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Plano de Negdcios para a criacao de um
Empreendimento de Turismo Rural

Casa de Campo Castico

RESUMO

O turismo tem vindo a demonstrar-se como um fendmeno essencial ao
desenvolvimento econdmico e social, tornando-se um dos setores de atividades com
maior dimensdo e importancia em todo o mundo, dentro deste setor existe o turismo
rural, que tem vindo a revelar-se um desafio e uma oportunidade para os mercados.
Posto isto, o presente plano de negdcios tem como principal objetivo diversificar a
oferta turistica na cidade de Braga, criando um conceito mais abrangente daquilo que é
a hotelaria no ambito rural e, a0 mesmo tempo permitir ao turista viver uma experiéncia

diferenciada.

A finalidade é criar uma casa de campo, através da reabilitacdo de uma casa rural na
freguesia de Espordes - conselho de Braga - e desenvolver um espaco rural onde os
hdspedes poderdo desfrutar da natureza e participar na exploracdo agricola. Deste
modo, o projeto baseia-se na preservacgao local e identidade regional, no uso sustentavel

dos recursos naturais e na valorizacdo dos produtos regionais.

O projeto em andlise considera um investimento total de 1.281.721,97€, com
payback no sétimo ano de atividade, ou seja, em 2028, com um total de 4.815,97€

positivos.

Palavras chave: Turismo, Turismo Rural, Modelo de Negdcio, Marketing de Servicos,

Marketing Turistico



Business Plan for the Creation of a Rural
Tourism Enterprise

Casa de Campo Castico

ABSTRACT

Tourism has been shown to be an essential phenomenon for economic and social
development, becoming one of the activities sectors with greater dimension and
importance worldwide, within this sector there is rural tourism, that has been proving
to be a challenge and an opportunity to the markets. That said, the present business
plan has as its main objective to diversify the tourist offer in the city of Braga, creating a
more comprehensive concept of what is hospitality in the rural scope and, at the same

time, allowing tourists to live a different experience.

The purpose is to create a country house, through the rehabilitation of a rural house
in the parish of Espordes - Braga council - and to develop a rural space where guests can
enjoy nature and participate in the agricultural exploration. Thus, the project is based
on local preservation and regional identity, on the sustainable use of natural resources

and on the valorization of regional products.

The project under analysis considers a total investment of 1.281.721,97€, with

payback on the seventh year of activity, in 2028, with a total of 4.815,97€ positives.

Keywords: Tourism, Rural Tourism, Business Model, Marketing of Services,

Marketing in Tourism
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1. INTRODUCAO

O presente projeto final de mestrado em Gestao de Empresas tem como finalidade a
realizacdao de um plano de negdcios para a criagdo de um empreendimento de turismo
rural, nomeadamente uma casa de campo, e na possibilidade de aplicacdo do presente
num futuro negdcio. O principal objetivo é diversificar a oferta turistica na cidade de
Braga, criando um conceito mais abrangente daquilo que é a hotelaria no ambito rural

e, a0 mesmo tempo permitir ao turista viver uma experiéncia diferenciada.

Pretende-se estudar a viabilidade econdmico-financeira da “Casa de Campo do
Castico”, através da andlise do mercado. A proposta apresentada tem como base a
reabilitacdo de uma casa rural, e ao mesmo tempo da rentabilizacdo do terreno agricola
envolvente. Trata-se de um servico de alojamento para os mercados interno e externo,
essencialmente familiar e sénior, com poder de compra médio, alto, que procuram a
tranquilidade rural fora das grandes zonas urbanas e que, ao mesmo tempo tenham

curiosidade pela cultura tradicional dos nativos.

Perante o que foi referido anteriormente, pretende-se responder aos seguintes
desafios: perceber o perfil e o habito dos consumidores e tendéncias do setor; oferta
mais personalizada; estimar o impacto da diversificagdo dos produtos, de modo a
compreender a importancia da experiéncia como motivagdo turistica para o publico-

alvo.

De forma a responder a tais desafios, numa fase inicial é feita a revisao da literatura
e depois inicia-se o aprofundamento do plano de negdcios, através da definicdo da visao,
missdo e valores da empresa, da Analise PESTAL, setorial e competitiva, cujo objetivo é
compreender em que posi¢ao se encontra o turismo rural no mercado. Feitas as analises
referidas passa-se para a andlise TOWS da casa de campo, seguindo-se a segmentacdo
e posicionamento que se ambiciona atingir neste projeto. Segue-se uma analise no setor
de marketing, sendo que este é essencial para que o empreendimento se possa
posicionar no mercado e por fim, é realizada uma analise do plano financeiro e da

respetiva viabilidade econémico-financeira.



2. REVISAO DA LITERATURA
2.1. Turismo

A OMT define turismo como sendo o conjunto das atividades desenvolvidas por
pessoas durante as viagens e estadia em locais situados fora do seu ambiente habitual
por um periodo consecutivo que ndo ultrapasse um ano, por motivos de lazer, de

negocios e outros (Cunha, 2013).

Segundo Manuel Caldeira Cabra (2017, p. 2), Ministro da Economia, o turismo é:
“uma atividade econdmica estratégica para o desenvolvimento econdmico e social do

pais, designadamente para o emprego e para o crescimento das exportagées”.

Este conceito, por sua vez, é formado pela procura e oferta turistica, sendo que na
oferta se incluem os recursos turisticos, que para Licinio Cunha (2013, p. 30) sdo:
“(naturais ou criados pelo homem) constituem a componente fundamental da oferta.
Os elementos basicos incluidos nesta categoria sdo, por um lado, o clima, a flora e a
fauna, a paisagem, as praias e as montanhas que se incluem nos recursos naturais e, por
outro lado, a arte, a histdria, os monumentos, os parques tematicos, que se incluem nos

recursos criados pelo homem.”

Segundo Irving (2015, p. 51) “o turismo constitui um fenédmeno complexo e plural da
contemporaneidade e traduz, cada vez mais, as representa¢des do mundo e os modos
de viver e existir em sociedade”. Para a autora, o turismo vai além do discurso simplista
gue o descreve, transcende o aspecto econdmico e pode ser uma via potencial de

transformacdes sociais.

O setor tornou-se cada vez mais importante para muitas economias e cresceu
significativamente desde meados do século XX. Segundo a BBC, em 1950 estima-se que
25 milhdes de turistas visitaram outro pais. Em 2010, esse nimero aumentou para 935
milhdes. Muitas subcategorias de turismo foram desenvolvidas para atrair os viajantes.
Isso inclui ecoturismo, turismo rural, turismo sustentavel, turismo cultural, turismo de

desastres e turismo de aventura (Campbell, 2019).



O fendmeno turistico ganhou grandes proporcdes em todo mundo, de tal forma que
atualmente apresenta-se como uma das atividades do setor de servigos que mais cresce,
a0 passo que os processos de urbanizacdo e globalizacdo se intensificaram em todo o
mundo, as pessoas passaram a procurar, através da atividade turistica, destinos que

fossem mais proximos a natureza com a pretensdo de se desconectar do quotidiano.

De acordo com os dados estatisticos da UNWTO (2018), em 2017 o turismo
internacional aumentou pelo oitavo ano consecutivo, “uma sequéncia de crescimento
ininterrupto, nao registada desde a década de 1960”. Os destinos em todo o mundo
receberam 1.323 milhdes de chegadas de turistas internacionais, cerca de 84 milhdes a

mais que em 2016.



2.2.  Turismo Rural

De acordo com o art.2. 182 do Regime Juridico dos Empreendimentos Turisticos, “sdo
empreendimentos de turismo no espaco rural estabelecimentos que se destinam a
prestar, em espagos rurais, servicos de alojamento a turistas, preservando, recuperando
e valorizando o patrimdnio arquiteténico, historico, natural e paisagistico dos respetivos
locais e regides onde se situam, através da reconstrucdo, reabilitacdo ou ampliacdo de
construgdes existentes, de modo a ser assegurada a sua integra¢do na envolvente.”

(Diario da Republica Portuguesa, 2008, p. 1444).

O rural tem-se tornado parte de um territério alargado, globalizado e urbanizado, e
também parte de um processo histdorico de movimentos de populacdo, mas ndo como
uma categoria absoluta e oposta ao urbano, sendo que é necessario analisar os seus
significados e questionar as mudancas socioculturais que aqui se enquadram. Os
tradicionalmente denominados espacos rurais estdo a redefinir-se mundialmente
(Cloke, Marsen, & Mooney, 2006) e de forma particular na Peninsula Ibérica (Roseman,

Prado, & Pereiro, 2013).

No caso de Portugal, e de acordo com Luis Silva (2014, p. 15).: “A ruralidade nao
pertence a um estadio anterior da evolucdo da sociedade portuguesa; a ruralidade nado
deixou pura e simplesmente de existir, em razao do processo de urbanizacdo e da
evidente perda de importancia social e econdmica da agricultura em Portugal... hoje
talvez mais do que no passado e de diferentes formas, a ruralidade é uma constante da
sociedade portuguesa”. Quer isto dizer que, na atualidade o turismo rural representa
muito mais do que uma fonte econémica para as comunidades, é uma forma de explorar
e mostrar a cultura vivenciada em diferentes provincias. E através deste tipo de turismo
gue o visitante passa a compreender como funciona a vida em comunidade e como é o

guotidiano da populagao.

O principal objetivo do TER é oferecer aos turistas a possibilidade de viver as praticas,
tradicdes e valores das comunidades rurais, podendo beneficiar de um servico de
hospedagem personalizado. Relacionado com este conceito surgem outras tipologias:
turismo de natureza, cultural, ecoturismo e enoturismo, isto porque sao fundamentais

a um bom desenvolvimento do turismo rural, uma vez que contribuem para a
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elaboracdo de dindamicas que permitem ao turista vivenciar o dia-a-dia da populacao,
como é o caso dos museus locais, ecomuseus, rotas temadticas, percursos historicos,
feiras, festivais, gastronomia, pratica de desportos de natureza e aventura, integrando

os produtos e servicos existentes nos espagos rurais.

Em 1978, é iniciado, de forma experimental, em Portugal, mais concretamente em
quatro areas piloto: Ponte de Lima, Vouzela, Castelo de Vide e Vila Vigosa, o programa
alargou-se pouco depois a outras areas do pais. Em 1982, comecou a regulamentar-se o
“turismo de habita¢do” como produto turistico rural diferente da hotelaria tradicional,
que se concretizou no Decreto-Lei n.2 432/83. Baseava-se na recuperacdo de casas
antigas com uma arquitetura senhorial e/ou com uma dilatada histdria. Nelas, o
proprietdrio recebe as pessoas como amigos e ndo como simples clientes. Este
tratamento pessoal significa uma imersdo na histéria e na cultura da zona através da
familia que rege a casa. O objetivo deste programa foi recuperar o patriménio
arquitetdnico e também criar um alojamento de qualidade no meio rural. Pode entao
afirmar-se que surgiu como forma de recuperagao de patrimdnios arquitetdnicos rurais,
para diversificar a oferta turistica do pais, associando o alojamento as tradicdes e ao
envolvente rural, cujo objetivo seria progredir a nivel de rendimento econdmico e da
gualidade de vida das populagdes rurais, contribuindo deste modo para um aumento da

taxa de empregabilidade das regides e para o seu desenvolvimento.

E no ano 1989 que surge a designacdo de “hotel rural” e, segundo dados do INE, em
1990, havia ja 223 estabelecimentos (1811 quartos) e, em 1994, 456 (3973 quartos). No
ano 1990, houve 60979 dormidas, em 1994, 97785 e, em 2000, um total de 146103
dormidas. No ano 1995, Tras-os-Montes e Alto Douro teve 42% da procura TER de todo
o Norte de Portugal (Delfim Santos et al., 1998, p. 175). O que se destaca ao longo dos

anos 90 é um aumento progressivo da oferta e da procura por este tipo de turismo.



2.3. Modelo de Negdcio

Atualmente as empresas sofrem constantes mudangas para poderem marcar a sua
posicdo no mercado, como tal é necessario fazer uma avaliagdo constante e melhorada
da forma como trabalham e gerem o negdcio. Schneider e Spieth (2013) defendem que
os efeitos de uma globalizacdo crescente no ambiente de negdcios foram identificados
como um fator determinante da necessidade de uma empresa inovar o seu modelo de
negdcios. Um modelo de negdcios que suporte eficientemente a vantagem competitiva
de uma empresa num mercado pode ser desafiado num mercado diferente. Assim, o
modelo de negdcios precisa de ser inovado ou adaptado para se adequar melhor a
contextos especificos dos mercados internacionais (Landau, Karna, & Sailer, 2016). Além
disso, uma inovacdo no modelo de negécios é uma abordagem promissora para as
empresas responderem as mudancas de fontes de criacdo de valor em ambientes

altamente volateis (Pohle & Chapman, 2006).

De acordo com Tennent e Friend (2011, p. 1), “um modelo de negécio ajuda o gerente
a explorar escolhas complexas utilizando um conjunto de suposicdes para representar
ambientes operacionais futuros alternativos”, isto é, apds ser realizada uma analise do
mercado e da propria empresa é possivel reunir toda a informacdo com o intuito de
obter uma visdo futura relativamente ao negdcio, de forma a contribuir para uma

melhoria do seu funcionamento.

Um modelo de negécio é fundamental para que as empresas possam comercializar
novas ideias e tecnologias, sendo que o modelo que explica como a mesma tecnologia
pode ser comercializada de duas formas diferentes, leva a dois resultados diferentes
(Chesbrough, 2010) . Internamente, é motivado pelo capital social da empresa, pois
ajuda a alcancar obijetivos, incluindo recursos e capacidades aparentes e potenciais.
Externamente, é motivado pela procura do mercado, pelo avanco tecnolégico e pelo

ambiente econdmico (Zhang, Zhao, & Xu, 2015) .

Conforme definido por Teece (2010, p. 172), a “esséncia de um modelo de negécio é
definir como a empresa entrega valor aos clientes, atrai clientes para pagar por esse
valor e converte esses pagamentos em lucro”. Casadesus e Ricart (2010) argumentam

que o modelo de negdcio representa um conjunto de escolhas (politicas, ativos e



administracdo) e consequéncias (flexibilidade e rigidez). Além de diferentes conceitos
de modelo de negdcios, Schneider e Spieth (2013) afirmam que o elemento comum a
esses conceitos é o facto de ninguém limitar os seus objetivos aos elementos internos

de uma empresa ou a fatores ambientais externos.

Osterwalder (2010) estudou o termo modelo de negdcios, no entanto nao encontrou
uma definicdo concreta e apropriada relativamente ao seu significado. E o autor do
modelo “Canvas” (anexo 1, figuras 1 e 2), cuja criagao teve como objetivo construir algo
que incentivasse a inovacdo, a prototipacdo e cocriacdo (Pereira, 2016).0Osterwalder
(2013, p. 23) sustenta que um modelo de negdcio deve responder as seguintes questdes:
Qual o valor a oferecer aos clientes? Quais os clientes a oferecer este valor? Como fixar
um preco para o valor? A quem cobrar esse valor? Que estratégias usar para fornecer
esse valor? Como fornecer o valor? Como manter vantagens sobre a entrega desse
valor? O modelo ajuda a produzir um design, discutir novas ideias ou mudangas, analisar
a empresa e criar um modelo de negdcios. O segmento de clientes “define os varios
grupos de pessoas ou organizacdes que uma empresa visa atingir e servir”; os canais
ajudam a definir a forma como “uma empresa comunica e tenta influenciar os
segmentos de clientes para proporcionar uma proposta de valor”; o bloco das relacdes
com os clientes tem como objetivo estabelecer “segmentos de clientes especificos”; os
fluxos de rendimento representam “o dinheiro que uma empresa gera a partir de cada
segmento de clientes”, tornando claro através de que mecanismo esta definido o preco
e de que forma esta a captar valor; os recursos-chave definem “os ativos mais
importantes para o funcionamento do modelo de negécio”, sendo que aqui estdo
inseridas “as coisas mais importantes que uma empresa deve fazer para conseguir que
o seu modelo de negdcio funcione”, de modo a “operar com éxito”; as parcerias-chave
descrevem “a rede de fornecedores e parceiros que fazem o modelo de negdcio
funcionar”, por fim, ha a estrutura de custos, que resulta de todos os “custos envolvidos
na operacdao de um modelo de negdcio”, sendo que os mesmos podem ser calculados
apos a definicdo dos recursos, atividades e parcerias-chave (Osterwalder & Pigneur,

2013, pp. 20-45).


http://alexosterwalder.com/

2.4. Marketing de Servicos

A industria tem sofrido altera¢gbes a nivel da sua orientagdo, sendo que hoje o
principal foco é o cliente e a sua maxima satisfacdo, é ai que entra o marketing de
servicos, uma vez que é fundamental para que tal se torne possivel. De acordo com Veja-
Vazquez (2013), a satisfacdo do cliente é percebida como uma das ideias mais
significativas da literatura de marketing, pois permite conectar praticas de compra e
consumo a tendéncias pds-compra, como compras repetidas, variacao de atitude ou

lealdade a marca.

De acordo com Kotler e Keller (2006, p. 56), o marketing de servigos é o conjunto de
atividades que envolvem o processo de criacdo, planeamento e desenvolvimento de
produtos ou servicos que satisfacam as necessidades do consumidor, estratégias de
comunicacdo e vendas que superem a concorréncia: “[...] marketing é também um
processo social, no qual individuos ou grupos obtém o que necessitam e desejam através

da criacdo, oferta e troca de produtos de valor com os outros”.

O marketing de servicos assemelha-se ao marketing de produtos ou bens tangiveis,
pois ambos sdo “produtos” destinados a oferecer valor aos clientes, ambos procuram
satisfazer determinadas necessidades e/ou desejos dos mesmos, contudo, a natureza
diferente dos servicos exige uma atencdo diferenciada por parte dos profissionais de
marketing (Churchill & Peter, 2000, p. 292). Kotler (1998, p. 412) define servicos como:
“qualquer ato ou desempenho que uma parte possa oferecer a outra e que seja
essencialmente intangivel e ndo resulte na propriedade de nada.” Segundo Semenik &
Bamossy (1995, p. 735) um bem tangivel pode até ser usado na prestacdo de um
determinado servigo, como por exemplo o aluguer de um carro ou uma viagem de aviao,
0 que nado significa que o comprador tenha adquirido a propriedade dos mesmos, quer

isto dizer que o cliente obtém o servico mas ndo o produto em si.

Apesar do marketing de servicos apresentar semelhancas com o marketing de
produtos, existem algumas diferencas inerentes, tendo em conta Kotler (2002, p. 15),
“as carateristicas que diferenciam os servicos dos produtos sdo a intangibilidade, a
indivisibilidade, a variabilidade e a perecibilidade. Além disso, o critério da satisfacdo é

diferente, e o cliente participa desse processo”. “A intangibilidade dos servicos significa



gue eles ndo podem ser observados, provados, apalpados, ouvidos ou cheirados antes
de serem adquiridos (...), uma vez que os servicos ndo podem ser separados do
prestador de servicos e da maneira como este é percebido (...), ambos serdo utilizados
na avaliagao da qualidade da empresa de servigos”, sendo que essas pessoas “oferecem,
com frequéncia, a primeira impressao que os clientes em perspetiva tém da organizacado
de servigos (...). Uma vez que os servigos sao inseparaveis das pessoas, a qualidade dos
servicos prestados aos clientes pode variar. (...) A perecibilidade dos servicos significa
que eles ndo podem ser armazenados para venda ou utilizagao posterior” (Kotler, Hayes,
& Bloom, 2002, pp. 15-16). De acordo com os autores a perecibilidade tem
determinadas implicagdes, entre elas: o prestador de servigo vende praticamente o seu
desempenho, porque apesar do cliente ter comprado um servico tendo em conta outras
avaliagbes prévias, o que importa realmente é como esse servico serd prestado e a
flutuacdo que existe relativamente a procura, isto porque quanto mais flutuagao ha,

mais dificil se torna manter a coeréncia.

Ribeiro (2006) salienta que o marketing de servicos pode ser conceituado como um
ato, uma acdo, um esfor¢co ou um desempenho, que tem como finalidade agradar o
cliente, no que diz respeito a procura da satisfacdo dos seus desejos por algo que pode
comprar, mas que é intangivel. Cobra (2008) defende que o marketing de servicos
procura a identificacdo e o atendimento das necessidades humanas e sociais de forma
lucrativa. Aponta como tarefas importantes a elaboracdao de estratégias criativas de
relacGes publicas e o fornecimento de servicos de alta qualidade, na procura da
fidelidade de longo prazo de clientes. O papel do marketing de servigos é responsavel
por elevar o individuo a um padrdo de vida, no qual pessoas e grupos obtém o que

necessitam e o que desejam, através da criacdo, oferta e livre negociacdo de servicos.

As atividades de marketing de servicos podem influenciar positivamente a satisfacao
do cliente. O estudo empirico de 924 clientes de Bloemer e Ruyter (1999) mostra que,
particularmente nos ambientes de servicos de alto envolvimento, onde os clientes
passam um tempo substancial e encontram-se casualmente, a participacdo direciona
para maior satisfacdo do cliente. O envolvimento também tem sido associado a uma
maior lealdade do cliente, confianca e avalia¢gdes progressivamente positivas tanto da

oferta quanto dos seus resultados de valor, os quais acabam por contribuir para uma



melhoria do vinculo vendedor-cliente (Dabholkar, 2012; Troye, 2012). Outros resultados
provaram que o crescimento da satisfacdo do cliente decorrente da participagdo no
desenvolvimento de novos servicos direciona os clientes a comunicarem as suas reacoes
por meio de avaliagGes on-line otimistas ou contato off-line com pessoas (Melian-

Gonzalez, Bulchand-Gidumal, & Gonzalez Lopez-Valcarcel, 2013).

Ao longo de vérios anos, as empresas dependeram da lealdade que o cliente tinha
para com a marca, mas hoje vive-se uma realidade completamente diferente, facto que
se deve as constantes mudancas dos produtos, servicos e experiéncias fornecidas ao
cliente, o que significa que as empresas ndao devem manter os métodos para cativar
clientes. Em vez de pensarem em formas de construir lealdade, devem pensar em
formas de atrair esses clientes através de uma oferta rdpida, personalizada e confidvel,

para que ndo os percam para a concorréncia (Zealley, et al., 2018, p. 3).
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2.5. Marketing Turistico

O marketing, no mundo dos negécios, pode ser entendido como um processo que
envolve o planeamento, a concecdo e a comercializacdo de produtos, através de
técnicas do mercado especificas, o que gera vantagens competitivas no mercado onde
se insere. Um dos seus grandes desafios é oferecer ao mercado produtos com seguranca
e confiabilidade, compativeis com as necessidades de cada época, assegurando a
competitividade e a sustentabilidade dos destinos. O que significa que é preciso pensar
num produto que atenda ao gosto do cliente mais do que outros produtos concorrentes
e que continue a ser preferido ao longo do tempo. Para isso, é necessario compreender
0 que agrada ao cliente com o intuito de estabelecer ou adaptar as caracteristicas do

produto ou destino (Mota, 2011).

Para aplicar as técnicas do marketing ao turismo é necessario conhecer bem o lugar,
os seus atrativos, potencialidades, caracteristicas, a infraestrutura instalada, atuais e
potenciais visitantes para obter o resultado esperado. E necessario conhecer bem o
marketing e o turismo para poder aplicar a teoria a pratica, isto porque, ao estudar a
atividade turistica como um todo, considerando a sua abrangéncia, os impactos
socioecondmicos, ecoldgicos e culturais e o seu efeito multiplicador, verifica-se que se
tata de uma atividade bastante complexa, que n3do é passivel de uma analise simples e

rapida (Mota, 2011).

Para Beni (2003) o marketing turistico € um processo administrativo através do qual
as empresas e outras organiza¢des de turismo identificam os seus clientes, reais e
potenciais, e comunicam com os mesmos para conhecerem e influenciarem as suas
necessidades, desejos e motivagdes nos planos local, regional, nacional e internacional
em que atuam, com o objetivo de formular e adaptar os seus produtos para alcancar a

satisfacdo 6tima da procura.

As fases da evolucdo do marketing foram reproduzidas por Petrocchi (2004, p. 26)
para os destinos turisticos e caracterizam as mudancas ocorridas também no turismo, e
consequentemente no marketing turistico. Na primeira fase, a industrializacdo do
turismo preocupou-se em tornar o produto disponivel, onde se deu inicio a

comercializagdo do turismo. Na segunda fase consolidou-se a atividade turistica, uma
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vez que os produtos turisticos ja existiam, sendo assim os produtores focaram-se na
venda. Por ultimo, com o aumento da concorréncia decorrente dos turistas mais bem
informados e exigentes, os produtores precisaram de identificar as necessidades dos

consumidores, a fim de satisfazé-los mais que a concorréncia.

O principal papel na conquista da posigdo competitiva da empresa e do turismo
pertence ao marketing, como uma caracteristica fundamental de qualquer atividade
econdmica. Através do desempenho operacional, obtém a melhor combinagdo de
marketing mix. A estratégia de marketing escolhida varia por meio de uma combinacao
de elementos especificos do mix, sendo que o objetivo é atender com mais eficiéncia as
necessidades dos consumidores naquele segmento de mercado em que é direcionado.
Esse sucesso depende, em grande parte, dos recursos organizacionais e financeiros de
uma organizacao especifica de turismo, que na industria do turismo consiste em quatro
elementos: produto, preco, distribuicdo e promogdo. Com base nesses elementos, a
organizacdo do turismo adapta-se a procura do mercado turistico, através da mistura
dos mesmos, deste modo sera melhor visto nas compras repetidas dos consumidores,
nomeadamente na sua lealdade, mostrando a importancia do relacionamento entre

qualidade satisfacdo-lealdade (Cirikovic, 2014, p. 112).

O produto no turismo resulta de um conjunto de recursos, atividades e servicos,
sendo que quando o consumidor o obtém esta a adquirir experiéncias. Cirikovic (2014)
destaca 4 formas de distinguir o produto: o produto principal, que representa a utilidade
basica que os consumidores procuram no produto; o produto expectado, inclui bens e
servicos que devem estar presentes para que o produto subjacente seja usado pelo
cliente, depende do mercado-alvo e das expectativas criadas pelo mesmo; o produto
adicional, um elemento que constitua um beneficio perante a concorréncia, de modo a
enriquecer o produto principal; e o produto expandido, que consiste em circunstancias
para oferecer um servico ao cliente, através da atmosfera, da interacdo do cliente com
o sistema de atendimento, a participacao do cliente na producdo e a interacdo mutua
dos clientes. Este ultimo constitui um elemento fundamental, a atmosfera, que
representa um fator contribuinte na oferta de produtos de marketing do turismo, uma
vez que atrai a atencdo de clientes em potencial, enviando mensagem e influenciando

seu comportamento (Cirikovic, 2014, p. 113).
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O turismo do Porto e Norte de Portugal tem um plano estratégico de marketing que
visa “aumentar a atratividade do destino e elevar os seus niveis de notoriedade,
harmonizar e consolidar transversalmente a qualidade da oferta, melhorar os
indicadores do turismo e reduzir as assimetrias entre os subdestinos, estimular um
espirito colaborativo entre os stakeholders para a adocao de uma abordagem alinhada
ao nivel do desenvolvimento e promoc¢do do destino” (Portugal, 2015, p. 5), através da
implementacdo de trés programas de acdo a concretizar num espaco de 6 anos (2015-
2020), sendo eles: “harmoniza¢do e consolidagdao da oferta turistica, comunicac¢do e
notoriedade do destino, monitorizagdo do destino e dos mercados” (Portugal, 2015, p.

5).

Tabela 1- Estratégia de Comunicagao do Destino

Objetivos Grupos Alvo Local da Meios de comunicagao

Comunicagao

Informar e dar a N3o visitantes Mercado de e Campanhas publicitarias

conhecer o destino e a origem e Artigos de
variedade e imprensa/reportagens
exclusividade da oferta escritas
dos subdestinos e Reportagens em televisdo

Cativar a atengdo dos N3o visitantes Mercado de e Roadshows

consumidores Origem e Feiras de turismo
(generalistas e por produto)
Estimular o desejo de Ndo Mercado de e Campanhas de promogio

visita visitantes/visitantes Origem com operadores turisticos e

companhias aéreas

Despertar a vontade de Visitantes Destino e Disponibilizagdo de
permanéncia por brochuras promocionais nas
periodos longos Lojas Interativas de Turismo
Despertar a vontade de Visitantes Destino Newsletter para utilizadores

voltar

das Lojas Interativas do
turismo e do site oficial

Fonte: Adaptado de “Estratégia de Marketing turistico do Porto e Norte de Portugal” (Portugal, 2015, p. 38)
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3. METODOLOGIA

Na elaboragdao do plano de negdcios foram utilizadas essencialmente técnicas
documentais através de uma andlise exploratéria sobre os conteldos com maior
relevancia para o projeto, nomeadamente o turismo, o modelo de negdcios e o
marketing. A pesquisa foi realizada nos primeiros meses de investiga¢do e recorreu-se a
consulta de dados estatisticos oficiais do Turismo de Portugal, INE e PorData, para além

disso foi necessario recorrer a leitura de artigos cientificos.

Com o intuito de definir o perfil do turista que usufrui deste tipo de servico recorreu-
se a uma analise dos dados estatisticos do turismo de Portugal, do INE e da PorData,
onde foi possivel avaliar quais os potenciais mercados emissores. Para recolher
informacgdes relativas aos empreendimentos de turismo rural existentes na regido de
Braga, recorreu-se ao RNET, que posteriormente permitiu a realizacdo de uma andlise
dos precos médios praticados no mercado e também, uma recolha de informacao
relativa a presenca dos empreendimentos nas redes sociais e observagao dos respetivos

websites.

O plano de marketing foi realizado tendo em conta pesquisas relativas aos
empreendimentos de turismo rural ja existentes, sendo que para isso se recorreu a
redes sociais como Facebook e Instagram, ao website dos estabelecimentos e a andlise
de artigos cientificos. De forma realizar o plano de negdcios mais adequado a criacao
de um empreendimento de turismo rural, recorreu-se a uma andlise aprofundada de

diversos artigos cientificos.

O plano financeiro foi feito com recurso a folha de calculo disponibilizada pelo IAPMEI
(2016), no entanto fizeram-se algumas altera¢des de forma a adaptar o contetddo do

projeto ao respetivo financiamento.
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4. PLANO DE NEGOCIOS

4.1. Sumario Executivo

Esta tese de mestrado surge da motivagdao da autora em desenvolver um projeto de
investimento que possa ter uma contribuicao significativa para o turismo rural no Norte
de Portugal. A implementagao deste projeto visa contribuir para o aumento de uma
oferta turistica que permita ao turista viver uma experiéncia diferenciada e Unica,

através da conciliagdo da cultura e gastronomia portuguesa com o meio rural.

Uma vez que o turismo tem representado um papel fundamental para a economia
do pais é essencial que se invista em projetos inovadores dentro desta mesma area,
como tal, fala-se ao longo deste projeto sobre a implementacdo de um modelo de
negdcios que consiste num servico de alojamento em espaco rural, situado em

Espordes, freguesia do conselho de Braga.

Este é um projeto ambicioso que tem como finalidade criar uma ampla cadeia de
atividades dentro de um soé espaco. Pretende-se ensinar aos turistas as praticas agricolas
realizadas no Norte de Portugal, bem como costumes e gastronomia, sendo que aqui o

estabelecimento ird recorrer a participacao da populacao local.

Ao realizar este projeto havera riscos, uma vez que este é um novo empreendimento
nao é possivel ter uma projecao exata da quantidade de turistas ou do capital financeiro
gue a empresa pode vir a adquirir, ou até mesmo se havera retorno financeiro, sendo

gue é fundamental a forte presenca no mundo digital.
Em relacdo ao projeto foram estabelecidos os seguintes objetivos:

e Valoriza¢do da exploragdo agricola e dos produtos regionais;

e Promover a sustentabilidade e a proximidade com a natureza;

e Desenvolver parcerias com empresas locais;

e Numa fase inicial, ser um ponto de referéncia na regido Norte de Portugal e
posteriormente em todo o pais;

e  Contribuir para a empregabilidade e economia local.

15



4.1.1. Missdo, Visdo e Valores

Missao

Proporcionar aos hdspedes um servico de alojamento de exceléncia, com atividades
complementares associadas ao lazer, através da juncao do meio natural com o cultural

e, a0 mesmo tempo, proporcionar ao turista momentos de descanso que o ajudem a

abstrair-se do quotidiano.
Visao

e (Crescer continuamente;

e Garantir um servico de exceléncia;

e Fidelizar clientes;

e Contribuir para um maior conhecimento da cultura portuguesa;

e Ser lider do segmento TER, na regido Norte, quer pelos servicos de alojamento,

quer pelas atividades complementares desenvolvidas.
Valores

e Criar um ambiente familiar, focando o servigo no bem-estar do cliente;
e Manter o respeito pela tradigdo e costumes portugueses;
e Contribuir para uma estadia tranquila em que haja um equilibrio entre natureza,

gastronomia e cultura.
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4.2. Anadlise PESTAL

4.2.1. Envolvente Politico-Legal

Em junho de 2016 o Reino Unido opta pela saida da Unido Europeia, dando origem
ao fendmeno designado como Brexit. De acordo com Rita Marques (2019), secretdria de
Estado de Turismo de Portugal, o impacto do Brexit sobre o turismo é inevitavel e ja esta
a ser sentido, mas existem estratégias para evitar danos demasiado excessivos, evitando
consequéncias negativas.

Para incentivar os turistas britanicos a continuar a visitar o pais, em marco de 2019,
o Turismo de Portugal langou a campanha 'Brelcome’, um trocadilho entre 'Brexit' e a
palavra 'welcome', como parte de um plano de contingéncia para minimizar o impacto
econdmico da economia britanica. Esse plano prevé medidas de prepara¢ao nacional;
elaboracdo de um plano especial de promocdo turistica de Portugal no Reino Unido e
atracao de investimento; criacdo de um canal informativo no VisitPortugal.com de
relacdo com o consumidor britanico; realizacdo de acdes de informacado destinadas aos
operadores britanicos relativas a alteracdes em matéria de prestacdo de servicos;
monitoriza¢do continua dos fluxos turisticos do Reino Unido e do seu impacto; criagdo
de uma area de atendimento online para informac&es aos turistas britanicos; e medidas
de contingéncia nacionais: articular a nivel interministerial medidas destinadas a
assegurar que os cidadaos britanicos que viajam para Portugal, a partir de 30 de margo
de 2019 (em caso de ndo acordo), mantenham, na medida do possivel, as atuais
condicbes de viagem; garantir a manutencdo dos direitos das produtoras
cinematograficas em Portugal (Turismo de Portugal, 2019).

O plano inclui, ainda, medidas de apoio as empresas nos setores econdmicos mais
expostos ao Brexit, designadamente o refor¢co dos recursos humanos nos servigos
aduaneiros e a abertura de uma linha de apoio as PME. Sao incluidas também medidas
de apoio aos cidaddos, entre as quais se destaca o reforco dos meios consulares ao
dispor dos portugueses residentes no Reino Unido e a garantia do respeito por todos os
direitos dos britanicos residentes em Portugal (Turismo de Portugal, 2019).

No que diz respeito a envolvente legal, é o Decreto-Lei n? 80/2017 que define o
regime juridico da instalacdo, exploracdo e funcionamento de empreendimentos

turisticos, que devera ser seguido pelos seus responsaveis. Além deste Decreto-Lei, o
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promotor de um projeto TER devera pedir um requerimento na cdmara municipal da
area do projeto para alterar o uso de habitagdes unifamiliares para edificacdes
destinadas a casas de campo e esperar que a cdmara municipal realize uma auditoria ao
projeto para confirmar a mudanca pedida no requerimento. Apds a aprovacgao
concedida pela camara municipal, devera ser feito um requerimento ao Turismo de
Portugal para obter o licenciamento e classificagado turistica do empreendimento para

gue possa ser utilizado para fins turisticos.

4.2.2. Envolvente EconOmica

De acordo com o FMI (2019), em Portugal, o segundo semestre de 2018 foi marcado
por uma desaceleracdo, coincidindo com a fraca atividade econdmica na Europa. O saldo
fiscal principal melhorou, houve um pequeno aumento no saldo primdrio estrutural
refletindo uma execuc¢do orcamentaria rigorosa. A conta corrente tornou-se negativa
em 2018, em conjunto com a deterioracao da balanga comercial de bens e servigos. O
crédito total ao setor privado ndo financeiro continuou em queda em 2018. Contudo,
nos ultimos 4 anos, o sistema bancdrio portugués tem fortalecido o seu balanco e
desempenho. O crescimento em 2019 deverd moderar para 1,7% e convergir nos
préximos anos para o seu potencial a médio prazo. A inflagdo dos precos ao consumidor
permanece moderada, mas deve aumentar gradualmente nos proximos anos, a medida

gue os saldrios aumentarem.

O déficit fiscal principal melhorou em 2018, refletindo menores despesas pontuais,
ventos ciclicos e uma execugao orgamentaria rigorosa. Espera-se que o governo cumpra
a sua meta de déficit orcamentdrio para 2019, apesar das transferéncias acima do
esperado para o Novo Banco, como resultado de gastos de capital abaixo do orcamento
e de fortes receitas. O objetivo de médio prazo do Pacto de Estabilidade e Crescimento
deverad ser atingido em 2020. A divida publica estda numa trajetdria descendente firme e

deve atingir perto de 100% do PIB até 2024.

“A atual expansdo econdmica facilitou uma forte criacdao de emprego, contribuindo
para uma reducdo significativa do desemprego. As dividas publica e privada foram
igualmente reduzidas. No entanto, ambas continuam demasiado elevadas e registaram-

se poucos progressos na correcao de desequilibrios, nomeadamente da baixa
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produtividade e do elevado endividamento junto dos credores estrangeiros. As politicas
de Portugal em dominios como a educag¢ao, as competéncias, a inovagao, o contexto
empresarial e o acesso ao financiamento estdo a ajudar a fazer face a estes desafios,
mas € necessario um compromisso sustentado para a realizagao de reformas” (Comissao

Europeia, 2019).

Atualmente, Portugal estd a passar por uma fase econdmica bastante critica, devido
ao impacto do COVID-19, que tem influenciado todos os setores econédmicos do pais. De
acordo com o Jornal Expresso (Silva J. C., 2020), a previsdo de desempenho para a
economia portuguesa em 2020 &, agora, de uma recessdo na ordem de 3,9%, em parte
devido a quebra de atividade no turismo que tem um peso de 16,5% no produto e de
18,6% no emprego. A contragdao econdmica sera "profunda” no segundo trimestre de
2020, com uma gradual recuperacao durante o segundo semestre do ano e em 2021,
assumindo que as medidas restritivas adotadas para travar a propagacdo da COVID-19
serdo aliviadas até ao final do segundo trimestre. O regresso aos saldos negativos no
Orcamento do Estado vai ter implicacdes na divida publica. A Fitch?! assinala o percurso
de redugdo que foi realizado nos anos mais recentes, uma descida para 117,7% do PIB
apos o pico de 132,9% registado no final de 2014. No final de 2020, no entanto, a relacao
entre os compromissos das administra¢cdes publicas em matéria de divida e o valor do
produto vai evoluir de forma negativa e fixar-se em 124,9%. A agéncia acredita que
Portugal retomara uma politica orcamental "prudente" apds a crise da COVID-19,
embora as financas publicas do pais permanecam "vulnerdveis" a gravidade da

contra¢do econdmica.

4.2.3. Envolvente Social

Em 2016, Portugal tinha 10.325.452 residentes, sendo que este nimero tem vindo a
diminuir e, em 2018 desce para 10.283.822 (tabela 2). Esta diminuicdo podera dever-se

a diversos fatores, sendo a emigracdao um deles.

! Agéncia de rankings
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Tabela 2- Populagao residente: total e por grandes grupos etarios

Ano Total 0-14 15-64 64 ou mais
2016 10.325.452 1.451.624 6.715.096 2.158.732
2017 10.300.300 1.433.156 6.672.187 2.194.957
2018 10.283.822 1.415.731 6.639.342 2.228.750

Fonte: Adaptado de Pordata (2019)

O total da populacdo ativa em 2016 é de 5.178,3, correspondendo a mais de metade

da populagao residente no pais, situagcdo que se mantém nos anos 2017 e 2018 (tabela

3). A faixa etdria com maior nimero de populagdo ativa é entre os 35 e os 44 anos, com

um total de 1.384,4 em 2018, seguindo-se a populacdo com idade compreendida entre

0s 45 e 0s 54 anos.

Tabela 3- Populagao ativa: total e por grupo etario

Ano Total <25anos 25-34 35-44 45-54 55-64 65 ou +
2016 1 5.178,3 364,2 1.054,8 1.429,3 | 1.295,6 | 795,6 238,7
2017 | 5.219,4 | 3713 1.033,4 1.407,5 | 1.314,3 | 845,6 247,3
2018 1 5.232,6 = 3719 1.016,4 1.384,2 | 1.322,5  881,2 256,3

Fonte: Adaptado de Pordata (2019)
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4.2.4. Envolvente Tecnolodgica

Cerca de 21% das empresas referem ter pessoal ao servigo especialista em TIC. Em
2018, as acdes de formacdo em TIC promovidas pelas empresas destinaram-se,
sobretudo, a pessoal afeto a outras fungdes que ndo func¢des TIC. Das empresas que
recrutaram ou tentaram recrutar especialistas em TIC, 47% tiveram dificuldade em
preencher os postos de trabalho disponiveis, sendo as empresas pequenas as que

registaram maiores dificuldades (49%) (INE, 2019).

No mesmo ano, 80,9% dos agregados familiares em Portugal tém acesso a internet
em casa (mais 1,5 p.p. que em 2018), sendo este acesso mais frequente nas familias com
criancas até aos 15 anos (94,5%) do que para aquelas que ndo tém criancas (73,2%). Em
78,0% dos lares o acesso é realizado através de banda larga. No mesmo ano, 76,2% da
populacdo residente dos 16 aos 74 anos utiliza a internet, sobretudo estudantes (99,6%)
e pessoas que completaram o ensino secundario (96,9%) e superior (98,7%). A
proporcdo de utilizadores de internet no pais continua a aumentar, mas mantem-se o
distanciamento em rela¢do a média da UE-28 (menos 12 p.p. em 2018). No entanto, 4/5
dos utilizadores participa em redes sociais, propor¢ao superior a média da UE-28 (perto

de 2/3) (INE, 80% dos utilizadores de internet participam em redes sociais, 2019)

Em 2019, 50% das empresas com 10 ou mais pessoas ao servico utilizam meios de
comunicac¢do digital (social media) e na sua quase totalidade (97%) utilizam as redes
sociais como meio preferencial de comunicac¢do. A banda larga fixa continua a ser o
principal tipo de ligagdo no acesso a internet utilizado pelas empresas com 10 ou mais
pessoas ao servico (96%), em 2019. A banda larga mével foi utilizada por cerca de 67%
das empresas. As vendas de bens e servigos através de comércio eletrdnico, pelas
empresas com 10 ou mais pessoas ao servico, representam 19% do total do volume de

negdcios em 2019, registando-se um aumento de 3 p.p. nos ultimos 5 anos.

Ao nivel do turismo, a internet é uma ferramenta cada vez mais importante para a
reserva de alojamento, divulgacdo turistica dos destinos e unidades de alojamento e
comunicacdo entre empresas e clientes. Representando um instrumento essencial ao

marketing e comunicacdo das empresas TER.
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4.2.5. Envolvente Ambiental

De acordo com a Comissao Europeia (2019), o Governo portugués adotou, em maio
de 2018, a Estratégia Nacional de Conservacio da Natureza e Biodiversidade?. Contudo,
sao necessarios esforgcos adicionais para concluir a adogao das medidas adequadas de
protecdo e gestdo dos sitios Natura 20003 nas regides biogeograficas do Atlantico e do
Mediterraneo. Registaram-se alguns progressos no dominio da conservagdao marinha,
designadamente na execucdo das estratégias marinhas que visam alcancar o bom
estado ambiental das dguas marinhas. Também se registaram alguns progressos no
dominio da gestdo da dgua, nomeadamente uma melhoria da quantidade e da qualidade
das informag¢des com a adogao do segundo ciclo dos planos de gestdo das bacias
hidrograficas, em conformidade com a Diretiva-Quadro Agua. Contudo, subsistem
muitos desafios, nomeadamente quanto a protecdo do estado quantitativo das aguas
subterraneas, a melhoria da governacao da agua e a necessidade de colmatar lacunas
no investimento no setor da dgua, em especial no que diz respeito as dguas residuais.
Além disso, a integracdo do desenvolvimento sustentavel noutros dominios de
intervengdo, nomeadamente no ordenamento do territério, pode ser ainda mais

aprofundada (Comissdo Europeia, 2019).

As PME portuguesas continuam a estar alinhadas com a média da UE-28 no que diz
respeito a dimensdo ambiental da Lei das Pequenas Empresas. O nimero de empresas
gue estao a desenvolver um perfil «ecolégico» distinto e que geram mais de metade do
seu volume de negdcios a partir de produtos e servicos ecolégicos é menor do que
noutros paises. Contudo, o nimero de empresas que beneficiam de medidas de apoio

publico para a producdo de produtos ecolégicos é maior (Comissdo Europeia, 2019).

Cada vez mais as empresas TER se preocupam com a conservagao ambiental, por
serem uma parte integrante do mesmo, o que levou as empresas a apostar em
programas de responsabilidade ambiental como auditorias ambientais voluntarias e
produtos e servicos que ndo prejudiquem o meio ambiente, sendo uma importante

estratégia de marketing para se diferenciarem perante a concorréncia (Diniz, 2015). Isto

2 contribui para a concretizar um modelo de desenvolvimento assente na valorizagdo do territério, baseia-se em trés pilares:
melhorar o estado de conservagdo do patrimdnio natural; promover o reconhecimento do valor do patriménio natural; e fomentar
a apropriagdo dos valores naturais e da biodiversidade pela sociedade.

3 Rede ecoldgica para espagos da UE
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levou a que em Portugal fossem criados diversos programas de certificacdo ambiental
(ex: APCER* BIOTUR®) de forma a regular as praticas ambientais das empresas e
informar o consumidor ao escolher produtos e servicos menos nocivos ao meio
ambiente (Diniz, 2015). As estratégias do plano de a¢do 2027 (Turismo de Portugal,
2017) pretendem atingir objetivos a nivel da sustentabilidade ambiental: garantir que
cerca de 90% das empresas ligadas ao turismo adotem medidas de utilizagdo eficiente
de energia e da dgua e desenvolvem a¢des de gestdo ambiental dos residuos, promovam
uma utilizagdo eficiente da dgua nas suas operagdes e desenvolvam agdes de gestdo

eficiente dos residuos.

4.3. Analise Setorial

4.3.1. Setor do Turismo

4.3.1.1. Ocupagao

De acordo com os dados da Pordata (2019), a ocupagdo nos alojamentos hoteleiros
tem vindo a aumentar entre os anos 2008 e 2018 (tabela 5), sendo que o tipo de
estabelecimento com maior ocupacdo tem sido os hotéis. Seguem-se os hotéis-
apartamento com um total de 2.638.370 dormidas no ano de 2018. A taxa de variacao
dos anos 2017 e 2018 é pouca, com um valor arredondado de 0,035%, o que mostra

gue, apesar de haver uma subida na ocupacgao, esta ndo é muito acentuada.

Na ultima década tem-se assistido a um aumento gradual na ocupac¢do destes
estabelecimentos, em que houve um aumento total de 28.434.165, no entanto existem
alguns estabelecimentos que tém vindo a baixar a sua posicdao no mercado, como é o
caso das pensodes, estalagens e motéis. As pousadas e os apartamentos turisticos tém
apresentado variacdes ao longo dos anos, com descidas e subidas, no entanto, nos

ultimos anos tém conseguido aumentar os valores de ocupacao.

4criou em Portugal uma especificagdo de requisitos de servico que define um modelo de qualificagdo para o Turismo no Espago
Rural, tendo por base a ISO 9001:2000 bem como outros referenciais normativos, adaptados ao TER, nas modalidades de cariz
familiar - Turismo de Habitagdo, Agro-Turismo, Turismo Rural e Casas de Campo.

5> desenvolvida para responder as expectativas de quem procura uma unidade de turismo rural, de restauragdo ou atividades
complementares a que esteja associada a agricultura bioldgica.
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Tabela 4- Dormidas nos alojamentos turisticos: total e por tipo de estabelecimento

Anos Total Hotéis | Pensd Estal Py d Motéis Hotéis- Ald it Apart tos | Al it Turismo de
apartamentos turisticos turisticos Local habitacdo e
no espaco
rural
2008 | 39227 | 21683 | 3767 | 783951 | 405700 | 345083 | 6183820 1722680 4329732 1/ 1/
938 824 058
2000 | 36457 | 20384 | 3477 | 657430 | 399213 | 368674 | 5565252 1622 603 3980 830 1/ 7
069 570 377
2010 | 37391 | 21846 | 3153 | 573433 | 413409 | 286032 | 5728545 1630617 3759178 i 1
291 374 703
2011 | 39440 | 23837 | 2653 | 545069 | 427139 | 243720 | 6279376 1636 751 3816511 i 1
31s 305 444
2012 | 39631 | 24289 | 2105 | 491431 | 355336 | 170545 | 6477693 12331489 3959 431 1/ 1/
040 093 962
2013 | La3 | Lag Ly L 49 L 383 Ly | Lesatas: [ La1942626 | Lao61253 | L 3609587 | L 744584
533151 | 100320 927 403
2014 | 48711 | 29678 I 160304 | 435766 i/ 6857 289 2020814 4354 666 4347 940 855 726
366 861
2015 | s3074 | 32268 1 183222 | 439614 i 6906 989 2124643 4556 838 5266 676 1272 267
176 927
2016 | 59122 | 36235 I 205720 | 541105 i 7550026 2425299 4437729 6274 375 1453 167
640 209
2017 | 65385 | 39827 Vi 241360 | 591454 i 7743092 2 576 000 4749618 7950 647 1693 990
210 049
2018 | 67662 | 40463 17 x X i 7770748 2638370 4342172 9310035 1790763
103 825

Fonte: PorData (2019)

A linha de tendéncia é positiva, pois mostra que a ocupacdo em hotéis tem vindo a
sendo aumentar e ndo apresenta variagdes, 0 mesmo acontece com o alojamento local,
sendo que sdo estes dois os que apresentam maior evolugcdo. Os hotéis-apartamento e
os apartamentos turisticos tém mantido os niveis de ocupa¢do constantes. As pensdes
tém apresentado niveis negativos entre os anos 2017 e 2018. O turismo de habitacdo e
no espago rural, apesar de nao ter valores muito elevados tem conseguido aumentar os

niveis de ocupacdo (anexo 2, grafico 3).

Em 2018, Portugal apresentou uma taxa de crescimento favoravel, o n? de héspedes,
dormidas e receitas turisticas aumentaram 5,4%; 3,5%; e 8,3%, respetivamente, ja as
taxas de ocupacgao diminuiram 0,9 p.p., bem como a sazonalidade, que apresentou uma
descida de 0,3 p.p., 0 que é positivo para o turismo, uma vez que este é um tema de

grande preocupacdo para esta area (Turismo de Portugal, 2019)

As principais regides de destino s3o a Area Metropolitana de Lisboa, com uma quota
de 29,9%, o Norte, 20,9% e o Algarve, 18,7%. Tendo em conta dos dados da Travel Bl
(2019) Portugal recebeu, em 2018, 15,3 milhGes de estrangeiros e 9,9 milhdes de
nacionais, mais 4,9% e 6,2% (respetivamente), do que no ano anterior. Os estrangeiros
foram responsaveis por 72,3% da ocupagdo, sendo que a variagdo diminuiu

relativamente ao ano 2017.
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4.3.1.2. Proveitos

No que diz respeito aos proveitos, Portugal teve em setembro de 2017, um total
global de 450.721.946€, sendo que no Norte de Portugal o valor foi de 44.904.547€, que
se encontra logo depois da Area Metropolitana de Lisboa, e a liderar estd o Algarve. Em
2018 e 2019 os valores aumentam, quer a nivel global quer a nivel de zonas, sendo que
em 2019 ha um total global de 498.701.672€ (mais 36.118.218€ do que em 2018). Entre
os anos 2010 e 2019 os valores tém aumentado gradualmente, tal como se pode
verificar através da tabela 6, mostrando que a posi¢ao do turismo em Portugal tem vindo
a desempenhar um papel fundamental para a economia do pais (Turismo de Portugal,

Travel BI, 2019).

Tabela 5- Proveitos totais (€) no més de setembro por zonas (nuts Ill)

Proveitos totais Norte Centro AM Alentejo Algarve Acores Madeira
setembro Lisboa
2010 206 204 16 778 12 386 41728 4212 49 166 4525 13765
828 508 322 086 969 582 466 549
2011 227 795 17 162 12738 50302 4772 53032 4052 16 160
694 342 407 928 129 672 534 250
2012 220584 17 127 12 475 46 246 4 364 56 417 3830 15 895
530 668 794 200 744 006 534 653
2013 230323 18 259 12174 48 222 4 355 57 742 4339 17 648
216 757 650 561 347 316 754 522
2014 270 160 22 480 14 783 60927 6 345 67 788 4 472 18 822
577 338 927 335 562 650 792 846
2015 316 000 29 362 17 382 73 129 8 059 78 039 5497 21439
921 936 322 613 155 028 183 476
2016 374 507 35756 20448 81 083 9 894 96 921 7178 24 986
273 963 178 310 232 354 521 625
2017 450721 44 904 26 495 107 142 11 835 110 543 8 492 27 381
946 547 994 595 047 439 739 786
2018 462 583 49921 26 854 111 309 13 269 116 487 10 275 27 695
454 968 183 171 408 495 152 262
2019 498 701 55410 27733 118 224 15 004 123 650 11 549 26 909
672 972 834 875 134 756 144 701

Fonte: Adaptado de Travel Bl (2019)

Falando agora de tipologias, sdo os hotéis que lideram. Em setembro de 2017, o Norte
apresenta um total de 35.124.886€ e a Area Metropolitana de Lisboa lidera, com
88.072.345€. Os proveitos globais destes estabelecimentos em setembro de 2017 sao
de 336.796.147€. Em dezembro de 2018 verifica-se a mesma situacdo, e o valor é

superior, tal como se pode ver através dos graficos abaixo representados e em setembro
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de 2019 o cenario ndo se altera (Turismo de Portugal, Travel Bl, 2019) (anexo 3, graficos

5 6e7).

4.3.1.3. Principais Mercados Emissores

A Europa foi responsdvel por 81,2% das dormidas turisticas de estrangeiros em
Portugal, seguindo-se as Américas, que apresentaram um crescimento bastante
acentuado: América do Norte +24% e América do Sul +13,3%. A Africa desceu 0,4%, jd a
Asia e a Oceadnia aumentaram 8,3% e 4,0% (respetivamente) (Turismo de Portugal,

2019).

Os 5 principais mercados emissores para Portugal sdo: Reino Unido, Alemanha,
Espanha, Franga e Brasil, totalizando uma quota conjunta de 58,5% (-0,9 pp face a 2017).
O Reino Unido, apesar de ter apresentado um decréscimo entre o ano 2017 e 2018, é o
maior mercado emissor, com um total de 9,3 milhdes de dormidas em Portugal. Os
outros 5 sdo: Holanda, EUA, Irlanda, Italia e Bélgica, sendo que a Holanda passou para
62 lugar, sendo substituida pelo Brasil, por uma diferenca de 0,6 p.p e a Bélgica substitui
a Poldnia (anexo 5, graficos 9 e 10). Estes 5 paises apresentam uma quota conjunta de
Quota conjunta de 77,5% (0,5 p.p., face a 2017). As receitas turisticas dos mercados
emissores, aumentaram no ano 2018, sendo que é o Reino Unido que gasta mais (3.007,
3 milhdes €), seguindo-se a Franga e a Alemanha. A Itdlia é o pais com menos receita,

totalizando 413,2 milhdes € (Turismo de Portugal, 2019).

4.3.2. Setor do Turismo no Espacgo Rural
4.3.2.1. Ocupagao

De acordo com o INE (2018), as unidades de turismo no espaco rural e de habitacao,
receberam 795 mil hdospedes (+18,8% face a 2016), que deram origem a 1,7 milhdes de
dormidas (+17%), gerando 94,7 milhdes de € de proveitos totais (+27,8%). A estada foi,
em média, de 2,1 noites, e a taxa liquida de ocupac¢do-cama foi de 23,8% (20,3% em
2016). A maioria dos hdspedes sdo residentes em Portugal (60%) e geraram também a
maioria das dormidas, embora com uma quota inferior (52,2%). Sdo, no entanto, os
estrangeiros que permanecem mais tempo, registando uma estada média de 2,6 noites,

face a 1,9 noites dos residentes em Portugal. Os destinos turisticos do Norte (30,2%),
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Alentejo (24,8%) e Centro (22%) concentraram 77% das dormidas. Em relacdo aos

proveitos, estes destinos foram responsaveis por 77,7% do valor gerado para o pais.

Na ultima década os valores de dormidas em estabelecimentos TER tém vindo a
aumentar (tabela 6), apesentando uma taxa de varia¢ao arredondada de 2,42%, um

valor ndo muito elevado, mas bastante significativo.

Tabela 6- Dormidas em estabelecimentos de turismo em espago rural (milhares)

Anos Dormidas
2008 523,5
2009 827,1
2010 828,0
2011 948,7
2012 1 784,55
2013 744,6
2014 855,7
2015 1272,3
2016 1453,2
2017 1700,0
2018 1790,8

Fonte: Pordata (2019)

Entre os anos 2014 e 2018 a taxa de ocupacao tem sido superior em casas de campo,
sendo esta a preferéncia dos turistas, seguindo-se os hotéis rurais. Nos anos
representados os valores encontram-se muito proximos, sendo que ha subidas pouco
acentuadas da ocupacdo destes locais, o agroturismo apresenta atualmente uma taxa
superior ao turismo de habitacao desde o ano 2015, superando o turismo de habitacao

com uma diferencga de cerca de 4% em 2018 (grafico 1).
Grafico 1- Taxa de ocupac¢dao em estabelecimentos TER e TH
50,00%
40,00%

30,00%
20,00%

I i 1 il il il
2014 2015 2016 2017 2018

M Casas de Campo Hoteis Rurais M Turismo de Habitacdo M Agroturismo M Qutros TER

Fonte: Adaptado de INE (2019)
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4.3.2.2. Proveitos

Entre os anos 2008 e 2012 nado existem registos dos proveitos do turismo em espago
rural. Em 2013 os valores apresentados sdao negativos, facto que pode dever-se a baixa
taxa de ocupagdao que houve nestes estabelecimentos no ano 2012, que se verificou
anteriormente. No entanto, entre os anos 2014 e 2018 houve um crescimento bastante
positivo deste setor, ainda assim, quando comparado ao total de proveito de todos os
estabelecimentos de turismo verifica-se que estes estabelecimentos representam uma

pequena parte dos proveitos (grafico 2) (Turismo de Portugal, 2018).

Tal como se pode verificar através do grafico 2, os proveitos totais tém tendéncia a
aumentar, enquanto que nos proveitos de TER e TH, os valores sdo mais constantes, ndao

variam muito ao longo dos anos (Turismo de Portugal, 2018).

O relatério realizado pelo Turismo de Portugal (2019) revela que os destinos turisticos
do Norte, Alentejo e Centro foram responsaveis por 77,7% do valor de proveito gerado
para o pais no ano 2017. Entre os anos 2016 e 2017 os proveitos do TER e TH tiveram
um aumento de 30,2%, cujo valor foi de 75.350€ sendo que a regido que mais evoluiu
foi a Madeira, com mais 84,4% de aumento relativamente ao ano 2016, seguindo-se o
Algarve e o Centro do pais. Falando em valores concretos, é o Norte que lidera neste
tipo de estabelecimentos, com um proveito total de 21.804€, seguindo-se o Alentejo e

o Centro.

Grafico 2- Proveitos por tipo de estabelecimento e total

Turismo de habitagdo e no espago rural Wi
Alojamento Local i
Apartamentos turisticos i
Aldeamentos turisticos
Hotéis-apartamentos .
Motéis
Pousadas 1
Estalagens i
Pensdes W
Hotéis I
Total N

0 5000 00010 000 00aL5 000 0O@O 000 0O@5 000 00O 000 000

m 2008 m 2009 2010 2011 =2012 =m2013 =m2014 m2015 m2016 m2017 =m2018
Fonte: Adaptado de PorData (2019)
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4.3.2.3. Principais mercados emissores

Os principais mercados emissores de turismo rural em 2017 foram: Alemanha,
Franca, Espanha, Holanda e Reino Unido que, em conjunto, totalizaram 542,2 mil
dormidas. Este numero representou 66,8% do total das dormidas de estrangeiros.
Destaca-se o crescimento dos mercados dos EUA, que aumentou mais de 50% de um
ano para o outro, entrando para o top 10 de mercados emissores, e ainda, Brasil,

Espanha e Itdlia, com valores acima dos 26% (Turismo de Portugal, 2018).

A Alemanha representa 25% da ocupacdo em estabelecimentos TER e TH
relativamente aos restantes paises emissores, sendo que todos os outros apresentam
valores inferiores a 20%. E Itdlia o pais que apresenta um valor mais baixo com apenas

17,5 dormidas em Portugal, totalizando apenas 2% do total de dormidas (grafico 3).
Grafico 3 - Top 10 de mercados emissores de TER e TH em Portugal (%)

M Alemanha ®Franca M Espanha M Holanda B Reino Unido M Bélgica m EUA m Brasil M Suica M Italia

Fonte: Adaptado de Turismo de Portugal (2018)
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4.4. Andlise Competitiva

4.4.1. Cinco Forgas de Porter

Figura 1- Modelo das Cinco Forgas de Porter

Fonte: Adaptado de Porter (2008, p. 27)

De acordo com Porter (1980, como referido em Alberto & Ferreira, 2007) o grau de
concorréncia numa industria depende de cinco forcas competitivas. Ao fazer uma
analise destas forcas as empresas conseguem ter uma nocdo do potencial do setor e
quais deverdo ser as estratégias a adotar, tornando-se prdsperas e competitivas no
mercado em que estdo inseridas. Posto isto, a estratégia de negdcio a adotar na abertura
de um empreendimento de turismo rural sera influenciada pelas 5 forgas de Porter

dentro desse mesmo setor.

l. Rivalidade entre concorrentes:

Quando a rivalidade entre os atuais concorrentes de uma industria leva a guerras de
precos, campanhas publicitarias comparadas ou extensdes dos termos de garantia dos
produtos, a atratividade da industria tende a baixar, tal como a rentabilidade do
negocio. Se, pelo contrario, a competicdo ocorrer num contexto de introdugao

frequente de produtos inovadores, campanhas de comunicagao diferenciadoras ou
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prestacdo de servicos complementares, o mercado cresce tornando a industria mais

atrativa e rentavel (Alberto & Ferreira, 2007).

E possivel destacar trés fatores no turismo rural que derivam desta forca: pouca
diferenciacao, quer a nivel de precos, quer a nivel de servigos entre as vdrias casas de
turismo rural existentes no Cavado (NUTS IlIl); a internet é o principal meio de
divulgacao, existindo diferengas ao nivel da comunicagao, sendo que a maior parte dos
empreendimentos de turismo rural ndo estdo inscritas em plataformas como o booking
e o tripadvisor, para além disso grande parte nao tem site préprio; a facilidade de acesso
a informacdo permite que as empresas conhecam as principais estratégias de marketing

utilizadas pelas suas concorrentes.

Il. Ameaca de novas entradas:

O facto de haver novos concorrentes pode contribuir para a reducdo da rentabilidade
estrutural do negdcio através de aumentos na capacidade de produc¢do que leva a uma
“guerra” de precos e ascende a rivalidade acrescida pela conquista de quota de mercado
ou da introducdo de novos recursos que alteram a dindmica competitiva da industria
(Alberto & Ferreira, 2007). Encontram-se algumas ameacgas que podem ser um entrave
arealizacdo e sucesso deste projeto: barreiras legais e excesso de burocracia que podem
colocar em causa a criacdo de novos projetos; o investimento podera ser elevado, o que
provoca um elevado grau de incerteza em relacdo a obtencdo do financiamento
necessario para o projeto avangar; receios de instabilidade econdmica do pais e outros

fatores externos que coloquem em causa o retorno do investimento realizado.
Ill. Ameaga de produtos ou servigos substitutos:

Os produtos substitutos afetam a rentabilidade de uma industria impondo um limite
maximo ao preco de venda cobrado ou um limite minimo a remuneracao oferecida pelas
empresas no mercado. A pressao dos produtos substitutos é maior quando o diferencial
no racio pre¢o/qualidade é reduzido ou quando a industria de proveniéncia destes
produtos tem uma rentabilidade elevada e pode, por isso, baixar os precos sem afetar a

qualidade (Alberto & Ferreira, 2007).
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No turismo esta é a forca mais complicada de contornar, pois existem produtos
substitutos como alternativa ao turismo rural, hotéis situados no centro da cidade e
parques de campismo, que poderdo oferecer precos mais acessiveis. De acordo com o
site oficial do Registo Nacional de Turismo (2020) existem 83 empreendimentos de
turismo em espaco rural no Cavado, no entanto existe apenas uma casa de turismo rural

nas redondezas: “Casa Rural Alves”, a uma distancia de cerca de 5 km.
IV. Poder de negociacao dos clientes:

Os clientes podem afetar a atratividade de uma industria através das suas politicas
de preco de compra e pagamento e das suas exigéncias em matéria de qualidade e

servico (Alberto & Ferreira, 2007).

Atualmente ha facil acesso a plataformas (online e fisicas) de comparacdo de precos
e qualidade do servico que permitem ao cliente comparar as varias unidades de
alojamento e precos; os pregos praticados sao estabelecidos pela empresa, apesar de

poder existir alguma negociacdo com o cliente; o cliente pode ser ou nao fidelizado.
V. Poder de negociagao dos fornecedores:

Os fornecedores influenciam a rentabilidade estrutural da industria através das suas
politicas de precos de venda, de cobranca, de entrega e de qualidade do produto.
Fornecedores poderosos podem sugar a rentabilidade de uma industria que ndo
consegue refletir nos seus precos de venda os acréscimos nos custos (Alberto & Ferreira,

2007).

Existe neste empreendimento, obrigatoriedade da existéncia de contratos com os
fornecedores de servicos essenciais ao seu funcionamento e que acarretam
determinados custos de mudanca que podem ser altos, baixos ou médios; elevado
numero de fornecedores, permitindo ao proprietario ter um custo de mudanca muito
baixo; possibilidade de realizacdo de contratos com fornecedores locais para o

fornecimento de servicos adicionais a unidade de alojamento.
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4.4.2. Diamante de Porter

Figura 2- Diamante de Porter

!
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Fonte: Adaptado de Porter (1990)

Para Porter (1990), o diamante contribui para uma procura de vantagens
competitivas e mudangas inovadoras por parte das empresas, através dos quatro fatores
representados na figura 1. Karub e Sharma (2016, pp. 474-475) destacaram a
importancia de cada um desses fatores, sendo que, para a realizacdo do projeto em
causa foi elaborada uma andlise a nivel do turismo rural de cada um deles tendo em

conta o que foi relatado pelos autores.
I. Condigdes dos fatores:

As condigdes dos fatores encontram-se dividas em duas categorias:
primaria/generalizada, que consiste em variaveis como o clima, a localizagdo, minerais
disponiveis, recursos, agricultura e mao de obra qualificada e ndo qualificada; e
avancada/especifica, que engloba fatores como recursos humanos (habilidades,
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capacidades) e fisicos (materiais disponiveis, qualidade e quantidade) (Kharub &

Sharma, 2016).

O Didrio da Republica publicou um conjunto de medidas que estao estabelecidas na
Estratégia Nacional de Conservagdao da Natureza e Biodiversidade para 2030,
reconhecendo que o patrimdnio natural contribui para a concretizar um modelo de
desenvolvimento assente na valorizacdo do territério, a estratégia baseia-se em trés
pilares: melhorar o estado de conservagdo do patrimdénio natural; promover o
reconhecimento do valor do patriménio natural; e fomentar a apropriacdo dos valores

naturais e da biodiversidade pela sociedade (Republica Portuguesa, 2018).

Atualmente encontra-se em vigor o programa de desenvolvimento rural do
Continente, que tem como objetivos: o crescimento do valor acrescentado do setor
agroflorestal e rentabilidade econémica da agricultura, a promog¢dao de uma gestao
eficiente e protecdo dos recursos e a criacdo de condi¢cdes para a dinamizacdo
econdmica e social do espacgo rural. Estes objetivos foram definidos por via das
necessidades apresentadas nos espacos rurais e agricolas, em que estdo englobados
uma série de fatores que permitem compreender de que forma tem sido feita a
otimizagao, aproveitamento e eficiéncia na utilizagdo de recursos ambientais

(Ministério da Agricultura e do Mar, 2014).
Il. Condi¢Ges da procura:

As condi¢des da procura dizem respeito a natureza do mercado doméstico e é o
segundo determinante mais amplo da vantagem competitiva nacional. De acordo com
Porter, a forca da procura é vista tendo em conta o tamanho do mercado doméstico e
respetivos compradores em nivel de maturidade, isto &, se o publico-alvo for grande, as
empresas investirdo para adquirir economias de escala. Para corresponder as exigéncias
dos consumidores, as empresas vém-se forcadas a cumprir padrdes elevados e
necessitam de se atualizar para responder a determinados desafios do mercado (Kharub

& Sharma, 2016).

O turismo rural em Portugal tem vindo a crescer e existe uma maior preocupacdo no
cuidado com as zonas rurais. Este crescimento tem sido acompanhado pelo aumento da

ocupacdo e procura destes estabelecimentos, tal como se pode verificar através do
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grafico 4. E também possivel perceber que a zona norte apresenta uma maior ocupac3o
relativamente as restantes zonas, seguindo-se o Alentejo e o Centro. A Area
Metropolitana de Lisboa e as Ilhas tém menos ocupacdao em TER. O total da ocupacdo
tem sido positivo ao longo dos anos, mas é importante referir que o maior crescimento

ocorreu entre 2017 e 2018.

Grafico 4- Ocupagdo em estabelecimentos de TER (2014-2018)
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Fonte: Adaptado de INE (2019)

lll. Industrias relacionadas e de suporte:

As industrias relacionadas e de suporte dizem respeito aos fornecedores, uma
industria altamente competitiva que é essencial para promover e beneficiar a inovacao
nas empresas, atualizar a tecnologia, facilitar o fluxo e a partilha de informacdo. Boas
industrias de fornecedores criam uma vantagem competitiva através da geracao de
inputs, do fornecimento de novas metodologias e oportunidades para utilizar nova
tecnologia e transferir conhecimento através da oferta de informacdo util (Kharub &

Sharma, 2016).

Uma vez que se fala aqui num projeto de turismo rural é importante destacar os
principais fornecedores de servicos e produtos com os quais a empresa se deve
relacionar para que este se possa inserir no contexto competitivo. O primeiro, e um dos
mais importantes parceiros deste estabelecimento serd a comunidade envolvente,
porque, tal como foi referido anteriormente, é de extrema importancia o contacto com

a comunidade local para que o turista possa conhecer os habitos e a cultura da mesma.
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Um outro parceiro igualmente importante serdo restaurantes locais de Braga, que
cozinham comida tipica portuguesa, é também necessario recorrer a um fornecedor de
vinhos portugueses. Este é um aspeto de extrema relevancia porque o turista procura,
nao sé conhecer os costumes, mas também aquilo que mais distingue a gastronomia
portuguesa. Existem ainda outros parceiros que deverdo ser tidos em conta, como é o
caso de empresas de luz e de dgua, no entanto, uma vez que o objetivo é, cumprir com
os requisitos de sustentabilidade serdo posteriormente colocados painéis solares para a

producdo de eletricidade e caldeira para aquecer a dgua.

IV. Estratégias, estrutura e rivalidade da empresa:

Esta quarta dimensao refere-se a forma como as empresas sao criadas, de que forma
estdo organizadas e dirigidas, e qual a origem da competitividade no mercado. Esta
dimensao é influenciada essencialmente pelo estilo de vida da populacdo envolvente,
nomeadamente a sua atitude, intera¢bes entre si, e 0 seu comportamento como
individuos e em grupo, gerando uma determinada cultura organizacional. Porter como
referido em Karub & Sharma (2016) concluiu que os paises tendem a ter sucesso em
industrias onde as praticas de gestdo e o modo de organizacdo favorecido pelo governo
sdao adequados a fonte de vantagem competitiva dos fabricantes. Além disso,
argumentou que, ao competir a nivel global, a rivalidade desempenha um papel crucial.
Afirmou ainda que, se as empresas de sucesso competem energicamente em casa
restringem-se ao desenvolvimento e a inovacdo. O padrdo de rivalidade tem efeito no

processo de inovacdo e nos planos finais para a conquista internacional.

A maior parte dos estabelecimentos TER ndo tem envolvéncia com o meio onde estao
inseridas, isto é, sdo casas normais, que estdo localizadas no meio rural, o dono entrega
a chave ao hdspede, que decide por si préprio o que fazer, onde ir e o que visitar. Isto
significa que o turista ndo vive a verdadeira experiéncia do conhecimento de uma
cultura que pretende descobrir. O objetivo dos donos destas casas é prestar um uUnico
servico, o alojamento. Pode ainda acrescentar-se que a maior parte dos
estabelecimentos tem website, no entanto, alguns deles ndo tém informacGes
importantes que sdo imprescindiveis para os clientes, como o precario por exemplo. Os
locais que ndo tém website utilizam plataformas como o booking e o airbnb para fazer
reservas. Alguns dos emails fornecidos pelos estabelecimentos estdo desatualizados e
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outros encontram-se inativos, o que leva a dizer, que apesar de estarem registados no

RNET, podem ja ndo se encontrar em atividade.

Os precos nestes locais variam entre os 50€ e os 400€, s3o valores completamente
distintos, porque dependem do nimero de quartos, hdspedes e noites minimas que
aceitam. No inverno é possivel fazer reservas apenas para uma noite, no entanto, no
verdo, a maior parte das casas sé aceitam reservas, no minimo, de duas noites e outras
tém um minimo de uma semana. Existem também alguns estabelecimentos que
mantém os precos, quer na época baixa, quer na época alta. No que diz respeito a
refei¢Ges, a maior parte dos empreendimentos nao tem o pequeno-almogo incluido

nem restaurante para proporcionar almogos e jantares aos clientes.

As quatro determinantes a cima analisadas contribuem para criar um ambiente no
qgual as empresas crescem e aprendem a competir, todos os fatores do diamante afetam
as etapas essenciais para atingir sucesso na competitividade a nivel internacional: a
disponibilidade dos recursos e habilidades necessarias para vantagem competitiva na
industria; informacdo que traz novas oportunidades que as empresas aproveitam e
diregdes sob as quais os recursos e habilidades devem ser aplicados; os objetivos dos
donos de empresas, dos chefes e dos colaboradores; e mais importante, a pressdo que

as empresas tém para investir e inovar (Porter, 1990, p. 79).
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4.4.3. Objetivos Estratégicos do Projeto

O presente projeto tem como principal objetivo estratégico aumentar e melhorar o
conhecimento da cultura portuguesa perante os turistas, fornecendo um sé espaco
onde é possivel conciliar gastronomia, natureza e cultura, através do desenvolvimento
de um empreendimento turistico no espaco rural composto por uma casa de campo
localizada na freguesia de Espordes, pertencente ao conselho de Braga. De forma a

atingir tal objetivo sera necessario:

e Registar a casa de campo como empreendimento turistico no Turismo de
Portugal, cumprindo todos os requisitos necessarios;

e Determinar as projecdes financeiras para 10 anos de atividade e o nimero de
anos necessarios para recuperar o investimento;

e Contribuir para o aumento do numero de turistas que visitam a regido de Braga;

e Estar presente nas principais redes sociais e websites de reserva de alojamentos.

Os objetivos técnicos a ser cumpridos baseiam-se essencialmente na oferta de
exceléncia a nivel da qualidade do servico e dos produtos, oferecendo ao cliente uma
estadia diferenciada. Posto isto, definiram-se as seguintes metas, objetivos e

estratégias:
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Tabela 7- Objetivos e estratégias da “Casa de Campo Castico”

METAS

OBJETIVOS

ESTRATEGIAS

No primeiro ano, ter uma
taxa de ocupagao de, pelo
menos, 50%

O1: garantir uma boa
qualidade nos servigos e
produtos fornecidos

El: palestras, workshops e
debates para os
funcionarios

02: forte presenca nas
redes sociais

E2: divulgagdo através de
comerciais atrativos.

Aumentar o nimero de
visitas no website no
espaco de 2 anos

0O1: melhorar
constantemente o
conteudo do website

E1: colocar noticias
atrativas no site,
relativamente a regido
onde se insere a casa de
campo

02: captar a atengao do
turista

E2: adicionar videos de
atividades que vao sendo
realizadas na casa de
campo

Conseguir, num espaco de
5 anos, fidelizar cerca de
30 clientes

O1: Avaliar a satisfagao
dos clientes

El: realizar um
questionario, que devera
ser preenchido apds a
estadia

02: Melhorar os servigos e
produtos

E2: colocar na rececao
uma caixa com sugestoes
e/ou opinides para os
clientes

03: Aumentar o leque de
servicos fornecidos aos
clientes

E3: criar servigos
inovadores e
diferenciados para que o
cliente possa ter uma
experiéncia diferente de
cada vez que fica alojado
neste estabelecimento

Fonte: Propria
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4.5. Anadlise do mercado: estudo do mercado

De acordo com a TravelBl (2018), entre os anos 2017 e 2018 foi registado um
crescimento superior nas dormidas de nacionais em todos os estabelecimentos
turisticos, sendo que as principais regides de destino foram Algarve (quota de 30,2%),
Area Metropolitana de Lisboa (quota de 25,9%) e Norte (14,5%). Em 2018 foram
alcangadas 67,7 milhGes de dormidas, +3,5% e +2,3 milhdes, face a 2017; houve maior
crescimento relativo, +7,0% (+1,3 milhdes), registado nas dormidas de nacionais; os
estrangeiros registaram +2,1% (1 milhdo) e concentraram 70,6% da procura global (-1,0
p.p.); marco foi o més de maior crescimento (+14,2%); 73,4% do crescimento ocorreu
fora da época alta, sendo que a média mensal de crescimento superior nos meses fora
da época alta foram 8,9% em 2018 e 8,2% em 2017. A Europa foi responsavel por 81,2%

das dormidas em Portugal.

Tendo em conta um artigo elaborado pela RTP noticias (Lusa, 2019), as dormidas na
hotelaria no ano 2018 representaram 83,4% do total e registaram um aumento de 0,7%,
enguanto as dormidas nos estabelecimentos de alojamento local (peso de 14,2% no
total) cresceram 11,3% e as de turismo no espago rural e de habitagdo (quota de 2,3%)

aumentaram 0,9%.

A procura de empreendimentos TER no Norte de Portugal, foi bastante elevada entre
os anos 2016 e 2018, sendo que nos meses de julho, agosto e setembro verifica-se um
maior numero de dormidas, contrariamente aos meses de janeiro, fevereiro e

novembro, que apresentam valores mais reduzidos entre os respetivos anos.
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Tabela 8- Dormidas em estabelecimentos TER no Norte de Portugal entre os anos

2016 e 2018
2016 2017 2018

Janeiro 12 146 11 156 12 455
Fevereiro 15 067 14 380 17 061
Margo 23614 16 624 23 687
Abril 26 789 42 584 33316
Maio 34776 39031 47 858
Junho 44 075 50 259 51610
Julho 68 701 80018 80 239
Agosto 105 994 115 566 120 857
Setembro 52 448 63 692 66 488
Outubro 31114 39 338 43 771
Novembro 14 320 16 653 18 798
Dezembro 18 902 24 175 23425

Fonte: adaptado de Travel Bl (Turismo de Portugal, 2018)

A variacdo entre os anos 2016 e 2018 nao é muito elevada o que significa que o TER
se tem mantido numa posicdo constante ao longo dos ultimos 3 anos (anexo 2, grafico
4). Pode ainda dizer-se que o ponto mais alto de dormidas nestes estabelecimentos
ocorre no més de agosto, o que leva a um fator bastante importante, a sazonalidade,
esta devera ser combatida através da aplicacdo de medidas que podem ser realizadas

em qualquer época do ano.

O Turismo Rural em Portugal registou um substancial crescimento em 2017, tem sido
uma atividade que tem registado um elevado crescimento e com excelentes perspetivas
futuras. Possui um papel importante na economia nacional, regional e local ndo sé pela
sua capacidade de “exportacdo ca dentro” e dinamizacdo das economias, como também
pela criacdo de emprego e promogdo da sustentabilidade, gerando de forma indireta
receitas e o crescimento de outros setores de atividade que beneficiam do Turismo

(Mercal Consulting Group, 2018).

“Em 2017, a oferta global de unidades de alojamento teve um aumento de 5,8%.
Regista-se assim no ano referido, uma oferta de 5.840 unidades de alojamento turistico
em atividade, com uma capacidade total de 402,8 mil camas. E de destacar o peso do
Turismo Rural no crescimento da atividade, sendo que se considerarmos apenas as
unidades de Turismo em Espaco Rural e Turismo de Habitacdo verifica-se em 2017 um

aumento de cerca de 10%.” (Mercal Consulting Group, 2018).
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Os dados recolhidos pelo INE (2019) revelam que os estabelecimentos TER e TH, em
2018, registaram 848,7 mil hdspedes (+6,8%) que proporcionaram 1,8 milhdes de
dormidas (+5,3%). A estada média foi 2,11 noites (-1,4%) e a taxa de ocupacdo-cama

situou-se em 24,3% (+0,5 p.p. face a 2017)

4.6. Plano de Marketing
4.6.1. Andlise TOWS

Weihrich (1982, como referido em Salmi & Hasnan, 2015) desenvolveu a matriz
TOWS como uma extensdo da anadlise SWOT para torna-la mais aplicavel e
fundamentada pela realidade. E utilizado para analisar o ambiente externo (ameacas e
oportunidades), juntamente com o ambiente interno (fraquezas e pontos fortes) para
desenhar estratégias e visGes, integrando a combinac¢do dos fatores externos e internos
gue resultariam numa nova estratégia. Existem quatro combinacdes diferentes:
Strength- Opportunity (SO), Strength-Threats (ST), Weaknesses-Opportunities (WO),
and Weaknesses- Threats (WT)®, estas permitem criar estratégias alternativas que
melhoram a competitividade e potencialidade das empresas (tabela9) (Alaaraj &

Hassan, 2014; Ravana & Charantimath, 2012).

Tabela 9 - Matriz TOWS

Forgas Internas

Forgas (S) Fraquezas (W)

Oportunidades

SO - utilizagdo e reforco
dos seus fatores de forga

WO - reducdo das fraquezas
internas que atuam como

externos que ameagam
efeitos no desempenho
ou competitividade

(0) interna para explorar obstaculos e barreiras para
oportunidades disponiveis | implementacdo ou difusdo
Forgas no ambiente externo de oportunidades externas
externas ST - utilizacdo de fatores WT - eliminagdo de
de forga interna para fraquezas internas para
minimizar fatores evitar qualquer avango ou
Ameacas (T)

prevaléncia de ameacas
externas

Fonte: Adaptado de: Strategic Formulation Using Tows Matrix — A Case Study (Ravana &
Charantimath, 2012)

6 Forcas — Oportunidades; Forcas — Ameacas; Fraquezas — Oportunidades; Fraquezas — Ameacgas.
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Tabela 10- Analise da matriz TOWS aplicada a criagdo da Casa de Campo Castico

Forgas Internas

Forgas externas

Forgas (S):

Localizacdo da aldeia
Espordes;

Facil acesso ao centro,
aeroporto e outras
facilidades;

Riqueza de patriménio
cultural;

Local calmo.

Fraquezas (W):

Novo estabelecimento;
Zona nao frequentada por
turistas;

Aldedes nao habituados a

rececao de turistas.

Oportunidades (0):
Mercado TER estd em
crescimento;
Programas de incentivo
ao investimento no
turismo;

Internet como meio de

divulgacdo de vendas.

SO:

Aproveitar o crescimento
deste tipo de mercado
para mostrar a riqueza
patrimonial existente;
Utilizar os programas de
incentivo para promover o
espaco;

Divulgar através das redes
sociais e website a

existéncia de patriménio

WO:

Candidatar-se a programas
de incentivo ao
investimento;

Possibilitar a reserva do
alojamento através da
internet e promover
através das redes sociais e
website;

Promocgao do local onde

sera construido o

nesta aldeia. estabelecimento;
Incluir pessoas da aldeia na
prestacao de servigos.
Ameagas (T): ST: WT:

Existéncia de produtos
substitutos;
Sazonalidade turistica;
Excesso de burocracia
necessaria a criagdo e
manuten¢do do

negocio.

Criacdo de pacotes com
pregos especiais para 0s
meses da época baixa;
Diferenciacdo dos
concorrentes e dos
produtos substitutos;

Criagdo de pacotes de

fidelizagdo com descontos.

Desenvolver um plano de
negaocios rigoroso como
instrumento de gestdo e
obtencao de
financiamento;

Construir um processo de
servicos e produtos

inovadores e diferenciados.

Fonte: Propria
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4.6.2. Segmentacgdo e Targeting

A andlise de segmentacdao de mercado no seu nucleo, é o processo de agrupar os
consumidores em segmentos naturalmente existentes ou artificialmente criados que
compartilham preferéncias ou caracteristicas semelhantes ao produto (Dolnicar, Griin,

& Leisch, 2018).

Tendo em conta a andlise setorial efetuada pode dizer-se que este tipo de mercado
se dirige essencialmente a nacionais e também estrangeiros vindos de Alemanha,
Franca, Italia, Holanda e Reino Unido, que tenham gosto em conhecer novas realidades,
uma cultura diferente e recetiva e sejam ativamente participativos no contexto onde
estdo inseridos. O publico-alvo serd constituido por pessoas na faixa etdria entre os 25
e os 60, estdo empregados e privilegiam a descoberta da regido e o contacto com a
natureza, que sao os principais motivos da viagem e da escolha de alojamento TER, em

média este turista usufrui de estadias de duas noites (Neves, et al., 2008).

4.6.3. Posicionamento

Feita a andlise da concorréncia realizada e tendo em atencdo a conclusdes obtidas no
estudo de mercado, o empreendimento turistico ira posicionar-se no mercado com um
preco semelhante ao dos potenciais concorrentes, no entanto a qualidade de servico
prestado sera superior, uma vez que os hdspedes terdo um atendimento personalizado
com a presenca do dono do empreendimento, mostrando a envolvéncia e preocupacgao

com o seu bem-estar e a sua estadia.

Para além do atendimento, os hdspedes estardo envolvidos num ambiente de aldeia
familiar e serdo integrados na comunidade, para conhecerem o seu dia-a-dia e a sua
cultura. A proposta de valor que aqui se evidencia é a oferta de um servico superior ao
gue ja existe e também um aumento do conhecimento da cultura portuguesa, no
entanto o preco por noite neste estabelecimento ndo poderd exceder a média atual do
mercado, isto porque se trata de um empreendimento que ainda ndo tem posi¢cdao no
mercado por ser novo, sendo que o preco, inicialmente, podera ser uma das formas de

atrair clientes.
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4.6.4. Marketing Mix

4.6.4.1. Produto

O projeto consistirda num servico de alojamento TER localizado na freguesia de
Espordes, que pertence ao distrito de Braga, a uma distancia de 6km do centro de Braga
e 25 km do centro de Guimardes. O empreendimento serd composto por uma casa em
pedra que sera restaurada de acordo com a sua estrutura original e arquitetura tipica
local. O estabelecimento sera composto por quatro quartos duplos, com possibilidade
de pedido de cama extra, cinco casas de banho, uma por quarto e uma na rece¢ao, uma
cozinha equipada, sala de estar com lareira. Na parte de baixo (piso 0) estara a rececao,
aberta 12 horas por dia, adega com lagar e uma sala de jogos. No exterior terd uma

piscina, mesas estilo piquenique em madeira e um forno a lenha.

O pequeno-almogo estara incluido no preco do alojamento, no entanto o almogo e o
jantar fica ao encargo do cliente, sendo que o empreendimento, através das suas
parcerias pode fazer a reserva num restaurante. Serd permitida a entrada de animais
com aviso prévio e haverd um local para estacionar veiculos. Para além disso, os clientes

terdo oportunidade de realizar atividades na quinta e participar na atividade agricola.

Para que os turistas possam conhecer melhor a vertente cultural da cidade de Braga
serd feita uma parceria com uma empresa de animacao turistica que dard a conhecer os
locais mais importantes da cidade, como o Bom Jesus, Sameiro, Falperra e centro. No

entanto, este servigo deve ser realizado mediante aviso prévio e terd um custo adicional.

4.6.4.2. Preco

A politica de precos foi estabelecida com base na andlise aos principais concorrentes
e conclusdes obtidas no estudo de mercado, bem como no tipo e quantidade de servigos
disponiveis. Tal como j4 foi referido existe uma diferenca bastante acentuada nos precos
dos estabelecimentos, devido a obrigatoriedade que tem de nimero de noites e nimero
maximo de héspedes. Posto isto, decidiu-se estabelecer um valor de 150€ por noite e
por quarto, de forma a competir com a concorréncia e manter uma politica de

qualidade/preco, valor que se mantém na época alta e baixa, com o objetivo de fidelizar
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clientes. No caso de o cliente querer ficar alojado durante uma semana haverd

possibilidade de negociar o valor.

Ao longo do ano poderao ser feitas algumas promoc¢des de forma a cativar clientes,
como por exemplo: duas noites pelo prego de uma; alojamento mais jantar; ao reservar
uma semana oferece-se o servigo de visita a cidade de Braga. Este tipo de promogdes
deve ser pensado pelo departamento de marketing e aceite pelo departamento

financeiro, de forma a garantir a existéncia de verbas necessdrias a sua realizagao.

4.6.4.3. Promogdao/Comunicagdo

Atualmente o meio digital é fundamental para a divulgacdo e promocao de qualquer
estabelecimento de turismo, sendo que sera este o principal meio de comunicac¢do do

empreendimento, com foco central num website préprio.

O website terd toda a informacdo relativa aos espacos da casa, interior e exterior,
acessibilidades, precdrio, reserva e respetivas condicdes. O pagamento poderad ser
efetuado através de PayPal, transferéncia bancéria, referéncia multibanco, ou MBway,
sendo que uma parte do valor serd paga no momento da reserva e outra durante o
check-in. O cancelamento da reserva devera ser feito com pelo menos um més de
antecedéncia para garantir o reembolso do valor. Havera um espac¢o reservado a
promoc¢do da propria aldeia onde estd inserida e também a cultura regional,
gastrondmica e religiosa da cidade de Braga, bem como os locais mais importantes a
visitar. Os clientes poderao fidelizar-se no website e receber por email uma newsletter

com novidades, promogdes e eventos que decorrem em Braga.

O processo de fidelizagcdo de clientes tem como objetivo incentiva-los a promover
entre familiares e amigos o empreendimento. A fidelizacdo serd criada através de um
programa de pontos acumulados que o cliente podera trocar por descontos sobre o
valor total da estadia. O cliente recebera 1 ponto por cada noite passada no alojamento,
2 pontos pela participacdo na exploracdo agricola e 3 pontos por cada noite passada nos

meses da época baixa’, podendo consultar os pontos acumulados na sua area de cliente.

7 T4tica para combater a sazonalidade
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Tabela 11- Programa de fidelizagdo de clientes

Pontos Descontos

10 5% de desconto numa refeicao

20 10% de desconto na estadia

30 15% de desconto na visita a cidade de Braga
40 20% de desconto numa refeigao

50 25% de desconto na reserva da segunda noite

Fonte: Propria

As parcerias com entidades locais sdo essenciais a divulgacao e atragdo de novos
clientes através dos descontos obtidos em diversos servicos, sendo que aqui existe uma

rede de conexao e promogao entre parceiros.

Existe um website que inclui todos os alojamentos TER existentes em Portugal®, que
estd traduzido em Portugués, francés e Inglés, designa-se Central Nacional do Turismo
no Espaco Rural. O empreendimento deverd ser inscrito nesta plataforma, pois esta é
dirigida apenas a estabelecimentos TER, deste modo é possivel garantir que o publico-
alvo certo conhece a casa de campo, contribuindo ainda para uma maior divulgacao e

promocdo do estabelecimento.

Para além dos dois websites referidos anteriormente, os clientes também poderao
efetuar reservas através do booking e airbnb, sendo que estes sdao as principais
plataformas de reserva atualmente. A inscricdo do empreendimento no tripadvisor
também é fundamental para que os clientes possam avaliar o alojamento e servicos

prestados, dando a conhecer a casa de campo a potenciais clientes.

As redes sociais sdo também uma forma de promover o empreendimento: Facebook
- é a rede social mais popular do mundo e serd aqui que todos os seus utilizadores terao
acesso a todas as novidades da casa de campo e também um contacto mais facil e rapido
através do servico de mensagens, nesta pagina serao publicadas noticias, fotografias,
videos, eventos, promocdes para novos e atuais clientes; Instagram - serd criada uma
pagina nesta rede social onde serdo colocados videos e fotografias de promocao e

divulgacdo do espaco, com as atividades desenvolvidas, ofertas e promocgdes.

8 https://www.center.pt/EN/
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4.6.4.4. Distribuicdo/Localizacdo

A distribuicao sera feita diretamente pelo operador do servigo, através do email,
contacto telefénico ou website da entidade de alojamento, sendo que todas as duvidas
que os clientes possam ter serdo reencaminhadas diretamente para a rece¢ao do

estabelecimento.

A entrega das chaves é realizada apds o cliente efetuar o check-in e é o préprio dono
do estabelecimento que ira mostrar o estabelecimento e o quarto onde estara alojado.
E o/a rececionista que deve reservar e informar o cliente sobre as atividades realizadas

na quinta e fora dela, bem como as respetivas condi¢des desses servicos.

4.6.4.5. Pessoas

Os héspedes serdo acompanhados pelo dono do estabelecimento nas alturas de
check-in e check-out e vai dar-lhes a conhecer os espac¢os da casa, com o objetivo de
criar um clima mais familiar que muitos héspedes procuram nestes estabelecimentos,

para além disso ird dar a conhecer aos clientes os pontos turisticos da zona.

De forma a incentivar o turismo na regidao e reduzir as despesas, o empreendimento
poderd fazer uma parceria com algumas escolas e universidades com cursos como

hotelaria, restauracao, turismo e agroturismo para contratar estagiarios.

4.6.4.6. Processos

O processo realizar-se-a em trés fases: pré-servico, servico e pds-servico. A fase do
pré-servico é a primeira e é fundamental, porque se trata do primeiro contacto que o
cliente terd com o empreendimento. Apds a escolha deste estabelecimento através dos
meios disponiveis, é verificada a disponibilidade de alojamento para as datas
pretendidas, feita a reserva e realizado o primeiro pagamento, sendo que a reserva sé

fica confirmada depois da rececdo do pagamento acordado.

A fase do servico ocorre quando o cliente chega ao estabelecimento para efetuar o
check-in, entre as 14h e as 19h, onde sera recebido por uma rececionista e pelo dono
do estabelecimento. Apds todos os detalhes esclarecidos e toda a informacgdo necessaria

relativa ao alojamento e atividades complementares serem fornecidos, o dono ird com
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o cliente para lhe mostrar a casa e o quarto onde estara alojado, explicando detalhes da

mesma e os pontos de interesse a visitar.

Na fase do pds-servico serd feito o check-out, até as 12h, na rececdo do
empreendimento, o cliente entrega as chaves e é enviado para o seu email um
questionario de satisfagdo do servigo e atendimento prestado, deste modo é possivel
gue se faca uma avaliacdo do servico que o estabelecimento fornece ao cliente. Este
questionario serd respondido anonimamente, o que permite que o cliente se sinta mais
confortdvel ao escrever, ndo sé criticas positivas, mas também negativas. Apds a

confirmacgdo do check-out é feita a limpeza da casa para receber novos héspedes.

4.6.4.7. Evidéncia Fisica

Para mostrar ao cliente as experiéncias que terd ao escolher este alojamento serdo
colocadas fotografias dos espacos interior e exterior da casa no website e também um
video promocional que mostre a hospitalidade da regido, as atividades que serdo
desenvolvidas no local e o espaco envolvente. O website e as paginas nas redes sociais
terdo um design simples, moderno e familiar, incutindo cores alusivas ao meio rural e

gue mostre a importancia da relagdo entre culturas.

Durante a abertura do estabelecimento havera uma mostra de como as coisas irdao
ser realizadas no espaco, permitindo que as pessoas realizem algumas das atividades.
Tudo isto sera registado em formato digital e serao feitos videos em direto nas redes

sociais para mostrar aquilo que este local tem para oferecer.
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4.7. Plano Operacional

4.7.1. Modelo de Negdcio e Estrutura Legal da Empresa

A Casa de Campo Castico é uma casa destinada essencialmente a fins turisticos e tera
como principal objetivo dar a conhecer ao turista a cultura portuguesa da regidao Norte.
Para iniciar a implementacdo do negdcio é necessario realizar acdes legais e

operacionais que sao obrigatdrias a sua consolidagdo:

e Garantir que a casa de campo cumpre todos os requisitos estabelecidos no
decreto de lei n280/2017 (Didrio da Republica, 2017);

e Obtencdo de financiamento necessdrio através do recurso a capital préprio e
candidatura aos projetos financiados pelo Turismo de Portugal®;

e Requerimento na Camara Municipal de Braga para alterar o uso de habitacdo
unifamiliar para edificacdo destinada ao turismo em espaco rural;

e Auditoria a realizar para confirmag¢ao da mudanca requerida;

e Apds a obtencdo da autorizacdo, deverd ser entregue um requerimento ao
Turismo de Portugal para obter o licenciamento e classificacdo turistica, para que se

torne possivel dar inicio a atividade.

4.7.2. Localizagao e Espacos Fisicos

A casa de campo localizar-se-a na freguesia de Espordes, pertencente ao Conselho
de Braga, na zona Norte de Portugal. Esta a uma distancia de aproximadamente 7 km
do centro de Braga, 53 km do aeroporto Sa Carneiro e tem facilidades como pastelaria,
farmadcia e restaurantes nas imediagdes.

A casa em questdo é em pedra de xisto, o piso interior é de madeira e nunca foi
restaurada, sendo que ird manter a sua traca original, com umas pequenas alterac¢des
no seu interior, de forma a proporcionar um alojamento mais agradavel. Atualmente, a

casa esta mobilada, no entanto alguns dos objetos terdo de ser removidos ou

% Os sistemas de incentivos Portugal 2020 e algumas linhas de crédito especificas para projetos de
Turismo, apoiam o investimento na criagao, expansdo e requalificacdo de unidades de Turismo Rural. Os
incentivos cobrem despesas com obras, aquisicdo de equipamentos e de mobilidrio, despesas com
projetos, decoragdo, desenvolvimento de website e de imagem corporativa; e quando a dimensdo da
unidade o justifica, despesas com a promocao direta no mercado internacional.
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substituidos por outros mais rusticos e caracteristicos da zona. O empreendimento serd
composto por 4 quartos duplos, com possibilidade de pedido de cama extra, 5 casas de
banho, uma por quarto, e outra na rece¢do, uma cozinha equipada e sala de estar com
lareira. No piso O estara a recegao, aberta 12 horas por dia, a adega, com o respetivo
lagar e um saldo de jogos. No exterior tera uma piscina, mesas estilo piquenique em

madeira e um forno a lenha.

4.7.3. Gestao de Reservas

As reservas poderao ser feitas através do contacto direto com o empreendimento via
telefone e e-mail, através do website do alojamento ou entdo pelo booking ou airbnb.
As formas de pagamento aceites serdo PayPal, MBway, transferéncia bancdria,
referéncia multibanco ou cartdo de crédito e débito. A reserva serd confirmada apds o
pagamento no valor minimo de 50% do custo total da reserva, podendo o restante valor
ser pago na altura do check-in presencial.

Em caso de desisténcia por parte do cliente com mais de 15 dias de antecedéncia da
data de chegada, serd devolvido a totalidade do valor pago no ato de reserva, no caso
de ser feita com menos de 15 dias de antecedéncia, ndo sera devolvido. Quando a
situacdo se inverte e a casa de campo é que cancela a reserva, o valor sera devolvido na

sua totalidade.

4.8. Equipa de Gestao

A gestdo da empresa ficara a cargo do dono e promotor da empresa e também por
uma pessoa contratada para exercer fun¢des administrativas, ambos serdo responsaveis
por toda a gestdo da empresa. Inicialmente o colaborador terd uma remuneracdo
minima obrigatdria, que serda aumentada consoante o sucesso das suas a¢des e também
tendo em conta o tempo de contrato. Uma vez que este serd um projeto novo, o dono
ndo terd uma remuneracao fixa inicialmente, no entanto tem a obrigatoriedade de
pagar aos seus colaboradores.

Sendo que o objetivo do empreendimento é criar um ambiente familiar e seguro, ndo
havera mais do que 10 colaboradores a trabalhar em front-office e estardo distribuidos
da seguinte forma: duas pessoas na rececdo, duas nas limpezas, quatro a tratar do

exterior, um colaborador administrativo e o préprio CEO (figura 3)
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A contabilidade da empresa sera realizada anualmente por um Contabilista

Certificado pela Ordem dos Contabilistas Certificados, o que significa que sera externo

a empresa.
Figura 3- Organograma da empresa
CEO
Administracdo  —
[ [ |
Recegao Sgrwgo e
limpeza

Espaco Exterior

Rececionista

2 Colaboradoras

Responsavel
pelos campos

Responsavel
pelos animais

Fonte: Propria
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4.9. Plano Econdmico-Financeiro

O plano econdmico-financeiro foi desenvolvido com recurso a uma folha de calculo
disponibilizada pelo IAPMEI (2016). Com o objetivo de avaliar a viabilidade financeira
foram analisados dados previsionais para um periodo de 10 anos, dando-se inicio
atividade em maio de 2022, baseando a andlise nos pressupostos representados no

anexo 7, tabela 4.

Prevé-se, no primeiro ano de atividade, uma taxa de ocupag¢ao de média anual de 50%
que ird crescer até aos 60% em 2023. No quarto duplo, com valor unitdrio de 150€ por noite
durante todo o ano, espera-se um volume de negdcios de 109.500€ no primeiro ano de
atividade. A participacdo nas atividades rurais é gratuita, uma vez que o objetivo é incentivar
o cliente a fazer parte da exploracdo agricola. De acordo com os pressupostos operacionais,
neste caso de 10% por ano, espera-se atingir um volume de negdcios de 284.014,80€ no ano

2032 (Anexo 7, Tabela 5).

No que diz respeito ao fornecimento de servigos externos, estima-se um gasto total
de 9.330,00€ no primeiro ano de atividade, com um aumento de 1,20% anual estima-se
um custo maximo de 10.482,68€ em 2032 (Anexo 7, Tabela 6). Para o calculo da
eletricidade e d4gua estimou-se uma média de gastos mensal numa familia de 12 elementos.
Os trabalhos especializados dizem respeito a possivel necessidade de fazer subcontratos,

quer para manutengdo, quer para servigos de limpeza ou outros.

Relativamente a gastos com pessoal recorreu-se a tabela de pagamentos exigida por
lei, estimou-se o valor de seguros, subsidio de férias e de natal, que totaliza um valor de
122.258€ em 2022, com um aumento de 2% anual atinge os 139.611€ em 2032 (Anexo
7, Tabela 7).

O investimento é bastante elevado, totaliza 1.281.721,97€ em 2022, valor que se
deve essencialmente a aquisi¢cdo do terreno e edificio, sendo que os restantes ativos sdo
de valor inferior (Anexo 7, Tabela 8). Consideraram-se as depreciacdes e amortizacdes
num valor total de 22.184,08€, aumentando em mais de 222.000€ até 2032, tendo em

conta as taxas representadas no anexo 7, tabela 9.

Com recurso a verba fornecida pelo Turismo de Portugal, que cobre um total maximo

de 75% do investimento legivel, estima-se um empréstimo no valor de 961.291,48€ e
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um capital social de 320.430,49¢€, totalizando gastos em 1.281.721,97€. O reembolso do
empréstimo terd inicio no quinto ano de atividade (2026), uma vez que o turismo de
Portugal permite um periodo de caréncia com o maximo de 4 anos. O pagamento do
empréstimo assume-se sempre com o mesmo valor, 87.390,13€. Posto isto, o saldo de
tesouraria no primeiro ano é de 1.281.721,97€, sendo que a partir do ano 2026 passa a
valor negativo devido ao reembolso do valor anteriormente referido (Anexo 7, Tabela

10).

Apds analisados todos os fatores anteriormente referidos é feita a demonstracao dos
resultados, que permite verificar que o resultado liquido do periodo nos primeiros 5
anos de atividade é negativo devido a baixa taxa de ocupacao e aos gastos efetuados
durante esses anos, em 2028, o valor é de 4.815,97€ aumentando em mais de 76.000€

até ao ano 2032 (Anexo 7, Tabela 11).

O Balanco Previsional demonstra que o total do passivo mais capital préprio é
positivo, sendo superior a um milhdo em todos os anos de atividade (Anexo 7, Tabela
12), no entanto o free cash flow é negativo nos primeiros cinco anos de atividade, em

2028 ha apenas 223, 43€, em 2032 estimula-se 181.263,41€ (Anexo 7, Tabela 13).
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APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A realizacdo do presente projeto implica um investimento total de 1.281.721,97€,
sendo necessdrio garantir um Capital Préprio de 320.430,49€ e 961.291,48€ de
empréstimos obtidos pelo Turismo de Portugal. O reembolso serd pago a partir do ano

2026 no valor de 87.390,13¢€.

Ap0s fazer a andlise do orgamento é possivel perceber que o volume de negdcio sé
se torna favoravel a partir do ano 2028, tal como se pode verificar no grafico 5. Mesmo
esse resultado é bastante baixo, o que pode continuar a representar um risco para a
empresa, uma vez que é sempre necessario ter um valor bastante acima do necessario
para o caso de ocorrer um problema que implique gastar muito dinheiro. Apenas no ano

2031 é que esse valor se torna mais seguro.
Grafico 5 - Resultado Liquido do Periodo
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A taxa de ocupacdo estimada foi baseada no estudo do mercado realizado
anteriormente, no entanto, ndao ha garantias de que haja uma ocupagdao de 50% do
servico de alojamento no primeiro ano de atividade, o que representa também um risco
para o empreendimento turistico. O valor por quarto foi calculado tendo por base um
retorno financeiro em 10 anos de atividade e também através de uma pesquisa prévia

sobre a média de precos do mercado na regido Cavado.
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O fornecimento de servicos externos aumenta 12 % em 10 anos, um valor
significativo para os gastos, que podera afetar o desenvolvimento econdmico da

empresa.

Grafico 6 - Total Fornecimento de Servigos Externos
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Os servicos prestados ndo variam muito ao longo dos anos, tal como se pode verificar
através do gréfico 7, sendo é essencial que a ocupagdo aumente ou que se mantenha
constante, para que ndo haja consequéncias negativas, para isso deve haver gastos em

servicos de publicidade e marketing, de forma a atrair e fidelizar clientes.
Grafico 7 - Servicos Prestados
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Fonte: Propria
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De acordo com o balango previsional, o ativo ndo corrente é positivo, ja o ativo ndo
corrente apresenta valores negativos ao longo dos 10 anos na caixa e depositos
bancarios, no entanto o total do ativo é positivo, o que mostra que o ndo corrente tem
valores positivos significativos (anexo 7, tabela 12). No que diz respeito ao capital
préprio, ha valores negativos no Resultado Liquido do Periodo até ao ano 2027, sendo
que a maior recuperacao desse valor ocorre no ano 2029, totalizando 39.745,89€ (anexo
7, tabela 12). O passivo ndo corrente apresenta valores positivos nos 10 anos de
atividade, no entanto o corrente tem valores negativos entre os anos 2022 e 2027, no
entanto nos restantes anos ndo ha uma recupera¢do muito significativa do passivo.
Através do gréfico 8 é possivel constatar que os valores sdo inconstantes e tém
tendéncia para diminuir, no entanto, uma vez que os ativos sdo superiores aos passivos,

o capital préprio é positivo.
Grafico 8 - Total do Capital Préprio, Ativo e Passivo
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O cash flow da exploracdo é negativo até ao ano 2026, contudo em 2032 atinge os
181.263,41€. O free cash-flow apresenta valor positivo no primeiro ano, pois representa
o valor do empréstimo, no entanto entre 2023 e 2026 a situagao é negativa. Em 2027 é
possivel verificar que os valores sao bastante positivos, para além de ndo haver valor
negativo, apresenta-se com 15.223,43€, uma subida de 90% relativamente ao valor do

ano 2026 (anexo 7, tabela 13).

Posto isto, é possivel concluir que o presente projeto é vidvel, no entanto apresenta
riscos demasiado elevados, uma vez que o retorno sé serd visivel apds 6 anos de
atividade, se tudo se desenvolver da forma que o plano financeiro propde. E
fundamental garantir uma ocupacao de pelo menos 50-60% na “Casa de Campo Castico”
para que o estabelecimento seja bem-sucedido. Algo também muito importante e que
serd decisivo para a realizacdo deste modelo de negdcios é a existéncia de capital

préprio no valor anteriormente referido.
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CONCLUSAO

O turismo tem-se assumido como uma das principais industrias do mundo e oferece
uma oportunidade de crescimento. Estimulado essencialmente pelos habitos e estilo de
vida do consumidor, apresenta novas modalidades e produtos, como é o caso do
turismo rural, que tem assumido grande impacto no desenvolvimento da comunidade e
no crescimento sustentavel, o que comprova que este podera ser um projeto bem-
sucedido. Através da realizagcdo do plano de negdcios tornou-se possivel analisar as

potencialidades da criacdo do empreendimento turistico.

Os objetivos iniciais deste projeto foram alcangcados uma vez que foi elaborado um
plano de negdcios para a implementacdao de uma casa de campo e foi demonstrada

também a viabilidade econdmico-financeira

Considerando a hospitalidade e a arte de bem receber que carateriza Portugal, bem
como a envolvente e a oferta de servicos prestados, a “Casa de Campo Castico”
pretende contribuir para a valorizacdo do turismo da regido e da cultura local,
promovendo uma ligacdo entre o turista e os costumes portugueses. De forma a
diferenciar-se dos concorrentes, o empreendimento terd um servico de qualidade
superior e personalizado, ndo excedendo um total de 10 funciondrios fixos e valorizando

a presenca do proprietario.

A estratégia de marketing definida é considerada relevante para o desenvolvimento
e viabilidade do projeto, bem como uma boa compreensao e pratica do mesmo. A casa
de campo deve procurar ter proximidade com o cliente e é importante desenvolver uma
rede de promogao por meio de parcerias com entidades locais, associa¢des de turismo
e entidades responsaveis pela prestacdo de servicos turisticos. Para além disso, a
comunicacao online do espaco é também fundamental, devido a uma maior utilizagdo

deste meio para pesquisas realizadas antes da viagem.

Realizada a analise do plano financeiro é possivel perceber que este é um projeto
vidvel, apesar do retorno financeiro ser apenas no ano 2028, prevé-se que em 2032 haja
um valor bastante mais favordvel. Contudo, tal so sera possivel se a taxa de ocupacgao

anual for de, pelo menos, 50% e se o projeto conseguir obter o apoio financeiro do
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Turismo de Portugal, que fornece até 75% do valor do investimento, ou seja,

961.261,48€, o que implica a existéncia de um capital social de 320.430,49€.

O desenvolvimento do projeto tem algumas limitacbes. Apesar do crescente
investimento em turismo nas dreas rurais, ha falta de informagdes relativamente aos
seus dados estatisticos em Portugal. Ao contrdrio dos estabelecimentos hoteleiros,
informagdes sobre o turismo nas areas rurais raramente esta disponivel ou é totalmente
desconhecido, como a receita por espago disponivel e renda global. Sdo fornecidos
detalhes sobre os proveitos globais, no entanto, ndo ha dados em grande escala, isto é,
ndao ha estudos aprofundados ou dados de 10 anos anteriores a 2020. Algumas
dificuldades que se refletem principalmente na analise do setor em relagdo a procura e
oferta, que eventualmente influenciaram alguns dados utilizados posteriormente,

podem ter resultado no uso de suposicdes erradas ou discrepantes.

Existem alguns riscos e ameacas associados ao projeto que devem ser considerados.
Em primeiro lugar, o turista é cada vez mais exigente e as suas preferéncias vao
alterando, o que pode ter consequéncias negativas para o turismo rural e influenciar a
rentabilidade do projeto, bem como a sua viabilidade. Por outro lado, a taxa de
ocupacdo atual neste setor tem vindo a mostrar-se significativa, devido a pandemia
(COVID-19) o turista procura casas privadas com piscina para passar ferias em familia,

de modo a ndo ter qualquer tipo de preocupacao.

E importante mencionar que é possivel pensar-se em futuros investimentos que
contribuam para o desenvolvimento do empreendimento, criando experiéncias de lazer

e enriquecendo a variedade da oferta.

Em conclusdo, revela-se fundamental que haja um controlo rigido na execucdo
financeira e uma boa estratégia de captacdo de clientes, ao mesmo tempo devem
cumprir-se os objetivos estratégicos definidos, uma vez que estes garantem a

simplicidade, honestidade e seriedade da “Casa de Campo Castico”.
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ANEXOS

Anexo 1 - Modelo de Negdcios Canvas

Figura 1- Modelo de negécio Canvas
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Figura 2 — Blocos do Modelo de Negdcios Canvas
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Anexo 2 — Ocupacao Turistica

Grafico 1 - Taxa de ocupagcdao em estabelecimentos hoteleiros no ano 2018
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Grafico 2 - Taxa de dormidas em estabelecimentos hoteleiros em 2018
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Grafico 3 - Variacdo da ocupagdao em estabelecimentos de alojamento
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Fonte: Adaptado de Turismo de Portugal (2019)
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Tabela 1- Ocupacdo dos principais mercados emissores de turismo para Portugal

entre os anos 2014 e 2018, no més de setembro

Mercados 2014 2015 2016 2017 2018
emissores
Canada - - - - 54 078
Polénia - - - - 37 125
Suica - - - - 35393
China - - - - 28 250
Suécia - - - - 17 237
Dinamarca - - - - 16 381
Reino Unido 207 456 242 865 247342 | 260764 | 249311
Espanha 141904 154 453 166288 | 185706 198 067
Alemanha 134 454 159 084 174060 | 199625 | 206878
Franga 122 521 148 691 176 128 | 187 759 182 119
Brasil 76 120 64 381 81861 101591 | 112137
Holanda 52943 61 009 71476 70279 69 175
EUA 51554 64 226 76 441 105938 @ 123191
Italia 39 202 50 322 51031 65 402 65 198
Irlanda 33928 37 246 39 817 45 908 47 720
Bélgica 31 887 34 596 38371 37071 38 570
Portugal 722 498 795 242 873072 | 931600 | 1003570
Outros 268 524 308 670 340153 | 435001 | 260270
estrangeiros
Total 891969 | 1016873 1122815 1260 1480 830
043

Fonte: Adaptado de INE (2019)
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Grafico 4 - Variagao Linear das dormidas em TER na zona Norte de Portugal entre os

anos 2016 e 2018
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Fonte: adaptado de Travel Bl (Turismo de Portugal, 2018)
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Anexo 3 — Proveitos globais de turismo

Grafico 5 — Proveitos Globais por més e por tipo de estabelecimento (2017)
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Fonte: Adaptado de Travel Bl (Turismo de Portugal, 2019)

Grafico 6 — Proveitos Globais por més e por tipo de estabelecimento (2018)
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Grafico 7 — Proveitos Globais por més e por tipo de estabelecimento (2019)
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Anexo 4 — Proveitos TER e TH

Grafico 8 - Evolu¢ao dos proveitos de TER, TH e totais entre 2008 e 2018
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Fonte: Adaptado de INE (2019)

Tabela 2- Proveitos de TER, TH e total em todos os estabelecimentos de turismo

entre os anos 2008 e 2018
Anos Total Turismo de habitacéo e no
espaco rural

2008 1 964 602 /i

2009 1763954 I

2010 1807 536 I

2011 1906 006 i

2012 1 856 450 I

2013 1 2023940 1 37062
2014 2 285 896 40 157
2015 2627 741 60 086
2016 3 103 755 74119
2017 3681 207 94711
2018 3 986 553 103 897

Fonte: Adaptado de PorData (2019)



Anexo 5 — Principais mercados emissores para Portugal

Grafico 9 - Top 5 de mercados
emissores para Portugal
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Grafico 11 - Receitas turisticas dos mercados emissores em 2018
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Grafico 10 - Top 10 de mercados
emissores para Portugal
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Grafico 12 - Receitas turisticas dos mercados emissores em 2018
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Anexo 6 — Financiamento de Turismo de Portugal

Tabela 3 - Linha de Apoio a Qualificacdo da oferta

VALOR MAXIMO

O montante de financiamento ndo pode exceder 75% do investimento

POR elegivel.
A participagdo do Turismo de Portugal tem o limite de 2 milhGes euros.
PROJETO
P NAO
M PME
E
ESTRUTURA 40%o - Turismo de Portugal 30% - Turismo de
DO 60% - Instituigdo de Crédito Portugal
FINANCIAMENTO 70% - InStitUigéo de
Crédito
PROJETOS
ESPECIAIS (*)
P NAO
M PME
E
75% - Turismo de Portugal 409%o - Turismo de
259% - Instituicdo de Crédito Portugal
609% - Instituicdo de
Crédito
PRAZO
S DA Maximo de 15 anos, incluindo um periodo maximo de caréncia de 4 anos.
OPERA
CAo

TAXA DE JURO

PARCELA

TURISMO DE
PORTUGAL

PARCELA

INSTITUICOES DE
CREDITO

N3o vence juros

A que resultar da analise de risco
efetuada pelas InstituicGes
de Crédito

No caso de projetos de criagdo de estabelecimentos de alojamento
em territérios que ndo de baixa densidade ou que ndo incidam em
patrimdnio classificado como monumento nacional ou imdvel de interesse
publico, a taxa de juro aplicavel a parcela do Turismo de Portugal é
indexada a EURIBOR a 12 meses, acrescida de um spread correspondente
a 50% do valor do spread aplicado a parcela da Instituicdo de Crédito.

PREMIO DE
DESEMPENHO

Para projetos situados em territérios de baixa densidade e que prevejam a criacdo liquida de pelo
menos um posto de trabalho, parte da componente do financiamento atribuido pelo TURISMO DE
PORTUGAL pode ser convertido em INCENTIVO NAO REEMBOLSAVEL, se as seguintes metas
forem alcancadas (reportadas as contas do terceiro ano completo de exploragdo):

1) Pelo menos 90% do Valor do Volume de Negdcios e do Valor
Acrescentado Bruto previstona candidatura forem atingidos, sendo que cada um
concorre para 50% desse objectivo;

2) Concretizar-se na criacao da totalidade dos postos de trabalho previstos.

Micro/Pequenas Empresas

Médias Empresas

N&o PME

Até 20%

Até 10%

Até 5%
Ou os limites do de minimis, consoante o
que for de menor valor

Fonte: Turismo de Portugal (2018)
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Anexo 7 — Or¢amento

Tabela 4 - Pressupostos

Unidade monetaria Euros
Ano inicial do projeto (Ano 0) 2022
Prazo médio de Recebimento (dias) / (meses)
Prazo médio de Pagamento (dias) / (meses)
Prazo médio de Stockagem (dias) / (meses)
Prazo de pagamento de IVA (trim = 4; mensal =12)
Taxa de IVA - Vendas 23,00%
Taxa de IVA - Prestagao Servigos 23,00%
Taxa de IVA - CMVMC 23,00%
Taxa de IVA - FSE 23,00%
Taxa de IVA - Investimento 23,00%
Taxa de Seguranca Social - entidade - 6rgaos sociais 23,75%
Taxa de Seguranca Social - entidade - colaboradores 23,75%
Taxa de Seguranca Social - pessoal - 6rgaos sociais 11,00%
Taxa de Seguranga Social - pessoal - colaboradores 11,00%
Taxa média de IRS 23,00%
Taxa de IRC 17,00%
Taxa de AplicagGes Financeiras Curto Prazo 2,00%
Taxa de juro de empréstimo Curto Prazo 4,00%
Taxa de juro de empréstimo ML Prazo 5,00%
Taxa de juro de ativos sem risco - Rf (Obrig Tesouro) 0,25%
Prémio de risco de mercado = (Rm*-Rf) ou p2 5,00%
Beta U de empresas de referéncia 100,00%
Taxa de crescimento dos cash flows na perpetuidade 0,00
* Rendimento esperado de mercado (entenda-se mercado acionista de referéncia)

Fonte: Propria



Tabela 5 — Vendas e Servigos Prestados

PRESTACOES DE SERVICOS 2022 2023 2024 2025
Alojamento 109 500,00 € 120 450,00 € 132 495,00 € | 145 744,50
€
Taxa de crescimento 5% 10% 10% 10%
Quantidades vendidas 730,00 803,00 883,30 971,63
Prego Unitario 150,00 € 150,00 € 150,00 € 150,00 €
Taxa de crescimento
TOTAL 109 500,00 € 120 450,00 € 132 495,00 € | 145 744,50
€
TOTAL PRESTACOES DE SERVICOS | 109 500,00 € 120 450,00 € 132 495,00 € | 145 744,50
€
IVA PRESTACOES DE 23,0% | 25185,00€ 27 703,50 € 30473,85 € 33521,24 €
SERVICOS
TOTAL VOLUME DE NEGOCIOS 109 500,00 € 120 450,00 € 132 495,00 € | 145 744,50
€
[
IVA 25 185,00 € 27 703,50 € 30473,85 € 33521,24 €
TOTAL VOLUME DE NEGOCIOS + 134 685,00 € 148 153,50 € 162 968,85 € | 179 265,74
IVA €
2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032
160 318,95 | 176 350,85 193 985,93 | 213384,52 | 234722,97 | 258195,27 | 284 014,80
€ € € € € € €
10% 10% 10% 10% 10% 10% 10%
1068,79 1175,67 1293,24 1422,56 1564,82 1721,30 1893,43
150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00
€ € € € € € €
160318,95 | 176350,85 | 193985,93 | 213384,52 | 234722,97 | 258195,27 | 284 014,80
€ € € € € € €
160318,95 | 176350,85 | 193985,93 | 213 384,52 | 234722,97 | 258195,27 | 284 014,80
€ € € € € € €
36 873,36 40 560,69 44 616,76 49 078,44 53 986,28 59 384,91 65 323,40
€ € € € € € €
160318,95 | 176350,85 | 193985,93 | 213384,52 | 234722,97 | 258195,27 | 284 014,80
€ € € € € € €
36 873,36 40 560,69 44 616,76 49 078,44 53 986,28 59 384,91 65 323,40
€ € € € € € €
197 192,31 | 216911,54 | 238602,69 | 262462,96 | 288709,26 | 317 580,18 | 349 338,20
€ € € € € € €

Fonte: Propria

81



Tabela 6 — Fornecimento de Servigos Externos

2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032
N2 Meses 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12
Taxa de crescimento 0% 1,20% 1,20% 1,20% 1,20% 1,20% 1,20% 1,20% 1,20% 1,20% 1,20%
Tx IVA CF Valor 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032
Mensal
Subcontratos 23,0% 100,0% - € - € - € - € - € - € - € - € - € - € - €
Servigos especializados
Trabalhos especializados 23,0% 100,0% 150,00 | 1800,00€ | 1821,60 | 1843,46 | 186558 | 1887,97 | 1910,62 | 1933,55 | 1956,75 | 1980,23 2 2 028,05
€ € € € € € € € € 004,00 €
€
Publicidade e propaganda 23,0% 100,0% 50,00 € 600,00 € 607,20€ | 614,49€ | 621,86€ | 629,32€ | 636,87€ | 644,52€ | 652,25€ | 660,08€ | 668,00 | 676,02 €
€
Vigilancia e seguranga 23,0% 100,0% 50,00 € 600,00 € 607,20€ | 614,49€ | 621,86€ | 629,32€ | 636,87€ | 644,52€ | 652,25€ | 660,08€ | 668,00 | 676,02€
€
Honorarios 23,0% 100,0% - € - € - € - € - € - € - € - € - € - € - €
Comissoes 23,0% 100,0% - € - € - € - € - € - € - € - € - € - € - €
Conservagao e reparagao 23,0% 100,0% 150,00 | 1800,00€ | 1821,60 | 1843,46 | 186558 | 1887,97 | 1910,62 | 1933,55 | 1956,75 | 1980,23 2 2 028,05
€ € € € € € € € € 004,00 €
€
Materiais
Ferramentas e utensilios de 23,0% 100,0% 25,00 € 300,00 € 303,60€ | 307,24€ | 310,93€ | 314,66€ | 31844€ | 322,26€ | 326,13€ | 330,04€ | 334,00 | 338,01€
desgaste rapido €
Livros e documentagdo técnica 23,0% 100,0% - € - € - € - € - € - € - € - € - € - € - €
Material de escritério 23,0% 100,0% 25,00 € 300,00 € 303,60€ | 307,24€ | 310,93€ | 314,66€ | 31844€ | 322,26€ | 326,13€ | 330,04€ | 334,00 | 338,01€
€
Artigos para oferta 23,0% 100,0% - € - € - € - € - € - € - € - € - € - € - €
Energia e fluidos
Electricidade 23,0% 100,0% 80,00 € 960,00 € 971,52€ | 983,18€ | 994,98€ | 1006,92 | 1019,00 | 1031,23 | 1043,60 | 1056,13 1 1081,62
€ € € € € 068,80 €
€
Gas 23,0% 100,0% | 40,00 € 480,00 € 485,76 € | 491,59€ | 497,49€ | 503,46 € | 509,50€ | 515,61€ | 521,80€ | 528,06 € | 534,40 | 540,81 €
€

82



Agua 6,0% 100,0% | 40,00€ | 480,00€ | 48576€ | 491,59€ | 497,49€ | 503,46 € | 509,50€ | 515,61€ | 521,80€ | 528,06€ | 534,40 | 540,81€
€
Deslocagdes, estadas e
transportes
Deslocagoes e Estadas 23,0% 100,0% - € - € - € - € - € - € - € - € - € - € - €
Transportes de pessoal 23,0% 100,0% - € - € - € - € - € - € - € - € - € - € - €
Transportes de mercadorias 23,0% 100,0% - € - € - € - € - € - € - € - € - € - € - €
Servicos diversos
Rendas e alugueres 23,0% 100,0% - € - € - € - € - € - € - € - € - € - € - €
Comunicagdo 23,0% 100,0% 50,00 € 600,00 € 607,20€ | 614,49€ | 621,86€ | 629,32€ | 636,87€ | 644,52€ | 652,25€ | 660,08€ | 668,00 | 676,02 €
€
Seguros 0,0% 100,0% 450,00 450,00 € 455,40€ | 455,40€ | 460,86€ | 460,86€ | 466,40€ | 466,40€ | 471,99€ | 471,99€ | 477,66 | 477,66 €
€ €
Royalties 23,0% 100,0% - € - € - € - € - € - € - € - € - € - € - €
Contencioso e notariado 23,0% 100,0% - € - € - € - € - € - € - € - € - € - € - €
Despesas de representagdo 23,0% 100,0% - € - € - € - € - € - € - € - € - € - € - €
Limpeza, higiene e conforto 23,0% 100,0% 80,00 € 960,00 € 971,52€ | 983,18€ | 994,98€ | 1006,92 | 1019,00 | 1031,23 | 1043,60 | 1056,13 1 1081,62
€ € € € € 068,80 €
€
Outros servigos 23,0% 100,0% - € - € - € - € - € - € - € - € - € - € - €
TOTAL FSE 9330,00€ | 944196 | 9549,80 | 9664,40 | 9774,84 | 9892,14 10 10 10 10 10
€ € € € € 005,25€ | 125,31€ | 241,15€ | 364,04 | 482,68 €
€
FSE - Custos Fixos 9330,00€ | 944196 | 9549,80 | 9664,40 | 9774,84 | 9892,14 10 10 10 10 10
€ € € € € 005,25€ | 125,31€ | 241,15€ | 364,04 482,68 €
€
FSE - Custos Varidveis 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 - € - € - € - € - € - €
TOTAL FSE 9 330,00 944196 | 9549,80 | 9664,40 | 9774,84 | 9892,14 10 10 10 10 10
€ 005,25€ | 12531€ | 241,15€ | 364,04 482,68 €
€
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IVA 1850,40 1872,60 1 895,08 1917,82 1940,83 1964,12 1987,69 2011,54 2 035,68 2 2 084,83
€ € € € 060,11 €
€
FSE + IVA 11 180,40 11 11 11 11 11 11 12 12 12 12
314,56 444,87 582,21 715,67 856,26 € | 992,94€ | 136,85€ | 276,83€ | 424,15 | 567,51 €
€
Fonte: Prépria
Tabela 7 — Gastos com pessoal
2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032
N2 Meses 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12
Incremento Anual (Vencimentos + Sub. Almogo) 0% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2%
T
[

Quadro de Pessoal (n.2 pessoas) 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032
Administragdo / Direcgdo 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Administrativa Financeira 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

Recegao 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2

Espago Exterior 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2

Limpeza 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2

TOTAL 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9
Quadro de Pessoal (n.2 meses de trabalho) 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032
Administracio / Direc¢do 14 14 14 14 14 14 14 14 14 14 14
Administrativa Financeira 14 14 14 14 14 14 14 14 14 14 14
Receg¢do 14 14 14 14 14 14 14 14 14 14 14
Espaco Exterior 14 14 14 14 14 14 14 14 14 14 14
Limpeza 14 14 14 14 14 14 14 14 14 14 14
Remuneracao base mensal 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032
Administracio / Direc¢do 793,00 € 80‘290 81%97 829,22 € 841,66 € 854,28 € 867,09 € 880,10 € 893,30 € 906,70 € 920,30 €
Administrativa Financeira 793,00 € 80:’90 812’97 829,22 € 841,66 € 854,28 € 867,09 € 880,10 € 893,30 € 906,70 € 920,30 €
Recegdo 635,00 € 642’53 652’20 664,01 € 673,97 € 684,08 € 694,34 € 704,76 € 715,33 € 726,06 € 736,95 €
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Espaco Exterior 635,00 € 641:'53 651:'20 664,01 € 673,97 € 684,08 € 694,34 € 704,76 € 715,33 € 726,06 € 736,95 €
Limpeza 635,00 € 64:’53 65:’20 664,01 € 673,97 € 684,08 € 694,34 € 704,76 € 715,33 € 726,06 € 736,95 €
Remuneracdo base anual - TOTAL Colaboradores 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032
22 22
Administrac3o / Direcgdo 22 204,00 € 537,20 875,16 23 218,16 23 566,48 23 919,84 24 278,52 24 642,80 25012,40 25 387,60 25 768,40
€ € € € € € € €
€ €
11 11 11 609,08 11 783,24 11 959,92 12 139,26 12 321,40 12 506,20 12 693,80 12 884,20
Administrativa Financeira 11 102,00€ | 268,60 437,58 ! ! ! ! ! ! ! !
€ € € € € € € €
€ €
18 18 18 592,28 18 871,16 19 154,24 19 441,52 19 733,28 20 029,24 20 329,68 20 634,60
Rece¢ao 17 780,00 € 046,84 317,60 ! ! ! ! ! ! ! !
€ € € € € € € €
€ €
o o 18 592,28 18 871,16 19 154,24 19 441,52 19 733,28 20 029,24 20 329,68 20 634,60
Espago Exterior 17 780,00 € | 046,84 317,60 ! ! ! ! ! ! ! !
€ € € € € € € €
€ €
18 18 18 592,28 18 871,16 19 154,24 19 441,52 19733,28 20 029,24 20 329,68 20 634,60
Limpeza 17 780,00 € 046,84 317,60 ! ! ! ! ! ! ! !
€ € € € € € € €
€ €
87 89 90 604,08 | 91963,20 | 93342,48 | 94742,34 | 96164,04 | 97 606,32 | 99 070,44 100
TOTAL 86 646,00 € 94:,32 262:,54 € € € € € € € 556,40 €
Outros Gastos 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032
Seguranga Social
5 5
Orgﬁos Sociais 23,75% 527345 € 352,59 432,85 5514,31 5597,04 5 680,96 5766,15 5 852,67 5940,45 6 029,56 6 120,00
€ € € € € € € €
€ €
15 15 16 004,16 16 244,22 16 487,88 16 735,16 16 986,29 17 241,06 17 499,67 17 762,15
Pessoal 23,75% | 15304,98 € 534,67 767,72 ! ! ! ! ! ! ! !
€ € € € € € € € € €
Seguros Acidentes de Trabalho 1,00% 866,46 € 87('::'46 89266 906,04 € 919,63 € 933,42 € 947,42 € 961,64 € 976,06 € 990,70 € ! 00€5'56
Subsidio Alimentagdo (média 143,10 14 14 14 166,90 14 166,90 14 166,90 14 166,90 14 166,90 14 166,90 14 166,90 14 166,90
14 166,90 € 166,90 166,90
mensal) € € € € € € € € € € €
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N.2 meses subsidio alimentagdo

11 11 11 11 11 11 11 11 11 11 11 11
(meses)
Comissdes & Prémios
Orgaos Sociais
Pessoal
Formagdo
Outros custos com pessoal
35 36
TOTAL OUTROS GASTOS 35611,79€ | 933,61 260,12 36591,41 | 36927,79 | 37269,16 | 37615,63 | 37967,50 | 38324,46 | 38686,83 | 39054,61
€ € € € € € € €
€ €
122 257,79 123 125 127 128 130 132 134 135 137 139
TOTAL GASTOS COM PESSOAL € 872:'93 525€'66 195,49 € 890,99 € 611,64 € 357,97 € 131,54 € 930,78 € 757,27 € 611,01 €
QUADRO RESUMO 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032
Remuneragdes
22 22
Orgaos Sociais 22 204,00 € 537,20 875,16 23 218,16 23 566,48 23 919,84 24 278,52 24 642,80 25012,40 25 387,60 25 768,40
€ € € € € € € €
€ €
65 66 67 385,92 68 396,72 69422,64 | 70463,82 71521,24 | 72593,92 73 682,84 | 74788,00
Pessoal 64442,00€ | 409,12 | 390,38 5 b , ' , , : )
€ € € € € € € €
€ €
20 21 21518,47 21 841,26 22 168,84 22 501,31 22 838,96 23 181,50 23 529,23 23 882,15
Encargos sobre remuneragdes 20578,43 € | 887,25 200,57 ’ ’ ’ ! ’ ’ ! !
P € € € € € € € € €
SIS B DR IDECERTES ge6a6€ | o046 | 89266 | onchne | 919636 | 93342€ | 947426 | 961,64€ | 97606€ | 990,70€ | L9000
profissionais € € €
14 14
Gastos de acgio social 14166,90 € 166,90 166,90 14 166,90 14 166,90 14 166,90 14 166,90 14 166,90 14 166,90 14 166,90 14 166,90
€ € € € € € € €
€ €
Outros gastos com pessoal - € - € - € - € - € - € - € - € - € - € - €
122 257,79 123 125 127 128 130 132 134 135 137 139
TOTAL GASTOS COM PESSOAL € 879€'93 525€'66 195,49 € 890,99 € 611,64 € 357,97 € 131,54 € 930,78 € 757,27 € 611,01 €

Fonte: Propria
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Tabela 8 — Investimento

Investimento por ano Custo de 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032
Aquisi¢ao
Propriedades de investimento
Terrenos e recursos naturais
Edificios e Outras construgdes
Outras propriedades de - € - € - € - € - € - € - € - € - € - €
investimento
Total propriedades de investiment - € - € - € - € - € - € - € - € - € - € - € - €
Activos fixos tangiveis
Terrenos e Recursos Naturais 500 000,00 € | 500 000,00 € - € - € - € - € - € - € - € - € - € - €
Edificios e Outras Construcées 750 000,00 € | 750 000,00 € - € - € - € - € - € - € - € - € - € - €
Equipamento Basico 44 928,33 € 14 928,33 € - € - € - € - € 15 - € - € - € - € 15 000,00
000,00 € €
Equipamento de Transporte 45 000,00 € 15 000,00 € - € - € - € 15 - € - € - € 15 - € - €
000,00 € 000,00
€
Equipamento Administrativo 4 093,64 € 1293,64 € - € - € - € 1 300,00 - € - € - € 1 - € - €
€ 500,00
€
Equipamentos bioldgicos - € - € - € - € - € - € - € - € - € - € - € - €
Outros ativos fixos tangiveis 1 850,00 € 500,00 € - € - € - € 600,00 € - € - € - € 750,00 - € - €
€
Total Ativos Fixos Tangiveis 1281721,97 - € - € - € 16 15 - € - € 17 - € 15 000,00
€ 900,00 € | 000,00 € 250,00 €
€
Ativos Intangiveis
Goodwill
Projetos de desenvolvimento - € - € - € - € - € - € - € - € - € - € - €
Programas de computador
Propriedade industrial - € - € - € - € - € - € - € - € - € - € - €
Outros ativos intangiveis - € - € - € - € - € - € - € - € - € - € - €
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Total Ativos Intangiveis - € - € - € - € - € - € - € - € - € - € - €
Total Investimento 1281721,97 - € - € - € 16 15 - € - € 17 - € 15 000,00
€ 900,00 € | 000,00 € 250,00 €
€
IVA 23% 3 846 0 0 0 437 3450 0 0 518 0 3450
Valores Acumulados 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032
Propriedades de investimento
Terrenos e recursos naturais
Edificios e Outras construgdes
Outras propriedades de - € - € - € - € - € - € - € - € - € - € - €
investimento
Total propriedades de investiment - € - € - € - € - € - € - € - € - € - € - €
Ativos fixos tangiveis
Terrenos e Recursos Naturais 500 000,00 € 500 000,00 € 500 500 000,00 500 500 500 500 500 500 500 000,00
000,00 € 000,00 € | 000,00€ | 000,00€ | 000,00€ | 000,00 A 000,00 €
€ € €
Edificios e Outras Construgdes 750 000,00 € 750 000,00 € 750 750 000,00 750 750 750 750 750 750 750 000,00
000,00 € 000,00€ | 000,00€ | 000,00€ | 000,00€ | 000,00 | 000,00 €
€ € €
Equipamento Basico 14 928,33 € 14 928,33 € 14 14 928,33 14 29 29 29 29 29 44 928,33
928,33 € 928,33€ | 928,33€ | 928,33€ | 928,33€ | 928,33 | 928,33 €
€ € €
Equipamento de Transporte 15 000,00 € 15 000,00 € 15 15 000,00 30 30 30 30 45 45 45 000,00
000,00 € 000,00€ | 000,00€ | 000,00€ | 000,00€ | 000,00 | 000,00 €
€ € €
Equipamento Administrativo 1293,64 € 1293,64 € 1 1293,64€ | 2593,64 | 2593,64 | 2593,64 | 2593,64 4 4 4 093,64 €
293,64 € € € € 093,64 | 093,64
€ € €
Equipamentos bioldgicos - € - € - € - € - € - € - € - € - € - € - €
Outros ativos fixos tangiveis 500,00 € 500,00 € 500,00 500,00 € 1100,00 | 1100,00 1100,00 1100,00 1 1 1 850,00 €
€ € € € € 850,00 | 850,00
€ €
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Total Ativos Fixos Tangiveis 1281721,97 | 128172197 € 1281 1281 1298 1313 1313 1313 1330 1330 1345
€ 721,97 721,97 € 621,97 € 621,97 € 621,97 € 621,97 € | 871,97 | 871,97 871,97 €
€ € €
Ativos Intangiveis
Goodwill - € - € - € - € - € - € - € - € - € - € - €
Projetos de desenvolvimento - € - € - € - € - € - € - € - € - € - € - €
Programas de computador - € - € - € - € - € - € - € - € - € - £ - €
Propriedade industrial - € - € - € - € - € - € - € - € - € - € - €
Outros ativos intangiveis - € - € - € - € - € - € - € - € - € - € - €
Total Ativos Intangiveis - € - € - € - € - € - € - € - € - € - € - €
Total 1281721,97 | 1281721,97 € 1281 1281 1298 1313 1313 1313 1330 1330 1345
€ 721,97 721,97 € 621,97 € 621,97 € 621,97 € 621,97 € | 871,97 | 871,97 871,97 €
€ € €

Fonte: Propria
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Tabela 9 — Depreciagdes e amortizagoes

Taxas de Deprecia¢des e amortizagdes

Propriedades de investimento

Edificios e Outras construgdes 2,00%
Outras propriedades de investimento 10,00%
Activos fixos tangiveis

Edificios e Outras Construcées 2,00%

Equipamento Basico 20,00%

Equipamento de Transporte 25,00%

Equipamento Administrativo 25,00%

Equipamentos biol6gicos 25,00%

Outros activos fixos tangiveis 25,00%

Activos Intangiveis

Projectos de desenvolvimento 33,333%
Programas de computador 33,333%
Propriedade industrial 33,333%

Outros activos intangiveis 33,333%

N.2 meses atividade primeiro ano 8
Depreciagdes e amortizagdes 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032
Propriedades de investimento
Edificios e Outras construgdes 2,00%
2022 - € - € - € - € - € - € - € - € - € - € - €
2023 - € - € - € - € - € - € - € - € - € - € - €
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2024 - € - € - € - € - € - € - € - € - €
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Equipamento de transporte 25,00% 3750,00€ 3750,00€ 3750,00€ 3750,00€ 3750,00€ 3750,00€ 3750,00€ 3750,00€ 3750,00€ 3750,00€ 3750,00€
A A I N I I O O I AL LA
il [N I AN I A I A N AU N R

I O N L O
I D N N N
I O 0 O L O

2027

92



I 0 . . L
I S . N L
TOTAL 22184,08€ | 22184,08€ | 22184,08€ | 22184,08€ | 2221067€ | 2222500€ | 2222500€ | 2222500€ | 2231250€ | 2231250€ | 2231250€

N S I N I N I O I AN L AL LA

il - | | | |
[ S N N I O I AN L AL LA
[ S S I N O N N LN L AL L
- | /| ! | . | | | | |

2022 - € - € - € - € - € - € - € - € - € - € - €
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I D . L O
I O 0 O N O
Total Depreciagbes & Amortizagées 22184,08€ | 22184,08€ | 22184,08€ | 22184,08€ | 22210,67€ WWWWWW

Depreciagoes & Amortizagoes 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032
acumuladas

Activos fixos tangiveis

22184,08 €

22184,08 €

44 368,15 €

44 368,15€

66 552,23 €

66 552,23 €

88736,30 €

88736,30 €

110 946,97
€

110 946,97
€

133171,97
€

133 171,97
€

155 396,97
€

155 396,97
€

177 621,97
€

177 621,97
€

199 934,47
€

199 934,47
€

222 246,97
€

222 246,97
€

244 559,47
€

244 559,47
€

Activos fixos tangiveis

1259
537,89 €

1237
353,82 €

1215
169,74 €

1192
985,67 €

1187
675,00 €

1180
450,00 €

1158
225,00 €

1136
000,00 €

1130
937,50 €

1108
625,00 €

1101
312,50 €
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Activos Intangiveis - € - € - € - € - € - € - € - € - € - € - €
TOTAL 1259 1237 1215 1192 1187 1180 1158 1136 1130 1108 1101
537,89 € 353,82 € 169,74 € 985,67 € 675,00 € 450,00 € 225,00 € 000,00 € 937,50 € 625,00 € 312,50 €
Fonte: Propria
Tabela 10 — Plano Financeiro
2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032
ORIGENS DE FUNDOS
Meios Libertos Brutos - € - € - € - € - € - € - € - € - € - € - €
Capital s?:;%'cf:)“"ada 9 | 32043049€ - € - € - € - € - € - € - € - € - € - €
Outros ir::sat;lijt::entos de - € € . € . € . € . € . € . € . € . € . €
Empréstimos Obtidos 961 291,48 € - € - € - € - € - € - € - € - € - € - €
Desinvest. em Capital Fixo
Desinvest. em FMN - € - € - € - € - € - € - € - € - € - € - €
Proveitos Financeiros - € - € - € - € - € - € - € - € - € - € - €
Total das Origens 1281 Tt - € - € - € - € - € - € - € - € - € - €
APLICAGOES DE FUNDOS
Inv. Capital Fixo - € - € - € - € - € - € - € - € - € - € - €
Inv Fundo de Maneio - € - € - € - € - € - € - € - € - € - € - €
Imposto sobre os Lucros - € - € - € - € - € - € - € - € - € - €
Pagamento de Dividendos
Reembolso de - € - € - € - € 8739013€ | 8739013€ | 8739013€ | 8739013€ | 8739013€ | 87390,13€ | 87390,13¢€
Empréstimos
Encargos Financeiros - € - € - € - € - € - € - € - € - € - € - €
Total das Aplicagoes 0 0 0 0 87 390 87390 87 390 87 390 87 390 87 390 87 390
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Saldo de Tesouraria Anual 1281 €721,97 € € € - 87€390,13 - 87€390,13 - 87€390,13 87€390,13 87€390,13 - 87€390,13 - 87€390,13
Saldo de Tesouraria 1281721,97 1281721,97 128172197 1281721,97 1194 331,84 1106 941,70 1019 551,57
Acumulado € € € € P P P 932 161,43 € 844 771,30 € 757 381,16 € 669 991,03 €
Aplicagdes / Empréstimo
Curto Prazo
Soma Controlo 1 281€721,97 1 281€721,97 1 281€721,97 1 281€721,97 1 194€331,84 1 106241,70 1 019€551,57 93216143 € 844 77130 € 75738116 € 660 991,03 €
Fonte: Propria
Tabela 11 — Demonstragao de Resultados por Natureza
2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032
Vendas e servigos prestados 109 120 132 145 160 176 193 213 234 258 284
500,00 € 450,00 € 495,00 € 744,50 € 318,95 € 350,85 € 985,93 € 384,52 € 722,97 € 195,27 € 014,80 €
Subsidios a Exploragao
Ganhos/perdas imputados de subsidiarias,
associadas e empreendimentos conjuntos
Variagdo nos inventarios da produgdo
Trabalhos para a prépria entidade
CMVMC - € - € - € - € € - € - € - € - € - €
Fornecimento e servigos externos 9 330,00 € 9441,96€ | 9549,80€ 9664,40 € 9774,84 € 9892,14 € 10 005,25 10 125,31 10 241,15 10 364,04 10 482,68
€ € € € €
Gastos com o pessoal 122 123 125 127 128 130 132 134 135 137 139
257,79 € 879,93 € 525,66 € 195,49 € 890,99 € 611,64 € 357,97 € 131,54 € 930,78 € 757,27 € 611,01 €
Imparidade de inventarios (perdas/reversdes)
Imparidade de dividas a receber 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
(perdas/reversdes)
Provisées (aumentos/redugdes)
Imparidade de investimentos ndo
deprecidveis/amortizaveis (perdas/reversdes)
Aumentos/redugdes de justo valor
Outros rendimentos e ganhos
Outros gastos e perdas
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EBITDA (Resultado antes depreciagdes, gastos - 22 - 12 - 2 8884,61€ 21 653,12 35 847,06 51622,71 69 127,67 88 551,04 110 133
financiamento e impostos) 087,79 € 871,89 € 580,46 € € € € € € 073,96 € 921,11 €
Gastos/reversdes de depreciagdo e 22 184,08 22 184,08 22 184,08 22 184,08 22 210,67 22 225,00 22 225,00 22 225,00 22 312,50 22 312,50 22 312,50
amortizagdo € € € € € € € € € € €
Imparidade de activos
depreciaveis/amortizaveis (perdas/reversdes)
EBIT (Resultado Operacional) - 44 - 35 - 24 - 13 - 13 622,06 29 397,71 46 902,67 66 238,54 87 761,46 111
271,86 € 055,97 € 764,54 € 299,46 € 557,55 € € € € € € 608,61 €
Juros e rendimentos similares obtidos
Juros e gastos similares suportados 28 838,74 28 838,74 28 838,74 28 838,74 28 838,74 26 217,04 23 595,34 20973,63 18 351,93 15 730,22 13 108,52
€ € € € € € € € € € €
RESULTADO ANTES DE IMPOSTOS - 73 - 63 - 53 - 42 - 29 - 12 5802,38 € 25929,04 47 886,61 72 031,23 98 500,09
110,61 € 894,71 € 603,28 € 138,21 € 396,29 € 594,98 € € € € €
Imposto sobre o rendimento do periodo - 12 - 10 -9 - 7 - 4 -2 986,40 € 4407,94€ | 8140,72¢€ 12 245,31 16 745,02
428,80 € 862,10 € 112,56 € 163,50 € 997,37 € 141,15 € € €
RESULTADO LiQUIDO DO PERIODO - 60 - 53 - 44 - 34 - 24 - 10 4 815,97 € 21521,10 39 745,89 59 785,92 81 755,08
681,80 € 032,61 € 490,72 € 974,71 € 398,92 € 453,83 € € € € €
Fonte: Propria
Tabela 12 - Balango Previsional
2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032
ACTIVO
Activo Nao Corrente 1259 1237 1215 1192 1187 1180 1158 1136 1130 1108 1101
537,89 € 353,82 € 169,74 € 985,67 € 675,00 € 450,00 € 225,00 € 000,00 € 937,50 € 625,00 € 312,50 €
Activos fixos tangiveis 1259 1237 1215 1192 1187 1180 1158 1136 1130 1108 1101
537,89 € 353,82 € 169,74 € 985,67 € 675,00 € 450,00 € 225,00 € 000,00 € 937,50 € 625,00 € 312,50 €
Propriedades de - - - - - - - - - -
investimento € € € € € € € € € € €
Activos Intangiveis = = = = = = = = = = =
€ € € € € € € € € € €
Investimentos financeiros
Activo corrente - 50 - 80 - 100 - 1M - 215 - 303 - 360 - 401 - 439 - aM 434
926,53 € 208,36 € 765,47 € 607,04 € 919,30 € 682,05 € 903,66 € 126,15 € 975,11 € 162,24 € 985,09 €
Inventarios
Clientes
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Estado e Outros Entes - - - - - - - - - - -
Publicos € € € € € € € € € € €
Acionistas/sdcios
Outras contas a receber
Diferimentos ‘
Caixa e depésitos bancarios - 50 - 80 - 100 - 1M - 215 - 303 - 360 - 401 - 439 - 441 - 434
926,53 € 208,36 € 765,47 € 607,04 € 919,30 € 682,05 € 903,66 € 126,15 € 975,11 € 162,24 € 985,09 €
TOTAL ACTIVO 1208 1157 1114 1081 971 876 797 734 690 667 666
611,36 € 145,45 € 404,27 € 378,63 € 755,70 € 767,95 € 321,34 € 873,85€ 962,39 € 462,76 € 327,41 €
CAPITAL PROPRIO
Capital realizado 320 320 320 320 320 320 320 320 320 320 320
430,49 € 430,49 € 430,49 € 430,49 € 430,49 € 430,49 € 430,49 € 430,49 € 430,49 € 430,49 € 430,49 €
Acoes (quotas proprias)
Outros instrumentos de capital - - - - - - - - - - -
proprio € € € € € € € € € € €
Reservas - 60 - 113 - 158 - 193 -7 - 228 - 223 - 201 - 161 - 102
681,80 € 714,42 € 205,14 € 179,85 € 578,77 € 032,60 € 216,63 € 695,52 € 949,63 € 163,71 €
Excedentes de revalorizagéo
Outras variagdes no capital - - - - - - - - - - -
proprio € € € € € € € € € € €
Resultado liquido do periodo - 60 - 53 - 44 - 4 - 24 - 10 4 21 39 59 81
. 681,80 € 032,61 € 490,72 € 974,71 € 398,92 € 453,83 € 815,97 € 521,10 € 745,89 € 785,92 € 755,08 €
TOTAL DO CAPITAL PROPRIO 259 206 162 127 102 92 97 118 158 218 300
748,69 € 716,08 € 225,35 € 250,64 € 851,72 € 397,89 € 213,87 € 734,97 € 480,86 € 266,78 € 021,86 €
PASSIVO
Passivo ndo corrente 961 961 961 961 873 786 699 611 524 436 349
291,48 € 291,48 € 291,48 € 291,48 € 901,34 € 511,21 € 121,07 € 730,94 € 340,81 € 950,67 € 560,54 €
Provisoes ‘
Financiamentos obtidos 961 961 961 961 873 786 699 611 524 436 349
291,48 € 291,48 € 291,48 € 291,48 € 901,34 € 511,21€ 121,07 € 730,94 € 340,81 € 950,67 € 560,54 €
Outras Contas a pagar
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Passivo corrente - 12 - 10 - 9 - 7 - 4 - 2 4 8 12 16
428,80 € 862,10 € 112,56 € 163,50 € 997,37 € 141,15€ 986,40 € 407,94 € 140,72 € 24531 € 745,02 €
Fornecedores - - - - - - - - - - -
€ € € € € € € € € € €
Estado e Outros Entes - 12 - 10 - 9 - 7 - 4 - 2 4 8 12 16
Publicos 428,80 € 862,10 € 112,56 € 163,50 € 997,37 € 141,15 € 986,40 € 407,94 € 140,72 € 245,31 € 745,02 €
Accionistas/socios - - - - - - - - - - -
€ € € € € € € € € € €
Financiamentos Obtidos - - - - - - - - - - -
€ € € € € € € € € € €
Outras contas a pagar
TOTAL PASSIVO 948 950 952 954 868 784 700 616 532 449 366
862,67 € 429,38 € 178,92 € 127,98 € 903,97 € 370,06 € 107,48 € 138,88 € 481,53 € 195,98 € 305,55 €
TOTAL PASSIVO + CAPITAIS 1208 1157 1114 1081 971 876 797 734 690 667 666
PROPRIOS 611,36 € 145,45 € 404,27 € 378,63 € 755,70 € 767,95 € 321,34 € 873,85 € 962,39 € 462,76 € 327,41 €
Fonte: Propria
Tabela 13 - Cash Flows
2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032
Meios Libertos do Projecto
Resultados Operacionais (EBIT) x (1-IRC) - 36 - 57 - 49 - 39 - 29 - 14 804,77 € 17 955,59 € 36 626,06 € 57 111,78 € 79526,63 €
745,64 € 935,20 € 393,31 € 877,30 € 301,51 € 910,73 €
Depreciagoes e amortizagoes 22 184,08 € 22 184,08 € 22 184,08 € 22 184,08 € 22210,67 € 22 225,00 € 22 225,00 € 22225,00 € 22 312,50 € 22 312,50 € 22 312,50 €
Provisoes do exercicio - € - € - € - € - € - € - € - € - € - € - €
TOTAL - 14 - 35 - 27 - 17 - 709084 731427 € 23 029,77 € 40 180,59 € 58 938,56 € 7942428€ | 101839,13€
561,57 € 751,12 € 209,23 € 693,22 € €
Investim./Desinvest. em Fundo Maneio
Fundo de Maneio - € - 14 - 35 - 27 - 17 - 709084 731427 € 23029,77 € 40 180,59 € 58 938,56 € 7942428 €
561,57 € 751,12 € 209,23 € 693,22 € €
CASH FLOW de Exploragao - 14 - 50 - 62 - 44 - 24 223,43 € 30 344,04 € 63 210,35 € 99119,15€ | 138362,85€ | 181263,41€
561,57 € 312,69 € 960,36 € 902,45 € 784,06 €
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Investim./Desinvest. em Capital Fixo
Capital Fixo 1281 €721 97 € - € € 16 900,00 € 15000,00 € - € - € 17 250,00 € - € 15000,00 €
Free cash-flow 1267 160,40 - 50 - 62 - 44 7884,06 | 1522343€ 30 344,04 € 63210,35€ | 116369,15€ | 138 362,85€ | 196 263,41€
€ 312,69 € 960,36 € 902,45 € €
CASH FLOW acumulado 1267160,40 | 1216847,71 | 1153887,35 | 1108984,90 | 1101100,83 | 1116324,26 | 1146668,30 | 1209878,66 | 1326247,81 | 1464610,65 | 1660 874,07
€ € € € € € € € € € €
Fonte: Propria
Tabela 14 — Equipamento Basico
Data orcamento Fornecedor Designagao Local Unid. Quant Preco TOTAL
. unitdrio

19/05/2020 Espaco Casa Caixote do lixo Casa-de-banho unid 5 4,85 € 24,25 €
19/05/2020 lkea Armario espelhado Casa-de-banho unid 5 35,00 € 175,00 €
19/05/2020 Espaco Casa Conjunto 3 toalhas Casa-de-banho unid 20 14,95 € 299,00 €
19/05/2020 lkea Toalheiro Casa-de-banho unid 5 7,00 € 35,00 €
19/05/2020 Espago Casa Porta rolos papel higiénico Casa-de-banho unid 5 4,95 € 24,75 €
19/05/2020 lkea Tapete Casa-de-banho unid 10 2,95 € 29,50 €
19/05/2020 Leroy Merlin Lavatério Casa-de-banho unid 5 29,00 € 145,00 €
19/05/2020 Leroy Merlin Chuveiro Casa-de-banho unid 4 39,99 € 159,96 €
19/05/2020 Leroy Merlin Torneira Lavatdrio Casa-de-banho unid 5 49,99 € 249,95 €
19/05/2020 Leroy Merlin Cabine de duche Casa-de-banho unid 4 98,99 € 395,96 €
19/05/2020 Leroy Merlin Base de duche Casa-de-banho unid 4 64,99 € 259,96 €
19/05/2020 Leroy Merlin Sanita Casa-de-banho unid 5 78,99 € 394,95 €
19/05/2020 Espaco Casa Conjunto 4 pecas casa-de-banho Casa-de-banho unid 5 9,95 € 49,75 €
19/05/2020 Espaco Casa Cesto duche Casa-de-banho unid 5 4,95 € 24,75 €
19/05/2020 Worten Secador Casa-de-banho unid 4 14,99 € 59,96 €
19/05/2020 Media Markt Placa Elétrica Cozinha unid 1 212,64 € 212,64 €
19/05/2020 Leroy Merlin Exaustor Cozinha unid 1 61,99 € 61,99 €
19/05/2020 Leroy Merlin Torneira Cozinha unid 1 24,79 € 24,79 €
19/05/2020 Leroy Merlin Lava loiga c/escorredor Cozinha unid 1 59,99 € 59,99 €
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19/05/2020 lkea Mesa de jantar extensivel Cozinha unid 1 129,00 € 129,00 €
19/05/2020 Conforama Cadeiras Cozinha unid 10 29,90 € 299,00 €
19/05/2020 Ikea Servigo de pratos com 18 pegas Cozinha unid 2 25,00 € 50,00 €
19/05/2020 Espaco Casa Pinga Salada Cozinha unid 5 1,99 € 9,95 €
19/05/2020 Espaco Casa Conjuto de 5 facas de cabo Cozinha unid 2 29,99 € 59,98 €
19/05/2020 lkea Tabua de Madeira Cozinha unid 2 9,99 € 19,98 €
19/05/2020 lkea Faqueiro com 24 pegas Cozinha unid 1 9,99 € 9,99 €
19/05/2020 Espaco Casa Luvas de forno Cozinha unid 5 1,99 € 9,95 €
19/05/2020 lkea Ralador Cozinha unid 2 2,99 € 5,98 €
19/05/2020 lkea Passador Cozinha unid 2 4,00 € 8,00 €
19/05/2020 lkea Tampa microondas Cozinha unid 1 1,00 € 1,00 €
19/05/2020 lkea Rolo da Massa Cozinha unid 2 3,00 € 6,00 €
19/05/2020 lkea Travessa de Forno Cozinha unid 4 4,00 € 16,00 €
19/05/2020 Conforama Travessa Porcelana Cozinha unid 4 10,99 € 43,96 €
19/05/2020 Espaco Casa Conjunto 5 utensilios cozinha Cozinha unid 2 6,95 € 13,90 €
19/05/2020 Espaco Casa Galheteiro 4 pegas Cozinha unid 1 3,99 € 3,99 €
19/05/2020 Fnac Chaleira Elétrica Cozinha unid 1 12,53 € 12,53 €
19/05/2020 Fnac Torradeira Cozinha unid 1 22,04 € 22,04 €
19/05/2020 Worten Forno/Micro-ondas Cozinha unid 1 239,00 € 239,00 €
19/05/2020 Espaco Casa Saca Rolhas Cozinha unid 2 1,95 € 3,90 €
19/05/2020 Espaco Casa Conjunto de 8 Panelas Cozinha unid 1 49,90 € 49,90 €
19/05/2020 lkea Conjunto de 3 bases para tachos Cozinha unid 2 2,50 € 5,00 €
19/05/2020 Espaco Casa Conjunto 2 frigideiras Cozinha unid 4 7,00 € 28,00 €
19/05/2020 Radio Popular Frigorifico/congelador Cozinha unid 1 239,99 € 239,99 €
19/05/2020 Réadio Popular Maquina de Café Cozinha unid 1 39,90 € 39,90 €
19/05/2020 lkea Acucareiro Cozinha unid 1 4,00 € 4,00 €
19/05/2020 lkea Suporte de guardanapos Cozinha unid 1 2,00 € 2,00 €
19/05/2020 lkea Pano de cozinha Cozinha unid 10 0,50 € 5,00 €
19/05/2020 Espaco Casa Toalha de mesa Cozinha unid 5 14,49 € 72,45 €
19/05/2020 Media Markt Magquina da loica Cozinha unid 1 297,00 € 297,00 €
19/05/2020 Espaco Casa Individuais Cozinha unid 10 1,99 € 19,90 €
19/05/2020 Leroy Merlin Ecoponto Cozinha unid 1 29,99 € 29,99 €
19/05/2020 lkea Conjunto 12 copos Cozinha unid 1 8,00 € 8,00 €
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19/05/2020 lkea Conjunto 6 copos de vinho Cozinha unid 2 9,99 € 19,98 €
19/05/2020 JOM Conjunto 6 chavenas de café Cozinha unid 2 6,75 € 13,50 €
19/05/2020 lkea Conjunto 4 Tijelas Cozinha unid 3 9,99 € 29,97 €
19/05/2020 JOM Chavenas de leite/cha Cozinha unid 12 1,60 € 19,20 €
19/05/2020 Espaco Casa Dispensador de agua Cozinha unid 1 4,99 € 4,99 €
19/05/2020 lkea Jarro de sumo Cozinha unid 2 6,00 € 12,00 €
19/05/2020 Espaco Casa Fruteira Cozinha unid 1 6,95 € 6,95 €
19/05/2020 Worten Batedeira Cozinha unid 1 39,99 € 39,99 €
19/05/2020 Worten Varinha Magica Cozinha unid 1 44,99 € 44,99 €
19/05/2020 lkea Colher de pau Cozinha unid 2 0,60 € 1,20 €
19/05/2020 Leroy Merlin Estore Cozinha unid 2 17,98 € 35,96 €
19/05/2020 Espaco Casa Manta Quarto unid 12 9,95 € 119,40 €
19/05/2020 Leroy Merlin Estore de rolo Quarto unid 4 34,99 € 139,96 €
19/05/2020 Leroy Merlin Almofada decorativa Quarto unid 12 11,99 € 143,88 €
19/05/2020 AKI Armario Quarto unid 4 129,00 € 516,00 €
19/05/2020 lkea Tapete Quarto unid 4 29,99 € 119,96 €
19/05/2020 lkea Cama de Casal Quarto unid 4 194,00 € 776,00 €
19/05/2020 Conforama Colchdo Quarto unid 4 249,00 € 996,00 €
19/05/2020 Conforama Resguardo Quarto unid 12 14,99 € 179,88 €
19/05/2020 Conforama Conjunto de lencois casal Quarto unid 16 19,99 € 319,84 €
19/05/2020 Conforama Capa de Edred&o Quarto unid 16 26,99 € 431,84 €
19/05/2020 Conforama Edreddo Quarto unid 16 64,99 € 1039,84 €
19/05/2020 Conforama Conjunto 2 almofadas Quarto unid 10 26,99 € 269,90 €
19/05/2020 Conforama Fronha Almofada Quarto unid 20 9,99 € 199,80 €
19/05/2020 Conforama Mesa de Cabeceira Quarto unid 8 34,99 € 279,92 €
19/05/2020 Conforama Conjunto lencgois individual Quarto unid 8 9,99 € 79,92 €
19/05/2020 lkea Cama individual colch3o incluido Quarto unid 4 299,00 € 1 196,00 €
19/05/2020 lkea Caixote do lixo Rececido unid 1 13,00 € 13,00 €
19/05/2020 lkea Cadeira Giratodria Rececdo unid 2 45,00 € 90,00 €
19/05/2020 Staples Conjunto 2 cacifos Rececido unid 1 119,24 € 119,24 €
19/05/2020 Worten Telefone Rececdo unid 1 69,90 € 69,90 €
19/05/2020 Ricardo e Vaz Balcdo Rececdo unid 1 341,50 € 341,50 €
19/05/2020 lkea Sofa Exterior Varanda unid 1 479,00 € 479,00 €
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19/05/2020 Leroy Merlin Estore Sala unid 2 69,99 € 139,98 €
19/05/2020 lkea Tapete Sala unid 1 49,00 € 49,00 €
19/05/2020 Conforama Movel Sala unid 1 219,00 € 219,00 €
19/05/2020 Worten Televisdo Sala unid 1 129,90 € 129,90 €
19/05/2020 lkea Sofd Sala unid 1 879,00 € 879,00 €
19/05/2020 Conforama Mesa de centro Sala unid 1 189,00 € 189,00 €
TOTAL 14 207,82 €
Fonte: Propria
Tabela 15 — Equipamento Administrativo
19/05/2020 Worten Computador Rececdo unid 539,00€ | 1078,00€
19/05/2020 Worten Caixa Registadora Rececdo unid 199,00 € 199,00 €
19/05/2020 Worten Calculadora Simples Rececdo unid 8,32 € 16,64 €
Total 1293,64 €
Fonte: Propria
Tabela 16 — Material de Limpeza
Data orcamento Fornecedor Designacao Local Unid. Quant. Pfe?? Valor
unitario
Data orcamento Casa da Higiene Abrilhantador Arrecadagdo 5 litros 1 19,19 € 19,19 €
Data orcamento Casa da Higiene Apanhador Arrecadacdo 1 2 2,95 € 5,90 €
25/06/2020 Casa da Higiene Aspirador Arrecadagdo 1 1 266,91 € 266,91 €
25/06/2020 Casa da Higiene Cabo da Esfregona Arrecadacdo 1 2 2,95 € 5,90 €
25/06/2020 Casa da Higiene Carro de Limpezas Arrecadacio 1 1 73,68 € 73,68 €
25/06/2020 Casa da Higiene Desengordurante Arrecadagdo 5 litros 1 16,48 € 16,48 €
25/06/2020 Casa da Higiene Detergente Ambientador Arrecadagdo 5 litros 1 46,86 € 46,86 €
25/06/2020 Casa da Higiene Detergente da Loica Arrecadacdo 5 litros 1 12,18 € 12,18 €
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25/06/2020 Casa da Higiene Detergente Lava Tudo Arrecadagdo 5 litros 1 13,78 € 13,78 €
25/06/2020 Casa da Higiene Esfregdo Cozinha 1 2 3,22 € 6,44 €
25/06/2020 Casa da Higiene Esfregona Arrecadagdo 1 2 5,54 € 11,08 €
25/06/2020 Casa da Higiene Limpa Vidros Arrecadacgdo 5 litros 1 9,96 € 9,96 €
25/06/2020 Casa da Higiene Luvas Arrecadagio 12 1 9,23 € 9,23 €
25/06/2020 Casa da Higiene Panos Arrecadacdo 12 1 13,28 € 13,28 €
Casa da Higiene Rodo Arrecadagdo 1 2 11,32 € 22,64 €
00/01/1900 Casa da Higiene Sacos do Lixo Arrecadacdo 1 20 0,90 € 18,00 €
00/01/1900 Casa da Higiene Sacos para Aspirador Arrecadagdo 5 10 15,99 € 159,90 €
00/01/1900 Casa da Higiene Vassoura Arrecadagdo 1 2 4,55 € 9,10 €
TOTAL 720,51 €

Fonte: Propria
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Anexo 8 — Carateristicas dos estabelecimentos de Turismo Rural na Regido Cavado

Tabela 17 - Caracteristicas dos estabelecimentos de Turismo Rural na Zona Cavado e média de pregos por noite

Hoteis Capacidade | Preco época Preco época | Website | Booking Trip Airbnb | Pequeno- | Restaurante | Estaciona Animais de
alta baixa Advisor almogo mento estimacao
Hotel Rural Alves 20 140,00 € 113,33 € Sim Sim Sim Sim Sim Sim Sim N3do
Quinta do Rocha 20 73,33 € 73,33 € Ndo Sim Sim Sim Sim N3o Sim Sim
Casa Lata 28 100,00 € 82,33 € Sim Sim Sim Sim Nao Nao Sim Nao
Hotel Charme 20 98,50 € 56,00 € Sim Sim Sim Ndo Sim Sim Sim Nao
Fundevilla
Pensdao Manuel 70 140,00 € 140,00 € N3o Ndo Sim Nao Sim Sim Sim N3o
Pires
Quinta de 20 Sem Sem Sim Nao Sim Nao Nao Nao Sim Nado
Cachopaes informagao informagdo
Quinta de Casais 20 112,50 € 103,33 € Sim Nao Nao Nao Nao Nao Sim Nao
Quinta do Burgo 31 290,44 € 148,33 € Sim Sim Sim Nao Sim Nao Sim N3do
Quinta Vale do 20 126,25 € 126,67 € Sim Sim Sim Sim Sim Nao Sim Nao
Homem
Torre de Gomariz 24 244,00 € 151,75 € Sim Sim Sim Nao Sim Nao Sim Nao
Wine Hotel & Spa
Hotel Agrinho 48 390,00 € 162,50 € Sim N3do Nao Sim Sim Ndo Sim N3o
Suites & Spa
Azenhas do Rio 12 Alugado a Nao Nao Ndo
Homem familia inglesa
Casa Cachada 9 65,00 € 55,00 € Nado Nao Ndo Sim Ndo Ndo Sim N3do
Casa da Ponte do 8 70,00 € 60,00 € Nao Sim Sim Nao Sim Nao Sim N3do
Porto
Casa da Pousada 12 212,67 € 135,33 € Sim Sim Sim Sim Ndo Ndo Sim Nao
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Casa da Urze 6 Sem Sem Sim Nao Nao Nao
informacao informacao
Casa da Veiga 11 170,00 € 170,00 € Sim N3do Sim Sim N3do N3do Sim N3do
Casa d’Amares 12 233,33 € 110,00 € Sim Sim Sim Nado Sim N3do Sim N3do
Casa das 6 Irmas 8 400,00 € 400,00 € N3o Sim N3do Sim N3do N3do Sim N3do
Casa de Campo 10 Sem Sem Nao Nao Nao
da Barragem informagao informagdo
Casa de Campo 6 Sem Sem Nao Sim Nao
da Obrinha informagao informagdo
Casa de Campo 8 Sem Sem Nao Nao N3do
da Quinta do informagao informagdo
Cabo
Casa de Campo 6 Sem Sem Nao Nao Sim
de Chouselas informagao informagao
Casa de Campo 5 Sem Sem Nao Nao Sim
de Resela informagao informagao
Casa de Campo 3 Sem Sem Nao Nao Nao
de Sande de informagao informagdo
Baixo
Casa de Campo 5 300,00 € 300,00 € Nao Sim Nado Nao Nao Nao Nao N3do
do Telhado
Casa de Campo 10 172,50 € 112,50 € Nao Sim Nao Nao Nao Nao Sim Nao
do Zé Manel
Casa de Campo 6 60,00 € 60,00 € Sim Sim Sim Ndo Ndo Ndo Nao Nao
Monte Abades
Casa de Covide 6 95,00 € 75,00 € Sim Sim Nao Ndo Nao Ndo N3o N3o
Casa de Emaus 14 253356046 253356046 Ndo Nao Sim Ndo Sim
Casa de Romao 6 105,00 € 85,00 € Sim Sim Sim Nao Sim Nao Sim Sim
Casa de Sequeira 6 65,00 € 65,00 € Nao Ndo N3do Sim Nao Nao Sim N3do
D'Urjal
Casa de Sequiade 12 1 680,00 € 1 140,00 € Sim Sim Sim Sim Nao Ndo Sim Nao
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Casa do Campo - 6 250,00 € 140,00 € Sim Sim Nao Nao Sim Nao Sim Sim
Azenha do
Carrelo
Casa do Carvalho 15 79,00 € 79,00 € Sim Sim Sim N3do Sim N3do N3do N3do
Casa do Casal do 14 81,25 € 68,75 € Sim Sim Sim Sim N3do N3do Sim N3do
Carvalhal
Casa do 16 65,00 € 65,00 € Sim Nao Sim Ndo Sim Sim Sim Nao
Cavacadouro
Casa do Eido 10 372,44 € 228,91 € Nao Sim Sim Nao Nao Nao Sim Nao
Casa do Faial 8 Sem Sem Nao Nao Nao
informagao informagdo
Casa do Garrafas 4 Sem Sem Nao Nao N3do
- Terras de informagao informagao
Amares-
Sociedade de
Vinhos, Lda.
Casa do Monte 15 2 500,00 € 2 500,00 € Sim Nao Sim Nao Nao Nao Sim Nao
Casa do Padre 6 190,00 € 190,00 € Nao Sim Nado Nao Nao Nao Nao Sim
Alexandre
Casa do Postigo 8 160,00 € 160,00 € Sim Sim Nao Sim Nao Nao Sim Nao
Casa do Rancho 10 85,08 € 85,00 € Sim Sim Nado Nao Sim Nao Sim N3do
Casa do 8 165,00 € 165,00 € Nao Nao Nao Sim Nao Nao Sim Nao
Saramago
Casa do Sobreiro 16 160,00 € 160,00 € Ndo Sim Sim Ndo Ndo Ndo Sim Nao
Casas da Aguga- 6 103,75 € 80,00 € Sim Nao Sim Sim Nao Nao Sim Nao
Casa da Cerca
Casas de Turismo 14 150,00 € 125,00 € Sim Ndo N3do Sim Nao Nao Sim N3do
Rural Peixoto
Casas do Rio 8 105,00 € 85,00 € Sim Sim Sim Nao Nao Nao Sim Nao
Castelo do Castro 6 175,00 € 175,00 € Sim Sim N3do Nao Sim Nao Sim Sim
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Devesa do 8 140,00 € 140,00 € Sim Sim Nao Ndo Ndo Ndo Sim Nao
Cavado
Encosta da Torre 8 81,25 € 76,25 € Sim Sim Nao Nao Nao Nao Sim Sim
Gerés TER - Casa 2 50,00 € 42,50 € N3o N3do N3do Nao N3do Nado Sim N3do
da Cuca
Gerés TER - Casa 4 90,00 € 85,00 € Sim Sim Nao Nao Nao Nao Sim Nao
da Eira
Gerés TER - Casa 4 70,00 € 60,00 € Nao Sim Sim Sim Ndo Ndo Sim Sim
da Ramada
Gerés TER - Casa 4 110,00 € 105,00 € Nao Nao Nao Nao Nao Nao Sim Nao
do Palheiro
Gerés TER - Casa 4 50,00 € 40,00 € Nao Sim Nao Sim Sim Nao Sim Sim
dos Cobertos
Quinta da 10 253925210 253925210 Ndo Nao Sim N3o N3o N3o Sim Nao
Ramalha
Olival do Outeiro 14 55,00 € 55,00 € N3o N3do N3do Sim Nao Nao Sim Nao
Gerés
Phito Arkhe 11 Sem Sem Ndo Nao Nao
Nutricao E Bem informagao informagdo
Estar Lda
Quinta da 6 120,00 € 150,00 € Nao Sim Nao Sim Nao Nao Sim Sim
Balanga
Quinta da Cardal 8 Sem Sem Ndo Nao Nao Ndo Ndo Sim Sim Nao
informacao informacao
Quinta da Mo 4 100,00 € 85,00 € N3o N3do Sim Ndo Nao Ndo Sim Nao
Quinta da Seara 14 253983164 253983164 Ndo Nao Sim N3o N3o N3o Sim Sim
Quinta das 12 60,00 € 30,00 € Nao Nao Sim Nao Nao Nao Sim Nao
Marinhas
Quinta de Ataide 12 266,67 € 266,67 € Sim Sim Sim Nao Nao Nao Sim N3do
Quinta de 10 69,00 € 69,00 € Sim Sim Sim Sim Sim Nao Sim Nao
Gestagos
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Quinta de Sdo 10 170,00 € 170,00 € Sim Sim Nao Nao Nao Nao Sim Nao
Bento de Prado
Quinta de Sara 10 Sem Sem Sim Nao Sim Ndo Sim Ndo Sim Nado
informagdo informagdo
Quinta do Casal 17 143,33 € 143,33 € Sim Sim Sim Nao Sim Sim Sim Ndo
de S. Miguel de
Soutelo
Quinta do 16 Sem Sem Sim Nao Sim Nao Nao Nao Sim Nao
Sourinho informagao informagdo
Quinta Dom José 16 77,50 € 65,00 € Sim Sim Sim Nao Nao Nao Sim Nao
Quinta dos 8 210,00 € 210,00 € Nao Nao Sim Sim Nao Nao Sim Sim
Carvalhais
Recantos na 6 900,00 € 800,00 € Sim Sim Sim Sim Nao Nao Sim Nao
Portela - Casa da
Lavoura
Recantos na 4 600,00 € 260,00 € Sim Sim Sim Sim Nao Nao Sim N3o
Portela - Casa do
Linho
Recantos na 2 400,00 € 255,00 € Sim Sim Sim Sim Nao Nao Sim N3do
Portela - Casa dos
Cereais
Villa Caseiro 2 743,00 € 571,00 € N3o N3do Nao Ndo Nao Ndo Sim N3o
Villas do Agrinho 4 186,67 € 143,33 € Sim Sim Sim Nao Sim Nao Sim Sim
- Curral
Média (total) 11,64 140,00 € 85,00 €

Fonte: Propria
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