3
4| Activos |:d]] 1|23 |Investidores |:d]] 1
5|Cadeia de valor ml.l 4(23|Lucro potencial |:1ﬂ] 1
B|Captura de valor Fil 3| 24|Natureza dos Input’s Il 1
7|Competéncias organizacionais |4 2| 25|Natureza dos output’s il 1
E|Concorrentes |:1j]] 1| 26|MNetwork |:1j]] 1
9|Conteludo das operagdes |:1j]] 1| 27 |Oferta ml-l 3

10|Criacdo de valor ml-. 5| 28|Politicas organizacionais |:1j]] 1
11 (Estratégia competitiva ml-l 4| 29|Processo de transformacdo dos inputs |:d]] 1
12 [Estrutura das operacdes MI 2| 30|Proposicdo de valor ml.. 5
13 |Estrutura de custo Ej]] 1|31 |Receitas ml'l 4
14 |Estrutura da tecnologia il 1|32 |Recursos il 1
15|Factores de producdo |:1j]] 1| 33|Rede de valor m. 5
16|Factores economicos |:1j]] 1| 34|Relacicnamento com os clientes E- 8
17 |Fornecedores M] 2| 35|5atisfacdo dos satakeholders ml-l 3
18 |Gestdo de Infraestrutura ml-l 4| 36|5egmento de mercado ml-l 4

Fonte: Elaboracéo propria a partir de Orofino,

Média:
M. (2011).

2,555555556

Segundo Orofino, M. (2011), os componentes citados podem agrupar-se em 4 blocos, em

funcao da sua afinidade (categorias semelhantes): configuracdo de valor, captura de valor,

cadeia de valor e criacdo de valor, podendo-se complementar a respectiva analise a partir da

figura 55.

Figura 55 - Diagrama de afinidade dos componentes de um Modelo de Negdcio
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Fonte: Orofino, M. (2011).
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Seguindo a logica de Osterwalder, A., Pigneur, Y. et.al., (2010), um modelo de negocio

pode ser descrito em 9 blocos constitutivos basicos:

Segmentos de clientes: organizacdo focalizada para servir um ou varios

segmentos de clientes;

Propostas de valor: visando resolver os problemas dos clientes e satisfazer as

suas necessidades através de propostas de valor;
Canais: forma como as propostas de valor sao entregues aos clientes (canais de
comunicacao, distribuicao e vendas);

Relacdes com os clientes: Estabelecimento e manutencao de relacdes com cada

segmento de clientes;

Fluxos de rendimento: resultantes de propostas de valor oferecidas com sucesso

aos clientes;

Recursos - chave: os activos necessarios para o funcionamento do modelo de

negocio;

Actividades - chave: descricdo das principais actividades desenvolvidas no ambito

do negécio;

Parcerias - chave: desenvolvidas por entidades externas (outsourcing) e recursos

adquiridos ao exterior;

Estrutura de custos: os elementos do modelo de negdcio tém por base uma

determinada estrutura de custos.

Os nove grupos constitutivos representam um cenario interactivo entre os diferentes

actores e ambientes do negocio, conforme demonstrado na figura 56.

Figura 56 - Cenario interactivo entre os diferentes actores e ambientes do negocio
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Fonte: Osterwalder, A., Pigneur, Y. et.al., (2010).

Os autores (Osterwalder, A., Pigneur, Y. et.al., 2010, p.42) referem que “os nove blocos

constitutivos de um modelo de negoécio formam a base de um instrumento pratico a que

chamamos a Tela do Modelo de Negécio”. Acrescentam ainda que a tela do modelo de negdcio é

mais eficaz quando impressa em grande formato, para que grupos de pessoas possam, em

conjunto, esbocar o design do negdcio, usando para o efeitos ferramentas simples como
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ferramentas ou autocolantes Post-it®, dado que facilitara a discussao, criatividade e analise. O

impresso da Tela do Modelo de Negdcio pode ser observado na figura 57:

Figura 57 - Tela do Modelo de Negbcio

- 73y R L gL
Parcerias - Chave | Actividades-Chave |Propostas de Valor | Relacionamento Segmentacdo
com os Clientes de Clientes
-‘L:. S
Recursos-Chave Canais
Estrutura de Custos ‘\..,! Fontes de Rendimento (Fluxos \:‘_‘
[Gastos) de Receita)

Fonte: Osterwalder, A., Pigneur, Y. et.al., (2010)

Os autores Osterwalder, A. & Pigneur, Y., (2010) referem-se a tela do modelo de negocio
enquanto instrumento pratico que permite a partilha e discussdo de ideias a partir de uma
plataforma visivel e acessivel a todos, onde é possivel esquematizar o modelo de negdcio de uma
forma simples, clara e eficaz, tendo por base os 9 blocos constitutivos definidos como
fundamentais na elaboracdao do modelo de negdcio, tal como € possivel observar através da

figura 58 da pagina seguinte:
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Figura 58 - Como usar a tela
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Fonte: Adaptado de Osterwalder, A., Pigneur, Y. et.al., (2010).

Alguns testemunhos podem ser recolhidos em Osterwalder, A., Pigneur, Y. et.al., (2010
p.51), a proposito da utilizacdo da tela do modelo de negocio e sua mais-valia, como o de
Praveen Singh, dizendo “utilizei a tela com um co-fundador para conceber um plano de negocios
para um concurso a nivel nacional realizado pelo jornal The Economic Times, da india. A tela
permitiu-me pensar em todos os aspectos da empresa de start-up e fazer um plano que as

empresas de capital de risco acharam bem elaborado e capaz de atrair financiadores”.

Reforcando a utilidade da tela do modelo de negdcio, podemos observar o exemplo

figurativo da tela elaborada pelo Skype - iPad, visualizando a figura 59 da pagina seguinte.
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Figura 59 - Tela do modelo de negdcio Sype - iPad

Fonte: Alex Osterwalder

O Skype é um servico de chamadas de voz, gratuitas através da internet entre skype-
skype, com muito baixo custo para a empresa. As chamadas pagas do SkypeOut representam
menos de 10% do total de utilizacdo. A questdo € que de inicio as operadoras de
telecomunicacoes nao perceberam qual o intuito do Skype em oferecer chamadas gratuitas, pelo
que nao ofereceram grande atencdo. Acontece que rapida e exponencialmente clientes de
chamadas internacionais passaram a usar este servico, retirando proveitos aos fornecedores
tradicionais, fazendo com que hoje o Skype seja o maior fornecedor mundial de servicos de

comunicacoes transfronteiricos Osterwalder, A., Pigneur, Y. et.al., (2010).

A proposito de “modelos”, Christopher Alexander, arquitecto, em Osterwalder, A.,
Pigneur, Y., (2010 p.54) cita “em arquitectura, padrdo é a ideia de capturar ideias de design
arquitectonico como arquétipos e descricoes reutilizaveis”. Este conceito ajuda a enquadrar
cada um dos 5 padrées de modelo de negocio enumerados por Osterwalder, A., Pigneur, Y.
et.al., (2010):

e Padrédo 1 - Desagregando modelos de negdcio;

Padrao 2 - A cauda longa;

Padrao 3 - Plataformas multilaterais;

Padrio 4 - GRATIS como modelo de negocio;

Padrao 5 - Modelos de negdcio abertos.

1 Obtido em 2011-08-24 de http://www.flickr.com/photos/osterwalder/
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Relativamente ao padrao 1, temos segundo (Hagel, J. & Singer, M. 1999) citado por

Osterwalder, A., Pigneur, Y. et.al., (2010) 3 tipos de negocios, podendo co-existir numa mesma

empresa, mas de forma desagregada:

¢ Inovacao de produto;

e Gestao das Relacoes com os Clientes;

e Gestao da Infra-estrutura.

Hagel, J. & Singer, M. (1999), citado por Osterwalder, A., Pigneur, Y. et.al., (2010)

sintetizam na figura 60, os trés principais tipos de negocio relativos ao padrao 1:

Economia

Cultura

Concorréncia

Figura 60 - Trés principais tipos de negdcios
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Fonte: Adaptado de Hagel, J. & Singer, M. (1999), citado por Osterwalder, A., Pigneur, Y. et.al.,

(2010).

Cruzando cada um dos 3 tipos de negocio, com as variaveis “Economia”, “Cultura” e

“Concorréncia”, Hagel, J. & Singer, M. (1999), citado por Osterwalder, A., Pigneur, Y. et.al.,

(2010) indica as principais caracteristicas do negocio. Complementando a analise com exemplos,

(Osterwalder, A., Pigneur, Y. et.al., 2010, p.62) refere que “as empresas de telecomunicacoes

moveis comecaram a desagregar os seus negocios. Tradicionalmente, estas empresas concorriam

com base na qualidade da rede, mas agora elas estao a celebrar acordos de partilha de redes

com empresas concorrentes ou adquirindo no exterior, a fabricantes de equipamento, a

totalidade das operacdes da rede (...) compreenderam que o seu activo - chave ja nédo é a rede -

€ a sua marca e as suas Relagées com os Clientes”.
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O padrao n.°2, os modelos de cauda longa, centram-se na oferta de um grande nimero de
produtos de nicho, necessitando de baixos custos de inventario e de uma plataforma que torne o
conteldo facilmente acessivel aos potenciais adquirentes, “foco num grande nUmero de
produtos, cada um a vender pequenas quantidades” Osterwalder, A., Pigneur, Y. et.al., (2010,

p.69), apresentando como exemplo a IndUstria de publicacao de livros.

O padrao n.°3, as plataformas multilaterais, associadas ao efeito de rede, criam valor
facilitando as interaccoes entre grupos de clientes distintos, mas interdependentes. Como
exemplo, apresentado por Osterwalder, A., Pigneur, Y. et.al., (2010, p.78), temos os jornais que
ligam os leitores e os anunciantes, onde “a chave de tudo isto é que a plataforma deve atrair e

servir todos os grupos ao mesmo tempo para poder criar valor.

O padrao n.°4, GRATIS, “em que pelo menos um segmento de clientes substancial
consegue beneficiar continuamente de uma oferta gratuita” Osterwalder, A., Pigneur, Y. et.al.,
(2010, p.89), exemplo: o jornal Metro (gratuito). Contudo, par a que uma empresa tenha lucro,
para além da oferta de produtos ou servicos gratis, deve ter alguma forma de gerar rendimentos
(no caso do jornal Metro sdao os anlncios). Osterwalder, A., Pigneur, Y. et.al., (2010, p.90)
abordam “trés padrées que tornam o GRATIS numa opcéo viavel de modelo de negbcio”:

e Oferta gratuita baseada em plataformas multilaterais, baseada na publicidade;
e Servicos basicos gratuitos com servicos especiais opcionais;
e 0O modelo “pica e prende”, em que uma oferta inicial gratuita ou muito barata alicia os

clientes a repetirem a compra.

O padrao n.°5, modelos de negocio Abertos, segundo Osterwalder, A., Pigneur, Y. et.al.,
(2010, p.109), “podem ser usados pelas empresas para criar e capturar valor mediante uma
sistematica colaboracdo com parceiros externos”, podendo as empresas incrementar valor e
explorar melhor a sua investigacao quando integrarem conhecimento, propriedade intelectual e
produtos externos no seu processo de inovacao. Reforca assim a importancia deste tipo de
modelos abertos, Henry Chesbrough, administrador executivo do centro para a Inovacao Aberta
da Haas School of Business da Unniversidade de Berkeley, em Osterwalder, A., Pigneur, Y. et.al.,
(2010, p.115): “a Inovacao Aberta diz fundamentalmente respeito a operacées num mundo de
conhecimento abundante, onde nem todas as pessoas inteligentes trabalham para nos, por isso, é
melhor ir a procura delas, ligar-nos a elas e basear-nos no que elas podem fazer”. Ainda em
Osterwalder, A., Pigneur, Y. et.al., (2010, p.115), Helmut Traitler, director das parcerias da
inovacao da Nestlé, afirma: “a Nestlé reconhece claramente que, para atingir o seu objectivo de
crescimento, tem de alargar as suas capacidades internas para estabelecer um grande nimero de
relacoes de parceria estratégica (...) para criar em conjunto novas e significativas oportunidades

de mercado e de produto”.
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2.4.3 Design

Joger Martin, Reitor da Rotman School of Management citou em Osterwalder, A. &
Pigneur, Y. et.al., (2010, p.125) que “os homens de negocios ndo precisam apenas de
compreender melhor os designers; precisam de se tornar designers”. Aquilo que os homens de
negodcios necessitam € de ferramentas do design, que lhes complementem as suas aptiddes para
0s negocios: dptica dos clientes; elaboracao da ideia, pensamento visual; prototipagem, contar

historias e cenarios Osterwalder, A., Pigneur, Y. et.al., (2010).

Design de modelo de negodcios centrado nos clientes
Segundo Osterwalder, A., Pigneur, Y. et.al., (2010), é preciso mudar a perspectiva de
modelo de negdcio centrado na organizacao para o novo modelo centrado nos clientes:
e Quais as necessidades do nosso cliente e como é que o podemos ajudar?
e Como é que os nossos clientes preferem ser tratados? Como nos adaptamos as
suas rotinas?
e Que relacdes é que os nossos clientes esperam que estabelecemos com eles?

e Que valores estao os nossos clientes verdadeiramente dispostos a pagar?

Recomendado por Osterwalder, A., Pigneur, Y. et.al., (2010 p.131), o Mapa de Empatia

constitui um importante auxiliar na elaboracao de perfis de clientes. Ver figura 61.

Figura 61 - Modelo de Negocios - Mapa de Empatia
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O mapa de empatia apresentado na pagina anterior, ajuda a definir o perfil do cliente
através de 6 perspectivas:
e 0 que vé: que ambiente, que amigos, o que o mercado proporciona;
e 0 que ouve: o que dizem os amigos, o conjuge. Quem tem verdadeira influéncia
sobre ele e como, que canais de media é que sao influentes;

e O que pensa e sente: o que é verdadeiramente importante para ele (o que

valoriza), o que é que o emociona, quais os seus sonhos e aspiracoes;

e O que diz e faz: qual a sua atitude, o que podera dizer aos outros, que

discrepancia podera existir entre o que pode dizer e o que verdadeiramente
pensa e sente;

e Qual o seu sofrimento: Quais sao as suas maiores frustracées, que obstaculos

poderao existir entre o cliente e o que ele quer ou necessita de alcancar, que
riscos € que pode recear correr;

e 0 que é que o cliente ganha: o que ele verdadeiramente quer ou necessita de

alcancar, como é que ele mede o sucesso, que estratégias poderdo ser usadas

para atingir os seus objectivos.

Elaboracgdo da ideia

De acordo com Osterwalder, A., Pigneur, Y. et.al., (2010), o desafio consiste em conceber
um modelo de negocio novo e inovador, gerando novas ideias sobre modelos de negocio, ndo
olhando para o passado, mas para um futuro, onde modelos originais possam ir ao encontro das
necessidades dos consumidores que permanecem insatisfeitos. Podem ser inovacdes que
ultrapassem as fronteiras do negocio actual, desde que a finalidade seja a de melhorar a
competitividade. Importa assim gerar um grande niumero de ideias de modelos de negocio e

isolar as melhores.

Relativamente aos epicentros da inovacdo de modelos de negocio, Osterwalder, A.,
Pigneur, Y. et.al., (2010) acrescentam que se podem distinguir quatro epicentros: movidos pelos
recursos; movidos pela oferta; movidos pelos clientes e movidos pelas financas (fluxos de

rendimentos, estrutura de custos, etc.).

Pensamento visual

Segundo Osterwalder, A., Pigneur, Y. et.al., (2010 p.148), “o pensamento visual é
indispensavel para trabalhar com modelos de negdcio (...) a utilizacdo de ferramentas visuais,
tais como desenhos, esquemas, diagramas e notas Post-it® para construir e discutir significados.
Como os modelos de negdcio sdao conceitos complexos compostos por varios blocos constitutivos e
pelas suas interaccoes, € dificil compreender verdadeiramente um modelo sem o representar

esquematicamente”. Ver figura 62 da pagina seguinte.
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Figura 62 - Mobile Monday Amsterdam Business Model Canvas
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Fonte: Flickr'?

Claudia Kotchka' citou (..) “estamos comecando agora a capitalizar a forca da ideia do
design em nivel estratégico. Nossa ambicdo € proporcionar novas oportunidades para o
consumidor, capazes de seduzi-lo, além de estimular o crescimento da empresa através da ideia

do design, incorporando-a ao DNA da Companhia”. O reforco da ideia pode ser tido através da
observacao da figura 63.

Figura 63 - Criatividade, pensamento visual, inovacao e empreendedorismo
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Fonte: Russian Design Research Consultancy Lumiknows”, 2009.

2 Obtido em 2011-08-25 de http://www.flickr.com/photos/marcfonteijn/4752335906/sizes/z/in/photostream/

Vice-presidente mundial de Design, Inovacdo e Estratégia da Procter & Gamble, em (Elen, D., Eller, S. et. al., n.d.,
p.25).

Obtido em 2011-08-25 de http://www.slideshare.net/Lumiknows/creativity-design-thinking-and-how-these-have-to-
do-with-innovation-entrepreneurship?src=related_normal&rel=1503919.

82



http://www.flickr.com/photos/marcfonteijn/4752335906/sizes/z/in/photostream/
http://www.slideshare.net/Lumiknows/creativity-design-thinking-and-how-these-have-to-do-with-innovation-entrepreneurship?src=related_normal&rel=1503919
http://www.slideshare.net/Lumiknows/creativity-design-thinking-and-how-these-have-to-do-with-innovation-entrepreneurship?src=related_normal&rel=1503919

“MALCATA LIFE VILLAGE” - Um modelo de empreendedorismo turistico e social.

Da Prototipagem ao teste do plano de negodcios

Baseado no pensamento oportunistico, a prototipagem defendida por Osterwalder, A.,
Pigneur, Y. et.al., (2010), enfatiza um pensamento novo focado no design, no valor e na
eficiéncia. Segundo os autores, fazendo referéncia a outros profissionais como Frank Gehry
(arquitecto) e Philippe Starck (designer de produtos), a construcao dos protétipos durante um
projecto, inicia-se a partir de um esquema num guardanapo, onde figure o esboco da ideia, a
proposta de valor e os principais fluxos de rendimento, partindo para a exploracao da tela do
modelo de negdcio, para explorar todos os elementos necessarios para fazer funcionar o modelo
de negocio, transformando concludentemente a tela detalhada numa folha de calculo, destinada
a estimar a capacidade do modelo para ganhar dinheiro - o plano de negocios. Por fim, ha que
investigar a aceitacdo do modelo pelos clientes e a respectiva viabilidade, através do teste da
proposta de valor, dos canais, do mecanismo de fixacao de precos e/ou outros elementos do

mercado.

Contar historias

Segundo Osterwalder, A., Pigneur, Y. et.al., (2010), nem sempre é facil passar a ideia de
negocio a gestao ou ao investidor. Antes de entrar no detalhe, que lhes retira tempo, a historia
certa, enquanto forma apelativa de esbocar rapidamente uma ideia geral, pode levar a conquista
da atencao dos investidores; é a forma ideal de introduzir a ideia de negdcio e o modelo de
negdcio antes de apresentar o plano de negocios completo. Todavia, quando uma organizacao
transita de um modelo de negocio ja implementado para um novo modelo, ha ainda necessidade
de atrair fortemente os seus colaboradores. Bastante Uteis poderao revelar-se as ferramentas
auxiliares a apresentacdo de historias atraentes, com base no Power Point, desenhos e outras
técnicas; video clip; representar; banda desenhada, etc. Osterwalder, A., Pigneur, Y. et.al.,
(2010 p.176) relatam que “o objectivo de contar uma historia é introduzir um novo modelo de

negocio de uma forma apelativa e tangivel”.

Cenarios

Osterwalder, A., Pigneur, Y. et.al., (2010) descrevem que os cenarios podem assumir
grande utilidade na concepcdo dos modelos de negocio, tornando tangivel o que é abstracto. Ha
assim diferentes tipologias de cenarios, auxiliares na resposta a questdes relativas a canais a
utilizar; tipo de relacdes a estabelecer; que solucdes para os problemas estdao os clientes
dispostos a pagar; se um s6 modelo de negocio é suficiente para os varios segmentos ouse temos
de adaptar o modelo a cada segmento. Neste contexto, o desenho de cenarios pode ainda

resultar num conjunto de questdes estratégicas relacionadas com o modelo de negécio:
e Um sé modelo de negdcio pode servir diferentes segmentos de clientes?

e (Cada segmento necessita de uma Proposta de Valor diferenciada e especifica?

e E possivel a criacdo de sinergias de recursos, actividades ou de canais?

83



Luis Manuel do Carmo Farinha

e Seria vantajoso servir GRATIS ou a baixo custo um ou mais segmentos de clientes a fim

de atrair outros clientes de elevado valor?

Assim, segundo Tim O’Reilly, CEO da O’Reilly, cita em Osterwalder, A., Pigneur, Y. et.al.,
(2010 p.198) que “nao ha apenas um modelo de negocio (..) na realidade, ha muitas

oportunidades e muitas opcoes e nds temos de as descobrir todas”.

2.4.4 Processo de Design do Modelo de Negocio

Osterwalder, A., Pigneur, Y. et.al., (2010 p.244) revelam que “cada projecto de design é
Unico e apresenta os seus proprios desafios, obstaculos e factores criticos de sucesso (...) cada
organizacdo comeca de um ponto diferente e tem os seus proprios contextos e objectivos. (...)
podem estar a reagir a uma situacao de crise, outras podem estar a procura de novo potencial de
crescimento, outras podem estar a planear introduzir no mercado um produto novo ou uma

tecnologia nova”.

Ponto de partida para a inovacao do modelo de negécio
A inovacdo do modelo de negodcio, segundo Osterwalder, A., Pigneur, Y. et.al., (2010)
resulta de um objectivo a partir de:
e Satisfazer as necessidades existentes no mercado;
e Colocar nova tecnologia, novos produtos ou servicos no mercado;
e Melhorar o mercado;
e Criar mercado, através de um tipo de negdcio inteiramente novo.
Os desafios colocados conduzem ao desenvolvimento de um apetite por novos modelos; ao
alinhamento de modelos existentes e novos modelos de negdcio; a gestdo dos interesses

instalados e por Ultimo, a focalizacdo no negocio a longo prazo.

Implementacdo de modelos de negécio
Para transformar o modelo de negdcio numa empresa sustentavel, Osterwalder, A.,
Pigneur, Y. et.al., (2010) acrescentam a necessidade de estar alinhadas cinco areas:
e Estratégia;
e Estrutura;
e Processos;
e Remuneracoées;

e Pessoas.

Assim, a Estratégia dita a Direccao, respondendo a questdes como:

Quais os objectivos estratégicos a atingir?

De que forma é que eles podem vir a ser o motor do modelo de negécio?
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Alinhada com a estratégia, a Estrutura, define o poder organizacional:

e Qual o tipo de estrutura organizacional que o modelo de negocio requer?

Os Processos, correspondendo a cadeias de actividade, que concorrem para um objectivo
comum, a criacdo de valor acrescentado para as partes interessadas, descrevem os fluxos de
informacao e fluxos de trabalho do negécio:

e Qual o tipo de estrutura organizacional que o modelo de negdcio requer?

O Sistema de Remuneracoes, clarifica o contexto da motivacao:

Que sistema de remuneracodes se adequada ao modelo?

e Como se pode motivar as pessoas?

As Pessoas, determinam as competéncias e a cultura da organizacéo:

Qual o perfil, que competéncias se exigem?

Qual a cultura que se pretende adequada?

A tudo isto, ha ainda a adicionar a Tecnologia de Informacao (Tl), visando apoiar os

processos e os fluxos exigidos pelo modelo de negocio Osterwalder, A., Pigneur, Y. et.al., (2010).
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3 Capitulo lll - O Modelo de empreendedorismo “Malcata
Life Village”

“Um modelo de negdcio é simplesmente o modo de fazer negdécios que uma empresa tenha
escolhido: o seu sistema para criar e fornecer valor consistente com os clientes e obter lucro a
partir dessa actividade, bem como beneficios para seus stakeholders. Refere-se a arquitectura
ou a configuracdo da empresa, especificamente como implanta todos os recursos pertinentes (e
ndo apenas aqueles dentro dos limites da empresa), para criar valor diferenciado para os
clientes com lucro...”

Thomas H. Davenport'

A parte Il do presente estudo, tem por objectivo a definicao do design do modelo de
negocios do projecto de empreendedorismo “Malcata Life Village”, a partir da revisdao da
bibliografia especifica apresentada nos capitulos anteriores, observacdao das melhores praticas
registadas noutros negocios e experiéncia do autor na area da gestido empresarial, tornando
assim possivel a sua apresentacdo a potenciais empreendedores e outras partes interessadas,

enquanto factor facilitador de atraccao e motivacao de novos investidores.

3.1 Seccdo 1 - O Core Business do Projecto
Visando dar seguimento a modelacao dos negoécios do projecto de empreendedorismo
“Malcata Life Village”, sdo identificadas nesta seccdo o Core Business’® e as actividades

complementares do projecto.

3.1.1 O Core Business
Na figura 64 da pagina seguinte é possivel observar as diferentes actividades centrais de
negocio do projecto, enquadradas em diferentes agrupamentos de cddigos de classificacdo das
actividades econémicas (CAE), tais como:
e CAE 55 - Alojamento;
CAE 86 - Actividades de Saide Humana;

CAE 87 - Actividades de Apoio Social com Alojamento;

CAE 96 - Outras Actividades de Servicos Pessoais.

15 . - - . . ..
Mundialmente reconhecido entre o mundo dos negocios, pesquisa € meio académico, actualmente professor

universitario do Babson College, exercendo ainda o cargo de director académico do Centro de Trabalho de Conhecimento
e Pesquisa no Instituto de Gestdo de Processos e da Inovacdo e Centro de pesquisa na area do Empreendedorismo.
Doutorado em comportamento organizacional pela Universidade de Harvard, onde leccionou na Harvard Business School
da Universidade de Chicago, Escola de Negocios Tuck de Dartmouth, Universidade do Texas em Austin. Dirigiu ainda o
centro de pesquisa da Ernst, a McKInsey e a Ernst & Young. Informacdao obtida a partir de
http://www.aeispeakers.com/speakerbio.php?SpeakeriD=1148.

16 Expressao utilizada habitualmente para definir aquele que é o negdcio central de uma determinada empresa ou
organizacdo, enquanto alvo preferencial da gestdo operacional e estratégica. In Infopédia. Porto: Porto Editora, 2003-
2011. [Consultado em 2011-08-28]. Disponivel na www: <URL: http://www.infopedia.pt/Score-business>.
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Todas estas actividades centrais, de acordo a interpretacao de diferentes autores (THR &
TP., 2006a); (TP., 2010b); (THR & TP., 2006b) e (Freitas, H., 2010), correspondem a actividades
do sector do turismo, nas vertentes de turismo de salde e bem-estar; turismo médico; Resorts
Integrados e Turismo Residencial, complementadas com uma Unidade de Qualidade de Vida
(UQV), inserida no modelo social de atencao para as pessoas com doenca de Alzheimer (Yanguas,
J. et. al., 2007). Ver figura 64.

Figura 64 - Core business do projecto
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turistico com Qualidadede
restauracao Vida
CAE CAE
55117 87200
Core

Business

Actividades de
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fisico
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Fonte: Elaboracao propria.

Codigos de Classificacdo das Actividades Economicas
Apresentam-se a seguir os CAE' das actividades centrais do negodcio e respectivo
enquadramento:

e CAE 55117: Aldeamentos turisticos com restaurante

Considera-se aldeamento turistico com restaurante, o complexo constituido por um

conjunto de instalagcdes independentes e que sao objecto de uma exploracao integrada.

e CAE 86906: Outras actividades de satde humana, n.e

Compreende todas as actividades de salde humana nao incluidas noutras posicoes,
nomeadamente, as actividades de fisioterapia, optometria, ortoptica, dietética, hidroterapia,
massagem, ginastica médica, terapia (ocupacional, da fala, etc.), quiropodia, homeopatia,
acupunctura, hipoterapia, psicologia e actividades similares, exercidas em consultorios privados,

nos postos médicos das empresas, escolas, lares, no domicilio ou noutros locais (inclui todos os

17Classificagéo portuguesa das actividades economicas, revisao 3, Disponivel em
http://metaweb.ine.pt/sine/Ulnterfaces/SineVers_Cat.aspx.
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estabelecimentos de salde, sem internamento nao englobados nas subclasses anteriores).
Compreende também as actividades exercidas pelos assistentes dentarios (ex: os especialistas
em terapia dentaria), pelas enfermeiras dentarias de escolas e higienistas (que podem nao
trabalhar em consultéorios de dentistas mas cuja actividade é regularmente controlada por

estes).

e CAE 87200: Actividades dos estabelecimentos para pessoas com doenca do foro

mental e do abuso de drogas, com alojamento.

Compreende a prestacao de cuidados de salude nao hospitalares (alojamento, alimentacao,
acompanhamento e alguns cuidados de salde), a pessoas com deficiéncia mental, doenca do foro
mental ou psiquiatrico, dependentes do consumo de drogas, alcool ou outras substancias. Inclui
casas de convalescenca psiquiatrica, centros de reabilitacdo, residéncias para grupos de pessoas

com perturbacées emocionais.

e CAE 96040: Actividades de bem-estar fisico.

Compreende as actividades relacionadas com a manutencdo e o bem-estar fisico,
nomeadamente, banhos turcos, saunas, solarios, massagem, relaxamento e outras actividades

similares de bem-estar fisico (ex: servicos de bem-estar termal).

3.1.2 As actividades complementares

As actividades, que nao fazendo parte do core business do projecto, visam dar consisténcia
a estratégia de diversificacdo delineada para o negocio, abrangentes a sectores do Turismo de
Negocios (THR & TP., 2006c); Touring cultural e paisagistico (THR & TP., 2006d) e Turismo de
Natureza (THR & TP., 2006e) correspondem a:

e CAE 6420: Actividades das sociedades gestoras de participacoes sociais

(S.G.P.S.)".

Compreende a gestao de participagdes sociais de outras sociedades, como forma indirecta

de exercicio de actividades economicas. Da actividade principal resultam duas actividades
acessorias: a gestdao da aplicacdo de excedentes de tesouraria na aquisicdo de participacoes
financeiras; e a prestacao de servicos técnicos de administragcdo e gestdo junto das sociedades
participadas e de sociedades com as quais tenha celebrado contrato de subordinacao (no caso de

sociedades participadas directa ou indirectamente, em pelo menos 10%).

e CAE 70100: Actividades das sedes sociais.

Compreende a supervisao e gestao de outras unidades do grupo ou empresa,

nomeadamente, nos dominios do planeamento estratégico e organizativo, bem como na tomada

18 As SGPS ou Holdings, encontram-se regulamentadas pelo Decreto-Lei n.°495/88, de 30 de Dezembro, com a redaccao
dada pelo Decreto-Lei n.°318/94, de 24 de Dezembro. Segundo o n.°1 do art. 2° do DL n.°495/88, de 30/12, podem
constituir-se segundo o tipo de sociedades anénimas ou de sociedades por quotas.
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de decisodes. Inclui a prestacdo de servicos de caracter administrativo pelas sedes sociais as

empresas do grupo.

e CAE 77210: Aluguer de bens recreativos e desportivos.

Compreende o aluguer de embarcacoes de recreio e instalacoes associadas, cavalos de

sela, bicicletas, esquis, cadeiras e chapéus de sol e outro equipamento recreativo e desportivo.

e CAE 79120: Actividades dos operadores turisticos.

Compreende as actividades de organizacao de viagens turisticas, vendidas através das
agéncias de viagem ou directamente pelos operadores turisticos. As viagens turisticas incluem no
todo ou em parte alojamento, alimentacao, transporte e visitas a museus, locais historicos ou

culturais, acontecimentos teatrais, musicais ou desportivos.

e CAE 82300: Organizacao de feiras, congressos e outros eventos similares.

Compreende as actividades ligadas as organizacdes de manifestacoes econdmicas (feiras
ou exposicoes, periddicas ou nao) e organizacao de encontros sociais, cientificos ou culturais

(conferéncias, congressos, etc.), assim como o apoio necessario a organizacio destes eventos.

e CAE 93293: Organizacao de actividades de animacao turistica.

Compreende a organizacao de um conjunto de actividades, destinadas a proporcionar ao
publico em geral momentos lidicos, de lazer e de diversdo. As unidades aqui incluidas podem

nao dispor de instalacdes fixas necessarias a realizacdo das actividades de animacéao turistica.

Outras actividades

Enquadram-se aqui todas as actividades de suporte ao bom funcionamento do projecto,
incluindo a prestacao de servicos técnicos e de manutencao, servicos de jardinagem, servicos de
limpeza, servicos de lavagem e limpeza a seco de téxteis e peles, servicos de cabeleireiro,
institutos de beleza, actividades dos estabelecimentos de sallde com e sem internamento, entre

outros.
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3.2 Seccao 2 - A modelacdo do modelo de empreendedorismo

Na presente seccao, tendo por base a aplicacdo do conhecimento obtido a partir da
revisao bibliografica supra enumerada, é tida a configuracdo do modelo de negocio a propor aos
potenciais investidores e apresentacdo as demais partes interessadas, no ambito do

desenvolvimento e implementacao do modelo de empreendedorismo turistico e social.

3.2.1 A configuracao base do negocio

Tendo por base a logica dos nove blocos constitutivos de Osterwalder, A., Pigneur, Y.
et.al., (2010), através da criacdo de uma linguagem simples e partilhada, que permita descrever
e manipular o desenvolvimento estratégico do modelo de negdcio, hd que enquadrar
previamente os sectores nos quais o projecto de empreendedorismo se insere, representados na

figura 65.

Figura 65 - Sectores e actividades de negocio

Unidade de
Qualidade de
Vida

Aldeamento
turistico com
restauracdo

Core
Business

Outras
actividades de
satide humana

Actividades de
Bem-estar
fisico

[ e Qutras actividadesde saude e apoio social

SATISFAGAODAS
NECESSIDADES
DOS CLIENTES

| Turismo de saude, bem-estar e alojamento

Fonte: Elaboracao propria.

O modelo de negécio compreende 4 actividades centrais no seu core business,
relacionadas entre elas. Tendo por base as definicdes apresentadas por diferentes autores (THR
& TP., 2006a); (THR & TP., 2006b); (Freitas, H., 2010) e (Yanguas, J. et.al., 2007), as diferentes
actividades enquadram-se entre o sector de turismo de salde e bem-estar, turismo médico,

resorts integrados e turismo residencial e cuidados a pessoas com doenca do foro neurolégico.
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3.2.2 A combinacao de actividades

Todas as actividades oferecidas gozam de acesso directo pelos clientes, em funcao da

respectiva segmentacao, podendo combinar-se ainda entre si, potenciando desta forma a

satisfacao de um maior conjunto de necessidades dos clientes - alvo, caracterizadas abaixo em 5

tipologias diferentes (de A a E):

Combinacéao Tipo A - Actividades de bem-estar fisico [CAE 96040] e as actividades de
alojamento e restauracao [CAE 55117];

Combinacdo Tipo B - Actividades de bem-estar fisico [CAE 96040] e outras
actividades de saide humana [CAE 86906];

Combinacao Tipo C - Outras actividades de salde humana [86906] e actividades de
alojamento e restauracao [CAE 55117];

Combinacao Tipo D - Actividades de cuidados a pessoas com doenca do foro
neurologico [87200] e actividades de alojamento e restauracédo [55117];

Combinacao tipo E - Outras.

Como exemplo para cada tipologia de combinacao de actividades, temos:

Tipo A: o cliente que procura actividades de bem-estar fisico (SPA, termas, terapias
de relaxamento, ...) € em simultaneo fica alojado no aldeamento;

Tipo B: o cliente que procura actividades de bem-estar fisico (SPA, termas, terapias
de relaxamento, ...), complementando o tratamento com outras actividades de
salde especializadas (dietética, hidroterapia, acupunctura, psicologia e actividades
similares, massagem, ...);

Tipo C: o cliente que procura outras actividades de saude especializadas (dietética,
hidroterapia, acupunctura, psicologia e actividades similares, massagem, ...) e em
simultaneo fica alojado no aldeamento;

Tipo D: o cliente nao dependente que procure a prevencao e/ou a cura de doenca
do foro neurologico (i.e. Alzheimer, Parkinson, outras, ...), ou que possua familiares
ou amigos portadores de deméncia, de que se faca acompanhar ou visite,
procurando em simultaneo alojamento no aldeamento;

Tipo E: Outras combinacdes de actividades nao enquadraveis nas tipologias

anteriores.

3.2.3 As unidades operacionais do projecto

Em funcao das actividades operacionais do core business e servicos complementares e,

actividades de suporte as actividades centrais, importa definir as unidades do projecto. Ver

figura 66 da pagina seguinte. O Projecto constitui-se assim de 3 unidades operacionais, tituladas

por uma Sociedade Gestora de Participacdes Sociais (SGPS). Ver figura 66 da pagina seguinte.
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Figura 66 - As unidades do Projecto

Participacdes

de capital AS UNIDADES DO PROJECTO

It

SOCIEDADE GESTORA DE PARTICIPACBES SOCIAIS (Holding)
CAE 6420

Unidade de alojamento e Bem-Estar (Aldeamento e
turistico)

100%

CAE 55117
CAE 96040

100%

Unidade de Qualidade de Vida <

CAE 87200
CAE 86906

Prestacaode Servigos

Unidade de servigos técnicos, administrativos, -
aprovisionamentos e compras

100%

Fonte: Elaboracao propria.

CAE 70100
CAE 82300

As 3 unidades operacionais do projecto, detidas a 100% pela Holding, entidade cujo regime
fiscal' aplicavel em matéria de mais-valias (aumentos inesperadas dos valores dos bens) pode
ditar a existéncia de algumas vantagens financeiras, relacionam-se entre si através da prestacao
de servicos - a unidade de servicos técnicos, administrativos e de armazenagem presta servigos a

unidade de alojamento e bem-estar e unidade de qualidade de vida.
Os codigos de classificacao de actividade econdmica de cada entidade do projecto sao:

¢ Unidade de alojamento e bem-estar

o CAE principal: 55117 - (55 - Alojamento/ 551 - Estabelecimentos
hoteleiros/ 5511 - Estabelecimentos Hoteleiros com restaurante/ 55117 -
Aldeamentos turisticos com restaurante.

o CAE secundario: 96040 - (96 - Outras actividades de servicos

pessoais/ 96040 - Actividades de bem-estar fisico.

Yo regime de tributacao das mais-valias para as SGPS, com a entrada em vigor da Lei n.°32-B/2002, de 30 de Dezembro
(OE/2003), de harmonia com o aditado no n.°2 do art. 31.° do Estatuto dos Beneficios Fiscais (EBF), as mais € menos
valias realizadas mediante transmissao onerosa de partes de capital, desde que detidas por periodo nao inferior a um
ano, e os encargos financeiros suportados com a sua aquisicdo, ndo concorrem para a formacao do lucro tributavel destas
sociedades, de acordo com José Brito de Oliveira, Inspector Tributario da Direccao-Geral de Impostos (Oliveira, J., n.d.,
p.58).
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¢ Unidade de qualidade de vida

o CAE principal: 87200 - (87 - Actividades de apoio social com
alojamento/87200 - Actividades dos estabelecimentos para pessoas com
doenca do foro mental e do abuso de drogas, com alojamento.

o CAE secundario: 86906 - (86 - Actividades de salde humana/86906 -

Outras actividades de saide humana)

e Unidade de servicos técnicos, administrativos e de armazenagem

o CAE principal: 70100 - (70 - Actividades das sedes sociais e de consultoria
para a gestao/70100 - Actividades das sedes sociais).

o CAE secundario: 82300 - (82 - Actividades de servicos administrativos e
de apoio prestados as empresas/82300 - organizacao de feiras,

congressos e outros eventos similares).

3.2.4 Mercados estratégicos e segmentacao de clientes

O objectivo a alcancar prende-se com a definicao dos varios grupos de pessoas ou as

organizacoes que se visam servir, indo ao encontro da satisfacao das suas necessidades.

E sabido que uma empresa deve ter uma presenca forte nos mercados estratégicos, onde
os segmentos de clientes revelam consumidores mais exigentes e onde os concorrentes sao mais
fortes; por sua vez, os mercados ndo estratégicos podem revelar-se importantes para gerar

volume e para cobrir os gastos fixos (Freire, A., 2006a).

Neste contexto, sdo identificados para cada unidade operacional de negdcio, os produtos,
mercados estratégicos e mercados ndo estratégicos, idealizando ainda o conjunto de paises -
alvo para cada combinacao de produto/mercado. De forma a facilitar a interpretacao da
estratégia de mercado definida para cada uma das unidades operacionais do projecto (a unidade

de alojamento e bem-estar e unidade de qualidade de vida).

Recomenda-se a observacao da figura 67 da pagina seguinte para melhor interpretacao da

definicdo de produtos/mercados relativos a Unidade de Alojamento e Bem-estar.
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Figura 67 - Mercados estratégicos e nao estratégicos da unidade de Alojamento e Bem-estar

Unidade de Alojamento e Bem-Estar

Produto/Servico

Mercados estratégicos

Mercados nao estratégicos

Alojamento

Clientes dos servicos de bem-estar e

Familiares, amigos e cuidadores de
doentes de Alzheimer e Parkinson.

SPA.
200

2900009

Clientes dos servigcos de medicina ndo
convencional.

Conferencistas, oradores e
profissionais de satde.

29200

92000

Turistas de touring paisagistico e

QOutros turistas, clientes de eventos,
viajantes e publico em geral.

cultural.
00

9000

Bem-estar e SPA

Clientes dos servigos de bem-estar e

Familiares, amigos e cuidadores de
doentes de Alzheimer e Parkinson.

SPA.
900

2902000

Clientes dos servicos de medicina ndo
convencional.

QOutros turistas, clientes de eventos,
viajantes e publico em geral.

29200

290200

Turistas de touring paisagistico e

Conferencistas, oradores e

profissionais de satde

cultural.
00

20000

L () e

{ Paises estratégicos J

Portugal Emigrantes Portugueses Espanha  Reino Unido, Alemanha e Norte Europa  Europa

Fonte: Elaboracao propria.

No ambito da Unidade de Alojamento e Bem-Estar foram definidos dois produtos base: o
alojamento e o Bem-Estar e SPA. Para cada um dos produtos identificaram-se os mercados
estratégicos (i.e. os mercados que se afiguram particularmente relevantes para o sucesso
comercial da Organizacao) e os mercados complementares (ndao estratégicos). Em cada caso,
estimou-se o conjunto de paises - alvo para cada produto/mercado. Relativamente ao conjunto
de paises estratégicos, definiu-se Portugal, Espanha, o bloco constituido pelo Reino Unido,
Alemanha e paises Nordicos (Suécia, Noruega, Dinamarca, Finlandia e Islandia) e ainda o
conjunto de paises de emigrantes portugueses”® (com especial atencdo para a Franca, Espanha,

Suica, Alemanha, Reino Unido e Luxemburgo) e os paises da UE272".

A titulo de exemplo, temos o produto “Alojamento”, destinado ao mercado estratégico
“clientes do servicos de medicina nao convencional” dirigido aos paises estratégicos “Portugal,
Espanha, paises de emigrantes portugueses e paises da Europa”. Relativamente ao mercado nao
estratégico, podemos encontrar “outros turistas, clientes de eventos, viajantes e publico em

geral”, partilhando com o mercado estratégico o conjunto de paises - alvo.

20 Baseado nos dados da OCDE publicados em 2007, consultados on-line em 2011-08-30 através do jornal “O Emigrante”,
em http://www.mundoportugues.org/content/1/2217/portugal-continua-ser-pais-emigrantes/

2! 0s 27 estados membros da EU: Alemanha, Austria, Bélgica, Bulgaria, Chipre, Republica Checa, Dinamarca, Eslovaquia,
Eslovénia, Espanha, Estonia, Finlandia, Franca, Grécia, Hungria, Irlanda, Italia, Letdnia, Lituania, Luxemburgo, Malta,
Paises Baixos, Polonia, Portugal, Reino Unido, Roménia e Suécia.
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Seguindo a mesma logica de analise, a figura 68 caracteriza os mercados estratégicos e
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nao estratégicos da unidade de qualidade de vida:

Figura 68 - Mercados estratégicos e nao estratégicos da unidade de qualidade de vida

Unidade de Qualidade de vida

Produto/Servico

Mercados estratégicos

Mercados nao estratégicos

Cuidados a pessoas com
doenca de
Alzheimer/Parkinson

Clientes que procuram o incremento
ou manutencdo da qualidade de vida
atravésda prevencdo, tratamento e
cuidados no dominio da deméncia de
Alzheimer e Parkinson.

Familiares, amigos e cuidadores de
doentes de Alzheimer e Parkinson.

20000

00000

Outras actividades de
salde através de técnicas
de medicina ndo
convencional

Clientes dos servigos de medicina ndo
convencional.

Familiares, amigos e cuidadores de
doentes de Alzheimer e Parkinson.

2900

20000

Clientes dos servicos bem-estar, SPA
e termalismo.

Outrosturistas, clientes de eventos,
viajantes e publico em geral.

29200

90200

Clientes de conferéncias sobre

medicinas ndo convencionais.

Conferencistas, oradores e

profissionais de satde.

LN

200000

d o e

{ Paises estratégicos J

Portugal Emigrantes Portugueses Espanha  Reino Unido, Alemanha e Norte Europa  Europa

Fonte: Elaboracao propria.

Caracterizando os potenciais grupos de clientes em segmentos diferentes, de acordo com a
logica referenciada por Osterwalder, A., Pigneur, Y. et.al., (2010), as suas necessidades podem
determinar a exigéncia de uma oferta diferente, através de canais de distribuicdo diferenciados,
ou ainda, requerendo tipos de relacdes distintas. Importa identificar para quem estamos a criar
valor, quem sao os nossos potenciais clientes mais importantes, assim como o valor que estes

aceitam pagar pelos itens desta oferta diferenciada.

Seguindo a logica anteriormente apresentada, podem definir-se dois segmentos de clientes

para o mercado de cada unidade de negocio:

e Unidade de Alojamento e Bem-Estar

o Segmento 1: Clientes que procuram alojamento;

o Segmento 2: Clientes que procuram servicos de bem-estar e SPA.
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e Unidade de Qualidade de Vida

o Segmento 1: Clientes que procuram cuidados de prevencao e cura para as
deméncias de Alzheimer, Parkinson e outras doencas do foro neurologico.
o Segmento 2: Clientes que procuram o incremento da sua qualidade de vida

através de terapias de medicina nao convencional e termalismo.

3.2.5 Actividades em outsourcing e outros contratos de prestacao de servicos

Definidas as unidades operacionais e de gestao do projecto, com o proposito da realizacao
das actividades estratégicas do negocio, impera identificar, para cada unidade, as actividades a

contratar em regime de outsourcing®. Ver figura 69.

Figura 69 - Actividades em regime de outsourcing

AS UNIDADES DO PROJECTO OUTSOURCING

Principaisactividades
SOCIEDADE GESTORA DE PARTICIPACOES SOCIAIS (Holding)
CAE 6420

™ g 93293 — Organizacdo de actividades de
& 3! Unidade de alojamento e Bem-Estar animag#o turistica; L ;

n {Ald to turisti ) { 33 — Reparacdo, manutencdo e instalacdes de
g g eamentoturistico mdquinas e equipamento.

‘l 862 — Actividades de pratica clinica em
ambulatério, de medicina dentaria e de
odontologia;

33 — Reparacdo, manutencdo e instalacdes de
maguinas e equipamento.

Unidade de Qualidadede Vida

CAE 87200
CAE 86906

Unidade de servigos técnicos,
administrativos, aprovisionamentos
e compras | |

33 — Reparacdo, manutencdo e instalacdes de
maquinas e equipamento.

CAE 70100
CAE 82300

Fonte: Elaboracao propria.

Para além das actividades contratadas em regime de outsourcing, outras actividades de
caracter mais pontual, distintas daquelas, poderdao ser contratadas a entidades externas, em
regime de outras prestacdes de servicos (Ex. 96010 - lavagem e limpeza a seco de téxteis e
peles; 96021 - saloes de cabeleireiro; 96022 - institutos de beleza; 79120 - actividades dos
operadores turisticos; 79110 - Actividades das agéncias de viagens; 70220 - outras actividades de

consultoria para os negocios e a gestao; 73200 - estudos de mercado, ...).

22 . - .o . < L. o

Acto de transferir actividades presumiveis como internas correntes, desta forma nao estratégicas para a Organizacao,
concedendo também o direito de decisdao na gestdo dos recursos e/ou factores de producdo necessarios, a entidades
externas, através da celebracdo de um contrato (Guimaraes, M., 2009, p.5).
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3.2.6 Proposta de valor

Interesse reflectir em que medida o presente modelo de negdcio pretende conquistar a
preferéncia dos seus clientes - alvo Osterwalder, A., Pigneur, Y. et. al., (2010). Quais a

necessidades e de forma € que vao ser satisfeitas as necessidades do clientes?

e Através de valores quantitativos:

o Preco;

o Rapidez do servico;
O Prazos de entrega;
o Garantia;

o Acessibilidade, ...

e Através de valores qualitativos:
o Design,
o Experiéncia dos clientes;
o Adaptacao ao cliente/facilidade de uso,...

A proposta de valor da unidade de alojamento encontra-se representada na figura 70:

Figura 70 - Modelo de representacao de Proposta de Valor - Unidade de Alojamento e Bem-Estar

Unidadede Alojamento e Bem-Estar

Produto/Servigo ‘ ‘ Valores quantitativos ‘ ‘ Valores qualitativos
Respeito pelo ambiente e principios
Preco de sustentabilidade
o \
Alojamento Disponibilidade de servigos Qualidade de atendimento
< \
Acessibilidade Novidade / diferenciacdo
\./ N
Respeito pelo ambiente e principios
Preco de sustentabilidade
\_/ \-/
Bem-estar e SPA Disponibilidade de servigos Qualidade de atendimento
\_ \_/
Acessibilidade Novidade / diferenciacdo
b‘ N
[ Graduagdo de niveis J (-) Favoravel , @ O \; (+) Favoravel
2 3

Fonte: Elaboracéo propria

Através da observacao da figura acima, conclui-se que a Unidade de Alojamento e Bem-

estar propde-se conquistar a preferéncia dos seus clientes - alvo através de forte disponibilidade
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de servicos, respeito pelo ambiente e principios de sustentabilidade®, qualidade de
atendimento. Os factores preco (no produto “Alojamento”) e novidade / diferenciacao

constituem ainda uma importante aposta em matéria de requisitos de atractividade.

A proposta de valor da unidade de qualidade de vida pode ser analisada a partir da figura

abaixo:
Figura 71 - Modelo de representacao de Proposta de Valor - Unidade de Qualidade de Vida
| Unidade de Qualidade de Vida |
‘ Produto/Servigo ‘ ‘ Valores quantitativos ‘ ‘ Valores qualitativos ‘
Complementaridade com servicos
Preco :
de alojamento
Cuidad o \
uidados a pessoas com . s . Qualidade de atendimento e
doenga de Disponibilidade de servicos servico
Alzheimer/Parkinson
Acessibilidade Novidade / diferenciaciio
Complementaridade com servigos
Preco de alojamento e bem-estar
Outras actividades de . \
salde através de i i
.- . Disponibilidade de servigos Qualidade de at_endlmento €
técnicas de medicina servico
ndo convencional o o
Acessibilidade Novidade / diferenciacdo
{ Graduacdo de niveis J (-) Favoravel , k; \; \: (+) Favoravel

Fonte: Elaboracao propria.

Conclui-se que a Unidade de Alojamento e Qualidade de Vida propde-se conquistar a
preferéncia dos seus clientes - alvo através da disponibilidade de servigos (produto - outras
actividades de salde através de técnicas de medicina nao convencional); complementaridade
com servicos de alojamento, Qualidade de atendimento e servico (produto - cuidados a pessoas
com doenca de Alzheimer/Parkinson); complementaridade com servicos de alojamento e bem-
estar, qualidade de atendimento e servico (produto - outras actividades de salde através de
técnicas de medicina ndo convencional). No plano menos favoravel do forco de atractividade
dispendido situa-se a acessibilidade (nao se podendo descurar a periferia de Portugal
relativamente a Europa, pese embora a proximidade ao aeroporto de Salamanca e Auto-estrada

que liga a Vilar Formoso) e o preco que ndo constitui o elemento estratégico de penetracdo no

2 . . . . .
3 “Os valores da ética empresarial, o respeito pelos trabalhadores, pelos clientes, pelos fornecedores, enfim as boas

praticas que fazem uma empresa ser admirada (...) o proprio equilibrio entre os objectivos de curto e longo prazo (...). A
esséncia do conceito de sustentabilidade, é relativamente a condicdo que compatibiliza a dimensdo economica,
empresarial e ambiental, o chamado “triple bottom-line”” (APAN., 2009, p.13), acedido em 2011-09-02 em
http://www.bcsdportugal.org/opiniao-publica-e-sustentabilidade-em-portugal--edicao-2009/1544.htm.
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mercado (ndo se pretende uma estratégia de low cost, mas sim de diferenciacao, através da
disponibilidade de um alargado leque de servicos relacionados ou complementares num Unico

espaco).

3.2.7 Canais

Dando seguimento a logica de criacdo de modelos de negdcio de Osterwalder, A., Pigneur,
Y. et. al., (2010), importa saber através de que canais através de que canais se chega junto do
segmento de clientes -alvo. E por isso necessario encontrar a combinacédo de canais adequada a
satisfacdo das necessidades dos clientes: canais proprios de contacto directo, através de
contactos de parceiros ou de uma solucao mista. Assim, ha que distinguir entre a tipologia de
canais directos (i.e. uma forca de vendas da propria organizacdo, através de uma pagina propria
na internet, ...) e canais indirectos (lojas de retalho especializadas, operadores turisticos,

agéncias de viagens, sitios na internet pertenca de parceiros ou entidades especializadas, etc.).

E sabido que os canais proprios libertam margens mais altas, mas podem ser onerosos e
obrigam a um maior esforco de coordenacao e gestao. Ao contrario, os canais indirectos através
de parceria, libertando margens mais baixas, podem permitir a expansdo da area de accao da
organizacao, beneficiando dos pontos fortes desse mesmo parceiro. O objectivo prende-se com o
equilibrio entre os varios tipos de canais, de forma a garantir uma experiéncia positiva para o
cliente e maximizar os rendimentos da organizacdo. Porém, desde que é estabelecido o primeiro
contacto do cliente com o produto até ao momento do pds-venda, é necessario perceber quais os
canais que melhor funcionam e que os clientes preferem, quais 0s que apresentam um melhor

relacao custo/rendimento Osterwalder, A., Pigneur, Y. et. al., (2010).

Na cadeia do turismo ha uma dependéncia entre os diferentes agentes. Segundo (Gomes,
B., 2010, p.38), essa dependéncia nao é linear, “havendo uma actuacdo conjunta de varios
agentes e com a participacao do consumidor no momento da prestacao dos servicos”. O autor faz
ainda referéncia a uma estrutura de producédo do turismo composta basicamente pelos agentes
locais e agentes externos, que poderao ser:
e Agentes locais: os meios de hospedagem, restaurantes, empresas de transportes,
entretenimento, agéncias de receptivo;
e Agentes externos: as operadoras de turismo e as agéncias de viagens; os agentes de
apoio, bancos, hospitais, postos de combustiveis, supermercados, entre outros servicos.
De acordo com (COUGHLAN et al., 2002) citado por (Gomes, B., 2010, p.39), os canais de
distribuicao podem ser definidos como “um conjunto de organizacées interdependentes

envolvidas no processo de disponibilizar um produto ou servico para uso ou consumo”.
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Com base na logica anteriormente seguida, sistematizaram-se na figura 72 os canais de

distribuicdo dos produtos oferecidos pelas diferentes unidades do projecto em analise:

Figura 72 - Canais de distribuicao dos produtos oferecidos pelas unidades do projecto

Projecto de Empreendedorismo

Produtos oferececidos por: Canaisdirectos Canaisindirectos

Sitio na internet, permitindo a . .
Agéncias de viagens e operadores

ot divulgacdo evenda on-line do .
turisticos.
Unidade de Alojamento produto.
e Bem-Estar »
= Forca devendas propria a partir de
promotores de vendas com actuacdo

- em pontos de concentracdo Sitios na internet de parceiros
populacional em centros urbanos, estratégicos.
sorteando prémios e oferecendo

- pacotes promocionais.

Unidade de Qualidade »
de Vida
Vendas ao Balcdo (recepcdo das

N . .
unidades de negécio). Qutras unidades do Projecto.

Fonte: Elaboracao propria.

Para melhor se compreender a légica do esquema acima representado, em matéria de
canais directos referentes aos produtos oferecidos pelas duas unidades operacionais do projecto,
definiram-se a criacdo de um sitio na internet, a aposta em equipas de forcas de vendas no
terreno (promotores de vendas) e vendas ao balcao na recepcao das unidades de negocio. No que
corresponde aos canais de distribuicdo indirectos elegidos, definiram-se as agéncias de viagens e
operadores turisticos, a criacdo de sub-paginas e ligacdes em sitios de internet de parceiros

estratégicos e as outras unidades do projecto.

3.2.8 Relagdes com os clientes

E referido em Osterwalder, A., Pigneur, Y. et. al., (2010) que as relacées com clientes
podem ser desenvolvidas por motivacoes diversas, incluindo a angariacdo de novos clientes, a
fidelizacao de clientes actuais ou ainda pelo aumento de vendas. O tipo de relacdes que pode ir
desde o padrao de relacdes pessoais até as relacdes automatizadas, influenciam fortemente a

experiéncia geral dos clientes dentro das organizacoes.
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A aposta predominante do projecto de empreendedorismo no tipo de relagées com os seus
clientes, passa pelo estabelecimento de relacdes pessoais e co-criacdo, onde é envolvida a
dedicacao de um colaborador da organizacao especificamente a um cliente individual, desde a
auscultacao das necessidades do cliente, desenvolvendo-se durante todo o periodo afim a sua
satisfacdo, criando-se assim lacos de afinidade mais vincados. Para além da assisténcia pessoa
dedicada, é pedido ao cliente, com base nas suas experiéncias e expectativas, que contribua
para a co-criacao de novos produtos, através da sua apreciacdo pessoal no ambito das
experiéncias vividas, recomendacdes de melhoria e dicas que possam ajudar na concepcao de

novos produtos. Ver figura 73.

Figura 73 - Relacoes com os clientes

nd dedicada

Relagcdes com M —
os clientes CO= ;

| 4

Fonte: Elaboracao propria.

3.2.9 Fluxos de rendimento

Segundo Osterwalder, A., Pigneur, Y. et. al., (2010, p.30), “se os clientes constituem o
coracdo de um modelo de negocio, os fluxos de rendimento sao as artérias. As empresas tém de
se perguntar a si proprias, que valor é que cada segmento de clientes esta verdadeiramente
disposto a pagar?”. Segundo os autores, dois tipos diferentes de fluxo de rendimento podem ser

observados num modelo de negécio:

e Rendimentos de transaccbes resultantes de pagamentos feitos de uma sé vez
pelo cliente;

e Rendimentos recorrentes derivados de pagamentos sucessivos por entrega de
uma proposta de valor ao cliente ou por proporcionar apoio ao cliente na fase

pos-venda.
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O modelo de negocio afim ao projecto de empreendedorismo em analise contempla

diversas tipologias de fluxos de rendimento, conforme se pode observar na figura 74.

Figura 74 - Fluxos de rendimento

Projecto de Empreendedorismo

Unidades do projecto: Produto/servigo Fluxos de rendimento

Noite / quarto / suite

Taxa de utilizagdo

Unidade de Alojamento Sessdo de SPA /
e Bem-Estar wellness

Taxa de utilizacdo;
Assinatura

Apartamento/Villa Venda de activos

Cuidados de saude e
sociais

Assinatura;
Taxa de utilizacdo

Unidade de Qualidade -

de Vida Sessdo terapéutica Taxa de utilizacdo;

ComissOes de
intermediacdo

Fonte: Elaboracao propria.

Observando a figura acima, para cada unidade do projecto e para cada produto/servico,
pode constatar-se o fluxo de rendimento determinado. A titulo de exemplo, para o produto
“Termalismo” oferecido na unidade de qualidade de vida, o fluxo de rendimento provém de
comissoes de intermediacao, a partir de parcerias - chave a estabelecer com outras unidades de
negocio externas. Ja para o produto “Apartamento/Villa” oferecido na unidade de alojamento e
bem-estar, o fluxo de rendimento advira da venda de activos aos seus clientes ou através de um
contrato de cedéncia de direitos de propriedade. Ainda assim, para o produto “Sessao de
SPA/Wellness”, disponivel na unidade de alojamento e bem-estar, o fluxo de rendimento sera
proveniente de uma taxa de utilizacdo ou ainda de uma assinatura periddica, geradora da venda

de acesso continuo a um dado servico ou conjunto de servicos.

3.2.10 Recursos - chave

Baseado na analise de Osterwalder, A., Pigneur, Y. et. al., (2010, p.34), os negocios
precisam de recursos - chave, permitindo que “uma empresa crie e ofereca uma proposta de
valor, chegue aos mercados, mantenha as relacoes com os segmentos de clientes e ganhe

rendimentos”. Os recursos - chave podem ser fisicos, financeiros, intelectuais ou humanos;
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pertenca da empresa, arrendados/alugados; ou obtidos junto dos parceiros - chave. Nestes
termos, o modelo de empreendedorismo seleccionado tera de conciliar um conjunto de recursos

- chave, esquematizados na figura 75.

Figura 75 - Recursos - Chave do projecto

Projectode Empreendedorismo
-, f- B

Unidades do projecto:

Unidade de Alojamento
e Bem-Estar
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Informagdo

Entradas de
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crédito,
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Marcas, direitos de
autor, parcerias e
roteiros turisticos

Pessoal
especializado
capaz de garantir
as competéncias
requeridas

* [ntelectuais

* Financeiros

Fonte: Elaboracao propria.

Tal como se pode observar na figura acima, o projecto de empreendedorismo requer um
conjunto importante de recursos - chave, desde os elementos fisicos, traduzidos em terrenos
necessarios a implantacdo do empreendimento, edificios e outras infra-estruturas basicas,
equipamentos, meios de transporte, sistemas de informacao e comunicacao; de recursos
intelectuais, onde se poderao incluir as “marcas registadas” do projecto, os direitos de autor que
venham a estar relacionados com publicacbes ou roteiros turisticos especificos; elementos
humanos, capazes de garantir as competéncias necessarias afins a concretizacao de relacoes de
proximidade com os clientes; e por fim, elementos financeiros necessarios ao desenvolvimento,

arranque e funcionamento das diferentes unidades de negocio.

3.2.11
De acordo com Orofino, M. (2011) e Osterwalder, A., Pigneur, Y. et. al., (2010), a

Estrutura de gastos

projeccdo e analise dos gastos do modelo de negocio constitui uma vertente fundamental de

qualquer projecto. Importa minimizar os gastos do empreendimento, no alinhamento da

103



Luis Manuel do Carmo Farinha

estratégia de criacdo e desenvolvimento de valor, manutencdo das relacées com os clientes,
tacticas de obtencdo de fluxos de rendimento. Antes de mais, ha que definir se o que se
pretende é uma estratégia de custos baixos (low cost), ou basear a intervencao num conceito de
“justo valor”, através de uma estratégia de diferenciacdo em face daquilo que o mercado ja

oferece.

No ambito da formulacdo da estrutura de custos’ importa caracterizar a relacdo de custos
fixos®® e custos variaveis® na estrutura da despesa total do projecto. O objectivo passa por
garantir uma estrutura de custos equilibrada, reduzindo ao maximo (respeitando a natureza do
projecto) a estrutura de custos fixos, de modo a facilitar a cobertura dos custos totais®’ através
das receitas geradas, especialmente em momentos conjunturais menos propicios a facturacao de
receitas (i.e. periodos afectados pela sazonalidade; perante periodos de conjuntura econémica

mais desfavoraveis, com reducao do poder de compra dos consumidores, etc.).

Complementarmente, através de parcerias - estratégicas e economias de ambito?®, o
modelo de negdcio intenta a reducao de niveis de despesa, reduzindo o nimero de equipamentos
a adquirir e gastos a realizar; facilitando sinergias entre as diferentes unidades do projecto em
matérias diversas como actividades de marketing, utilizacdo de canais de distribuicdo comuns a

diferentes produtos, partilha de servicos administrativos e de suporte.

3.2.12 A Tela do modelo de negocio

A Tela do Modelo de negocio sintetiza todo o detalhe de configuracdo do modelo de
empreeendedorismo anteriormente estudado. Assim, a partir do conceito de modelo de negocio
“Business Model Canvas” defendido por Osterwalder, A., Pigneur, Y. et. al., (2010), é possivel a
representacdo do modelo de negécios de uma forma resumida, facilitando a visdo geral das

diferentes componentes e suas interaccoes. Ver figura 76 da pagina seguinte.

24 0 conceito pode ainda assumir a nomenclatura de “gastos” no ambito da terminologia adoptada pelo SNC - Sistema de
Normalizagao Contabilistica, introduzido pelo Decreto-Lei n.°158/2009, de 13 de Julho.
% Correspondem a estrutura de custos que permanece invariavel face a flutuacdo do volume de bens ou servicos
produzidos / vendidos (ex. Rendas de imdveis, alugueres de viaturas de directores, juros de financiamento, gastos gerais
com telecomunicacoes, etc.).
% Correspondem a componente da estrutura de custos que se assume variavel em funcdo do volume de bens ou servicos
produzidos / vendidos (ex. Todas a s matérias-primas e subsidiarias necessarias a producdo dos bens e/ou realizacao dos
servicos).

Somatorio dos custos fixos e custos variaveis.

28 Vantagens de custo de que um negdcio goza em virtude do alargamento de ambito das operacdes Osterwalder, A.,
Pigneur, Y. et. al., (2010).
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Figura 76 - Tela do modelo de negdcio do projecto
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Fonte: Elaboracao propria a partir do modelo de Osterwalder, A., Pigneur, Y. et. al., (2010).

A partir da analise dos elementos esquematizados na figura acima, € possivel entender a

configuracao integrada dos diferentes negocios, nas suas diversas vertentes:

e Segmentos de clientes (customer segments);

e Propostas de valor (value propositions);

e Canais (channels);

e Relacdes com os clientes (customer relationships);

e Fluxos de rendimento (revenue streams);

e Recursos - chave (key resources);

e Actividades - chave (key activities);

e Parcerias - chave (key partners);

e Estrutura de custos (cost structure).

3.2.13

As unidades operacionais do projecto e relacées de cooperacao

Detidas a 100% por uma holding (SGPS), as unidades operacionais Malcata Eco-Resort

(Resort composto por aldeamento turistico com restaurante e centro de actividades de bem-

estar fisico - wellness and spa) e Malcata Life (unidade de qualidade de vida abrangente aos

cuidados com pacientes de Alzheimer e Parkinson e centro de medicinas nao convencionais), sao
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apoiadas no ambito dos servicos financeiros e administrativos, incluindo areas de

aprovisionamentos e organizacao de congressos e eventos, pela unidade Malcata Services.

As respectivas unidades empresariais tém previsto o estabelecimento de parcerias
estratégicas com uma unidade termal local (Termas do Cré), com o Municipio do Sabugal e outras
organizacdes regionais, tendo em vista o estabelecimento de sinergias e reducao de encargos

fixos operacionais, de forma a permitir a disponibilizacdo de um maior nimero de servicos e

ainda assim, com poupancas registadas ao nivel do esforco de investimento. Ver figura 77.

Figura 77 - Unidades operacionais e marcas do projecto
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Fonte: Elaboragao propria.

A implantacao das unidades do projecto insere-se num espaco territorial do Concelho de

Sabugal, freguesia de Malcata, com &rea total superior a 0,5 km?, situada nas margens da

barragem de Sabugal. Ver figura 78 da pagina seguinte.
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Figura 78 - Implantacao das diferentes unidades do projecto.
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Fonte: Elaboracédo propria, com base na cartografia Google Maps.

Estando em curso o processo de angariacao de terrenos por parte do Municipio de Sabugal,
decorrente de anteriores abordagens de potenciais investidores na regiao nao concretizadas a
data, que dadas as suas caracteristicas, surgem no presente contexto como uma fonte de
oportunidade de implantacdo do negocio. Vide anexo | - plantas de localizacdo e cartografia
militar, zonamento do Plano Urbanistico de Sabugal, Planta de Ordenamento, Planta de outras

condicionantes, planta com extractos de RAN e REN.

Investimento requerido

Em funcdo da tipologia e abrangéncia das parcerias a estabelecer, designadamente ao
nivel de servicos complementares com outras unidades locais e regionais, o peso das sinergias
conseguidas podera determinar um maior ou menor nivel de investimento em equipamentos, e
infra-estruturas. Assumindo a partida a concretizacao de parcerias estratégicas ao nivel da
prestacao de servicos de termalismo com a nova unidade “Termas do Crd”, havera a registar uma
reducao significativa reducao de encargos com a aquisicao de equipamentos de SPA e bem-estar.

Resultante desta analise, apresenta-se a sintese das principais verbas de investimento
requeridas, estimadas com base em valores orcamentos apresentados pelo sector da construcao
civil e fornecimento de equipamentos de SPA de lazer e fisioterapia. Vide Anexo Il - Orcamentos

de construcao civil e Anexo Ill - Equipamentos.
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Em funcdo dos montantes orcamentados, apresenta-se abaixo um quadro sintese dos

encargos gerais a incorrer - valores sem IVA (tabela 26 - mapa de investimento):

Tabela 26 - Mapa de investimento

MAPA DE INVESTIMENTO - INFRAESTRUTURAS/CONSTRUCAD

Tipo de construgdo Camas  Qt Total Camas Area coberta (m2) Total de construgdo (m2) Precofm2 Orcamento
Unidade de Alojamento e bem-estar

Eco-Alojamento

Eco-Alojamento (bungalows) T1 1 20 20 30 600 500 300.000
Eco-Alojamento (bungalows) T2 2 20 40 80 1.600 600 960.000
Soma 3 40 60 110 2.200 1.260.000
Alojamento em edificio principal

Quartos duplos 2 30 60 25 750 00 600.000
Quartos de Casal 1 60 (] 20 1.200 800 960.000
Suites 1 2 2 65 130 1000 130.000
Zonas de lazer a 2 4] 210 420 1000 420.000
Saldes de jogos 1 1 0 -] 1000 60.000
Cibercentro 1] 1 1] 60 [] 800 43.000
Sala de jogos para criangas 1 60 60 800 48.000
Cantina [Pequenos almogos) 0 1 210 210 800 168.000
Lavabos/WC 0 3 25 75 1000 75.000
Zonas comuns 0 1 230 148 1000 148.250
Soma 4 102 122 1015 3.113 2.657.250
Wellness & Spo

Centro de bem-estar e SPA ] 1 a 300 300 1000 300.000
Piscinas interiores e cascata 1] 1 1] 400 400 1500 600.000
Balnedrios/WC 0 2 o 150 300 800 240.000
Bar [ zona de lazer 0 1 0 90 90 1000 90.000
Recepgdo /sala de estar 0 1 0 50 50 1000 50.000
Soma 0 6 o 930 1140 1.280.000
Piscinas exteriores e Jardins

Piscinas exteriores e envolvente a 1 0 0 0 200.000
Jardins e arruamentos 1 150.000
Acessos e outras infraestruturas 1 200.000
Soma 0 2l o 0 0 550.000
Outras utilidades

Courts de tenis, baskebol, futebol, volei 1 120.000
Volei / futebol de praia/ mini-golfe 1 25.000
Pista de caminhadas 1 80.000
Bar de Piscina/café/pastelaria 1 300 800 240.000
Parque infantil 1 10.000
Lavabos/WC 2 25 50 500 25.000
Soma 0 bl o 25 350 500.000
Salas de reunifo, eventos e restauracio

Salas de reunidofeventos 1200 1200  1.440.000
Espago de restauragio 1200 1500  1.800.000
Lavabos/WC 3 75 1000 75.000
Soma 0 3 o 2475 3.315.000
Total da unidade 161 182 2.165 9.278 9.562.250
Unidade de qualidade de vida

Centro de medicinas alternativas 1] 1 1] 300 300 1000 300.000
Centro de fisioterapia 1 150 150 800 120.000
Residéncia assistidafdrea de repouso 2 10 20 60 600 600 360.000
Posto médico 2 1 2 &0 60 600 36.000
Recepr;ﬁc e salade espera 1 60 60 800 48.000
Areas eomuns 1 60 600 36.000
Balnedrios/WC 3 650 180 500 108.000
Soma 4 18 22 630 1410 1.008.000
Escritdrios, salas de reunido 1 300 300 800 240.000

Soma 0 1 0 300 300 240.000

Soma do empreendimento 5
E.T.A.R. Estacdo de tratamento de dguas residuais 1 500.000

Total do investimento 10.988 11.310.250
MAPA DE INVESTIMENTO - EQUIPAMENTO SPA LAZER E FISIOTERAPIA
Factura Proforma n.250/19110954 SORISA 211.612,78

Fonte: Elaboracéo prépria com base em valores de mercado orcamentados.
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Tendo por base os valores orcamentados, e conforme se pode observar na tabela 27, o

valor total do investimento ascende a 14.171.891 euros, com inclusdao de IVA a taxa legal em

vigor (23%). Vide anexos Il e lIl.

Tabela 27 - Mapa resumo do investimento total

Descri¢io Valor 5/IVA VA 23% Valor C/IVA Fornecedor Condigbes de Pagamento
Unidade de Aloj to e bem-estar 0.562.250 2.199.318 11.761.568
Eco-Alojamento 1.260.000 289.800( 1.549.800
Alojamento em edificio principal 2.657.250 611.168| 3.268.418
Wellness &Spa : 1.280.000]  233.400  1.574.800] \ \1epico ROLO CONSTRUCGES Anegociar
Piscinas exteriores e Jardins 550.000 126.500 676.500
Outras utilidades 500.000 115.000 615.000
Salas de reunifo, eventos e restauragio 3.315.000 762.450| 4.077.450
Unidade de qualidade de vida 1.008.000 231840 1.239.840
Centro de medicinas alternativas 300.000 69.000 369.000
Centro de fisioterapia 120.000 27.600 147.600
Residéncia assistida/drea de repouso 360.000 82.800 442,800
Posto médico 36.000 8.280 44.280| AMERICO ROLO CONSTRUCOES A negociar
Recepgdo e sala de espera 48.000 11.040 59.040
Areas comuns 36.000 8.280 44.280
Balnedrios/WC 108.000 24.840 132.840
Unidade de prestacdo de servigos 240.000 € 55.200€  295.200€
Escritdrios, salas de reunido r 240.000 55.200 295.200| AMERICO ROLO CONSTRUCOES | A negociar
Infra-estruturas ¢ 500.000  115.000  615.000
E.T.A.R. Estacdo de tratamento de dguas residuais 500.000 115.000 615.000| AMERICO ROLO CONSTRUCOES A negociar

Equipamento de Well

& SPA

211.613

48.671

260.284

Diverso

Fonte: Elaboracao propria.

211.613

48.671
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Auscultacdo das partes interessadas (stakeholders)

A configuracao do presente modelo de negocios teve por base a auscultacdo de diferentes
partes interessadas, quer através da revisao bibliografica relativa ao estudo de mercado
desenvolvido por Sarmento, M., & Portela, A. (2010), sendo ainda apresentado a um conjunto de
investigadores, no seguimento do protocolo estabelecido entre a Universidade da Califérnia,
Berkeley e Universidades portuguesas, das quais a Universidades do Minho, Universidade
Fernando Pessoa, do Instituto Superior Técnico e da Escola Superior de Gestao (ESG) do Instituto
Politécnico de Castelo Branco (IPCB), para participarem num workshop internacional, na ESG do
IPCB, que decorreu entre os dias 21 e 30 de Maio com a colaboracao de professores das referidas
instituicoes e da Naturtejo, abrangente aos temas como a geodiversidade, o patriménio cultural,
o geoturismo, os geoparques e empreendedorismo, com visitas de estudo ao Gepoparque
Naturtejo com o intuito de se desenharem projectos para a referida area. Vide Anexo Il -
Apresentacdo do projecto “Malcata Life Village”, no ambito do workshop “An International
Interdisciplinary Workshop on Natural and Cultural Values for Development of Naturtejo

Geopark”. Vide Anexo IV.

A mesma apresentacao do projecto fora também ja enviada a um grupo investidor
francés?’, com negocios concretizados na area da geriatria, residéncias assistidas e clinicas de
psiquiatria, estando previstas as seguintes fases:

e 12 Fase enviar uma apresentacado o projecto em Inglés (enviada a versao preliminar
- vide anexo IV; em curso a apresentacao - versao final 1.2 fase);

e 2% Fase, se for aprovada a apresentacao da 1% fase, apresentacao do Projecto em
Paris com a presenca de um representante da Camara Municipal do Sabugal;

e 3% Fase, se for aprovada a apresentacao da 2? fase, apresentacao do Projecto no
Sabugal, com a presenca dos representantes do grupo investidor para também
visitarem o local do investimento e pré validarem as condicées propostas pela
Camara Municipal do Sabugal; e

e 4% Fase, se for aprovada a 3° fase, elaboracao de um estudo de mercado e

validacao de alguns pré-requisitos para a implementacao do projecto em Malcata.

De referir que a auscultacao das diferentes partes interessadas tem por objectivo a
recolha de informagao numa fase inicial do esboco do projecto, tendo em vista o

aperfeicoamento do modelo de negocio a propor.

Ha ainda a acrescentar que da apresentacao do esboco do projecto aos investigadores da
Universidade de Berkeley, ressairam algumas solucoes alternativas, destacando-se a insercao do
projecto tal como configurado, mas no ambito da recuperacdo de aldeias de xisto, nao

descurando desta forma o territorio do Geoparque Naturtejo.

29 Passivel de ser consultado em http://www.orpea.biz/
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3.3 Seccao 3 - Estrutura do plano de negécios.

O Plano de Negocios constitui um Plano base, essencial para a estruturacdo e defesa de
uma nova ideia de negdcio, junto de potenciais investidores, sociedades de capital de risco®,
business angels®’, Bancos, parceiros estratégicos, etc.

De acordo com o guia de orientacdo do IAPMEI (IAPMEI., n.d., p.1), o Plano de Negocios
“deve ser um Plano que se foque nas linhas essenciais do projecto, que defina a alocacao dos
varios tipos de recursos, que esteja concebido para concretizar a ideia que se pretende

implementar e para solucionar os problemas que inevitavelmente aparecerao”.

Relativamente a estrutura do Plano de Negocios, (Finch, B., 2010) reforca que os itens
seguidos na estrutura de um Plano variam de empresa para empresa e em funcao da natureza do
negodcio. Todavia, um conjunto de elementos base pode ser identificado:

e Resumo;

¢ Introducao;

e Experiéncia da Empresa;
e O produto;

e O mercado;

e Operacoes;

e Gestao;

e Proposta;

e Experiéncia financeira (vendas até a data / previsoes);
e Riscos;

e Conclusao;

e Anexos.

0 guia de elaboracdo de um Plano de Negocios publicado pelo IAPMEI, descreve a seguinte

estrutura base:

e Sumario executivo;

e O historico da Companhia e/ou dos promotores;

e 0 mercado subjacente;

e A nova ideia e o seu posicionamento no mercado;

e O Projecto/ Produto/ Ideia;

e Estratégia Comercial;

e Projeccdes Financeiras;

30 T&m como objecto principal o apoio e promoc&o do investimento e da inovacao tecnoldgica em projectos empresariais
ou empresas ja existentes, através da participacdo temporaria no respectivo capital social, Guia Pratico do Capital de
Risco - IAPMEI / APCRI (2006).

3 “Investidores individuais que investem, directamente ou através de sociedades veiculo, no capital de empresas com
potencial de crescimento e valorizacdo. Além do investimento monetario, aportam também aos projectos empresariais
conhecimentos técnicos ou de gestao bem como redes de contactos”, in Codigo de conduta: Business Angels Club -
Associacao Portuguesa de Investidores em Start-Ups.
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e Gestao e controlo do negocio;

e Investimento necessario.

Estando presente a criacao de um modelo de empreendedorismo, associado aos ramos
turistico e social, cujo objectivo fundamental se pretende com o design de novas solucdes de
negocio que possam ser apresentadas a potenciais investidores, definiu-se um plano orientador,
limitado a informacéo disponivel no momento, antes do desenvolvimento de quaisquer estudos
de pré-projecto ou negociacdo de quaisquer parcerias estratégicas, reunindo ainda assim um
conjunto de estudos de mercado elaborados por entidades especializadas e autores ligados ao
ramo do turismo de salde e bem-estar, tendo por base o modelo de negocio determinado,

tracado a partir da revisao bibliografica e analise de boas praticas no sector.

Tendo como apoio a revisao bibliografica relativa a elaboracdao de planos de negocio a
partir de Finch, B. (2010); (Ferreira, M. et. al., n.d.) e IAPMEl. (n.d.), bem como as
especificidades do modelo de empreendedorismo proposto, definiu-se a seguinte estrutura de
plano de negocios a seguir, ndo obstante constituir o ponto de partida para a decisio de
preparacao de um projecto de investimento por parte dos potenciais promotores:

e Sumario executivo;
e Fundamentacao do enquadramento em sistemas de incentivos actualmente
aplicaveis;
e Caracterizacao do potencial promotor;
o Dados de identificacao e contactos do Potencial promotor;
o Entidade consultora responsavel pela elaboracdo da candidatura;
o Actividades econémicas do promotor;
o Localizacao dos estabelecimentos do promotor;

o Afericao do escalao dimensional da empresa;

Apresentacao da empresa e dos promotores;

Analise da situacdo envolvente;

Dados do Projecto;
o A nova ideia e o seu posicionamento no mercado;
o Estratégia da Empresa;
o Plano de Marketing;
o Plano Econémico-Financeiro;

o Calendario de Execugao.
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3.3.1 Itens a considerar na elaboracao do Plano de Negécios

Visando dar ao potencial investidor uma ideia geral dos seus principais contetdos, o Plano
de Negocios do Projecto, extensivo aos elementos de marketing do empreendimento, nao
obstante a condicdo embrionaria do estudo, aborda os itens principais do projecto de
empreendedorismo nos pontos seguintes desta divisdao, tendo em vista auxiliar a preparacao de
uma candidatura a fundos comunitarios de apoio no ambito do QREN, abrangente as unidades
operacionais enquadraveis nos sectores do turismo (Malcata Eco-Resort) e servicos (Malcata
Services), de acordo com as CAE elegiveis nos termos dos concursos actualmente abertos, no

ambito dos Sistemas de Incentivos a Inovacao.

Sumario Executivo

Ambicionando reforcar a promocdo da inovacdo no sector do turismo de salde, bem -
estar, negocios e alojamento, complementada com vertente social, descrita pela manutencao e
incremento de qualidade de vida das pessoas portadoras de doencas do foro neurologico, onde se
incluem as deméncias de Alzheimer e Parkinson, o projecto “Malcata Life Village” visa dar
resposta a uma sentida necessidade no mercado, agravada pelo crescente envelhecimento da
populacao europeia, ndo satisfeita através da oferta actual, onde se incluem os produtos isolados
de bem-estar oferecidos pelos Hotéis, Spa’s, centros de fitness, Lares de idosos convencionais ou

ainda através dos novos modelos de residéncias assistidas orientadas para a populacao sénior.

Nestes termos, o modelo de negocio que se propde, tem por base um conjunto de
combinacbes de oferta, subjacentes a satisfacao das necessidades dos clientes, assente numa
tipologia de relacdes com os clientes de assisténcia pessoal dedicada e co-criacdo, onde os
clientes sao ainda convidados a participar na configuracao e melhoria dos produtos oferecidos, a

partir das suas experiéncias.

Através da criacao de trés unidades de negdcio, tituladas por uma sociedade gestora de
participagoes sociais (SGPS), o modelo de negdcio apostado na diferenciacao e valorizacao de
produto, através da aposta numa base estratégica de diversificacao relacionada com obtencéo de
sinergias, baseando a sua actividade em principios de respeito social e ambientalmente
sustentaveis, reline num um Unico lugar, um vasto conjunto de servicos destinados ao mercado
interno, mas fortemente orientado também para o mercado ibérico e europeu, onde o universo
de emigrantes portugueses constitui um importante polo de atencao, dando assim consisténcia a
estratégia de internacionalizacdo do projecto, nao obstante a sua insercdo numa regiao
deprimida do interior de Portugal, a Raia Central, aqui, favoravelmente servida pelo aeroporto

de Salamanca.
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Fundamentacdo do enquadramento em sistemas de incentivos actualmente aplicaveis

Neste topico incluem-se os mecanismos de apoio ao desenvolvimento empresarial nos
sectores relacionados com o modelo de negocio que, numa fase subsequente de desenvolvimento
e validacao do projecto, podem ser tidos em consideracdo na base da formulacao de

candidaturas a incentivos comunitarios.

Incentivos as empresas e ao empreendedorismo
Na sequéncia da analise as paginas electronicas e contactos estabelecidos telefonicamente
e/ou via correio electrénico com entidades oficiais e outras relacionadas®, destacam-se os
seguintes sistemas de incentivos:
e Aberturas de concursos em destaque:
o POPH: Abertas candidaturas para financiamento de accées de formacao
profissional;
o Abertas candidaturas ao SIAC - Sistema de Apoio a Accoes Colectivas;

o SI1&DT: Abertas candidaturas para Projectos em Co-Promocao.

Para além dos concursos anteriores, destacam-se ainda os concursos lancados no segundo
semestre de 2011, no ambito do QREN:
e Outubro
o SI&DT
= Vale I&DT: de 7-Out-11 a 21-Nov-11
o Sl Qualificacao PME
» Vale Inovacao: de 7-Out-11 a 21-Nov-11
o Sl Qualificacao PME
» Projectos Individuais ou em Cooperacao: de 18-Out-11 a 16-Dez-11
e Novembro
o SI&DT
* Nucleos de 1&DT: de 4-Nov-11 a 10-Jan-12
= Projectos Individuais: de 15-Nov-11 a 2-Mar-12
o Sl Inovacao
*= Projectos de Inovacao: de 30-Nov-11 a 10-Fev-12
* Projectos de Empreendedorismo (inclui novo regime Sl Inovacao):
de 30-Nov-11 a 10-Fev-12.

Considerando o enquadramento das CAE elegiveis por sector de actividade econémica, nos
termos da actual abertura de concursos dos sistemas de incentivos QREN, o projecto de
empreendedorismo a criar enquadra-se no regime Sl Inovacao - projectos de empreendedorismo,

cuja abertura de concurso acontecera entre 30 de Novembro de 2011 e 10 de Fevereiro de 2012.

32 Quadro de Referéncia Estratégico Nacional (QREN), em http://www.qren.pt/; http://www.incentivos.qgren.pt/;
Turismo de Portugal, I.P., em
http://www.turismodeportugal.pt/Portugu¥C3%AAs/AreasActividade/Apoioaolnvestimento/Pages/Ossistemasdeincentivo
sdoQRENest%C3%A3omaisflex%¥C3%ADveis.aspx; entidades consultoras AMR Consult em http://www.amrconsult.com/ e
Gestout em http://www.gestout.pt

114


http://www.qren.pt/
http://www.incentivos.qren.pt/
http://www.turismodeportugal.pt/Portugu%C3%AAs/AreasActividade/ApoioaoInvestimento/Pages/OssistemasdeincentivosdoQRENest%C3%A3omaisflex%C3%ADveis.aspx
http://www.turismodeportugal.pt/Portugu%C3%AAs/AreasActividade/ApoioaoInvestimento/Pages/OssistemasdeincentivosdoQRENest%C3%A3omaisflex%C3%ADveis.aspx
http://www.amrconsult.com/
http://www.gestout.pt/

“MALCATA LIFE VILLAGE” - Um modelo de empreendedorismo turistico e social.

Salvo diferente enquadramento em funcdo da sua dimensdo estratégica e a titulo
excepcional ocorrer o apoio a projectos de investimento incluidos noutros sectores de
actividade, sdao presentemente enquadraveis os sectores do Turismo e Servicos, nas CAE da
unidade “Malcata Eco-Resort” 55117 e 96040; e nas CAE da unidade “Malcata Services” 70100 e
82300.

De referir o ndo enquadramento actual dos servicos nas areas da saude afins a Unidade de
qualidade de vida “Malcata Life” nas CAE 87200 e 86906 no ambito do Sl Inovacao.

Quanto a natureza do incentivo, este é reembolsavel, sem pagamento de juros ou
encargos, com um prazo de financiamento base de 6 anos e periodo de caréncia até 3 anos,
podendo existir excepcdes, implicando o alargamento de prazos, que poderao ir no sector do
turismo até 10 anos, com periodo de caréncia de 3 anos. No caso de despesas elegiveis com

formacao de recursos humanos, o incentivo é nao reembolsavel.

Em matéria de despesas elegiveis, estas repartem-se entre o activo fixo tangivel e o activo
fixo intangivel. Em conformidade com a NCRF 7%, “s&o activos fixos tangiveis, aqueles que sejam
detidos para uso na producao ou fornecimento de bens ou servicos, para arrendamento a outros,
ou para fins administrativos; e se espera que sejam usados durante mais do que um periodo”. O
International Accounting Standards Board (IASB) através do paragrafo 7 da IAS 38** define que os
activos intangiveis correspondem a “activos identificaveis, de caracter nao monetario, sem
substancia fisica, possuidas para uso na producdo ou no fornecimento de bens e servicos, para
alugar a terceiros ou para finalidades administrativas e controlados pela empresa, como
resultado de acontecimentos passados e dos quais a empresa espera obter beneficios econdmicos

futuros”.

e Despesas elegiveis de Activo Fixo Tangivel
o Aquisicdo de maquinas e equipamentos directamente relacionados com o
desenvolvimento do projecto, designadamente nas areas da gestao, da producéo,
da comercializacado e marketing, das comunicagdes, da logistica, do design, da
qualidade, da seguranca e salde, do controlo laboratorial, da eficiéncia
energética e do ambiente, em particular os de tratamento e/ou valorizacao de
aguas residuais e emissdes para a atmosfera, valorizacdo, tratamento ou destino
final de residuos, reducdao de ruido para o exterior e de introducdo de

tecnologias eco-eficientes para a utilizacao sustentavel de recursos naturais;

33 Norma Contabilistica e de Relato Financeiro n.°7, definida com base na Norma Internacional de Contabilidade IAS 16 -
Activos Fixos Tangiveis, adoptada pelo Regulamento (CE) n.°2238/2004, da Comissao, de 29 de Dezembro, com as
alteracées dos Regulamentos (CE) n.°2236/2004, de 29 de Dezembro, n.°211/2005, de 4 de Fevereiro e n.° 1910/2005, de
8 de Novembro, da Comissao.

34 IAS (International Accounting Standard) n.°38 - “Intangible Assets”, IASB, March 2004.
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(o]

Aquisicao de equipamentos informaticos relacionados com o desenvolvimento do
projecto;

Instalacdo de sistemas energéticos para consumo proprio utilizando fontes
renovaveis de energia;

Software standard e especifico, relacionado com o desenvolvimento do projecto;
Em casos devidamente justificados (Projectos de Turismo e de Eficiéncia
Colectiva), podem ainda incluir, como despesas elegiveis a construcao de
edificios, obras de remodelacao e outras construcoes, desde que directamente
relacionadas com o exercicio da actividade, assim como a aquisicdo de material
circulante que se traduza em si mesmo numa actividade de animacao declarada

de interesse para o Turismo.

Activo Fixo Intangivel

O

Constituido por transferéncia de tecnologia através da aquisicao de direitos de
patentes, licencas, “saber-fazer” ou conhecimentos técnicos nao protegidos por
patente, sendo que no caso de empresas nao PME estas despesas nao poderao

exceder 50% das despesas elegiveis do projecto.

Outras despesas elegiveis

O

(o]

Despesas com técnicos oficiais de contas ou revisores oficiais de contas;

Estudos, diagnosticos, auditorias, planos de marketing e projectos de
arquitectura e de engenharia, associados ao projecto de investimento;
Investimentos na area de eficiéncia energética e energias renovaveis,
nomeadamente assisténcia técnica, auditorias energéticas, testes e ensaios;
Custos associados aos pedidos de Direitos de Propriedade Industrial;

Despesas relacionadas com a promocao internacional;

Despesas inerentes a certificacao de sistemas, produtos e servicos;

Despesas inerentes ao desenvolvimento de sistemas de gestao pela qualidade
total e a participagdo em prémios nacionais e internacionais;

Implementacao de sistemas de planeamento e controlo;

Despesas inerentes a obtencao do rétulo ecoldgico e a certificacdo e marcacao
de produtos;

Despesas com a criacdo e desenvolvimento de insignias, marcas e colecgdes
proprias;

Registo inicial de dominios e fees associados a domiciliacdo da aplicacdo em
entidade externa, adesdao a marketplaces e outras plataformas electrénicas,
criacado e publicacao de catalogos electrdonicos de produtos e servicos, bem como
a inclusao e ou catalogacao;

Investimentos em formacdo de recursos humanos no ambito do projecto, a

definir em diploma especifico.
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e Despesas nao elegiveis

o Aquisicao de terrenos;

o Compra de imoveis;

o Construcao ou obras de adaptacao de edificios, a excepcao dos projectos do
turismo e dos enquadrados em estratégias de eficiéncia colectiva;

o Trespasses e direitos de utilizacao de espacos;

o Aquisicdo de veiculos automoveis e outro material de transporte, a excepcao da
que se traduza, em si mesma numa actividade de animacao declarada de
interesse para o turismo;

o Aquisicao de aeronaves e outro material aeronautico;

o Aquisicao de bens em estado de uso;

o Juros durante o periodo de realizacdo do investimento;

o Fundo de maneio;

o Trabalhos da empresa para ela propria, excepto para projectos que visem
actividades de 1&D nas empresas;

o Publicidade corrente;

o Transaccoes entre entidades participantes nos projectos;

o Despesas de funcionamento da entidade promotora relacionadas com actividades
de tipo periddico ou continuo;

o Despesas referentes a investimentos directos no estrangeiro que visem a
aquisicao ou constituicdo de sociedades ligadas a criacao ou funcionamento de

redes de distribuicao no exterior.

Caracterizagao do potencial promotor
Com vista a realizacdao do projecto de investimento afim ao modelo de negdcio definido,
torna-se necessaria a presentacdo de um conjunto de dados referentes ao promotor do projecto,

identificados nos pontos seguintes.

Dados de identificacdo e contactos do Potencial promotor

Cabe aqui apresentar os dados de identificacdo do potencial promotor®, incluindo:

. NUmero de Identificacdo Fiscal;

. Nome ou Designacao Social;

. Morada ou Sede Social;

. Contactos;

. Tipologia de Beneficiario (Se Sociedade Andnima, Sociedade por Quotas, ...);
. Referéncia a Fins Lucrativos;

. Data de Constituicao e de inicio de actividade;

o N.° de Matricula e Conservatdria do Registo Comercial;

. Capital Social.

35 . - -
Neste caso trata-se de um potencial promotor, atendendo tratar-se de um modelo de negodcios a propor a diferentes
potenciais investidores, com o proposito de atraccao de novos investimentos.
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Entidade consultora responsavel pela elaboragao da candidatura
Cabe ainda identificar a entidade consultora responsavel pela elaboracdo da candidatura,

caso seja diferente da entidade do promotor:

° NIF. *kdk kkdk kkd

. Nome: Luis Manuel C. Farinha, Economista, portadora da cédula n.° 10123.
. Morada completa: Castelo Branco
. Contactos: lfmail@sapo.pt

Actividades econdmicas do promotor

. Unidade de Alojamento e Bem-Estar:
o CAE:55117%
o CAE: 96040
. Unidade de Qualidade de Vida:
o CAE: 87200
o CAE: 86906
. Unidade de servicos técnicos, administrativos, aprovisionamentos e compras:
o CAE: 70100
o CAE: 82300
. Sociedade Gestora de Participacdes Sociais (Holding):
o CAE: 6420.

Localizacdo dos estabelecimentos do promotor
. Sede e unidades operacionais:
o Pais: Portugal;
o Concelho: Sabugal;
o Freguesia: Malcata;
o NUTS ll: Centro;

o Localizagao: Malcata - ver figura 79 da pagina seguinte:

36 Aldeamentos turisticos com restaurante - CAE elegivel no ambito dos incentivos do QREN ao Turismo.
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Figura 79 - Localizacao do Projecto
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Fonte: Elaboracao propria a partir do Google Earth.

Os terrenos reservados a implantagdo do projecto localizam-se nas margens da barragem

do Sabugal, na Freguesia de Malcata, conforme se pode observar na figura 80:

Figura 80 - Localizacdo e area de implantacédo do projecto
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Fonte: Elaboracao propria partir do Google Earth.
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Afericdo do escaldao dimensional da empresa

A Empresa a constituir serd uma Média Empresa®’.

Apresentacdo da empresa e dos promotores

Neste ponto é tido o enquadramento da empresa candidata ao sistema de incentivos, no
ambito do grupo titulado pela holding. Ver figura 81.

Figura 81 - Organograma do grupo Malcata Life Village
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Fonte: Elaboracao propria.

Detidas a 100% pela holding, as unidades do projecto sao:

. Malcata Eco-Resort, S.A. - unidade de alojamento e bem-estar

o CAE principal: 55117 - Aldeamentos turisticos com restaurante.

o CAE secundario: 96040 - Actividades de bem-estar fisico.

. Malcata Life, S.A. - Unidade de qualidade de vida

o CAE principal: 87200 - Actividades dos estabelecimentos para pessoas com
doenca do foro mental e do abuso de drogas, com alojamento.

o CAE secundario: 86906 - Outras actividades de saide humana.

. Malcata Services, Lda. - Unidade de servicos técnicos, administrativos e de

armazenagem
o CAE principal: 70100 - Actividades das sedes sociais

o CAE secundario: 82300 - Organizacdo de feiras, congressos e outros eventos

similares.

37 Entende-se por Pequenas e Médias Empresas (PME), segundo a Recomendacao da Comissao 96/280/CE, de 3 de Abril
de 1996, as empresas que:

. Tenham menos de 250 trabalhadores;

. Apresentem um volume de negocios anual que nao exceda 40 milhdes de euros ou um balanco total anual
que nao exceda 27 milhoes de Euros;

. Cumpram o critério de independéncia (nao sejam propriedade, em 25% ou mais, do capital ou dos direitos

de voto de uma empresa ou, conjuntamente, de varias empresas que nao se enquadrem na definicdo de
PME ou de pequena empresa, conforme o caso).
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Ha que incluir uma referéncia aos promotores do projecto, incluindo os seus dados
pessoais, bem como o seu historial académico e empreendedor (i.e. a sua formacao académica,
outra formacado complementar, experiéncia profissional e outras informacdes que se revelem
importantes na demonstracdo das suas competéncia individuais). Podera ser incluindo o

curriculum vitae em anexo.

Andlise da situacao envolvente
Pretende-se neste ponto transmitir com clareza a posicao da empresa e respectivos

produtos/servicos propostos para o mercado, caracterizando a sua envolvente nas seguintes
vertentes:

e Conjuntura econdmica actual e perspectivas de evolucao;

e Caracterizacao do mercado, identificando o tipo de necessidades dos potenciais clientes

a satisfazer através dos produtos/servicos propostos;
e Descricao dos pontos fortes e fracos da Empresa;

e Eventuais ameacas e oportunidades que o ambiente de negocios venha a proporcionar.

Analise de mercado

Recorrendo aos dados do estudo cientifico desenvolvido por (Sarmento, M., & Portela, A.,
2010), assente na realizacao de entrevistas e execucao de um inquérito através da aplicacao de
um questionario abrangente a uma amostra aleatoria composta de 385 inquiridos, disponivel na
internet, nas versdes portuguesa e inglesa, de 2 de Novembro a 31 de Marco de 2009, tendo
como proposito a afericdo das necessidades e expectativas do potencial cliente e satisfacao do
cliente, enquanto suporte ao desenvolvimento de novos modelos de empreendedorismo e
inovacao no sector do turismo de salde e bem-estar, destaca-se que a maior procura de servicos
e actividades de salde e bem-estar recai sobre os seguintes produtos/servicos:

e Medicina e saude;

e Talassoterapia;

e Saunas;
e Duches;
e Banhos;

e Massagens;

e Tratamentos e aplicacées;
e Piscina e Jacuzzi;

e Banheira;

e Aparelhos de Ginastica.

Relativamente as medidas de gestdao a implementar numa nova unidade de salde e bem-
estar, valorizadas pelos potenciais clientes no estudo de Sarmento, M., & Portela, A. (2010),
destacam-se:

e Atendimento do pessoal;

¢ Qualidade das instalacoes e dos equipamentos;
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e Funcionamento ao sabado;

e Competéncia do pessoal;

¢ Funcionamento nos dias uteis;

e Seguranca das instalacoes e equipamentos;

e Higiene e limpeza das instalagcdes e equipamentos.

Relativamente a caracterizacdo do inquirido destaca-se:

e 54% da amostra é constituida por mulheres, enquanto que os homens totalizam 46%;

e 50% da amostra tem idades compreendidas entre os 31 e os 46 anos, registando o
intervalo dos 15 aos 30 anos um valor de 14% do universo inquirido;

e  64% dos inquiridos possuem habilitacoes literarias de nivel superior;

e Relativamente ao estado civil dos inquiridos, 36% é divorciado, 32% casados e 28% sao
solteiros;

e 49% residente em Portugal Continental contra 27% que reside no estrangeiro;

e Do total dos residentes no estrangeiro, 23% residem no Brasil, 19% em Espanha, 15% em
Angola, 11% em Franca, 10% nos EUA, 8% em Inglaterra e Alemanha e 6% na Alemanha;

e 66% da populacao inquirida encontra-se empregada, registando a populacao estudante
uma percentagem de 15%;

e 79% dos inquiridos é cliente de salde e bem-estar;

e Relativamente ao pais estrangeiro onde sao prestados os servicos de salide e bem-estar,
destaca-se o Brasil com 23%, Espanha com 19%, Angola com 16% Franca com 11%;

e Quanto aos tipos de estabelecimentos de salilde e bem-estar frequentados, destaca-se o
SPA com 61% no peso das respostas dos inquiridos, contra 26% dos servicos de
Talassoterapia e 13% das Termas;

e 49% dos inquiridos procuram saude e bem-estar, cabendo 38% ao total de inquiridos que
procuram apenas bem-estar e 13% aos inquiridos que procuram apenas salde;

e Relativamente a frequéncia de utilizacdo de estabelecimentos de salde e bem-estar,
38% responderam “1 vez por semana”, 23% responderam “2 vezes por semana”, 16%

“diaria”, 12% “mensal” e 11% “esporadica”.

Em termos do perfil do potencial cliente de uma nova unidade de saide e bem-estar, o
estudo desenvolvido por Sarmento, M., & Portela, A. (2010) identifica quatro segmentos da
procura, para os quais apresenta as respectivas caracteristicas socio demograficas; valores
médios dos servicos; valores médios das medidas de gestdao e comparagao dos valores médios dos

servicos e medidas de gestao:

e Segmento da procura 1:

o Representado por um total de 69 individuos, representando 23% do total da
amostra, constituido por 54% de homens; com idades compreendidas entre os 31
e 0s 46 anos; com 90% dos inquiridos a possuir habilitacées de nivel secundario;

78% sao residentes em Portugal e 41% sao clientes de salde e bem-estar.
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Relativamente a caracterizacao dos servicos e medidas de gestao, este segmento
valoriza os tratamentos feitos em banheira (banhos de lama, banhos medicinais e
banhos de relaxamento); dando pouca importancia as aulas de ginastica em
grupo.

O estudo recomenda a presenca de: Banheira, Duches, qualidade das instalacoes
e equipamentos, piscina e jacuzzi, Talassoterapia, Saunas, banhos, tratamentos
e aplicacdes, massagens, sinalética interior da unidade e seguranca e vigilancia

das instalacoes.

e Segmento da procura 2:

O

Constituindo maior segmento da amostra do estudo (99 individuos),
representando 32% do total da amostra, é representado por 57% de mulheres;
com idades entre os 31 e os 46 anos; 62% dos inquiridos possuem habilitacées de
nivel superior; 45% sao residentes em Portugal e 76% nao sao clientes de salde e
bem-estar.

Este segmento valoriza a Talassoterapia e os aparelhos de ginastica.

O estudo recomenda a presenca dos seguintes factores: Talassoterapia,
aparelhos de ginastica, atendimento do pessoal, competéncia do pessoal,
massagens, piscina e jacuzzi, Banheira, higiene das instalacées e equipamentos,
duches, saunas, tratamentos e aplicacdes, qualidade das instalacdes e

equipamentos, pacotes de servicos de salde e bem-estar.

e Segmento da procura 3:

O

Constituido por 51 individuos, representando 17% do total da amostra, em que
67% sao mulheres; com idades compreendidas entre os 47 e os 62 anos; 80% tém
habilitacdes de nivel superior; 71% residem no estrangeiro e 100% dos inquiridos
sdo clientes de salde e bem-estar.

Este segmento valoriza os servicos de medicina, descurando a publicidade da
unidade.

0O estudo recomenda a presenca de: medicina e salde, banhos, higiene das
instalacoes e equipamentos, qualidade das instalacoes e equipamentos, saunas,
massagens, piscina e jacuzzi, duches, aparelhos de ginastica, atendimento do

pessoal, seguranca e vigilancia das instalacoes e funcionamento ao sabado.

e Segmento da procura 4:

o

Constituido por 87 individuos, representado um total de 28% da amostra,
reparte-se em percentagens muito equilibradas quanto ao género - 51% de
mulheres; onde 52% tém idades entre os 31 e os 46 anos; 47% reside em Portugal
Continental; 100% tém habilitacées de nivel superior e 100% sao clientes de

salide e bem-estar.
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o Este segmento apresenta valores médios de servicos e medidas de gestao mais
elevados, valorizando os pacotes de servicos, os banhos e a higiene das
instalacGes e equipamentos.

o O estudo recomenda a presenca de: Banhos, higiene das instalacoes e
equipamentos, funcionamento de segunda a sexta e ao sabado, atendimento do
pessoal, banheira, competéncia do pessoal, medicina e salde, saunas,
Talassoterapia, horario da 08:00 as 19:00, tratamentos e aplicacdes, massagens,

seguranca e vigilancia das instalacoes, piscina e jacuzzi.

Em suma, o estudo revela o sucesso do novo projecto de empreendedorismo na area de
salude e bem-estar depende de diferentes factores, incluindo a competéncia do pessoal, o
atendimento do pessoal, a qualidade das instalacées e dos equipamentos, o funcionamento ao
sabado, a seguranca das instalacoes e equipamentos, higiene e limpeza das instalacoes e
equipamentos e local de facil estacionamento. Sarmento, M., & Portela, A. (2010, p.105)
sintetiza ainda que “a nova unidade de salde e bem-estar deve ser um projecto ancora e estar
inserida num complexo polivalente, de forma a potenciar a atractividade do destino, aumentar a
fidelizacao dos clientes e, por outro lado, melhorar a qualidade de vida das populacoes, devido

ao aumento do nivel de empregabilidade e a pratica de actividades de salde e bem-estar.

Andlise da envolvente

Segundo (Freire, A., 2000 p.65) “a sobrevivéncia das empresas depende da sua capacidade
de interaccdo com o meio envolvente”. O autor refere ainda que a analise do meio envolvente
deve ser feita a dois niveis: o meio envolvente contextual, onde se inserem o contexto
economico, o contexto socio-cultural, o contexto politico-legal e o contexto tecnoldgico; e o
meio envolvente transaccional, onde é tida a observacdo das diferentes partes interessadas a
organizacao - clientes, fornecedores, investidores (shareholders), Estado e outras entidades

oficiais, comunidade e opinido publica, concorrentes, etc.

Nesta logica é defina a analise da envolvente organizacional a cada um dos niveis:
e Analise do meio envolvente contextual
o Contexto econdmico: A nivel internacional, e de acordo com os dados publicados
por (ECT., 2011); (IMF., 2011); (CIF., 2011a) e (BdP., 2011), o espaco econdomico

internacional encontra-se sujeito a pressodes inflacionarias, resultantes em parte

do aumento do preco do barril do petroleo, mas também das matérias-primas
ndo energéticas. No entanto, sdo visiveis alguns sinais de recuperacdo
economica, com as exportacoes e o investimento a comutarem gradualmente os
estimulos fiscais e monetarios na propulsao do crescimento econémico,

estimando a OCDE que o PIB no espaco OCDE*® cresca 2,3% em 2011 e 2,6% em

38 A lista oficial de 34 paises, membros integrantes da Organizacdo da OCDE, disponivel em www.ocde.org € a seguinte:
Alemanha, Australia, Austria, Bélgica, Canada, Chile, Dinamarca, Estados Unidos da América, Eslovaquia, Eslovénia,
Espanha, Estonia, Finlandia, Franca, Grécia, Holanda, Hungria, Islandia, Israel, Irlanda, Italia, Japao, Luxemburgo,
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2012. Em termos nacionais, o BdP sublinha a importancia da superacao das
exigentes metas tracadas pela Troika, auxiliando assim a sustentacao das
previsdes de crescimento econémico na ordem de 1,8% do PIB em 2012. Em
matéria de desemprego, segundo as estimativas do EUROSTAT para Maio de
2011, é indicada uma taxa de 12,4% para Portugal. Quanto a taxas de juro, de
acordo com os dados publicados em (CIP.,2001d), as taxas Euribor aumentaram
em Junho para 1,489% nos 3 meses e 1,749% nos 6 meses, em resultado da

antecipacao da subida das taxas de referéncia do BCE.

o Contexto socio-cultural: A revista de estudos demograficos, na apresentacao da
sua edicao n.° 48, de Novembro de 2010 (INE., 2010b, p.3), da conta que “a

queda e o adiamento da fecundidade, o aumento da longevidade, a intensidade e
diversidade dos fluxos migratoérios, o progressivo envelhecimento demografico,
os novos modelos familiares, a igualdade de oportunidades entre homens e
mulheres, os grupos populacionais mais vulneraveis a situacdoes de pobreza e
discriminacao integram, de modo directo ou indirecto, a actual agenda politica
nacional e internacional devido as consequéncias e aos desafios que colocam as
sociedades”. Vivendo-se uma nova era da Sustentabilidade, através da procura
de caminhos sustentaveis como horizonte num mundo em mudanca, o ano de
2010, veio obrigar a uma reflexao sobre trés grandes temas de agenda nacional e
internacional: alteracdes climaticas, perda de biodiversidade e luta contra a
pobreza e exclusao social (Bio Rumo & BCSD Portugal., 2010). A crise de hoje,
tera de ser encarada como uma oportunidade de crescimento sustentavel, capaz
de gerar a confianca necessaria a uma sociedade resiliente, com capacidade de
se reorganizar, apos o sofrimento de perturbagdes vividas. Rui Nabeiro,
Presidente da Delta - Cafés defende em Bio Rumo & BCSD Portugal. (2010, p.16),
que “é determinante aprendermos a gerir 0s nossos recursos sem por em risco o
meio ambiente, produzir mais e melhor com a garantia de estar a causar o menor

dano possivel ao nosso entorno”.

o Contexto Politico-Legal: A nivel internacional, de acordo com o relatorio BCE em

ECB. (2011), contribuiu também para a crise econdmica mundial a intensificacao
da turbuléncia geopolitica no Norte de Africa e do Médio Oriente, recentemente
marcada pela queda do regime Libio. Em termos da envolvente europeia, teve
lugar a cimeira de 21 de Julho, convocada de emergéncia para defender a
estabilidade financeira da zona euro, face aos sinais de contagio da crise de
divida soberana a Italia e Espanha, visando ainda a sustentabilidade da divida

grega através de condicdes de empréstimo mais favoraveis. Em termos nacionais,

México, Noruega, Nova Zelandia, Polonia, Portugal, Republica da Coreia, RepUblica Checa, Reino Unido, Suécia, Suica e
Turquia.
125



Luis Manuel do Carmo Farinha

no dia 28 de Junho, foi divulgado o programa do novo Governo, saindo reforcadas
as expectativas do BdP, sendo referido que o Governo sera mais ambicioso na
concretizacao do processo de ajustamento da economia portuguesa
relativamente aos objectivos e exigéncias que lhe estdo colocados pelo FMI e
Uniao Europeia, CIP. (2011d).

o Contexto Tecnoldgico: Tendo por base as orientacdes introduzidas por Bio Rumo
& BCSD Portugal. (2010) e Sarmento, M., & Portela, A. (2010), o Sector do

Turismo e em particular o sub-sector do turismo de salde e bem-estar, obriga a

criacdo de novos modelos de negocio assentes em processos bem definidos e
complexos, suportados em poderosos sistemas de informacao e comunicacao,
com especial énfase para o apoio a tomada de decisdo em tempo real. No seio do
novo paradigma da Sustentabilidade e Responsabilidade Social em que as
organizacdes sdo parte integrante, a vertente economico-financeira necessita de
estar permanente alinhada com as vertentes ambiental e social, através da
gestao eficaz de recursos e medidas de gestdo apropriadas. Nesta logica, os
programas de incentivos a investigacdo tém vindo a permitir o desenvolvimento
de equipamentos e sistemas mais eficientes do ponto de vista energético e
funcional, aliados a referenciais de qualidade total e eco-alojamento, enquanto

factores de presenca obrigatdria a observar nos novos modelos de negdcio.

Analise SWOT
Na figura 82 da pagina seguinte é possivel observar a analise aos factores positivos e

negativos identificados ao nivel do ambiente interno e externo do negdcio.

126



“MALCATA LIFE VILLAGE” - Um modelo de empreendedorismo turistico e social.

Figura 82 - Analise SWOT - Pontos fortes e fracos, Ameacas e Oportunidades

STRENGHTS/PONTOS FORTES WEAKNESSES/PONTOS FRACOS

*Grande diversidade de servigos relacionados
oferecidos num sé espaco. ‘

*Tipologia desEco=Alojamento. sLocalizacda gis;ogréfica"'gfasta do mar,
*Proximidade de produtos turisticos pctenciandc"-{imit Bes 3 pratica de
associados aos recurses naturais e histdricos Talassoterapia, p'i?nal zando a procura por
“sol e mar”.

na envolvente. parte de clientes amantes de,
*Proximidade de recursos termais.

*Vias de acesso, proximidade de Espanha,
acesso a Europa através do aeroporto de
Salamanca.

|
—

EG

OPPORTUNITIES/OPORTUNIDADES ‘ THREATS/AMEAGAS

N

+0 envelhecimento da populacdo Europeia,
Ibérica e Portuguesa.
*Exposi¢do cresc 1S pessoas a uma
grande diversidadé de factores externos que ‘
afectam o seu bem-estar fisico e psiquico.
sPreferéncia por dreas envolventes nio
massificadas como destirio de viagem.
*Mercado de reunioes associativas e
corporativas dos sectores médico — ‘
farmacéutico, servicos financeirose TIC.

*Crise economica e financeira mundial.
*|magem ndo totalmente consolidada de
Portugal enquantd déstino de férias de
turismo de salde e bem-estar.
*Montante do investimento necessario.
*Espanha enquanto concorrente directo de
Portugal no dmbito do Life TUR.
*Limitagdo na abrangéncia e elegibilidade dos
sistemas de incentivos comunitdrios.

Fonte: Elaboracao propria.

Analise da satisfacdo do cliente

Relativamente aos grupos de servicos e actividades de saude e bem-estar nas unidades
frequentadas pelo inquirido, no estudo publicado por Sarmento, M., & Portela, A. (2010), através
das respostas obtidas escalonas em cinco niveis de satisfacdo, valorizadas numa escala de
“totalmente ou muito insatisfeito” a “totalmente ou muito satisfeito”, constata-se que o valor
de satisfacao mais elevado (47,7%) recai sobre os servicos de Talassoterapia, a contrastar com o

menor nivel satisfacao registado (0,4%) que incidiu sobre as saunas.

Em analise aos niveis de satisfacdo quanto aos servicos e actividades de salde e bem-
estar, € dado a conhecer em Sarmento, M., & Portela, A. (2010), que os maiores niveis de
satisfacao dos inquiridos se prendem com os aparelhos de ginastica (72,6%), a Talassoterapia

(67,2%), Saunas seca e humida (63,5%), piscina e jacuzzi (63,5%) e massagens (63,1%).

Comparacdo entre a oferta e a procura
Relativamente a valores comparativos entre a oferta e a procura nos servicos, o estudo
desenvolvido por Sarmento, M., & Portela, A. (2010, p.101) revela que as trés maiores diferencas
positivas entre a procura e a oferta sao registadas nos banhos, duches, tratamentos e aplicacoes;
excedendo ligeiramente as expectativas da procura a oferta de aulas de ginastica em grupo.
Comparativamente aos valores médios das medidas de gestdo, a procura de competéncia
do pessoal, sinalética interior da unidade e funcionamento ao sabado, excedem a oferta.
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Concorréncia e Benchmarking
De acordo com o estudo desenvolvido por THR & TP. (2006a), em Portugal, a grande

maioria dos spas e centros de talassoterapia encontra-se localizada nas regides de Lisboa,
Algarve e Madeira, havendo na regiao Centro novos empreendimentos em funcionamento. Sendo
dificil listar todos eles, enumeram-se alguns exemplos:

e Centro de Talassoterapia Marinhos Thalgo-Prainha (Algarve);

e Vila Sol SPA & Golf Resort (Algarve);

e SPA Praia D’El Rey Marriott Golf & Beach Resort (Lisboa);

e SPA Hotel Ritz Lisboa - Four Seasons (Lisboa);

e Six senses SPA da Penha Longa (Lisboa);

e The SPA - Sheraton Porto Hotel & SPA (Porto);

e Bamboo Garden SPA - Quinta das Lagrimas (Coimbra);

e H2otel Congress & Medical SPA - Unhais da Serra (Covilha);

e Gardunha Senior (residéncias assistidas, Hotel & SPA) - Orca (Fundao).

Ao nivel da oferta de recursos termais, a ofera é também variada, contudo as estancias
termais estao pouco estruturadas, as instalacées sdao por vezes antigas e algumas mantém um

aspecto “hospitalar”, pouco apreciado pelos turistas THR & TP. (2006a).

No que concerne ao turismo de negdcios, a grande concorréncia faz-se sentir ao nivel das
regides de Lisboa, Porto, Algarve e Madeira, contando com uma grande variedade de instalacoes
e equipamentos para a realizacao de reunides e eventos, desde centros especializados, centros
de congressos, hotéis equipados com amplas salas de reunides. Neste sector nao se poderao
descurar os hoteis H2otel na Covilha e outros hoteis da regiao equipados com salas de reunido,
associacbes empresariais e comerciais (ex. Nercab-AE: Associacdo Empresarial da Regiao de
Castelo Branco, Nerga - Associacdo Empresarial da Regiao da Guarda, AIRV - Associacao

Empresarial da Regiao de Viseu, etc).

A nivel mundial, as principais regides visitadas pelos europeus em viagens de saude e bem-

estar sao, segundo THR & TP. (2006a):

e Sudoeste da Europa - 27,4%

e Europa de Leste - 19%

e Sudeste da Europa - 17,8%

e QOeste da Europa - 12,9%

e Europa Central - 12,3%

e Europa do Norte - 4,5%

e Este da Asia - 2,1%

e Norte de Africa -0,9%

e Oeste da Asia - 0,8%.
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Dados do Projecto

Neste ponto serao apresentados os elementos do projecto a empreender, concebendo-se a
analise descritiva do mesmo, desde o surgimento da ideia inovadora, a estratégia do negocio,
quadro de pessoal do projecto, elementos fundamentais de marketing, mapa de investimentos,

principais aspectos legais e normativos e seguros de salde enquadraveis, possiveis de convencao.

A ideia inovadora

Enriquecida com os dados coligidos a partir de THR &TP. (2006b); Sarmento, M. & Portela,
A., (2006), apresenta-se a configuracao do negdcio “Malcata Eco-Resort”, assumida como uma
unidade turistica de alojamento e bem-estar. A unidade em analise, caracteriza-se por ser uma
unidade atenta as actuais padroes de sustentabilidade, quer nos dominios econdémico, mas
também social e ambiental. Constitui-se assim de um aldeamento turistico, com restaurante,
enquadravel no CAE 55117.

Operacionalmente, o empreendimento “Malcata Eco-Resort”, dedicado as actividades de
alojamento, restauracdo e actividades de bem-estar fisico, onde se insere um centro de bem-
estar e spa, inscreve-se fisicamente num complexo turistico e social (Malcata Life Village), onde
para além desta unidade, se inclui uma unidade de qualidade de vida (Malcata Llfe), que
assegura a prestacao de servicos de acompanhamento e alojamento para pessoas com doencas
do foro neuroldgico e ainda outras actividades de salde humana, em diferentes ramos da
medicina nao convencional; e uma unidade de prestacao de servicos (Malcata Services), que se
reserva a prestacao de servicos administrativos, logistica, aprovisionamentos e organizacdo de
feiras, congressos e outros eventos. Fruto desta insercao no complexo “Malcata Life Village”, a
unidade turistica “Malcata Eco-Resort” chama a si um conjunto de potenciais clientes,
correspondendo nado s6 ao eventual exercicio de procura directa, mas também a uma importante
parcela de clientes que viaja a procura de tratamentos de bem bem-estar psicologico,
acompanhamento de familiares ou amigos portadores de doencas de Alzheimer e/ou Parkinson;
procura de alojamento por parte de utentes de medicinas nao convencionais; profissionais de
saude que aqui vém exercer actividade; participantes de congressos e feiras internacionais e/ou
outros eventos promovidos; ou ainda ao turista que intenta a exploracdo da natureza através do

touring cultural e paisagistico na regido.

Estratégia do negocio

A politica do empreendimento turistico e social “Malcata Life Village”, através das suas
diferentes unidades operacionais “Malcata Eco-Resort”, “Malcata Life” e “Malcata Services”,
assenta numa estratégia®® de diversificacio com sinergias comerciais e de servicos, garantindo
assim o incremento de receitas através de vendas cruzadas entre as diferentes unidades, ao
mesmo tempo que permite ainda a reducdo de gastos de estrutura, através da partilha

tecnologica e de servicos de suporte.

¥ «Uma estratégia empresarial indica onde e como a organizacao deve competir”, in Freire, A. (2000, p.179).
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Marcada por uma importante componente de inovacao®, capaz de lhe assegurar a
diferenciacdo do negodcio, a estratégia base no projecto de empreendorismo, assenta na
definicao de uma oferta inovadora, diferente do que é oferecido no mercado, dado que num
mesmo local o cliente pode ver disponivel eco-alojamento, servicos de bem-estar e salde,
servicos de medicinas alternativas, tratamentos do foro neuroldégico, ou ainda assistir a
congressos, feiras e outros eventos, ou simplesmente aproveitar para desvendar os segredos
culturais e paisagisticos da regido, através de actividades de touring cultural ou paisagistico e
turismo de natureza. O conceito € igualmente extensivo a inovacao de processos internos de
gestao, dado que num mesmo espaco se concentram actividades diferenciadas, mas em que o
modelo de gestao assenta numa oferta partilhada de servicos administrativos e financeiros; de
aprovisionamentos e compras; de organizacao de congressos, feiras e outros eventos, com o

consequente aumento de rendibilidade que dai decorre, por via do aumento da margem de lucro.

Reunidas as condicdes anteriores, testemunha-se o cumprimento do objectivo estratégico
de crescimento sustentavel, nos dominios economico, social e ambiental, para o que concorre a
sinergia com a unidade de qualidade de vida do projecto (Malcata Life) e o tipo de construcao
ambientalmente amigavel (de baixo impacto ambiental e de elevado aproveitamento de recursos
naturais), representado através de sistemas de eco-construcdo. A este nivel, o tipo de
alojamento eco-sustentavel assenta na definicao de alojamentos edificados com recurso a
utilizacao de materiais de baixo impacto ambiental (madeira, argilas, pedras naturais existentes
na regiao, entre outros), dimensionados predominantemente nas tipologias T1, T2 e T3+1,

conforme se pode observar através das figuras 83, 84 e 85.

Figura 83 - Eco-alojamento: tipologia T1 (30m?)

Fonte: Elaboracao propria.

4 “Processo de criacdo e introducdo de algo novo na prépria organizacdo ou no mercado”, in Freire, A. (2006b, p.24).
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Figura 84 - Eco-alojamento: tipologia T2 (80m?)
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Fonte: Elaboracao propria.

Figura 85 - Eco-alojamento: tipologia T3+1 (120m?)
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Fonte: Elaboracao propria.
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Recursos Humanos do Projecto

A unidade de alojamento e bem-estar associada ao projecto de empreendedorismo a criar

carece de recursos humanos qualificados, nas diferentes areas de alojamento e bem-estar,

sintetizadas na tabela 28.

Tabela 28 - Profissoes associadas ao projecto de empreendedorismo

ProfissGes associadas ao projecto de empreendedorismo

Direccao

Front Office

Back Office

Alojamento

Alimentacdo e bebidas

Servicos financeiros
Aprovisionamentos
Manutencao

Satide e bem-estar

Director hoteleiro

Coordenador de front-office
Chefe de recepcdo

Responsavel pelos recursos humanos

Coordenador de alojamento
Governantas geral e de andares/unidades

Coordenador de alimentacdo e bebidas
Chefe de cozinha

Ajudante de cozinha

Chefe de mesa

Responsavel administrativo e financeiro
Coordenador de aprovisionamentos
Responsdvel de manutencao

Piscinas: Coordenador de actividades e
desportos aquaticos

Ginasio: Especialista cardiovascular, instrutor
de fitness, professor de
danca/aerdbica/yoga

SPA: Coordenador de SPA, recepcionista de
SPA, epidemiologista, fisioterapeuta, médico

hidrologista

Posto médico: Médico, enfermeiro

Fonte: Adaptado de Sarmento, M., & Portela, A. (2010).

Director adjunto

Recepcionista

Responsavel de marketing

Empregada de limpeza

Empregado de mesa/escancdo
Pasteleiro
Empregado de bar

Contabilista e tesoureiro
Economo de alimentacdo e bebidas
Técnicos de manutencdo

Nadador salvador

Dietista, preparador fisico

Hidrologista, massagista e operador de
maqguinas

Auxiliares

A unidade de servicos (Malcata Services) carece de elementos humanos com formacao

superior ao nivel das ciéncias sociais (area administrativa e financeira, contabilidade, logistica e
aprovisionamentos, marketing, organizacao de congressos, feiras e eventos), sendo sempre

exigido um conjunto alargado de conhecimentos linguisticos.

Elementos de Marketing

Atendo a fase embrionaria do desenvolvimento do estudo do projecto, urge no entanto

identificar as diferentes marcas*', procedendo ao correspondente registo no INPI*2.

41 Py . - e . T
Marca - “é um sinal que identifica no mercado os produtos ou servicos de uma empresa, distinguindo-os dos de outras

empresas” in INPI, acedido em 2011-10-16 de http://www.marcasepatentes.pt/index.php?section=125.

4 INPI - Instituto Nacional da Propriedade Industrial, acessivel em http://www.inpi.pt
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De referir que na presente data, apds consultada on-line no portal do INPI, ndo se
encontram registadas marcas com as seguintes designacdes: Malcata Life Village; Malcata Eco-
Resort; Malcata LIfe; Malcata Services, podendo as mesmas ser utilizadas para a identificacao do

projecto.

Mapa de investimento Sl Inovacéo

Apresenta-se na tabela 29 a sintese do investimento exigido a concretizacdo do projecto,
tendo por base uma indicativa estimativa de areas, orcamentacdo de custos de construcao e
fornecimento de equipamentos, com base nos orcamentos/facturas pré-forma coligidas, possiveis

de observar nos Anexos Il e lll.

Tabela 29 - Mapa de investimento no ambito do projecto QREN SI Inovacao

Tipo de construgio Camas at Total Camas Area coberta (m2) Total de construgdo (m2) Prego/m2 Orgamento
Unidade de Alojamento e bem-estar
Eco-Alojamento

Eco-Alojamento (bungalows) T1 1 20 20 30 600 500 300.000
Eco-Alojamento (bungalows) T2 2 20 40 80 1.600 600 960.000
Soma 3 40 60 110 2.200 1.260.000
Alojamento em edificio principal

Quartos duplos 2 30 60 25 750 800 600.000
Quartos de Casal 1 60 60 20 1.200 800 960.000
Suites 1 2 2 65 130 1000 130.000
Zonas de lazer o] 2 0 210 420 1000 420.000
Sales de jogos 1] 1 0 60 60 1000 60.000
Cibercentro 0 1 0 60 60 800 43.000
Sala de jogos para criangas 1 60 60 800 48.000
Cantina (Pequenos almogos) 0 1 0 210 210 200 168.000
Lavabos/WC o 3 0 25 75 1000 75.000
Zonas comuns 0 1 0 280 148 1000 148.250
Soma 4 102 122 1015 3.113 2.657.250
Wellness & Spa

Centro de bem-estar e SPA 0 1 0 300 300 1000 300.000
Piscinas interiores e cascata o 1 0 400 400 1500 600.000
Balnedrios/WC o 2 0 150 300 800 240.000
Bar/ zona de lazer o 1 0 90 90 1000 90.000
Recepgdo /sala de estar 1] 1 0 50 50 1000 50.000
Soma 0 6 0 990 1140 1.280.000
Piscinas exteriores e Jardins

Piscinas exteriores e envolvente o 1 0 o 0 o 200.000
Jardins e arruamentos 1 150.000
Acessos e outras infraestruturas 1 200.000
Soma 0 3 0 0 0 550,000
Outras utilidades

Courts de tenis, baskebol, futebol, volei 1 120.000
Volei / futebol de praia/ mini-golfe 1 25.000
Pista de caminhadas 1 80.000
Bar de Piscina/café/pastelaria 1 300 200 240.000
Parque infantil 1 10.000
Lavabos/WC 2 25 50 500 25.000
Soma 0 7 0 25 350 500,000
Salas de reunidio, eventos e restauragio

Salas de reunido/eventos 1200 1200  1.440.000
Espaco de restauragio 1200 1500  1.800.000
Lavabos/WC 3 25 75 1000 75.000
Soma 0 3 0 25 2475 3.315.000
Total da unidade 161 182 2.165 9.278 9.562.250
Unidade de prestacio de servigos

Escritdrios, salas de reunido 1 300 300 300 240.000
Soma 0 1 0 300 300 240,000
E.T.A.R. Estacdo de tratamento de dguas residuais 1 500.000

Total do investimento : 182 2.465

MAPA DE INVESTIMENTO - EQUIPAMENTO SPA LAZER E FISIOTERAPIA
Factura Proforma n.25D/19110954 SORISA 211.612,78

Fonte: Elaboracdo propria, a partir das facturas pré-forma recebidas de fornecedores.
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O total do investimento associado a construcdo das unidades de alojamento, bem-estar e
servicos ascende a 10.302.250 euros, ao qual deve ser acrescida a importancia de 211.612,78
euros para aquisicao de equipamento. O valor total do investimento enquadravel a sistemas de
incentivos ascende assim a 10.513.863 euros, acrescido de IVA a taxa legal em vigor (valor final:
12.932.051 euros).

Aspectos legais e normativos
A analise dos requisitos legais e normativos requer uma observacao técnica minuciosa, nao
obstante a sua capital importancia em termos da definicdo, implementacdo, licenciamento e

arranque do projecto de empreendedorismo.

Nao obstante o anteriormente referido, é possivel encontrar no sitio de internet do
Instituto do Turismo de Portugal, I.P.** um conjunto de legislacdo sistematizada em diferentes
areas, tais como:

e Ordenamento do territorio e urbanismo.
o Bases da Politica de Ordenamento do Territorio e do Urbanismo;
o Regime Juridico dos Instrumentos de Gestao Territorial;
o Regime Juridico de Urbanizacao e da Edificacao.
e Avaliacao Ambiental.
o Avaliacdo ambiental de planos e programas;
o Avaliacao ambiental de projectos - AlA.

e Licenciamento e classificacao.

No que concerne a Licenciamento e classificacdo, destaca-se a seguinte producao
legislativa:
e Decreto-Lei n° 39/2008, de 07 de Marco.
o Diploma fundamental no processo da instalacao dos empreendimentos
turisticos porquanto introduz varias especialidades relativamente ao
Regime Juridico da Urbanizacao e Edificacao.
¢ Conjunto de legislacao complementar, que estabelece as regras de instalacao e
funcionamento dos empreendimentos turisticos, de acordo com os diferentes tipos
€ grupos.
o Decreto-Lei n° 228/2009, de 14 de Setembro - Procede a primeira
alteracdo ao Decreto-Lei n.° 39/2008, de 7 de Marco, que aprovou o
regime juridico da instalacdo, exploracdo e funcionamento dos
empreendimentos turisticos;
o Declaracdao de Rectificacdo n.° 25/2008, de 06 de Maio - Rectifica o
Decreto-Lei n.° 39/2008 de 7 de Marco [alterado pelo Decreto-Lei n°

228/2010, de 14 de Setembro, que o republica], que aprova o regime

“ Informacao disponivel em
http://www.turismodeportugal.pt/Portugu%C3%AAs/conhecimento/legislacao/Pages/Legislacao.aspx .
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juridico da instalacdo, exploracao e funcionamento dos empreendimentos
turistico;

Decreto-Lei n° 39/2008, de 07 de Marco - Aprova o regime juridico da
instalacdo, exploracdo e funcionamento dos empreendimentos turisticos.
Alterado pelo Decreto-Lei n° 228/2009, de 14 de Setembro, que o
republica.

Portaria n° 215/2011, de 31 de Maio - Estabelece os requisitos especificos
relativos as instalacées, funcionamento e regime de classificacao
aplicaveis aos estabelecimentos de restauracdo e de bebidas, incluindo os
que se integram em empreendimentos turisticos.

Portaria n° 1087/2010, de 22 de Outubro - Regulamenta o Registo Nacional
de Turismo (RNT) e define o ambito e as suas condi¢des de utilizacao.
Portaria n° 1173/2010, de 15 de Novembro - Aprova os modelos das placas
identificativas da classificacdo dos empreendimentos turisticos e define as
regras relativas ao respectivo fornecimento.

Portaria n° 358/2009, de 06.04 - Estabelece os requisitos dos
equipamentos de uso comum dos empreendimentos turisticos.

Decreto-Lei n°® 220/2008, de 12 de Novembro - Estabelece o regime
juridico da seguranca contra incéndios em edificios.

Portaria n.° 518/2008, de 25.06 - Estabelece os elementos instrutores dos
pedidos de realizacdo de operacoes urbanisticas relativos a
empreendimentos turisticos.

Portaria n® 327/2008, de 28 de Abril - Aprova os requisitos dos
Estabelecimentos Hoteleiros, Aldeamentos Turisticos e Apartamento
Turisticos.

Portaria n.° 232/2008, de 11 de Marco - Determina quais os elementos que
devem instruir os pedidos de informacao prévia, de licenciamento e de
autorizacao referentes a todos os tipos de operacdes urbanisticas, e
revoga a Portaria n.° 1110/2001, de 19 de Setembro.

Decreto-Lei n° 163/2006, de 8 de Agosto - Aprova o regime de
acessibilidade aos edificios e estabelecimentos que recebem publico, via
publica e edificios habitacionais.

Portaria n° 1229/2001, de 25.10 - Fixa as taxas a serem cobradas pela
Direccao-Geral do Turismo pelas vistorias requeridas pelos interessados aos

empreendimentos turisticos e outros.

135



Luis Manuel do Carmo Farinha

Seguros de saude

Varias sao as marcas de seguros de salude disponiveis no mercado: Acoreana, Allianz, AXA,
BES, Crédito Agricola Seguros, Fidelidade Mundial, Generali, Liberty, Ocidental, Victoria, Zurich,
Médias, Multicare, Saude Prime, etc. As apdlices sdo comercializadas sob a forma de pacotes
pré-definidos de coberturas e de capitais, podendo o cliente escolher a que melhor se lhe

adapta.

Num estudo desenvolvido pela DECO*, onde estabelece a comparacéo a 77 planos privados

de salde, destaca dois seguros pela qualidade acima da média:

e Help Executive
o0 Reembolsa quase todas as despesas sem limite e outras excluidas da

maioria dos seguros, como tratamentos termais e fisioterapia.
o Cobra cerca de 9.000 euros por ano para um casal de 35 anos, com um

filho de cinco anos.

e EUROPAMUT
o Contratavel apenas por empresas, associacoes ou sindicatos.

o Nao impode limites maximos de idade para aderir, aceita doencas pré-
existentes e nao pode recusar a renovacao do contrato, excepto em
casos de fraude do cliente.

w“ Associacao Portuguesa para a Defesa do Consumidor, legalizada a 12 de Fevereiro de 1974, ligada a diversos
movimentos independentes de consumidores europeus, autora do estudo comparativo de 77 seguros de salde, disponivel
a associados. Consultado em 2011-09-24 a partir de http://www.deco.proteste.pt/seguros/seguros-de-saude-
$651801.htm#Node651811.
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3.3.2 Procedimentos associados ao processo de licenciamento

De acordo com o documento divulgado pelo Turismo de Portugal, I.P. em 07 de Abril de

2008, TP. (2008)., o licenciamento ou autorizacao dos processos inerentes a instalacdo dos

empreendimentos turisticos tem lugar na Camara Municipal da area geografica afim a

implantacao do projecto, tendo por base o regime juridico da Urbanizacdo e da Edificacao,

acrescendo ainda a observacao das especialidades constantes na legislacao do sector, dando

cumprimento as etapas constantes do ponto seguinte.

Procedimentos administrativos

Os procedimentos administrativos processam-se mediante as seguintes fases:

e Pedido de informacao prévia (facultativo)

(¢]

Pedido de informacao sobre a possibilidade de instalar um empreendimento
turistico e respectivos condicionalismos urbanisticos, a entregar na Camara
Municipal. A Camara consulta o Turismo de Portugal, I.P. e as outras entidades
competentes, emitindo um parecer que pode ser favoravel ou desfavoravel. A
auséncia de resposta dentro do prazo, entende-se como favoravel.

Em alternativa, o requerente pode solicitar o parecer prévio ao Turismo de
Portugal, I.P., remetendo-o, conjuntamente com os pareceres das outras
entidades consultadas, a Camara Municipal no momento do requerimento inicial.
O pedido de informacao prévia relativo a possibilidade de instalacdo de um
conjunto turistico (resort) abrange a totalidade dos Empreendimentos,
estabelecimentos e equipamentos que o integram, tendo a validade de um ano.
Em caso de parecer favoravel, vincula as entidades competentes aquando do

pedido de licenciamento ou operacéo urbanistica.

e Pedido de licenciamento ou comunicacao prévia de operacbes urbanisticas

O

Pedido dirigido a Camara Municipal, visando a obtencédo do licenciamento ou de
autorizacdo para a realizacdo de obras, referentes a estabelecimentos
hoteleiros, aldeamentos turisticos e conjuntos turisticos.

Inclui o requerimento para aprovacao do projecto de arquitectura do
empreendimento turistico.

Em alternativa, o requerente pode solicitar previamente os pareceres as
entidades competentes para se pronunciarem, entregando-os com o
requerimento inicial a Camara Municipal.

No que respeita aos Conjuntos Turisticos (resorts) a entidade empreendedora
pode optar por submeter conjuntamente a licenciamento ou comunicacao prévia
as operacdes urbanisticas referentes a instalacao da totalidade das unidades de
um resort, ou, alternativamente, submeter tais operacdes a licenciamento ou
comunicacao prévia separadamente, relativamente a cada uma das unidades ou

a distintas fases de instalacao.
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e Autorizacdo ou comunicacao de utilizacao para fins turisticos

(e]

Concluida a obra, a entidade empreendedora podera requerer a concessao de
autorizacdo de utilizacdo para fins turisticos, instruida com os seguintes
elementos:
= Termo de responsabilidade subscrito pelos autores do projecto de
arquitectura e pelo director de fiscalizacao da obra;
= Termo de responsabilidade subscrito pelo autor do projecto de seguranca
contra incéndios;
= Termo de responsabilidade subscrito pelos autores dos projectos de
especialidade, no ambito das instalacbes eléctricas, acUsticas,
energéticas e acessibilidades. Em alternativa, podera ser entregue
comprovativo das inspeccOes realizadas por entidades acreditadas,
atestando a conformidade das instalagoes.
A Camara Municipal devera emitir a respectiva deliberacao e emitir o alvara, no
caso de existir conformidade, no prazo de 20 dias a contar da data de
apresentacao do requerimento, notificando a entidade requerente e o Turismo

de Portugal, I.P.

e Vistoria de aprovacao e classificacao

O

O Turismo de Portugal, I.P. decide a realizacao de uma auditoria de classificacao
do empreendimento turistico, no prazo de dois meses a contar da data de
emissdo do alvard de autorizacdo para fins turisticos ou da abertura do
empreendimento, apos o qual fixa respectiva classificacdo, atribuindo-lhe a
correspondente placa identificativa. A classificacdo em analise obriga a revisao a

cada quatro anos.
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4 Consideracdes e recomendacdes finais.

As debilidades actuais da economia portuguesa, com repercussdes negativas imediatas ao
nivel da empregabilidade, em particular numa das areas mais deprimidas de Portugal, a Raia
Central, regiao onde o projecto se insere, obrigam a definicdo de modelos de negbcio
inovadores, capazes de assegurar a convergéncia dos factores enddgenos e exogenos dessas

regides em factores criticos de sucesso do negocio.

O sector do Turismo, enquanto sector estratégico do desenvolvimento da economia
portuguesa, nas vertentes de salde e bem-estar, eco-alojamento, turismo médico, turismo de
negdcios e touring cultural e paisagistico, servem de base a configuracdo do modelo de
empreendedorismo proposto, nao obstante a observacao das novas tendéncias de consumo,
necessidades de mercado e caracteristicas potenciais da regiao de Malcata, concelho de Sabugal

e distrito da Guarda.

0 modelo de negdcio proposto assenta na criacao de duas unidades operacionais nas areas
de alojamento e bem-estar e unidade de qualidade de vida, respectivamente, apoiadas por um
terceira unidade, cuja missao se prende com a prestacao de servicos financeiros e
administrativos, aprovisionamento e organizacao de congressos e outros eventos. Cada uma das
trés unidades empresariais autonomas é detida a 100% por uma sociedade gestora de
participacoes sociais (SGPS), garantindo a coordenacao entre as diferentes unidades,

configurando ainda o alvo de investimento por parte dos empreendedores.

De referir ainda que o local seleccionado teve na sua origem a reuniao de todas as
condicOes base ao desenvolvimento do projecto, incluindo a disponibilidade imediata de terrenos
e demonstracdao de colaboracao por parte do Municipio de Sabugal e Junta de Freguesia de

Malcata.

No entanto, desde que reunidas as condicbes necessarias, o presente modelo de negocio
podera ser implementado num outro qualquer local a definir pela entidade empreendedora,
dando-se ainda o exemplo do espaco territorial privilegiado abrangente ao Geoparque Naturtejo
da Meseta Meridional, através da reconstrucao e adaptacao de casas antigas inseridas na rota das

aldeias de xisto.

Teve ja lugar o inicio da auscultacdo das potenciais partes interessadas, tendo em vista a
melhoria do modelo de negocio, através da apresentacao do projecto “Malcata Life Village” a um
grupo de investigadores da Universidade da Califérnia, Berkeley, e outras universidades e
institutos portugueses, que teve lugar no passado més de Maio na Escola Superior de Gestao do
IPCB, contando ainda com a especial presenca da Naturtejo, no ambito do workshop “An
International Interdisciplinary Workshop on Natural and Cultural Values for Development of

Naturtejo Geopark". A mesma apresentacao fora também ja enviada a um grupo investidor de
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capital francés, com actuacdo nas areas da geriatria, residéncias assistidas e clinicas

psiquiatricas.

A acrescentar ainda que, o projecto em analise podera ser alvo de apoio através do
sistema de incentivos as empresas, do QREN, no ambito do Sistema de Incentivos a Inovacao e ao

Empreendedorismo.

Em matéria de limitacdes, ha que referir algumas consequéncias resultantes da dimensao
e complexidade do projecto, consequentes em muitos casos da negociacao de parcerias que
venha a acontecer no caso de decisao favoravel a exploracao e arranque do projecto, com
impacto directo ao nivel da configuracdo do proprio negocio e montantes de investimento
exigidos, ndo permitindo nesta fase embrionaria, na auséncia de pré-projecto de engenharia,
uma exploracao financeira afinada do projecto, de forma a objectivar a sua rentabilidade e
retorno do capital investido. Sendo no entanto possivel a apresentacao do mapa de investimento
global do empreendimento, ainda que em funcao de determinados pressupostos, recomendando-
se a realizacdo da referida analise economico-financeira apos a pré-validacao dos pressupostos e
condicoes determinadas pela Camara Municipal de Sabugal, com as necessarias correccdes a
introduzir apo6s a obtencdo dos resultados de um estudo de mercado a ter lugar numa fase
seguinte de desenvolvimento, com vista a prossecucao da implementacao do projecto, apos a

seleccao dos investidores de capital, de acordo com o modelo apresentado através da figura 86.

Figura 86 - Fases de desenvolvimento do projecto de empreendedorismo

Definigdo do modelo de empreendedorismo

Fasel o . . de
turistico e social “Malcata Life Village” m
g/
"_l \( Desenvolvimento de estudo de mercado;) ( h
Fase 2 afinacdo do modelo de redes e parcerias de A desenvolver
\__ )\ _negocio. Procura de potenciais investidores. )
’_l I\ Desenvolver estudo de viabilidade econdmico- )
Fase3 financeira integrado no Plano de Negdcios. A desenvolver
\__ J\ Procura de potenciais investidores. )
’_l \( Angariacdo/seleccdo dosinvestidoresde capital. )
Fase 4 Desenvolvimento do processo de licenciamento A desenvolver

\_€ projecto de construcado.
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Acompanhamento e implementacado do projecto
de empreendedorismo.
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e ~

Fase 6 Inauguragdo e arranque do projecto. A desenvolver

A desenvolver

\ FAN J J

Fonte: Elaboracao propria.
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Tal como pode ser observado na figura acima, a primeira fase encontra-se concluida - a
definicao do Modelo de Empreendedorismo “Malcata Life Village”, tendo sido inclusive ja
enviada uma apresentacao preliminar a um potencial investidor (vide anexo IV), estando em
curso a elaboracao de uma versao melhorada, com o objectivo de ser apresentada a diferentes

potenciais investidores.

A fase seguinte (fase 2), correspondente a elaboracdo de um estudo de mercado, devera

estar pronta em finais de 2012.

A fase 3, concernente a realizacao do estudo de viabilidade econdomico-financeira, devera
estar concluida em Junho de 2013, apos a definicao da primeira versdao de pré-projecto do

empreendimento.

A fase 4, correspondente a angariacao e seleccao de investidores, devera acontecer até ao
final de 2013, de forma a tornar possivel o arranque na fase 5 - Implementacao do projecto, ja
no ano de 2014, periodo onde sdo ja expectaveis sinais de recuperacao da economia europeia e

particularmente, da conjuntura nacional.

Por fim, ja em finais de 2015, precedentemente as festividades natalicias, apos cerca de
dois anos de concretizacao do projecto, incluindo as fases de comissionamento das instalacoes /
equipamentos e formacao de colaboradores, perspectiva-se a corresponde inauguracao e

arranque do empreendimento turistico e social “Malcata Life Village”.
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