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Resumo 

 

Este trabalho conducente ao grau de Mestre com a elaboração de Projeto, assenta na 

importância e utilização de um Plano de Negócios como forma de garantir a viabilidade e 

sustentabilidade de um Empreendimento Turístico em espaço rural em Penha Garcia. 

O propósito deste estudo é desenvolver e aprofundar conhecimento com vista a dinamizar 

e rentabilizar as instalações, através da elaboração de um projeto turístico, aliado a uma 

experiência em ambiente rural. Com este projeto pretende-se criar a oferta de um serviço 

assente no bem-estar e uma experiência autêntica em espaço rural, onde é dado ênfase a 

critérios como sustentabilidade e produção biológica. A proposta de valor incide na 

diferenciação pela qualidade e na relação de proximidade com o cliente satisfazendo os 

seus anseios e expetativas e, consequentemente, contribuir para o desenvolvimento da 

região na qual se insere. 

Pretendendo conceber e avaliar a viabilidade económica recorrendo à elaboração de um 

Plano de Negócios, para este foi seguida a estrutura habitual de um plano de negócios, 

com a análise de mercado, análise da envolvente e setorial, definição do plano estratégico, 

de marketing, de organização e recursos humanos e de operação. Por último, efetuou-se a 

análise económica e financeira que irá permitir concluir a viabilidade de um investimento 

desta natureza. 
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Abstract 

 

This work, leading to a Master's degree through the elaboration of a Project, is based on the 

importance and use of a Business Plan as a means of ensuring the viability and sustainability 

of a Tourism Enterprise in the rural area of Penha Garcia.  

The purpose of this study is to develop and deepen knowledge with the aim of revitalizing 

and monetizing the facilities through the creation of a tourism project, combined with a real 

rural experience. This project aims to offer a service focused on well-being and an authentic 

rural experience, emphasizing criteria such as sustainability and organic production. The 

value proposition focuses on differentiation through quality and close customer 

relationships, meeting their desires and expectations, and consequently contributing to the 

development of the region where it is located. 

In seeking to design and evaluate the economic viability through the development of a 

Business Plan, the usual structure of a business plan was followed, including market 

analysis, an examination of the surrounding and sectoral environment, and the definition 

of strategic, marketing, organizational, human resources, and operational plans. Lastly, an 

economic and financial analysis was carried out to conclude the feasibility of such an 

investment. 
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Capítulo 1 - Introdução 

 

Nos últimos anos, tem-se observado que os jovens empreendedores estão cada vez mais 

motivados a permanecer nas zonas rurais e a dar o seu contributo para a vida rural criando 

e desenvolvendo negócios rurais baseados na terra, bastantes vezes muito pequenos 

(Milone et.al, 2018). 

Neste cenário, o empreendedorismo em áreas rurais assume um papel fundamental. A 

criação de empresas neste setor não só fomenta a diversificação das economias locais, como 

também contribui para a fixação das populações, a redução das assimetrias regionais e a 

revitalização de territórios frequentemente afetados pela desertificação humana e 

económica (Galvão et al., 2020). 

Diante dos desafios e oportunidades contínuos no setor do turismo, destacam-se as 

abordagens empreendedoras alicerçadas numa cultura inovadora e que impulsionam o 

turismo rural para um crescimento sustentável (Yang et al., 2023).  

O setor do turismo, nomeadamente o turismo rural tem evoluído ao longo dos últimos anos 

propondo experiências aos clientes em ambiente rural, permitindo assim a conexão entre o 

ser humano e a natureza. O turismo rural tem-se destacado como uma importante 

oportunidade de desenvolvimento económico e social em zonas rurais, contribuindo para a 

valorização do património natural, cultural e das tradições locais (Galvão et al., 2020). No 

contexto atual, marcado por uma crescente procura por destinos alternativos e sustentáveis, 

o turismo rural surge como uma resposta às novas exigências dos turistas, oferecendo 

experiências autênticas e personalizadas. 

 

Segundo Ana (2017) o turismo rural é um negócio que continua a crescer positivamente no 

mundo, aparentemente, cerca de 15% da capacidade total de alojamento da Europa é 

representada por estabelecimentos de turismo rural. 

 

Cohen (1979) afirma que o turismo consiste na criação de experiências, que são o cerne da 

viagem. Experiências estas que provém de ações inovadoras que deste modo oferecem 

insights valiosos não só para os profissionais do turismo e stakeholders como para o próprio 

cliente, perante isto é necessário delinear um caminho promissor para a revitalização e a 

prosperidade duradoura no setor.  

 

A experiência é cada vez mais necessária pela parte dos clientes mesmo sendo uma 

necessidade intrínseca aquando elegem determinado destino como opção. Chirakranont & 
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Sakdiyakorn (2022) afirmam que os turistas procuram experiências autênticas, 

gratificantes, significativas, multissensoriais e transformadoras ao visitar lugares. 

 

Neste âmbito, identifica-se como oportunidade de negócio no mercado do turismo rural 

através da oferta de alojamento e uma experiência única em ambiente totalmente rural, no 

concelho de Idanha-a-Nova, mais concretamente, em Penha-Garcia. Os clientes terão 

experiências diversificadas através da interação com várias culturas, técnicas de cultivo e de 

criação nas nossas herdades através de workshops agrícolas e visitas guiadas. Aliado a isto, 

terão também oportunidade de ter contacto com a cultura da região na qual a empresa se 

insere e visitar todos os pontos estratégicos e de caráter característico, tendo também uma 

experiência gastronómica durante a sua estadia.  

 

Assim, procedeu-se à elaboração de um projeto com o intuito de avaliar a sua viabilidade de 

mercado, bem como a viabilidade económico-financeira. 

 

Este projeto divide-se ao longo de 4 capítulos. No 1º capítulo elabora-se um enquadramento 

e uma contextualização do projeto, as suas motivações e os seus objetivos. No 2º capítulo 

procedemos ao enquadramento teórico, fundamentado nas abordagens e investigações 

realizadas por autores sobre a temática do turismo rural. Sendo abordados também critérios 

como o empreendedorismo no turismo rural, sustentabilidade, ruralidade e também a 

importância da experiência enquanto clientes na ótica dos autores. O 3º capítulo consiste 

no plano de negócios para o empreendimento, a apresentação da empresa e a descrição do 

projeto de investimento a desenvolver, analisando a envolvente e o mercado para 

possuirmos um melhor conhecimento do setor, a procura e os concorrentes que teremos. 

Os resultados destas análises ditam o plano estratégico de Marketing a desenvolver e o 

plano económico e financeiro de modo a testar a capacidade financeira e a viabilidade deste 

projeto. No 4º capítulo apresenta-se a conclusão deste projeto e as suas limitações.  Por 

último apresentamos os anexos e a bibliografia que fundamentam este trabalho. 
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Capítulo 2 – Enquadramento Teórico 

 

2.1 - Conceptualização do Turismo Rural 

 

O turismo é considerado a principal atividade socioeconómica e impulsionadora do 

crescimento económico, o sector ajuda na criação de riqueza e na redução da pobreza e 

revitaliza outros sectores da economia (Mensah-Ansah et al., 2011). 

O setor de serviços continua a desempenhar um papel importante na transformação das 

economias, dada esta perspetiva, foi criada uma forte concorrência entre as empresas de 

turismo em todo o mundo. Contudo, os sectores do turismo na maioria dos países em 

desenvolvimento continuam a lutar com a pressão competitiva que desafia a sua 

sustentabilidade competitiva (Booth et al., 2020; Amoah et al., 2023).  

O turismo, enquanto indústria pilar do desenvolvimento rural, desempenha um papel 

significativo como fonte vital de rendimento para os habitantes das aldeias e contribui para 

o crescimento económico global das zonas rurais (Yang et al., 2023).  

O isolamento do mundo real surge como uma oportunidade rara para o turismo rural, que 

é reconhecido como um modelo turístico intrinsecamente ligado à natureza, sendo 

destacado pelo seu potencial, os turistas estão a valorizar mais espaços ao ar livre, ambientes 

naturais e a sensação de tranquilidade e leveza da ruralidade (Priatmoko et al., 2023). 

Segundo os autores Irshad, (2010) e Lane (2009) predomina a ideologia que o turismo rural 

pode ser considerado um conceito guarda-chuva pois abrange várias formas da indústria de 

viagens e hospitalidade, como ecoturismo, turismo agrícola, agroturismo, procura de 

aventura, turismo equestre, alimentação e enoturismo. Assim, em linha com o conceito 

guarda-chuva, o turismo rural inclui todas as formas de atividades realizadas pelos 

consumidores nas áreas rurais que contenham alguns elementos relacionados com 

tradições, cultura e hospitalidade (Gavrila-Paven et al., 2015). 

Os empresários da indústria do turismo rural utilizam frequentemente ferramentas como 

plataformas para marketing, nomeadamente booking.com ou airbnb, logo, isto exige apoio, 

preparação e pesquisa de mercado adequados (Khartishvili et al., 2019).  Para além disto, é 

também necessário aumentar e melhorar o marketing e a marca nas organizações de gestão 

de destinos, pois serão elas que lidarão com o visitante como se fossem os seus 

consumidores (Wang et al., 2019). 
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A penetração digital representa o grau em que a infraestrutura, a tecnologia e as plataformas 

digitais estão integradas nas comunidades rurais. Estes recursos de informação 

fundamentais podem ajudar os habitantes das aldeias a alargar os seus canais de aquisição 

de informação e comunicação, o que promove uma maior ligação com o turista, durante e 

após a sua estadia, promovendo relações e ligação mais extensas às comunidades locais 

(Yang et al., 2023). 

Segundo Lewis (1990) cada vez mais empresas têm de adquirir e utilizar o conhecimento do 

que é importante para o consumidor para alcançar um posicionamento eficaz no mercado. 

O posicionamento subjetivo do alojamento, relacionado com os processos mentais do 

consumidor, é a sua imagem percebida do respetivo alojamento. 

 

2.2 – Fatores de atratividade no Turismo Rural 

 

2.2.1 – Sustentabilidade no Turismo Rural 

 

Para a respetiva formulação de políticas, o conceito de EE tem implicações práticas 

extremamente importantes, pois, informa estratégias de desenvolvimento económico que 

visam criar ambientes de apoio que promovam negócios inovadores (Spigel & Harrison, 

2018) e empreendedorismo sustentável (Bischoff & Volkmann, 2018). 

“Durante as últimas décadas, tem sido colocada uma forte ênfase na compreensão das 

relações entre os intervenientes individuais e os seus contextos socioeconómicos locais, 

dando origem a um novo conceito que lançou as bases para uma visão sistémica do 

empreendedorismo, conhecido como ecossistema empreendedor (EE). O termo 

“ecossistema empreendedor” é usado no seu sentido mais amplo para se referir a todos 

aqueles fatores económicos, sociais, institucionais e todos os outros fatores importantes que 

influenciam interactivamente a criação, descoberta e exploração de oportunidades 

empreendedoras” (Qian et al., 2013: 561).  

No domínio do turismo rural, é essencial prestar atenção às interações em todos os aspetos 

do ambiente, da economia e da sociedade e analisá-las em geral. Os esforços para 

compreender o turismo rural sustentável na perspetiva do cliente têm aumentado, uma vez 

que a fidelização do cliente é considerada importante para a sustentabilidade (An & Alarcón, 

2020). 
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O estudo de Sul et al. (2020) destaca que a sustentabilidade competitiva é fundamental para 

o desenvolvimento do turismo. O turismo rural sustentável visa aumentar a 

sustentabilidade no que diz respeito à melhoria a longo prazo dos padrões de vida, 

mantendo o equilíbrio entre a proteção ambiental, a promoção de benefícios económicos, o 

estabelecimento de justiça social e a manutenção da integridade cultural (Liu et al., 2013). 

O turismo sustentável tornou-se reconhecido como um objetivo desejável no 

desenvolvimento do turismo devido à adição do conceito de sustentabilidade ao turismo, a 

fim de reduzir os impactos negativos experimentados durante o processo de 

desenvolvimento do turismo (Sharpley, 2003).  

Segundo World Trade Organization (1993), os modelos de desenvolvimento do turismo 

baseados na sustentabilidade podem evoluir quando forem capazes de atender à procura 

dos habitantes locais, bem como responder às necessidades dos turistas. 

Michael et al. (2019) argumentam que os prestadores de serviços turísticos podem alcançar 

uma vantagem competitiva sustentável através do envolvimento da comunidade local, 

serviços orientados para o cliente e inovação. Paralelamente, Nurmalinda & Asmaniati, 

(2022) afirmam que a cultura local, a preservação ambiental, a cultura e a promoção 

melhoram a competitividade do turismo. 

Alcançar a sustentabilidade competitiva do ponto de vista do turismo incentiva os 

prestadores de serviços turísticos a serem pró-ativos no ambiente competitivo atual 

(Christofi et al., 2022).  

O turismo pode, também, contribuir para o desenvolvimento de áreas que não são ricas em 

recursos económicos, mas sim em recursos naturais (Epuran et al., 2020). As diferentes 

formas de turismo específicas do ambiente rural podem apoiar a capitalização dos recursos 

locais e garantir a sua viabilidade económica (Adamov et al., 2022).  

A revitalização rural é uma estratégia sistemática e abrangente para fortalecer a economia 

rural e promover o desenvolvimento rural sustentável (Li et al., 2022).  

Gössling (2018) testemunhou que o uso da tecnologia da informação tem um efeito 

significativo e de longo prazo na sustentabilidade competitiva do turismo rural.  

 

 

 

 



6 

 

2.2.2 – O impacto do empreendedorismo e ruralidade no Turismo Rural 

 

Segundo Schumpeter (1943) urge aos indivíduos desenvolverem uma atitude 

empreendedora, considerando o empreendedorismo como um importante mecanismo para 

desenvolvimento económico, gerar emprego, inovação e efeitos de bem-estar. Sendo que o 

desenvolvimento económico dos países é sustentado pelo crescimento do 

empreendedorismo e da inovação, estando o sucesso dos negócios muito depende da 

liderança exercida (Sousa, 2018). 

Políticas racionais e equilibradas no domínio do desenvolvimento do turismo podem ser um 

dos principais fatores para o sucesso da mitigação das tendências de crise nas zonas rurais 

de muitos países (Romão et al., 2017).  

A ruralidade, como localização periférica, implica uma distância dos centros urbanos, que 

traz não apenas isolamento geográfico, mas também participação marginal em questões 

sociais, culturais, políticas, económicas e intelectuais (Rae, 2017). Nas suas muitas formas, 

o isolamento é uma barreira fundamental às oportunidades empresariais e ao sucesso 

empresarial, não só por dificultar o acesso a recursos materiais e mercados, mas também à 

informação sobre produtos e serviços (Sohns & Diez, 2017). 

A ruralidade, ou o estado de ser rural, está a tornar-se um conceito cada vez mais 

significativo no contexto do empreendedorismo turístico. A indústria do turismo rural 

aumentou nos últimos anos e é agora reconhecida como um contribuidor significativo para 

o desenvolvimento económico das comunidades rurais (Mintel, 2019). 

 

No entanto, a relação entre ruralidade e empreendedorismo é multidimensional e matizada. 

Por um lado, os ativos distintivos dos locais rurais, tais como o seu património natural e 

cultural, podem servir de base para o estabelecimento de bens turísticos de nicho que 

distinguem os destinos rurais dos destinos urbanos mais tradicionais (Williams et al., 

2004). Por outro lado, as comunidades rurais enfrentam frequentemente obstáculos 

associados ao seu isolamento, falta de infraestruturas e acesso limitado aos mercados e ao 

dinheiro, o que pode dificultar aos empresários rurais o lançamento e a manutenção de 

empresas turísticas lucrativas (Ponsignon & Faulkner, 2010). 

Zolfani et al. (2015) afirmaram que a comunidade rural não só obtém benefícios económicos 

locais do empreendedorismo turístico, mas também mantém o ambiente protegido. Sá 

(2019) mencionou que o empreendedorismo tem relação positiva com o valor social que 

desenvolve as comunidades.  
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Portanto, o empreendedorismo tem uma forte relação com o desenvolvimento do turismo 

rural, pois pode criar impactos económicos, ambientais e sociais, como a criação de 

emprego, qualidade de vida, aumentar o valor económico, preservar a cultura local, bem 

como sustentar recursos (Galvão et al., 2020). 

A indústria do turismo tem ganho cada vez mais reconhecimento pelo papel fundamental 

do empreendedorismo na promoção do crescimento económico e do desenvolvimento (Bhat 

et al., 2024). 

Por outras palavras, o desenvolvimento do turismo rural está associado ao 

empreendedorismo, que pode facilitar o crescimento económico e melhorar a qualidade de 

vida (Korsgaard & Müller, 2015). Os investigadores Deller (2019) e Booth et al. (2020) 

afirmaram que um dos aspetos mais significativos do crescimento económico local e da 

qualidade de vida é o empreendedorismo rural. 

O empreendedorismo turístico é um processo de criação de valor que visa que os recursos 

turísticos sejam utilizados de acordo com as exigências dos turistas, e concretizado através 

de componentes como risco, investimento, inovação, competição e produtividade com o 

propósito de garantir o desenvolvimento de um destino (Aslan, 2019). O 

empreendedorismo turístico é de vital importância para o sucesso do turismo e da 

hospitalidade, bem como para contribuir significativamente para a economia do país com 

muitos subsetores (Booth et al., 2020). 

O empreendedorismo deve ser visto como uma força propulsora do destino e do 

desenvolvimento do turismo, juntamente com um foco particular no empreendedorismo 

turístico de pequena escala (Medina et al., 2020). 

Os investigadores Koh & Hatten (2002) enfatizaram a necessidade de aumentar a oferta de 

empreendedorismo turístico, definindo e delineando a tipologia dos empreendedores 

turísticos (empreendedores turísticos criativos e inovadores). Backman et al., (2005) 

afirmam que os investimentos turísticos são necessários para diversificar os produtos e 

serviços turísticos e para superar a crescente procura.  

 

2.2.3 - Experiências enquanto fator diferenciador 

 

As experiências turísticas foram definidas como encontros agradáveis, memoráveis e 

envolventes e como fenómenos transitórios (Volo, 2009). Lemon & Verhoef (2016: 70) 

enquadram ainda a experiência como “as respostas cognitivas, emocionais, 
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comportamentais, sensoriais e sociais de um cliente às ofertas de uma empresa durante toda 

a jornada de compra do cliente”. 

 

A experiência representa encontros de ordem superior, como eventos ótimos ou 

extraordinários, caracterizados por altos níveis de intensidade emocional (Arnould & Price, 

1993) que envolvem os indivíduos de uma forma pessoal (Pine & Gilmore, 1998). A 

experiência é um elemento central da vida do consumidor atual e foi reconhecida como uma 

megatendência (Mehmetoglu & Engen, 2011).  

 

A procura por experiências é uma característica inerente aos viajantes. Os principais traços 

compostos extraídos da literatura incluem motivação cognitiva, motivação hedônica e 

normas sociais, incluindo a necessidade de singularidade, fuga, gratificação, procura de 

novidades e aprimoramento do conhecimento (Olya & Han, 2019).  

 

Kim et al. (2012; 13) introduziram o conceito de experiência turística memorável, definida 

como uma “experiência turística positivamente lembrada após o evento ter ocorrido”. 

Segundo (Vada et al., 2019) os turistas com experiências memoráveis positivas são mais 

propensos a revisitar o destino, desenvolvendo um apego ao destino. 

 

O estudo da experiência turística memorável não é apenas teoricamente relevante, mas 

também benéfico para a competitividade do destino (Stone et al., 2018). 

 

A memória de uma viagem é fundamental porque “tem uma certa atração e recompensa 

intrínseca que se materializa nos momentos de contar histórias” (Neumann, 1999: 179). Ao 

relembrar acontecimentos, os turistas recorrem à memória episódica que lhes permite 

receber e armazenar informações sobre as relações temporais-espaciais, incluindo as 

emoções que sentiram, as pessoas com quem estiveram e os ambientes no momento 

(Tulving, 2002).  

 

A atenção mudou do produto ou serviço para a experiência como um valor de elemento 

adicional para obter uma vantagem competitiva. As experiências representam a essência e 

a faceta central da indústria do turismo (Kim & So, 2022). 

 

Nos serviços turísticos, a interatividade cliente-funcionário é parte integrante da 

experiência do serviço, refletindo uma atividade social específica na vida do consumidor, 

criando memórias que serão posteriormente contadas como episódios inesquecíveis (Zgolli 

& Zaiem, 2017). 
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Quando os clientes compartilham sentimentos de amizade, carinho e intimidade com os 

funcionários, isso desperta emoções positivas nos consumidores e aumenta seu desejo de 

prolongar sua permanência no local de atendimento (Xu, 2020). Durante a sua estadia, os 

turistas “consomem” o destino como uma experiência intrínseca composta por múltiplas 

experiências individuais e elemento os externos (Carballo et al., 2015). 

Na última década, a experiência do cliente tem recebido atenção notável tanto na pesquisa 

quanto na prática de marketing. Os líderes empresariais acreditam que a experiência do 

cliente é fundamental para a competitividade das empresas (McCall, 2015), e os estudiosos 

de marketing consideram-na a base fundamental para a gestão de marketing (Lemon & 

Verhoef, 2016).  

Melo et al., (2022) afirma que o que impulsiona a escolha do consumidor é a sua perceção 

de quão bem o produto irá satisfazer uma determinada necessidade. 

A necessidade de avaliar os vínculos reais frente ao posicionamento específico dos 

administradores de estabelecimentos de turismo rural com base nas perceções positivas dos 

consumidores, expostas nas classificações e comentários das avaliações online, na estratégia 

de negócios e nas competências comportamentais de gestão permite definir estratégias para 

melhorar a sua oferta de serviços (Melo et al., 2022). 

Os administradores de estabelecimentos de turismo rural estão conscientes de que a 

avaliação dos consumidores sobre as suas experiências com a estadia depende das suas 

expectativas passadas relacionadas com as perceções do serviço recebido (Vijayakumar et 

al., 2021). A avaliação de uma experiência pelo cliente impacta a satisfação do cliente e, por 

extensão, a boca a boca online (Lemon & Verhoef, 2016; Melo, 2020).  

As empresas deveriam assim desenvolver medidas exclusivas de experiência do cliente para 

capturar diferentes tipos de respostas do cliente. Usando qualidade percebida ou satisfação 

do cliente como proxy para medir a experiência do cliente limita a compreensão da 

verdadeira natureza da experiência do cliente que a oferta evoca. Além disso, os fatores 

contextuais podem influenciar os resultados de estímulos específicos, tais como o grau em 

que uma determinada reação leva à satisfação e à lealdade (Becker & Jaakkola, 2020).  
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Capítulo 3 – Plano de Negócios 

3.1 – Apresentação do Projeto 

O turismo rural (TR) apresenta um grande potencial de crescimento devido à sua 

versatilidade e procura. Existem várias tendências que favorecem o desenvolvimento deste 

setor, como a preocupação crescente com a sustentabilidade, o interesse pela cultura local 

e a procura por atividades ao ar livre, salientando a preocupação crescente com a 

sustentabilidade ambiental, sendo que a procura por destinos rurais está em ascensão sendo 

impulsionada pelo desejo de escapar do stress urbano e de explorar novas culturas. Através 

da identificação e compreensão das necessidades e preferências deste mercado 

identificamos uma oportunidade de negócio. Oportunidade esta, através da oferta de 

alojamento e uma estadia imersiva na nossa região proporcionando todas as comodidades 

para uma experiência autêntica em ambiente rural. 

Desde tenra idade que o promotor frequenta o espaço rural uma vez que, pertence a uma 

família que possuí uma empresa familiar no sector agrícola, atualmente já na terceira 

geração. O core business é agricultura biológica em modo extensivo. Atividades como 

exploração de animais bovinos, florestação, produção e extração de cortiça, madeiras e 

também produção de sementes são o foco primordial, realçando que animais e propriedades 

estão ao abrigo de subsídios do Programa de Desenvolvimento Rural (PDR). Foi assinado 

um contrato com a Energias de Portugal para a instalação de painéis solares, para produção 

de energia solar fotovoltaica nas nossas propriedades com duração de 50 anos, que entrará 

em vigor em 2025. Seguindo assim a agenda 2030 da Organização das Nações Unidas 

(ONU) onde está presente o critério de desenvolvimento sustentável, energias renováveis e 

acessíveis. Critérios como proteger a vida terrestre, educação de qualidade, água potável e 

saneamento, parcerias para a implementação de objetivos, nomeadamente parcerias 

multissetoriais, fazem parte do nosso projeto. 

O alojamento que se irá implementar é uma reestruturação de várias casas já instaladas, 

sendo que, toda esta infraestrutura foi em tempo a casa do avô paterno do promotor. Neste 

momento e após 6 anos sem qualquer tipo de atividade a não ser manutenção, decidiu-se 

reestruturar os imóveis de modo a criar a oferta de alojamento, onde os clientes irão ter a 

sua estadia de repouso, sendo que as atividades irão decorrer em ambiente totalmente rural.  

À tendência identificável, ao carinho pelo seu avô e a paixão pela agricultura aliado a todo 

o background que o promotor acumulou ao longo dos anos, são os fatores motivacionais 

para a implementação deste projeto de carácter educativo e sustentável. 
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3.1.1 – Apresentação da Empresa 

 

A empresa inserir-se-á no setor do turismo (ST), mais concretamente no TR. É constituída 

pelo promotor Gabriel André Maio de Brito, com raízes ligadas ao setor agrícola e envolvido 

desde uma “fase muito embrionária” nos negócios da família o que veio a proporcionar um 

fator não só de conhecimento, como de análise, inovação e capacidade disruptiva. 

Explanando o nome da empresa, 3ExpG: a empresa reúne três gerações (3), ligadas pelo 

passado e presente, com perspetivas de perpetuar no futuro. “Exp”, provém do termo 

experiência. Por último (G), provém de Gabriel, nome este que já provém desde há três 

gerações, avô, pai, filho (Promotor). Em suma, será toda uma experiência ao longo desta 

jornada que os visitantes terão, onde serão transmitidos conhecimentos e sensações ao 

longo de três gerações (3...G) na área agrícola. 

Projetamos visitas guiadas às nossas herdades, onde explicaremos os princípios da 

agricultura biológica na qual nos inserimos apresentando o cronograma anual de plantio 

de diferentes culturas. Existirá contacto com quatro tipos de sementes, de modo que sejam 

transmitidos conhecimentos à cerca de cada uma, bem como a diferença entre elas, qual o 

melhor tipo de terreno para o cultivo de cada, quais os cuidados a ter, quais os principais 

agentes perigosos à destruição das mesmas e serão demonstradas também as técnicas de 

cultivo incentivando uma participação ativa dos visitantes sendo sempre uma atmosfera de 

abertura e aprendizagem. Atividades como visualização de árvores para posterior 

identificação desde árvores de fruto como castanheiros ou sobreiros, com o intuito de 

conhecerem a árvore que produz castanha, bolota e cortiça. No caso dos sobreiros irão ter 

a chance de presenciar sobreiros centenários. 

Visitarão propriedades com animais bovinos, fazendo uma demonstração de saneamento 

dos mesmos, visitas a prados onde pastoreiam, parques onde se encontram animais fêmeas 

que tenham parido recentemente, ao pavilhão onde se acondicionam os mantimentos, como 

feno, silagem, ração e palha, chegando mesmo a ter a possibilidade de alimentar os mesmos 

através de ração ou palha. Serão também apresentados os principais problemas sazonais e 

as formas de os combater.  

Além destas atividades agrícolas, oferecemos também uma variedade de atividades 

recreativas nomeadamente caminhadas pela natureza passando em trilhos muito 

peculiares junto a ribeiros, visitando as aldeias de Monsanto e Penha-Garcia e presenciar 

tudo o que elas lhes possam oferecer. Possuindo também atividades extra como passeio a 

cavalo e de moto4, atiro ao alvo e piquenique, sendo que, todas estas atividades terão um 

valor adicional. 
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O modus operandi da empresa será baseado num programa base que garante ao cliente 

ter o maior contacto de experiências, contudo devemos ter em conta os desejos e expetativas 

do cliente, denotando que embora seja um roteiro definido, poderá sofrer alterações, quer 

por vontade própria do cliente, quer por condições adversas não controláveis 

(meteorológicas, operacionais, entre outras). 

Propondo-nos assim a proporcionar uma experiência única e enriquecedora, tanto do 

ponto de vista de knowledge rural como do know-how da nossa empresa. Através da 

oferta de alojamento de qualidade, atividades rurais, gastronomia local e interação com a 

comunidade e cultura da região pretendemos conectar as pessoas à natureza e à 

autenticidade da região, este é o nosso fator de diferenciação. 

A nossa empresa é sensível a questões de sustentabilidade, a prática de modelos de negócios 

sustentáveis, existindo uma reutilização de recursos de modo a otimizar e tornar mais 

eficiente o desperdício, assentando assim na ótica de redução dos impactos ambientais e 

promover uma economia verde. Procedendo às seguintes práticas: 

 Redução da pegada ecológica; 

 Adesão a veículos elétricos; 

 Implementação de painéis fotovoltaicos nos nossos terrenos em cerca de 50 hectares, 

em conformidade com os critérios da Agenda 2030 promovida pela ONU (energias 

renováveis e acessíveis); 

 Reutilização de recursos; 

 Instalação de equipamentos para uma gestão eficiente de recursos hídricos, de modo a 

racionalizar a utilização da água; 

 Incentivar a produção de agricultura biológica nas suas mais diversas áreas; 

 Implementação de tecnologia na logística da nossa empresa, sendo criada uma 

aplicação onde se poderá aderir através de QRCode; 

A 3ExpG atuará em simbiose com a Sociedade Agrícola Vale Pião, Unipessoal, Lda. 

beneficiando na totalidade dos recursos físicos, empresa esta que opera no setor agrícola e 

está em vigor desde 2017 onde o promotor é sócio-gerente. Sendo assim ambas uma “Joint 

Venture”.  
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3.1.2 – Identificação da Empresa 

 

A denominação social da empresa será 3ExpG Unipessoal, Lda. forma esta que se encontra 

regulamentada pelo Código das Sociedades Comerciais. O promotor, sendo o único sócio, 

detém o controlo total do capital social que é no valor de 37 500€. 

A 3ExpG, numa perspetiva macroeconómica e de acordo com a agregação sectorial, pode no 

que diz respeito à CAE – Classificação da Atividade Económica, Rev-3, é de referir a seguinte 

desagregação: 

CAE: I – ALOJAMENTO, RESTAURAÇÃO E SIMILARES 

55202 – Turismo no Espaço Rural 
 

A empresa terá os seguintes dados: 

 Telefone: 277 366 XXX 

 E-mail: 3ExpG@gmail.com 

 Página Web: www.3expg.pt 

Pretende-se o desenvolvimento de programas e workshops agrícolas, atividades culturais e 

de exploração da natureza, associadas à atividade principal, que poderão ter códigos CAE 

secundários se assim se justificar. A data estimada para o início de atividade é janeiro de 

2026. 

A primeira imagem após o contacto com os clientes, caso não seja por abordagem verbal ou 

virtual, será o logotipo sendo este apresentado na imagem 1. 

 

 

O logotipo define proximidade e união. Possuí uma casa, onde está visível a parte do teto, 

fazendo o paralelismo com o alojamento da estadia dos clientes, mas ao mesmo tempo passa 

a mensagem que “estamos a abrir a porta de nossa casa”. A folha maior simboliza não só 

um organismo de vida no ambiente, mas ao mesmo tempo a experiência que existe ao longo 

de todo o percurso de vida enquanto seres humanos. Relembrando sempre que estamos em 

Imagem 1 - Logotipo 

mailto:3ExpG@gmail.com
http://www.3exptourg.pt/
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constante desenvolvimento e aprendizagem, fazendo jus à folha mais pequenina embebida 

na folha grande.  

3.1.3 – Identificação dos Promotores / Equipa Empresarial 

A empresa conta com o seu promotor, pessoa qualificada e especializada que se caracteriza 

pelo seu espírito empreendedor e inovador. 

 

O promotor será responsável por todas as direções da empresa. 
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3.2 - Análise Envolvente e Sectorial 

Procedendo a uma análise detalhada do meio envolvente no qual a nossa empresa irá 

operar, a análise PEST revelou-se a melhor ferramenta de planeamento estratégico para 

identificar e compreender as variáveis que podem vir a afetar a atividade da nossa empresa. 

Esta matriz dividir-se-á em quatro setores: Político-Legal (P), Económico (E), Social (S) e 

Tecnológico (T). 

 

3.2.1 - Análise Envolvente Geral 

3.2.1.1 Envolvente Político Legal 

Portugal apresenta um clima de instabilidade política após as eleições de 10 de março com 

a vitória da Aliança Democrática por uma curta margem e sem reunir os votos necessários 

para constituir um governo de maioria absoluta, sendo que à data Luís Montenegro é 

oficialmente primeiro-ministro de Portugal. Após a eleição do presidente da Assembleia da 

República à quarta tentativa e com um mandato repartido entre AD e Partido Socialista, é 

notório que não será um governo fácil de gerir por Luís Montenegro e será um desafio 

deveras complexo, sendo agora o grande objetivo a aprovação do Orçamento de Estado para 

2025. 

O Ministério da Economia e do Mar possuí em sua tutela o instituto público do Turismo de 

Portugal e é responsável pela promoção, valorização e sustentabilidade da atividade 

turística, agrega numa única entidade todas as competências institucionais relativas à 

dinamização do turismo, desde a oferta à procura. A agenda do Turismo para o interior 

pretende valorizar o território, nesta agenda identificam-se programas como o 

“Microcrédito +Interior Turismo” , “A Linha +Interior, Turismo”, “Programa 

Revive Natureza”, tendo como objetivos fundamentais recuperar os imóveis, criar 

emprego local e dinamizar as economias locais através das redes de oferta e valorização dos 

produtos endógenos, constituindo-se como mais um instrumento de concretização dos 

eixos estratégicos da Estratégia de Turismo 2027, nomeadamente a valorização do território 

nacional. Estes programas são iniciativas de suporte para a alavancagem de projetos como 

o da 3ExpG. 

O programa Portugal 2030 põe em prática o Acordo de Parceria entre Portugal e a Comissão 

Europeia para aplicar 23 mil milhões de euros dos fundos europeus em projetos que 

estimulem e desenvolvam a economia portuguesa, entre 2021 e 2027. 
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O exercício da atividade de turismo em espaço rural possui um conjunto de legislação que 

lhe permite regular a sua atividade, sendo indispensável para qualquer agente da atividade 

cumprir, encontrando-se na seguinte legislação: 

 Regulamentação para empreendimentos de turismo de habitação e 

empreendimentos de turismo em espaço rural, Declaração de Retificação n.º 

49/2015, de 2 de novembro. 

 Requisitos dos equipamentos de uso comum dos empreendimentos turísticos, 

Portaria n.º 358/2009, de 6 abril.  

 Elementos introdutórios dos pedidos de realização de operações urbanísticas 

relativos a empreendimentos turísticos, Portaria n.º 518/2008, de 25 de junho.  

 Placas de classificação, Portaria n.º 1173/2010, de 15 de novembro. 

 Taxas a cobrar por auditorias do Turismo de Portugal, Portaria n.º 1229/2001, de 

25 de outubro. 

 Regime Jurídico dos Empreendimentos Turísticos, Decreto-Lei n.º 9/2021, de 29 de 

janeiro (6.ª alteração). 

 

3.2.1.2 Envolvente Económica 

Nos últimos 20 anos, a economia de Portugal teve um crescimento fraco e após enfrentar a 

crise da dívida e se distanciar da União Europeia (UE), ainda não conseguiu recuperar o 

nível de convergência observado no início dos anos 2000. O Boletim Económico transmite 

a posição institucional do Banco de Portugal (BP) sobre a economia portuguesa e questões 

relevantes de política económica. Para o BP é fundamental a coordenação das políticas 

económicas para conter as pressões inflacionistas. A redução sustentada da inflação na área 

do euro continuará a ser a prioridade do Banco Central Europeu, que atuará de modo a 

manter as expetativas de inflação de longo prazo ancoradas no objetivo de estabilidade de 

preços. É importante assegurar a consistência entre as políticas monetária e orçamental. 

Visualizando a figura 1, constatamos que a economia portuguesa cresceu para 2,3% em 

2023, sendo que se projeta um abrandamento para 2024 para 2,0% e uma recuperação nos 

anos posteriores de 2,3% em 2025 e 2,2% em 2026. 

http://data.dre.pt/eli/declretif/49/2015/11/02/p/dre/pt/html
http://data.dre.pt/eli/declretif/49/2015/11/02/p/dre/pt/html
https://data.dre.pt/eli/port/358/2009/04/06/p/dre/pt/html
https://data.dre.pt/eli/port/518/2008/06/25/p/dre/pt/html
https://data.dre.pt/eli/port/1173/2010/11/15/p/dre/pt/html
https://data.dre.pt/eli/port/1229/2001/10/25/p/dre/pt/html
https://data.dre.pt/eli/port/1229/2001/10/25/p/dre/pt/html
https://eur06.safelinks.protection.outlook.com/?url=https://files.dre.pt/1s/2021/01/02000/0000400206.pdf&data=05|01||b4241a91ab7b441ea07b08db78841d02|73c771cd1c754799aa401c9ff3cf3e5e|0|0|638236281038113463|Unknown|TWFpbGZsb3d8eyJWIjoiMC4wLjAwMDAiLCJQIjoiV2luMzIiLCJBTiI6Ik1haWwiLCJXVCI6Mn0=|3000|||&sdata=9hO4dnaN21Xbr9Ed0NCz6WpELdNraX28Dn9yxAEWY/k=&reserved=0
https://eur06.safelinks.protection.outlook.com/?url=https://files.dre.pt/1s/2021/01/02000/0000400206.pdf&data=05|01||b4241a91ab7b441ea07b08db78841d02|73c771cd1c754799aa401c9ff3cf3e5e|0|0|638236281038113463|Unknown|TWFpbGZsb3d8eyJWIjoiMC4wLjAwMDAiLCJQIjoiV2luMzIiLCJBTiI6Ik1haWwiLCJXVCI6Mn0=|3000|||&sdata=9hO4dnaN21Xbr9Ed0NCz6WpELdNraX28Dn9yxAEWY/k=&reserved=0
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Salientando que a procura interna aumentará para 2,4% em 2024 e 2025, depois de 1,4% 

em 2023, sendo que em 2026 abrandará para 2,1%. As importações aumentarão também 

de valores 2,2% em 2023 para 4,2% em 2024 e sobe mais 0,1% em 2025, atingindo assim o 

valor de 4,3%, ocorrendo um declínio em 2026 para 3,1%. Deste modo o crescimento da 

economia portuguesa será então baseado no investimento e nas exportações. As perspetivas 

são condicionadas, sendo que atualmente estamos num contexto de aumento de tensões 

geopolíticas, com a guerra na Ucrânia e mais recentemente no Médio Oriente, existindo 

também tensões comerciais entre os Estados Unidos da América e a China. No entanto, 

subsistem fatores de resiliência no mercado de trabalho, no estímulo dos fundos europeus 

e na competitividade de alguns sectores-chave. Fatores estes que incentivam assim à 

implementação do nosso projeto. 

Visualizando a figura 2, a inflação deverá prosseguir a trajetória descendente, reduzindo-se 

de 5,3% em 2023 para 2,4% em 2024 e para 2% até ao final do horizonte de projeção. Esta 

diminuição reflete os efeitos desfasados da redução de custos de produção e das decisões da 

política monetária do Banco Central Europeu.  

 

Figura 1 - Projeções do Banco de Portugal 2023-2026 

Fonte: Banco de Portugal e INE - Boletim Económico (março 2024) 
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Estima-se também que o consumo privado e o consumo público continuem a perder peso 

no Produto Interno Bruto (PIB), o consumo privado deverá crescer de forma moderada, 1% 

em 2023-24 e a partir daí em torno de 1,6%. A capacidade de financiamento da economia 

deve situar-se em 3,15% do PIB, em média, em 2023-26. A balança de bens e serviços volta 

a apresentar um excedente em 2023, após os défices em 2020-22, e as transferências de 

fundos da UE aumentam no período de projeção. Através das projeções económicas de 

Portugal em comparação com as das áreas do euro, visualizar figura 2, estas são superiores 

ao longo dos anos vindouros, nomeadamente critérios como PIB, importações (exceto 

2026), exportações e taxa de emprego. Estes dados traduzem-se assim numa mensagem 

positiva e otimista para o setor do turismo. 

 

Figura 2 - Projeções Económicas/ Área do Euro 

Fonte: Banco de Portugal e INE - Boletim Económico (dezembro 2023) 
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3.2.1.3 Envolvente Sociocultural 

Segundo os dados provisórios do Instituto Nacional de Estatística (INE) a 15 de junho de 

2023, residem 10 467 366 pessoas em Portugal e a população residente em Portugal foi 

estimada em mais 46 249 pessoas que em 2022, aumentando pelo quarto ano consecutivo. 

A idade mediana da população residente em Portugal, que corresponde à idade que divide 

a população em dois grupos de igual dimensão, passou de 46,7 anos em 2022 para 47,0 anos 

em 2023. O saldo migratório resultante foi de 86 889, positivo pelo sexto ano consecutivo. 

Em 2022, estimou-se um total de 117 843 imigrantes permanentes (97 119 em 2021) e de 30 

954 emigrantes permanentes (25 079 em 2021). Em 2022 o índice de envelhecimento, que 

compara a população com 65 e mais anos com a população dos 0 aos 14 anos continuou a 

aumentar, por cada 100 jovens que residem em Portugal existem 185,6 idosos. 

Os territórios do interior enfrentam vários desafios, incluindo o envelhecimento 

populacional e a falta de renovação de gerações, juntamente com uma escassez de 

oportunidades de emprego, baixo espírito empreendedor, deficiências nas infraestruturas e 

serviços, e uma diminuição da atividade económica. Esses fatores combinados levam à 

migração da população, resultando na mudança das características territoriais e perda de 

população.  

Sendo notório que na região de Penha-Garcia onde se irá realizar este projeto são fatores 

visíveis no decorrer dos últimos anos e de carácter acentuado, chegando mesmo a pequenas 

povoações ficarem quase desertas e com um número ínfimo de residentes a título 

permanente. 

Segundo o Programa Nacional para a Coesão Territorial, “um dos vetores estratégicos do 

programa nacional de coesão territorial emerge da condição geográfica dos territórios do 

interior, em especial daqueles que se situam junto à fronteira com Espanha. A aposta na 

centralidade ibérica destes territórios passa também pela identificação de projetos 

específicos, capazes de alavancar um novo paradigma na relação transfronteiriça. 

Assumimos um conjunto de projetos estratégicos, cuja definição será reforçada pela 

realização regular de encontros regionais e multissectoriais” (Resolução do Conselho de 

Ministros n.º 72/2016 e publicado no Diário da República n.º 226/2016, Série I, em 24 de 

novembro de 2016). 

A Unidade de Missão para a Valorização do Interior tem como papel não só criar e 

implementar como supervisionar o Programa Nacional para a Coesão Territorial como 

também coligar a ação dos diferentes Ministérios e por outro lado congregar vontades e 

mobilizar para as ações os agentes presentes nos territórios do interior. 
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É emergente existirem estratégias de captação de agentes para o interior, estimulando a 

competitividade gradualmente com os já agentes do interior de modo que a economia não 

se torne volátil e que se dinamizem através de novas dinâmicas não só as regiões como os 

recursos já existentes.  É notório que o interior de Portugal possui uma densidade geográfica 

deveras extensa com múltiplas possibilidades de investimentos sustentáveis e inovadores 

fomentando assim as mudanças no comportamento do consumidor com a pandemia 

COVID-19 e também vontades aflorantes. 

3.2.1.4 Envolvente Tecnológica 

Atualmente, podemos afirmar que estamos imersos num período de incerteza que está a 

impactar a economia global de maneira significativa, a pandemia COVID-19 veio acelerar 

consideravelmente o processo de transformação digital da economia e da sociedade em si. 

No entanto, a instabilidade geopolítica resultante da guerra entre a Rússia e a Ucrânia 

trouxe mudanças inesperadas nas perspetivas económicas e de negócio para os próximos 

anos. Contudo, serão caracterizados por um mundo digital-first assente numa cultura que 

tem como princípio basilar priorizar o uso de serviços digitais ao invés dos tradicionais. 

Existindo, por conseguinte, uma sociedade em que as pessoas utilizam o digital e a 

tecnologia para se conectarem, encontrar soluções inovadoras para o dia-a-dia, criar valor 

e desenvolver vantagens competitivas em relação à concorrência. A progressão tecnológica 

impacta significativamente os procedimentos operacionais das empresas. Tal ocorre 

porque, independentemente do porte da organização a evolução tecnológica traz consigo 

benefícios que auxiliam as empresas na otimização de processos, no capacitar de equipas e 

na oferta de produtos aprimorados, como consequência, a empresa alcançará maior 

produtividade e como tal uma posição mais consolidada no mercado. 

A Comissão Europeia tenciona capacitar as empresas e as pessoas num futuro digital 

centrado no ser humano, sustentável e mais próspero através do programa Década Digital 

2030. O primeiro relatório apresentado a 27 de setembro de 2023 sobre o estado da Década 

Digital faz o balanço dos progressos da UE no sentido de uma transformação digital bem-

sucedida, tal como estabelecido no programa Década Digital para 2030. 

No seguimento da linha de pensamento da Europa, Portugal possui um plano de Ação para 

a transição Digital, de acordo com este Plano de Ação para a Transição Digital da Direção 

Geral das Atividades Económicas: “A construção de uma sociedade digital tem sido 

identificada como uma oportunidade para reinventar o funcionamento e a organização do 

Estado, orientando-o para o cidadão, para o reforço da competitividade da economia e para 

desenvolver um clima favorável à inovação e ao conhecimento. Para a concretização desta 

aposta fundamental importa definir uma visão estratégica global para a transição digital, 
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que, com uma abordagem transversal, identifique os principais desafios da sociedade 

portuguesa e que concretize a operacionalização das políticas nesta matéria.” (Resolução do 

Conselho de Ministros n.º 30/2020 de 21 de abril). Neste plano de ação realça-se o pilar II - 

Transformação digital do tecido empresarial, onde se dá ênfase aos sub-pilares: II.1 - 

Empreendedorismo e atração de investimento, II.2 - Tecido empresarial, com foco nas 

pequenas e médias empresas (PME), II.3 - Transferência de conhecimento científico e 

tecnológico para a economia. Demonstrando assim a preocupação na vertente tecnológica 

no mundo empresarial atual do país. 

 

3.2.2 - Análise Sectorial 

Segundo os dados do Eurostat relativamente a 2023, o turismo da UE atingiu 2,92 mil 

milhões de noites passadas em estabelecimentos de alojamento turístico, visualizar figura 

3, ultrapassando o nível pré-pandemia de 2019 (2,87 mil milhões) em 1,6% e estabelecendo 

um ano recorde para o setor do alojamento da UE. 

 

Visualizando a figura 3, em 2023 foram passadas mais 171 milhões de dormidas face a 2022 

(+6,3%), impulsionadas principalmente pelo aumento das dormidas de hóspedes 

internacionais (+146 milhões) e em menor medida pelo aumento das dormidas de hóspedes 

nacionais (+25 milhões). Os níveis de turismo (em termos de dormidas) foram 25% 

superiores aos de dez anos anteriores (2013: 2,33 mil milhões de dormidas). 

Figura 3 - Número de noites passadas em estabelecimentos de turismo 

Fonte: Eurostat - Estimativas anuais (24 de janeiro de 2024) 
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Após divulgação de dados pelo INE a 31 de janeiro de 2024 referentes a resultados 

preliminares de 2023, o setor do alojamento turístico em Portugal registou 1,8 milhões de 

hóspedes e 4,0 milhões de dormidas em dezembro de 2023, correspondendo a crescimentos 

de 10,9% e 8,2%, respetivamente (+9,2% e +7,8% em novembro de 2023, pela mesma 

ordem). As dormidas de residentes cresceram 9,3%, totalizando 1,6 milhões, e as de não 

residentes cresceram 7,5%, correspondendo a 2,5 milhões. O Alentejo e o Centro 

destacaram-se com os maiores acréscimos em dezembro (+19,3% e +17,6%, 

respetivamente). A ocupação nos estabelecimentos de alojamento turístico aumentou em 

dezembro (+0,9 p.p., quer na taxa líquida de ocupação-cama quer na taxa líquida de 

ocupação-quarto, para 32,1% e 39,2%, respetivamente).  

Segundo as estatísticas do INE, a 31 de julho de 2022, estavam em atividade 1 793 

estabelecimentos de turismo no espaço rural e de habitação. Este segmento representou 

25,3% do total de estabelecimentos de alojamento turístico, a que corresponderam 6,6% das 

camas oferecidas. As casas de campo foram a modalidade mais representada, com 1 143 

estabelecimentos (63,7% do total de estabelecimentos deste segmento de alojamento), 

seguindo-se o agroturismo (341 unidades, com um peso de 19,0%) e os hotéis-rurais (113 

estabelecimentos, 6,3% do total). Encontravam-se ainda em funcionamento 187 

estabelecimentos de turismo de habitação, correspondendo a 10,4% do total.  

O ST em Portugal, recorrendo aos dados disponibilizados pelo BP relativos ao ano de 2022, 

possui 79.270 empresas, com um número de 379.951 pessoas ao serviço e um volume de 

negócios de 32.704 milhões de euros. As empresas deste setor compõem-se, visualizar 

figura 4, em que as microempresas correspondem a mais de 90% do setor, concretamente 

90,53%, contudo o maior volume de negócios é promovido pelas grandes empresas, 35,29%.  

 

 

Visualizando a figura 5, este sector está segmentado em três áreas, transporte e logística, 

alojamento e restauração, atividades recreativas e culturais.  

Figura 4 - Classes de dimensão no setor do turismo - 2022 

Fonte: Banco de Portugal (dezembro 2023) 
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Sendo que o maior número de empresas, 65,2% atua no alojamento e restauração e acaba 

por gerar o maior volume de negócios 50,74%, como consequência tem também o maior 

número de pessoas ao serviço 77,69%. 

O ST não apresenta maior autonomia financeira comparativamente às empresas, conforme 

a figura 6, este indicador pode estar relacionado com a concorrência.  

 

É identificável um declínio em 2019, ano de pandemia, contudo em 2020 assiste-se a uma 

acentuação nos valores e posterior crescimento em 2021 e 2022 atingindo os valores de 

30,98%. Sendo este um indicador que realça a resiliência que as empresas deste setor têm 

em tempos de menor vigor da economia. 

Visualizando os dados apresentados pelo INE entre 2019 e 2023 relativamente às dormidas 

por mês no ST foi identificável que os meses de maior adesão são os meses de Verão, sendo 

Figura 5 - Segmentos de atividade económica - 2022 

Fonte: Banco de Portugal (dezembro 2023) 

Figura 6 - Autonomia Financeira do Setor 

Fonte: Banco de Portugal (dezembro 2023) 
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que o mês com mais adesão por parte dos clientes foi agosto, sendo assim consensual desde 

2019, visualizar figura 7. Por sua vez os meses com menor adesão são janeiro e fevereiro. 

As dormidas de residentes e de não residentes atingiram máximos históricos segundo os 

resultados preliminares do INE de 2023, visualizar figura 8, os hóspedes atingiram 30,0 

milhões e as dormidas 77,2 milhões, refletindo crescimentos anuais de 13,3% e 10,7%, 

respetivamente.  

 

Figura 7 - Dormidas nos estabelecimentos de alojamento turístico/mês 

Fonte: INE (31 janeiro 2024) 

Figura 8 - Dormidas nos estabelecimentos de alojamento turístico/ano 

Fonte: INE (31 janeiro 2024) 
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No conjunto do ano de 2023 as dormidas de residentes aumentaram 2,1% e as de não 

residentes 14,9%, atingindo assim os 23,4 milhões e 53,8 milhões respetivamente. 

Comparando com 2019, as dormidas registaram crescimentos de 10,0% (+10,7% nos 

residentes e +9,6% nos não residentes), visualizar figura 9. 

 

 

Entre os anos de 2014 até 2022 o número de trabalhadores e remuneração bruta mensal 

por trabalhador foram alvos de estudo, visualizar a figura 10. Constatou-se que o número 

de empresas, desde 2014, tem subido gradualmente e o número de trabalhadores 

naturalmente também aumentou sendo também progressivo desde 2014. 

A remuneração dos trabalhadores, o que na data de 2014 tinha um valor de 1173,1 euros 

brutos, em 2023 possui um valor de 1412,1 euros brutos, assim num período de 8 anos o 

salário bruto foi aumentado 239 euros brutos. 

 

Figura 9 - Dormidas de residentes e não residentes nos estabelecimentos de alojamento 
turístico/mês - valores acumulados 

Fonte: INE (31 janeiro 2024) 

Figura 10 - Número de trabalhadores e remuneração bruta mensal por trabalhador  

Fonte: INE (julho 2023) 
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As atividades de Alojamento (CAE 55) possuem a remuneração bruta mensal por 

trabalhador de 1 165 euros no ano de 2022 (1 115 euros em 2021), inferior em 247 euros ao 

registado no total da economia (a mesma diferença em 2021). No ano anterior, a 

remuneração bruta mensal por trabalhador neste ramo de atividade aumentou 4,5% (+7,5% 

em 2021). 

Analisando as perspetivas do Turismo de Portugal a nível de receitas, figura 11, conclui-se 

que ST apresenta indicadores económicos esperançosos para o seu desenvolvimento a nível 

de receitas e saldo, estimulando assim as economias regionais à instigação de exportações 

o que se irá traduzir no equilíbrio da balança comercial. 

 
 

3.2.3 - Análise Estrutural do Sector 

3.2.3.1 Ameaça de Novas Entradas 

A 3ExpG apresenta-se como uma empresa com um modelo negócio inovador. Este, acarreta 

um elevado custo financeiro para a execução de um empreendimento com tão larga escala 

a nível de dimensões de herdades e animais e também aos recursos associados a estes, bem 

como à infraestrutura do alojamento. Sendo que a ameaça de novas entradas é baixa. 

A ameaça de novas entradas para com o negócio é considerada baixa, sendo o grande 

handicap para as empresas concorrentes o elevado investimento necessário para poder 

atuar no cenário abrangente em que a nossa empresa atua a nível do setor agrícola.  

Figura 11 - Perspetivas para 2027 

Fonte: Turismo Portugal - Reativar o Turismo, Plano de Ação 
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Também todos os custos associados a essa posterior instalação, como formações, 

licenciamentos, validações e controles por parte das entidades competentes o que também 

leva o devido tempo a nível burocrático, não sendo assim instantâneo um projeto deste 

carácter.  

A empresa é sensível para o surgimento de novas empresas que se vão traduzir com 

vantagens competitivas, o que poderá refletir-se numa ameaça direta para a empresa. 

Fatores como mudanças nas preferências dos clientes são um dos fatores que pode 

determinar uma empresa tornar-se uma ameaça e ainda outro dos fatores são as tendências 

emergentes. 

Este setor demonstra-se altamente volátil, pois as vontades flutuantes e focalizadas são o 

que pode vir a originar empreendimentos obsoletos pela sua falta de adaptabilidade ou 

incompatibilidade com a tendência em causa.  

3.2.3.2 Ameaça de Produtos Substitutos 

Produtos substitutos ao nosso serviço foram identificados em alojamentos de turismo.  

Foi identificável que geograficamente em Portugal as diferentes experiências fazem-se viver 

baseadas no tipo de cultura/região geográfica na qual a empresa está inserida, desde Gerês-

Centro-Alentejo-Algarve. Alojamento local será um produto substituto ao nosso serviço. 

Deste modo podemos afirmar que a ameaça de produtos substitutos é elevada para com o 

nosso empreendimento.  

3.2.3.3 Poder Negocial dos Clientes 

A perspetiva do cliente será sempre favorecer o seu lado, a contínua repetição de 

empreendimentos implementados com identidade demasiado própria ou com uma 

banalidade para os dias de hoje no turismo rural faz com que aumente o seu poder negocial 

pois o cliente encontra-se numa plataforma onde possui uma diversidade de escolhas num 

leque muito vasto de ofertas pelas mais diversas experiências. 

Critérios como disponibilidade de alternativas, sensibilidade ao preço, acesso a promoções, 

descontos ou pacotes especiais podem influenciar a decisão de compra e pressionar por 

preços mais competitivos. As suas opiniões e avaliações terão impacto nas escolhas de 

futuros clientes. Capacidade de influenciar outros clientes que têm uma ampla rede de 

contactos ou uma presença influente nas redes sociais podem ter um aumento de poder 

negocial, daí ser sempre preferível ter um bom relacionamento com blogueiros, 

influenciadores digitais, jornalistas, revistas, entre outros. Personalização e atendimento 

em que alguns clientes procuram um serviço altamente personalizado e um atendimento 
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excecional, podendo ter um poder de negociação maior. Pretendem que as suas 

necessidades sejam atendidas de forma única e podem procurar negociações ou benefícios 

adicionais para obter uma experiência personalizada como pretendem. Deste modo 

podemos constatar que o poder negocial dos clientes é moderado. 

3.2.3.4 Poder Negocial dos Fornecedores 

Relativamente aos fornecedores concretamente não possuem um papel fulcral, pois a 

empresa não possuí uma dependência direta na prestação do serviço. Este modelo de 

negócio favorece mais parcerias do que fornecedores. Estes fornecedores terão no nosso 

empreendimento uma oportunidade de divulgação dos seus produtos e degustação, 

favorecendo uma relação direta com o consumidor final. 

Assim os fornecedores desempenham um papel necessário na nossa empresa, mas não 

fulcral. Posto isto o poder negocial dos fornecedores é considerado baixo pois o nosso 

empreendimento acaba por ter margem de manobra na seleção de fornecedores a nível de 

produtos endógenos e da região. 

3.2.3.5 Rivalidade entre empresas existentes  

No cenário vibrante do TR, a rivalidade entre empresas é uma força motriz que impulsiona 

a inovação, a qualidade dos serviços e a procura incessante pela preferência dos clientes. No 

âmago deste setor as empresas competem ferozmente pelo destaque e fidelidade dos 

clientes. Atualmente encontramos uma miríade de empreendimentos, cada um com a sua 

própria identidade, proposta única e um desejo de se destacar. Neste contexto, a rivalidade 

entre empresas é evidente em várias frentes, primeiramente, a batalha pela diferenciação 

desenrola-se nas experiências oferecidas, cada empresa esforça-se para criar um ambiente 

único oferecendo atividades exclusivas. A inovação é a chave para cativar e reter a atenção 

dos clientes à concorrência acirrada. Além disso, a qualidade dos serviços e a excelência na 

hospitalidade tornam-se campos de batalha cruciais. Desde a receção à atenção aos detalhes 

durante a estadia, cada interação com o cliente é uma oportunidade para conquistar a sua 

preferência e fidelidade.  

No entanto, essa rivalidade não é apenas uma batalha por supremacia comercial, é também 

um motor de progresso e excelência. À medida que as empresas competem, os padrões de 

qualidade são elevados, a inovação é incentivada e o turismo rural como um todo beneficia 

do constante aprimoramento e da diversificação de experiências oferecidas. Enquanto as 

empresas de turismo rural rivalizam entre si os verdadeiros beneficiários são os clientes, 

que têm à sua disposição uma ampla gama de opções. Posto isto a rivalidade entre empresas 

existentes é considerada moderada pois existem empresas especializadas em determinada 
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área, contudo não são tão abrangentes quanto a nossa. Após o resumo da análise estrutural 

do sector onde foi feita a análise ás cinco forças, visualizar figura 12, constata-se que o setor 

é atrativo. 

 

3.3 - Análise de Mercado 

Segundo os dados do INE em maio de 2023, o mercado interno contribuiu com 23,4 milhões 

de dormidas (+2,1%) comparando com 2019, os hóspedes aumentaram 10,7% e as dormidas 

10,0% (+10,7% nos residentes e +9,6% nos não residentes). As dormidas de residentes no 

Reino Unido (20,0% do total das dormidas de não residentes em maio) aumentaram 4,0% 

relativamente a maio de 2019. O mercado Espanhol perdeu representatividade (quota de 

6,4%), decrescendo 3,0%, tendo sido ultrapassado pelo mercado Francês (quota de 10,0%) 

que diminuiu 4,6%. Os mercados Norte Americano e Canadiano destacaram-se com 

os maiores crescimentos face a maio de 2019 (+67,2% e +62,2%, respetivamente), mas 

também face a 2022 (+34,6% e +66,3%, pela mesma ordem).  

No conjunto do ano de 2023 os estabelecimentos de alojamento turístico registaram assim 

30,0 milhões de hóspedes e 77,2 milhões de dormidas, refletindo aumentos anuais de 13,3% 

e 10,7%, respetivamente. Por sua vez, as dormidas dos mercados externos predominaram 

(69,7% do total de dormidas em 2023), totalizando 53,8 milhões e registaram um 

crescimento mais expressivo (+14,9%).  

Analisando a figura 13, constata-se que os resultados preliminares do INE de 2023 apontam 

para 30,0 milhões de hóspedes (+13,3%) e 77,2 milhões de dormidas (+10,7%), que terão 

permitido gerar 6,0 mil milhões de euros de proveitos totais (+20,1%) e 4,6 mil milhões de 

euros de proveitos de aposento (+21,3%). Comparando com 2019, observaram-se aumentos 

mais expressivos, +40,2% e +43,0%, respetivamente. 

Figura 12 - Análise Estrutural do Setor 

Fonte: Elaboração Própria 
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3.3.1- Análise da Procura: Potenciais Clientes 

Os potenciais clientes (leads) são clientes que procuram experiências autênticas, que 

valorizem a autenticidade e procurem experiências que ofereçam uma visão genuína da vida 

rural, tendo a oportunidade de lidar diretamente com a vida rural, bem como os habitantes 

locais e participarem em atividades tradicionais e também experimentar a gastronomia 

local. Procurando assim contacto com a natureza, apreciando atividades ao ar livre, desde 

caminhadas em trilhos, contacto direto com animais, observação de culturas de produção, 

passeios a cavalo, entre outras atividades.  

Interesse na cultura local, de modo que visitas de edifícios históricos e culturais, história e 

tradições da região sejam desejos do cliente. Aliado a todos estes fatores o cliente procurará 

tranquilidade de modo a conseguir relaxar e desfrutar do bem-estar, encarando assim o 

turismo rural como uma oportunidade para recarregar energias, desfrutar de uma 

variedade de atividades que promovam o bem-estar físico e mental. Os potenciais clientes a 

atingir inserir-se-ão nas condições: 

 Faixa etária 25-70 anos; 
 Classe média e alta; 
 Pessoas que possuam curiosidade na área agrícola independente dos 

conhecimentos até ao momento da chegada às nossas instalações; 
 Casais com/sem filhos; 
 Preocupação com questões de sustentabilidade; 
 Procura de momentos de relaxamento e tranquilidade; 
 Interesse em atividades ao ar livre; 

 

3.3.2 - Análise da Oferta: Concorrência 

Foi feito um levantamento dos nossos concorrentes diretos em funcionamento, após esse 

levantamento de informação, sucedeu-se posterior análise, visualizar tabela 1. 

Figura 13 - Resultados gerais do setor de alojamento turístico 

Fonte: INE - Resultados preliminares 2023 (14 fevereiro) 
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Tabela 1 - Análise da Concorrência Direta em detalhe 
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Definimos o grau de concorrência consoante os atributos, atribuindo assim a pontuação por 

atributo de (0-5 valores), sendo que 0 é o mínimo e 5 é o máximo, no final obtemos uma 

pontuação total que define o valor da concorrência enquanto um todo, visualizar tabela 2. 

Os preços recolhidos para esta análise foram através das plataformas de reserva pelo site de 

cada alojamento, sendo que estes preços foram mais baixos que nas plataformas como 

Booking, foram usados os critérios de uma noite de estadia e os quartos de pacote base, 

podendo os preços sofrerem alterações se for uma suite. Fazendo uma análise aos canais de 

comunicação e distribuição online foi identificável que estão presentes em agências de 

viagens como Booking e também TripAdvisor. Possuem uma página web, onde 

disponibilizam informação à cerca do seu alojamento, galeria, contactos e também uma 

plataforma de reservas. Têm também presença ativa nas redes sociais. 

Das empresas identificadas na tabela 2, realçam-se o Chão do Rio, Quinta da Pacheca, 

Herdade da Urgueira e Casa das Palmeiras, surgem assim como os concorrentes diretos de 

caráter mais significativo, pela sua autenticidade fazem-se denotar no mercado como uma 

referência. 

Tabela 2 - Análise das Características da Concorrência Direta 

Fonte: Elaboração Própria 
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3.4 - Plano Estratégico 
 

3.4.1 – Visão, missão, valores e objetivos 

Visão 

Ser reconhecido como o melhor empreendimento turístico da região centro, oferecendo 

experiências autênticas e memoráveis aos nossos hóspedes com respeito pelo legado 

familiar e ambiental.  

Missão 

Proporcionar uma experiência única e sensibilizar os nossos clientes para a importância de 

práticas sustentáveis no setor agrícola e do turismo de modo a possuirmos um futuro 

próspero das gerações vindouras. 

Valores  

O nosso projeto possui características específicas e únicas na região, sendo que os valores 

da empresa estão relacionados com as relações, quer entre pessoas quer entre o meio 

ambiente, assim, definimos os seguintes: 

 Compromisso económico, ambiental e social; 

 Confiança dos clientes, colaboradores e parceiros; 

 Sustentabilidade dos recursos; 

 Autenticidade nas experiências e serviços fornecidos, respeitando a cultura e tradição; 

 Transmissão de conhecimento formativo à cerca das diversas áreas de enfoque da 

nossa empresa; 

 Hospitalidade; 

 Respeito pelo meio ambiente; 

 Dedicação e compromisso; 

Objetivos 

 Ser uma referência na região centro no setor de turismo rural até 2030, com a 

atribuição de um prémio pelo Turismo de Portugal; 

 Ter uma taxa de ocupação de 53% até 2031; 

 Ter níveis de satisfação dos clientes acima de 90% após o terceiro trimestre do início 

de atividade da empresa; 

 Contribuir para o desenvolvimento rural e regional após 3 anos do início de atividade, 

gerando emprego e aumentando as parcerias;  

 Gerar retornos financeiros para os nossos investidores;  
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 Aumentar 50% as parcerias no setor terciário num prazo de 3 anos; 

 Expandir a nossa oferta de alojamento a casas pré-fabricadas de madeira em 

ambiente totalmente rural numa milestone de 15 anos; 

3.4.2 - Análise SWOT 

OPORTUNIDADES AMEAÇAS 

 Não existirem empresas com a mesma 

oferta na zona da Beira Interior; 

 Práticas inconsistentes de 

sustentabilidade; 

 Plano de Recuperação e Resiliência; 

 A pandemia da Covid-19 veio acentuar a 

necessidade de contacto com a natureza; 

 Programas de incentivo ao investimento 

em infraestruturas turísticas e agrícolas; 

 Mercado Espanhol em proximidade; 

 Implementação do IC31, que liga a23 à 

Ex-41 Extremadura; 

 Isenção de portagens na a23; 

 Surgimento de outras empresas 

com Modelo de Negócio idêntico; 

 Escassez de transporte público e 

distância a aeroportos; 

 Sazonalidade; 

 Inflação; 

 Condições climatéricas pontuais; 

 Necessidade de financiamento 

para início do projeto; 

 

PONTOS FORTES PONTOS FRACOS 

 Acesso a paisagens naturais, miradouros, riachos e 

trilhos; 

 Desenvolvimento de experiências, atividades, 

programas e workshops agrícolas; 

 Conhecimento profundo da região e das suas tradições; 

 Boa relação com a população local e rede de contactos 

robusta, o que possibilita a formação de uma panóplia 

de parcerias-chave; 

 Reabilitação de uma propriedade mantendo as suas 

características rurais; 

 Ambiente acolhedor e tratamento personalizado; 

 Flexibilidade operacional e processos organizacionais 

devidamente estruturados;  

 Implementação tecnológica num meio estritamente 

rural; 

 Autenticidade da experiência e dos produtos a oferecer; 

 Dificuldade na 

comunicação da 

diferenciação do 

projeto; 

 Baixo nível de 

experiência no 

setor hoteleiro na 

região; 
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3.4.3 – Estratégia 

A nossa estratégia assenta no foco pela diferenciação. Garantir a satisfação dos nossos 

clientes, oferecendo um serviço peculiar e de alta qualidade promovendo sempre a 

sustentabilidade ambiental e social, demonstrando as práticas responsáveis em todas as 

áreas de operação da empresa. Contribuir para o desenvolvimento da comunidade local, 

através da criação de empregos e do estímulo à economia regional. 

A nossa estratégia assenta nos valores da sustentabilidade ambiental, através de práticas 

amigas do ambiente, como as culturas e produção biológicas e também a visualização de um 

projeto de instalação de painéis fotovoltaicos que à data já se encontrará em funções. Só 

assim será possível estabelecer uma reputação sólida no setor de turismo rural tornando-

nos uma opção preferencial para os clientes que procuram experiências autênticas e de 

caráter sustentável. 

A nossa estratégia de comunicação e publicidade passa pelo slogan, “Do campo à mesa, 

uma jornada memorável, onde a Natureza, tradição e hospitalidade são a nossa receita 

para o turismo rural”. Apresentamos um serviço de proximidade com o cliente e 

transmissão de valores ao mesmo tempo, procuramos honrar as nossas raízes e valorizar o 

meio ambiente em que nos inserimos, sendo que o cliente terá contacto direto com o nosso 

património desde á três gerações. 

A nossa empresa terá parcerias com produtores locais, como vinícolas, produtores de 

queijo ou produtores de mel, padarias, restaurantes em Monsanto, Medelim e Termas de 

Monfortinho, locais estratégicos geograficamente definidos para otimizar a perca de tempo 

em deslocamento para refeição (almoço), se o cliente assim o pretender. O Balneário Termal 

e o Clube de Campo de Tiro serão nossos parceiros, proporcionando assim relaxamento e 

sossego através de massagem e atividades com água. 

 

3.5 - Plano de Marketing 

3.5.1 Serviço 

A 3ExpG é um empreendimento de TR com traços de agroturismo e ecoturismo cujo 

conceito é aliar conforto e hospitalidade com a descoberta e o contacto com a natureza, a 

cultura, a história e as tradições da região onde se insere. 

Disponibilizará um alojamento confortável para os clientes, proporcionando uma estadia 

relaxante nas nossas instalações. Estas, podem incluir quatro quartos em estilo rústico ou 
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cinco quartos com um layout moderno, contabilizando oito quartos normais e uma suíte 

no total. Nas refeições, serão servidos produtos endógenos da região e numa mesa própria 

incorporada com uma grelha no centro de modo que possam cozinhar os seus próprios 

alimentos num ambiente de prazer, mas também de proximidade e homenagem ao 

produto que se está a degustar, passando sempre esse como o core dos nossos princípios 

base, respeito não só pela produção, mas como por todo o processo pelo qual o produto irá 

percorrer, transmitindo assim uma visão holística. 

O pequeno-almoço encontra-se incluído no preço da estadia, sendo que as refeições de 

almoço e jantar não. Possuímos uma atividade de piquenique para o almoço se o cliente 

assim o decidir acionar, sendo que dispomos de refeições nas nossas instalações, mas damos 

ênfase ao jantar. Será permitida a entrada de animais com aviso prévio, sendo que qualquer 

dano causado nas nossas instalações será assumido pelo cliente. Teremos estacionamento 

para os veículos. 

A nossa empresa disponibilizará dois pacotes: 

 Pacote Quarto Normal, onde o cliente terá a estadia de uma noite num quarto 

normal; 

 Pacote Suíte, onde o cliente terá a estadia de uma noite numa suíte; 

Após a seleção de determinado pacote pelo cliente, será feito um levantamento dos seus 

desejos para se delinear o roteiro de forma a que seja o mais proveitoso e frutífero a sua 

estadia. Neste roteiro estão inerentes a visita a pontos estratégicos da região de origem 

cultural, em Monsanto, toda a região desde o Carroqueiro, Devesa e Relva e também o 

Lagar, ainda em funcionamento. Em Penha-Garcia a Rota dos Fósseis, a região da 

Barragem, o Castelo e a zona do Pego, onde existe uma cascata de alguns metros embutida 

em rochas, transformando assim esta pequena “piscina” num anfiteatro natural, onde será 

possível tomarem banho. Existindo outras zonas que possam vir a ser visitadas consoante a 

curiosidade e desejo do cliente. 

O nosso serviço terá também atividades-extra, uma vez que esta atividades terão um valor 

adicional ao da estadia. Passeio a cavalo pelas nossas herdades, onde será possível passar 

em prados, pontes e pastagens e também frequentar as nossas barragens durante o passeio 

de equitação com o intuito de hidratar os cavalos e ser possível estabelecer a relação ser 

humano-animal. Possuiremos também uma moto4 para passeios pelas nossas herdades, 

vistoria de planícies, dos nossos animais ou então puro lazer. 

A atividade de atiro-a-alvo será num local totalmente seguro para os clientes, onde 
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possuiremos um alvo suspenso pela copa das árvores ou então fixo numa estrutura em 

madeira.  

Esta atividade será praticada com uma pressão de ar, nomeadamente o modelo Norica 

Verteks Grs. 

O piquenique será outra atividade-extra que o nosso serviço disponibilizará, sendo que será 

possível apenas para 2 pessoas, sendo produtos endógenos e/ou da região com a 

possibilidade de água e refrigerantes ou água e vinho (750ml). Nesta atividade pretendemos 

um momento de conexão entre a gastronomia e a natureza, bem como o desfrutar de um 

“petisco” rural. Fazendo o apêndice de que nas nossas herdades possuímos mesas e bancos 

de pedra de caráter orgânico, sendo que foram projetadas no seu estilo mais natural possível 

para este momento gastronómico. 

Na altura de épocas festivas, nomeadamente, Natal, Páscoa, Carnaval, Dia do Pai e da Mãe 

e também Dia dos Namorados teremos uma oferta nos nossos pacotes de uma atividade 

extra à escolha do cliente. Para além desta oferta, possuiremos também atividades didáticas 

baseadas na época festiva, sendo que na páscoa possuir-se-á uma caça aos ovos, no carnaval 

possuiremos algumas tintas e disfarces para oferta aos clientes, e no natal existirá um 

momento para com os clientes após as refeições de troca de prendas simbólicas, quem 

efetuará será o nosso pai natal disfarçado. No dia dos namorados um pôr-do-sol romântico. 

Esta oferta é válida não apenas nos dias da época festiva, mas sim ao longo de toda a semana. 

 Após a estadia, no momento de despedida será questionado ao cliente se pretende adquirir 

o nosso cabaz lembrança por um valor adicional. Possuirá alimentos e frutas sazonais e 

também uma memória fotográfica em moldura como forma de lembrança da experiência 

pela qual passou. Esta foto vai ser obtida no decorrer da jornada num local estratégico de 

paisagem ilustre, sendo assim o objetivo de surpreender o cliente no momento da despedida 

e partir com o peculiar sentimento de proximidade e atenciosidade por parte da nossa 

empresa e claro, ao mesmo tempo implantar o desejo de voltar no futuro.  

3.5.2 Preço 

Na definição de preços foram tidos em conta os seguintes critérios: nível de preços da 

concorrência, os custos fixos e variáveis do nosso empreendimento. 

O preço do nosso serviço, visualizar tabela 3, divide-se em duas categorias, época alta e 

época baixa, sendo que em ambas as épocas possuímos outra subdivisão devido à tipologia 

dos quartos, quarto normal ou suíte.  
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Para a categoria de época alta estão incluídos os meses de abril, maio, junho, julho, agosto, 

setembro e outubro, sendo que para a categoria de época baixa estão incluídos os meses de 

janeiro, fevereiro, março, novembro e dezembro. 

Para a época alta foi definido um valor de 107€/noite para um quarto normal, sendo que 

em suíte, o valor é de 149€/noite.  

Para a época baixa o valor definido por noite foi de 90€/noite para quarto normal e 107€ 

suíte.  

Na tabela 4 temos o preçário de todas as atividades extra ao nosso pacote sendo que se os 

clientes pretenderem acionar, terão discriminado a atividade, a sua duração e preço.  

É de se referir que o preço das atividades é feito baseado na duração da atividade. Existe a 

possibilidade de mais que uma pessoa poder ter acesso à atividade selecionada desde que o 

tempo não seja excedido. O passeio de bicicleta se o cliente assim o pretender, é uma oferta. 

O preço do cabaz que deverá ser entregue no momento de despedida é de 26€. 

 

 

 

 

Tabela 3 - Preço dos Pacotes 

Fonte: Elaboração Própria 

Tabela 4 - Preçário Atividades 

Fonte: Elaboração Própria 
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3.5.3 Comunicação 

Para divulgar o nosso serviço é essencial uma comunicação assertiva e qualificada de modo 

que seja dado a conhecer o nosso produto e que este desperte o interesse de um lead. 

Inicialmente recorreremos ao auxílio de serviços externos, alguém com capacidades e 

formação em marketing digital, sendo que optaremos por uma estratégia de marketing de 

atração também conhecido como Inbound Marketing. 

Será gerado conteúdo nas nossas páginas Twitter, Facebook e Instagram. No Youtube o 

nosso canal partilhará conteúdo também através de um poadcast, este terá uma 

variabilidade de temáticas, desde florestação, sementes, animais, ambiente rural, técnicas 

de implementação de agricultura biológica, entre outras. Marcaremos presença também em 

eventos da área do turismo como a Bolsa do Turismo de Lisboa, eventos significativos e 

feiras quer a nível nacional como regional, feiras como a IMEX, TTG, Festuris, entre outras, 

são eventos aos quais queremos marcar presença com o intuito de nos mostrarmos ao 

mercado e adquirir o máximo de networking no setor turístico. 

O nosso foco está na melhoria contínua da experiência ao cliente, através de uma 

auscultação e feedback aos hóspedes. Uma avaliação que se pretende que venha a acontecer 

a título informal, ao longo das visitas guiadas às propriedades, e outras experiências com 

enfoque na proximidade e partilha conjunta. Existirá ainda um questionário enviado aos 

clientes após a estadia para avaliar e mensurar o seu nível de satisfação. 

3.5.4 Distribuição 

Para a distribuição do nosso produto recorreremos a estratégias de marketing, presença 

online eficaz e parcerias com agências de viagens como Booking, Trivago, BestTravel, 

Abreu, TravelWings e também a nossa plataforma de reservas existente no site. São todas 

as ferramentas ao dispor do cliente para a distribuição do nosso produto. Referindo que a 

prestação do nosso serviço é de forma direta, pois os clientes têm de se deslocar diretamente 

até às nossas instalações para usufruir do serviço e a partir daí é que a experiência tem início 

e temos o primeiro contacto pessoal com o cliente. 

3.6 - Plano de Organização e Recursos Humanos  

A estrutura da empresa, visualizar figura 14, será composta por três departamentos: técnico, 

administrativo e financeiro e comercial. 
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O promotor desempenhará as funções de: 

 Controlo de gestão; 

 Contração e formação; 

 Emissão de faturas; 

 Planeamento e controlo de operações; 

 Delineamento da logística; 

 Entre outras; 

O promotor é responsável por todas as direções. A Direção Administrativa estará a cargo 

também da gestão de recursos humanos, manutenção de equipamentos e atividades 

externas inerentes ao nosso negócio. 

A equipa que à priori integrará os quadros da empresa está definida na tabela 5, sendo que 

existe possibilidade de aumentar proporcionalmente devido ao aumento da procura para 

assim colmatar as necessidades. Agregando assim mais um funcionário para assistente 

operacional a título temporário ou definitivo baseado nessa necessidade crónica ou pontual.  

 

Para a função de colaborador de limpeza, será uma pessoa que reside atualmente em Penha-

Garcia dando prioridade a pessoas locais e das nossas relações. 

 

 

Figura 14 - Organograma da Empresa 

Fonte: Elaboração Própria 
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Os assistentes operacionais a contratar terão em conta critérios que lhes permitam ser 

elegíveis a um contrato de Compromisso Emprego Sustentável através do Instituto de 

Emprego e Formação Profissional (IEFP) proporcionando-nos assim a possibilidade de um 

apoio financeiro à entidade empregadora (3ExpG) por parte do IEFP. 

O promotor será responsável pela parte da área comercial e do marketing e comunicação da 

empresa gerindo os conteúdos e publicações nas nossas plataformas digitais de modo a 

conseguir cimentar a posição da empresa e gerar novos leads. Nesta direção o promotor terá 

alguém qualificado para o auxiliar.  

Para o restaurante, alugaremos o espaço de refeições e de cozinha, onde o responsável fica 

encarregue de explorar o espaço das nossas instalações a nível gastronómico, assegurando 

sempre a funcionalidade da 3ExpG. Sendo que este acarretará todo o investimento dos 

equipamentos de restauração necessários para o funcionamento quer da cozinha como da 

sala de refeições. Caso os clientes decidirem efetuar o piquenique deverá ter feito todo o 

“Mise en Place” á hora de partida dos clientes. 

Os horários de funcionamento serão ajustados em função da procura e época turística, a 

flexibilidade é uma das nossas filosofias, pelo que o tipo de atividades que os clientes 

pretenderem vai determinar um planeamento que garanta a qualidade de serviço e a 

eficiência operacional.  

Relativamente aos horários de funcionamento dos colaboradores, irão ser ajustados 

conforme a ocupação e as atividades do cliente. A funcionária de limpeza começará o seu 

Tabela 5 - Descrição de Cargos na Empresa 

Fonte: Elaboração Própria 
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trabalho logo pela manhã higienizando e arrumando as áreas comuns, mal os clientes 

deixem o alojamento prosseguirá para os devidos quartos.  

 

Os assistentes operacionais funcionarão por turnos de 8h, tendo a liberdade de alterar entre 

si os turnos consoante a sua necessidade e flexibilidade. Deverão estar sempre em 

rotatividade com o promotor de modo que sejam assim asseguradas as funcionalidades base 

e a existência de uma pessoa responsável na empresa capaz de solucionar pedidos ou 

qualquer tipo de problemas pontuais. Será dada primazia ao assistente estar presente pela 

manhã para coordenar os clientes e o promotor juntar-se-á aos clientes e ao assistente assim 

que possível, assegurando a partir daí o controlo e acompanhando-os até ao jantar e 

recolher. 

 

 

As férias dos colaboradores serão nos meses de baixa adesão, visualizar figura 15, esta foi 

feita de modo a estar sempre assegurado o serviço base na eventualidade de adesão total ao 

nosso empreendimento, sendo também sempre possível se necessário recorrer a um 

funcionário externo. 

 

Figura 15 - Planeamento de Férias dos Colaboradores 

Fonte: Elaboração Própria 
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3.7 - Plano de Operações 
 

3.7.1 Localização 

 

A localização da empresa, é onde se encontra o empreendimento, que outrora foi a casa do 

avô do promotor. Sendo a sua morada, Rua das Casinha Nº15A e Nº17, na freguesia de 

Penha-Garcia, distrito de Castelo Branco, concelho de Idanha-a-Nova e Alcafozes. Sendo 

uma boa localização também para o mercado estrangeiro pois encontra-se a cerca de 16km 

da nossa localização a fronteira com Espanha. Segundo os Censos de 2021, possui cerca de 

551 habitantes e tem uma área de 128,42 km2.  

Pode-se ver na figura 16 a área ilegível (linha vermelha) da propriedade e os imóveis que 

irão sofrer reestruturação para posterior hospedagem dos clientes (edifícios delineados a 

amarelo).  

 

As acessibilidades ao nosso empreendimento são boas, possuindo a autoestrada da Beira 

Interior (A23), cuja saída mais conveniente poderá ser entre Alcains e Castelo Branco, 

apanhando depois a N233 e posterior N239. Possuindo também a (A25) para fazer ligação 

com a (A23). Com a implementação do IC31, que liga (A23) à Ex-41 Extremadura será uma 

infraestrutura facilitadora de acesso às nossas instalações. 

 

Figura 16 – Polígono da Propriedade 
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3.7.2 Processo 

O alojamento será numa propriedade com quatro imóveis, sendo que serão restruturados 

três de acordo com a sua estrutura original e arquitetura típica local, existirá a divisão por 

três imóveis, denominando-se por edifício principal (EP), que engloba dois pisos, Casa da 

Lourença (CL) e Casa do Fumeiro. 

O estabelecimento será composto na totalidade por nove quartos, oito quartos normais e 

uma suíte, todos possuindo ar condicionado, sete deles possuirão cama de casal e os 

restantes dois são compostos por duas camas individuais. Dos sete quartos com cama de 

casal é possível em dois quartos o pedido de uma cama extra, ter-se-ão oito casas de banho, 

sendo que duas serão partilhadas.  

No EP existirão três quartos no piso superior com três casas de banho, e no piso inferior 4 

quartos com quatro casas de banho, onde um quarto terá uma casa de banho partilhada. 

Na CL existiram dois quartos com uma casa de banho (partilhada entre os dois quartos), 

estes dois quartos serão os quartos ambos com camas individuais. Para além dos quartos 

será também a receção neste edifício.  

No EP existirá uma cozinha, sala de estar com lareira, onde decorrerão as refeições, isto no 

piso de cima. Possuiremos também uma adega, sendo que se situa no piso de baixo do EP. 

 A Casa do Fumeiro onde decorrerão algumas atividades e onde estará também um fumeiro 

consoante a sazonalidade do ano.  

No exterior do estabelecimento existiram mesas estilo piquenique em madeira e um forno 

a lenha situadas mais perto da área verde da nossa propriedade. Existe um pavilhão e por 

cima deste imóvel existe um tanque que será transformado numa piscina natural com 

peixes. 

Alusivo à propriedade, temos também área útil onde temos um olival, árvores de fruto como 

laranjeiras, pereiras, ameixoeiras, pessegueiros, diospireiro e um pequeno excerto de vinha 

com algumas parreiras, terreno de cultivo com culturas de sementes sazonais, uma levada 

(canal comunitário de água, proveniente da barragem local) para rega de terrenos, sendo 

que somos membros da associação de regantes e podemos fazer uso-fruto da mesma.  

A nível de infraestrutura de ligação à rede elétrica, rede pública de saneamento e água já 

existem nos imóveis, necessitando de obras só no edifício da CL. Executaremos um 

melhoramento dos caminhos dentro da propriedade com o intuito de facilitar a estadia dos 

clientes e torná-la mais fácil e acessível. 
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3.7.3 Investimento das infraestruturas, Equipamentos e 

Tecnologia  

Relativamente ao investimento das infraestruturas, equipamentos e à tecnologia utilizada 

no nosso projeto, podemos distinguir por secção e apresentar também os preços dos 

mesmos após um estudo de mercado. Nos ativos fixos tangíveis, visualizar figura 17, iremos 

comprar a propriedade onde se encontram os edifícios e também realizar as obras 

necessárias para a oferta do alojamento (Anexo C).  

 

A viatura a adquirir para transporte dos clientes será uma viatura elétrica de nove lugares, 

visualizar figura 18.  

 

O equipamento básico encontra-se agrupado por grupos de A a F, visualizar figura 19, 

estando agrupados desta maneira de acordo com as suas taxas de depreciação. Esta 

metodologia de agrupar os equipamentos tem como finalidade a otimização de espaço para 

inserir dados na folha de cálculo. Para visualizar em detalhe os equipamentos de cada grupo, 

os preços dos mesmos, as quantidades necessárias e o seu custo de aquisição consultar 

Anexo A. 

 

Figura 17 - Ativos Fixos Tangíveis 

Fonte: Elaboração Própria 

Figura 18 – Equipamento de Transporte 

Fonte: Elaboração Própria 



46 

 

 

Este equipamento básico possui valor fulcral para a empresa proceder ao seu início de 

atividade. Desde equipamento mobiliário, decoração, materiais para o funcionamento do 

departamento administrativo, como as próprias fardas para os colaboradores da empresa 

(Verão – Anexo F, Inverno – Anexo G), entre ouros materiais. 

No equipamento administrativo, visualizar figura 20, salienta-se que o site da empresa será 

produzido pelo promotor e será feito na linguagem de programação Flask (back-end) e 

HTML5 (front-end) e recorrer-se-á a uma Firebase, que é uma base de dados em tempo 

real. Sendo possível visualizar a versão do site em desenvolvimento até ao momento no 

Anexo H. 

Relativamente à aplicação da empresa será concebida em AndroidStudio onde será usada a 

linguagem Python, JavaScript e PHP, será também utilizada uma Firebase para o 

armazenamento de dados. 

 

Figura 19 – Equipamento Básico 

Fonte: Elaboração Própria 

Figura 20 - Equipamento Administrativo 

Fonte: Elaboração Própria 
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Uma vez ser desenvolvido pelo promotor o custo deste equipamento terá o valor de 0€ para 

a empresa. 

 

3.7.4 Calendarização de Atividades 

Os projetos são desenvolvidos através de várias fases que seguem uma sequência lógica e 

estão interligadas, com algumas fases a serem a continuação de outras. Por isso, é crucial 

identificar as atividades principais, determinar a duração de cada uma e estabelecer a ordem 

de execução. Essas fases são implementadas por meio de um cronograma, que facilita uma 

gestão mais eficiente do tempo e dos objetivos a serem atingidos bem como evita desvios no 

cumprimento do planeamento, visualizar figura 21.  

 

Visualizando o diagrama de Gantt na figura 22, possuímos uma visão detalhada das 

atividades necessárias até ao início de atividade e a projeção de tempo (meses) por 

atividade. 

Figura 21 - Tabela de Precedências 

Fonte: Elaboração Própria 
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Ao final de 18 meses de atividades, em janeiro de 2026, a empresa terá o seu início de 

atividade. 

 

3.8 – Plano económico-financeiro 
 

A 3ExpG é um empreendimento de turismo rural. A principal atividade será o alojamento 

de hóspedes e uma experiência única em ambiente rural, complementado com a 

dinamização de atividades e/ou workshops agrícolas. O plano económico-financeiro inclui 

projeções financeiras, análise de custos e receitas, bem como uma avaliação dos 

investimentos necessários para a implementação e operação do nosso empreendimento. 

Permitindo-nos analisar a viabilidade financeira de todo o projeto, através de cálculos e 

análise de indicadores.  

 

3.8.1 -  Pressupostos 

 

 O projeto será analisado no horizonte temporal de 18 anos, entre 2026 e 2044, este 

período coincide com o ciclo médio de vida de empreendimentos turísticos. 

 O projeto irá entrar em funcionamento no mês de janeiro de 2026 (projeção), sendo 

que no primeiro ano de exploração totaliza 12 meses. 

Figura 22 – Diagrama de Gantt 

Fonte: Elaboração Própria 
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 Foi considerada uma taxa de inflação de 2% para 2026, valor projetado correspondente 

ao Índice Harmonizado de Preços no Consumidor (fonte: Banco de Portugal). Todas as 

despesas e receitas evoluem de acordo com a taxa de inflação. 

 Taxa de juro de financiamento a médio e longo prazo é “4,8%” refere-se a uma 

simulação realizada no simulador de crédito da Caixa Geral de Depósitos (Anexo D);  

 O custo com seguro de acidentes de trabalho foi de 1.2%, de acordo com o que foi 

encontrado no mercado. 

 A taxa média de IRS assumiu-se como 0,95%, de acordo com o agregado “Não casado, 

sem dependentes”, “Casado dois titulares”. 

 Considerou-se o prazo médio de recebimento dos clientes a 0 (zero) dias, uma vez que 

as vendas e prestação de serviços são realizadas a pronto pagamento. 

 Os valores de prestação de serviços, vendas e Fornecimento de Serviços Externos (FSE) 

na folha de cálculo não incluem imposto sobre o valor acrescentado (IVA). 

 O subsídio de refeição é de 6€. 

 Taxa Social Única é de 23,75 (Entidade Empregadora).  

 Taxa de Segurança Social é de 11% (Trabalhador). 

 Considera-se que os meses tem 30 dias. 

 Para efetuar o cálculo do preço do serviço, considerou-se que o preço tem em conta o 

preço do mercado e também 7 meses de época alta e 5 meses de época baixa. 

 Assumiu-se que 30% das pessoas reservam os seus alojamentos através dos canais de 

comunicação diretos ao alojamento (Telefone, Website próprio com plataforma de 

reservas ou e-mail) e os restantes 70% através do Booking.com ou Abreu. Para efeitos 

de simplificação dos cálculos, considera-se que 50% das pessoas que reservam por 

plataformas indiretas irão efetuar a sua reserva pelo Booking.com e os outros 50% 

através da Abreu. Ao Booking.com irá estar associada uma comissão de 16% e à Abreu 

13% (ver anexo B). Estas comissões encontram-se nos FSE. 

 Os pequenos-almoços serão um FSE, cada pequeno-almoço terá um custo de 6,5€c/IVA, 

resultando assim um valor de 5€s/IVA. Estima-se que 80% dos quartos terão ocupação 

de duas pessoas/quarto, resultando assim 1,8 pessoas/quarto. O montante total deste 

FSE, é obtido através da multiplicação do número de ocupação de quartos, 

pessoas/quarto e o preço de cada pequeno-almoço.  

 Pelo aluguer do espaço da cozinha e da sala de refeições será cobrada uma renda mensal 

de 450€c/IVA, obtendo assim o valor mensal de 423€s/IVA€. 

 Dado a taxa de ocupação no primeiro ano de atividade de 37,9% em quarto normal e 

40% em suite. Estima-se que existam 1091 clientes (no mínimo) em quarto normal e 

144 em suite, totalizando 1235 clientes/ano. Considera-se apenas um cliente por quarto 

para este cálculo, contudo para efeitos de atividades extra, não tem qualquer 
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inconveniente pois todas podem ser usufruídas por uma ou mais pessoa. Estes valores 

foram usados com o intuito de simplificação de cálculos. Denotando-se que os 

alojamentos de turismo rural na região Centro possuem 51,0% de taxa média de 

ocupação por quarto (dados de 2023, fonte: travelBI). 

 Para o piquenique estima-se a adesão de 1/4 dos clientes. 

 Para as atividades extras estima-se a adesão de 1/4 dos clientes. 

 O preço das atividades extra na folha de cálculo foi calculado através da média 

aritmética dos preços das atividades (sem IVA) de passeio de moto4, atiro ao alvo e 

passeio a cavalo. 

 Foi considerado que os clientes passam em média dois dias no alojamento, existindo 

assim 617 clientes. A aquisição do cabaz estima-se em 50% dos clientes, estimando-se 

assim 309 clientes a adquirir o cabaz. 

 A margem bruta do cabaz e do piquenique é de 50%. 

 Os custos com pessoal e FSE ocorrerão com a abertura da 3ExpG, em janeiro de 2026. 

 As amortizações só começam com o início do funcionamento do empreendimento;  

 Os custos com as atividades extra foram incluídos nos Fornecimentos de Serviços 

Externos.  

 Os custos com os FSE foram estimados com base na dimensão dos edifícios da 3ExpG 

e também pelas taxas de ocupação definidas, considerando estimativas e valores de 

mercado.  

 A estimativa de crescimento dos FSE está associada ao crescimento da ocupação; 

 Para efeitos de decisões de investimento em ativos fixos tangíveis, foram considerados 

equipamentos e agrupados por períodos de vida útil. 

 Taxa normal de IVA - 23 %.  

 Taxa reduzida de IVA - 6 %. 

 

 
3.8.2 - Plano de Investimento 

 

O plano de investimento considera a aquisição da propriedade (terreno e edifícios), bem 

como as obras a serem efetuadas. Sendo estes os investimentos que contribuem 

significativamente para o volume do investimento global. 
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Em relação aos ativos intangíveis a empresa possui, contudo não estão valorados. Nos ativos 

fixos tangíveis, considera-se a compra da propriedade e as obras necessárias a serem 

efetuadas no edifícios e espaços exteriores, assim como a carrinha e todos os equipamentos 

necessários para a empresa entrar em funcionamento, visualizar figura 23. 

 

3.8.3 - Plano de Financiamento 

 

Na figura 24, visualiza-se o financiamento global da empresa no ano de 2026 que será 352 

024€. 

Em capitais próprios possui 222 024€, nomeadamente 37 500€ em capital social e 183 878€ 

prestações suplementares de capital e possui 646€ em financiamento de sócios. Em capitais 

alheios possui 130 000€ em financiamento bancário e outras instituições de crédito. A 

empresa não possui necessidade de autofinanciamento, uma vez que os meios libertos que 

a atividade gerou no primeiro ano (2026) poderão servir para suprir necessidades de 

investimento ou aumentos de capital social. 

 

 

Figura 23 - Plano de Investimento 

Fonte: Elaboração Própria 

Figura 24 - Plano de Financiamento 

Fonte: Elaboração Própria 
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3.8.4 -  Plano de Exploração 

 

3.8.4.1 Volume de Negócios 

A 3ExpG iniciará atividade em janeiro de 2026, contendo o primeiro ano 12 meses de 

exploração. O serviço de alojamento será a principal fonte de receitas da empresa.  

 

No primeiro ano projeta-se uma taxa média de ocupação de 37,9% em quartos normais e 

40,2% em suíte, sendo uma taxa coerente dada à região onde a empresa se irá desenvolver 

a atividade. Em 2031, ao final dos primeiros 5 anos, a taxa média de ocupação no quarto 

normal projeta-se em 53%, sendo que nos anos vindouros a taxa de crescimento é mais 

reduzida, vindo a atingir em 2035 a taxa média de ocupação de 62%. Nesta altura, projeta-

se que o alojamento irá encontrar-se bem posicionado no mercado.  

 

O volume de negócios da prestação de serviços e de vendas da empresa é visível na tabela 6. 

 

 

Prestação de Serviços 

Valores (€) 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032 2033 2034 2035 

Quarto 

Normal  
102 573 115 087 125 606 134 524 141 330 148 482 155 995 162 297 167 199 172 248 

Taxa de 

Crescimento 
0% 10% 7% 5% 3% 3% 3% 2% 1% 1% 

Suite  17 903 19 157 19 925 20 524 20 935 21 145 21 358 21 359 21 360 21 361 

Taxa de 

Crescimento 
0% 7% 4% 3% 2% 1% 1% 0% 0% 0% 

Aluguer 

Restaurante 
5 076 5 178 5 281 5 387 5 494 5 604 5 716 5 831 5 947 6 066 

Taxa de 

Crescimento 
0% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 

Atividades 

Extra 
9 800 10 996 12 113 12 973 13 894 14 597 15 187 15 800 16 439 17 103 

Taxa de 

Crescimento 
0% 

10,00% 8,00% 5,00% 5,00% 3,00% 2,00% 2,00% 2,00% 2,00% 

TOTAL 
135 352 150 417 162 924 173 407 181 654 189 829 198 256 205 287 210 945 216 778 

 

 

 

Tabela 6 - Volume de Negócios 
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Valores (€) 2036 2037 2038 2039 2040 2041 2042 2043 2044 

Quarto 

Normal  
175 693 179 207 182 791 186 447 190 176 193 979 197 859 201 816 205 852 

Taxa de 

Crescimento 

0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 

Suite  21 362 21 363 21 364 21 365 21 366 21 367 21 368 21 369 21 370 

Taxa de 

Crescimento 
0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 

Aluguer 

Restaurante 
6 188  6 311  6 438  6 566  6 698  6 832  6 968  7 108  7 250  

Taxa de 

Crescimento 
2% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 

Atividades 

Extra 
17 619  18 151  18 700  19 264  19 846  20 445  21 063  21 699  22 133  

Taxa de 

Crescimento 
1,00% 1,00% 1,00% 1,00% 1,00% 1,00% 1,00% 1,00% 0,00% 

TOTAL 
220 862 225 033 229 292 233 642 238 086 242 623 247 258 251 992 256 605 

 

Vendas 

Valores (€) 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032 2033 2034 2035 

Cabaz 6 186 7 067 7 785 8 497 9 100 9 653 10 043 10 449 10 658 10 871 

Quantidades 

Vendidas 
309 346 374 400 420 437 445 454 454 454 

Taxa de 

Crescimento 
0% 12,00% 8,00% 7,00% 5,00% 4,00% 2,00% 2,00% 0,00% 0,00% 

Preço 

Unitário 
20,02 20,42 20,83 21,25 21,67 22,10 22,55 23,00 23,46 23,93 

Piquenique 9 425 10 575 11 541 12 125 12 615 12 996 13 388 13 793 14 209 14 638 

Quantidades 

Vendidas 
272 299 320 330 336 340 343 347 350 354 

Taxa de 

Crescimento 
0% 10,00% 7,00% 3,00% 2,00% 1,00% 1,00% 1,00% 1,00% 1,00% 

Preço 

Unitário 
34,65 35,34 36,05 36,77 37,51 38,26 39,02 39,80 40,60 41,41 

TOTAL 
15 611 17 642 19 326 20 622 21 715 22 649 23 432 24 242 24 867 25 510 
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Valores (€) 2036 2037 2038 2039 2040 2041 2042 2043 2044 

Cabaz  11 089 11 310 11 536 11 767 12 003 12 243 12 487 12 737 12 992 

Quantidades 

Vendidas 
454 454 454 454 454 454 454 454 454 

Taxa de 

Crescimento 
0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 

Preço 

Unitário 
24,40 24,89 25,39 25,90 26,42 26,94 27,48 28,03 28,59 

Piquenique 15 081 15 382 15 690 16 004 16 324 16 650 16 983 17 323 17 669 

Quantidades 

Vendidas 
357 357 357 357 357 357 357 357 357 

Taxa de 

Crescimento 
1,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 

Preço 

Unitário 
42,24 43,08 43,94 44,82 45,72 46,63 47,57 48,52 49,49 

TOTAL 
26 169 26 692 27 226 27 771 28 326 28 893 29 471 30 060 30 661 

 

 

Os valores do aluguer do restaurante e da sala de refeições são atualizados à taxa de 2% ao 

ano devido à inflação previsível anual e não ao aumento da renda. 

 

A evolução das vendas de produtos está representada na figura 25, o cabaz no ano de 2026 

possuirá um volume de negócios de 6186€, sendo que no ano de 2044 possuirá um volume 

de negócios de 12 9992€. O piquenique no ano de 2026 possuirá um volume de negócios de 

9 425€, sendo que no ano de 2044 possuirá um volume de negócios de 17 699€. 

 

Fonte: Elaboração Própria 

Figura 25 - Evolução das Vendas de Produtos 

Fonte: Elaboração Própria 
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Salienta-se que as vendas são uma fonte de receita complementar, mas estratégica para 

fomentar a relação com os clientes. 

A evolução das prestações de serviços está representada na figura 26, o quarto normal no 

ano de 2026 possuirá um volume de negócios de 102 573€, sendo que no ano de 2044 

possuirá um volume de negócios de 205 852€. A suite no ano de 2026 possuirá um volume 

de negócios de 17 903€, sendo que no ano de 2044 possuirá um volume de negócios de 21 

370€. O aluguer do restaurante no ano de 2026 possuirá um volume de negócios de 5076€, 

sendo que no ano de 2044 possuirá um volume de negócios de 7250€. As atividades extra 

no ano de 2026 possuirão um volume de negócios de 9 800€, sendo que no ano de 2044 

possuirão um volume de negócios de 22 133€. 

 

 

 

 

3.8.4.2 Fornecimento de Serviços Externos 

Na figura 27, encontram-se os gastos esperados pelo serviço do alojamento. Gastos 

inerentes ao funcionamento do serviço de alojamento, como água, eletricidade, limpeza, 

segurança, entre outros. 

No primeiro ano de atividade a empresa possuirá uma rúbrica de FSE com uma despesa de 

51 243€ anuais. No ano de 2035, passado nove anos, dado o crescimento e também o fator 

inflação este valor incrementar-se-á para o montante de 71 710€. No ano de 2044 espera-se 

que o valor dos FSE anuais seja de 85 700€. 

Figura 26 - Evolução das Prestações de Serviços 

Fonte: Elaboração Própria 
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3.8.4.3 Gastos com pessoal 

 

Os gastos anuais por trabalhador encontram-se na figura 28. De se denotar que um 

assistente operacional extra só entrará nos quadros da empresa no ano 2029. 

 

 

A partir do ano de 2029 projeta-se a entrada de mais um membro, nomeadamente, um 

assistente operacional, visualizar figura 28. Este aumento de pessoal é produto das 

Figura 27 - Fornecimento de Serviços Externos 

Fonte: Elaboração Própria 

Figura 28 - Remuneração Anual 

Fonte: Elaboração Própria 
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projeções do aumento da taxa média de ocupação, justificando-se assim a contratação de 

um auxiliar.   

Este, atuará três dias por semana, sendo assim escalável o horário com o assistente 

operacional já existente. Desta forma será um colaborador em part-time.  

 

Os gastos com pessoal a nível anual, tendo em conta os encargos, seguros de acidente de 

trabalho e subsídio de alimentação e a gerência, terão um custo de 64 163€ para a empresa, 

visualizar figura 29. É de se fazer notar que no ano de 2029 existe uma acentuação nos 

valores, produto do assistente a par-time que irá integrar os quadros do pessoal da empresa, 

passando neste ano de 2029 a empresa a ter assim um encargo de custos com pessoal no 

montante de 80 508€ anuais. 

 

 

3.8.5 - Demonstração de Resultados 

 

A demonstração de resultados apresenta os cálculos das despesas e rendimentos projetados 

num determinado período de tempo, permitindo-nos assim fazer previsões dos mesmos. 

 

A demonstração de resultados previsional, visualizar figura 30, apresenta baixo resultado 

líquido do período no primeiro ano de atividade, no valor de 1 730€, contudo obter-se-á um 

resultado positivo a aumentar ao longo dos anos vindouros, nomeadamente no ano de 2031 

35 532€, no ano de 2035, 54 777€. Demonstrando que os rendimentos são superiores aos 

custos da empresa e vão crescendo gradualmente ao longo dos anos. 

 

Realça-se os custos dos FSE e dos gastos com pessoal no montante de 51 243€ e 64 163€, 

respetivamente. As vendas e prestação de serviços apresentam um valor de 150 963€. Dados 

estes, do primeiro ano de atividade da empresa, sendo que a receita da prestação de serviços 

Figura 29 – Total Gastos com o Pessoal 

Fonte: Elaboração Própria 
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e vendas aumenta num horizonte temporal, contudo os FSE e gastos com pessoal aumentam 

de acordo com os mesmos. 

 

Na figura 31, são visíveis os indicadores da atividade, com o volume de negócios e a margem 

bruta de contribuição a aumentarem ao longo do horizonte temporal, assim como o 

resultado líquido, exceto no ano de 2029, onde se verifica uma retração no crescimento. 

Esta retração no resultado líquido no ano de 2029 é produto de entrar mais um colaborador 

para os quadros da empresa como foi abordado anteriormente. 

 

 

 

 

Figura 30 - Demonstração de Resultados 

Fonte: Elaboração Própria 

Figura 31 – Indicadores de Atividade 

Fonte: Elaboração Própria 
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3.8.6 - Balanço 

 

O balanço previsional permite entender qual o património da empresa e também visualizar 

o ativo e o passivo da mesma. Na figura 32 vemos o balanço previsional da empresa para o 

período em análise. 

 

 

 
No balanço observa-se que o total do ativo aumenta progressivamente no horizonte 

temporal, no ano de 2026 possui um valor de 355 127€, sendo que no ano de 2031 possui 

um valor de 429 024€. Sucede-se o mesmo com o total do capital próprio, o mesmo não se 

Figura 32 - Balanço 

Fonte: Elaboração Própria 
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sucede com o passivo, vai diminuindo gradualmente ao longo dos anos sendo que no ano de 

2026 possui um valor de 132 019€ e no ano de 2031 possui o valor de 106 590€. 

 

Posto isto, o ativo está a aumentar os seus valores e o passivo contrariamente a diminuir, 

isto, significa que a empresa está a adquirir mais bens ou direitos enquanto reduz as suas 

obrigações. Como resultado o capital próprio aumenta, como foi abordado anteriormente, 

indicando assim uma posição financeira mais forte e saudável para a 3ExpG. 

 

 

3.8.7 - Análise de Viabilidade 

 

Com o intuito de avaliação do projeto de investimento da 3ExpG os principais parâmetros 

de avaliação são o Valor Líquido Atual (VAL), a Taxa Interna de Rendibilidade (TIR) e o 

respetivo Período de Recuperação (PR). 

 

 

Analisando a figura 33, os fluxos atualizados acumulados geram um valor positivo de 1 804€ 

no ano de 2036. Apresentando uma situação aceitável, tendo em conta o cariz deste projeto 

e o horizonte temporal tendencialmente alargado em projetos de empreendimentos 

turísticos face ao peso do investimento e a rentabilização da oferta. 

 

O custo médio ponderado de capital sendo a taxa que a empresa deve pagar, em média, a 

todos os seus detentores de títulos para financiar os seus ativos apresenta um valor de 6,52% 

no primeiro ano de atividade. Com a projeção no horizonte temporal, o custo aumenta para 

lentamente, mas aumenta. Atingindo o valor de 8,86% no ano de 2044.  

Figura 33 - Avaliação do Projeto 

Fonte: Elaboração Própria 
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Posto isto, retiramos a informação que a empresa está a criar valor, pois está a conseguir 

um retorno superior ao valor do primeiro ano de atividade.  

 

Pela análise da figura 34 verifica-se que o VAL é de 260 730€, a TIR é de 14,90% o que 

significa que o projeto é viável. O PR é de 10 anos, é bastante interessante para um projeto 

desta natureza, uma vez que possui um horizonte temporal de 18 anos, tornando assim o 

projeto atrativo. 

 

Os fluxos anuais atualizados apenas geram um valor positivo e constante a partir do 

segundo ano de atividade, demonstrando a sustentabilidade financeira do projeto. Assim, 

pode-se afirmar que a análise está em linha com as expectativas do promotor, conforme os 

indicadores analisados. 

 

 

 

3.8.8 - Análise de Sensibilidade  

  

A análise de sensibilidade permite avaliar os efeitos de determinadas variações nos 

indicadores de resultados. Permitindo deste modo traçar vários cenários e determinar até 

que ponto a viabilidade do projeto se mantém face a essas alterações, ou seja, analisam-se 

os efeitos das modificações no VAL e na TIR. Consideraram-se relevantes as variáveis do 

valor das prestações de serviços quarto normal e dos gastos com pessoal, como sendo os 

fatores críticos ao sucesso do projeto. 

 

No primeiro cenário projetam-se três assistentes operacionais ao invés de dois, aumentando 

assim mais uma pessoa nos quadros da empresa. É um cenário pouco provável, mas pode 

vir a suceder-se para garantir um nível de serviço conforme o descrito. Neste cenário o 

projeto mantém a viabilidade económica e financeira. Obter-se-á um VAL de 125 020€, TIR 

Figura 34 - Critérios de Avaliação do Projeto 

Fonte: Elaboração Própria 
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de 10,84% e um PR de 15 anos. Neste cenário, o risco de implementação do projeto é maior 

e as medidas de mitigação do risco têm de estar devidamente acauteladas. 

 

No segundo cenário projeta-se uma quebra de 8,02% no volume de negócios ao nível da 

prestação de serviço de quarto normal, no ano de 2026, estabelecendo um valor de 

80 821,20€, mantendo os restantes fatores constantes, fixando a taxa de ocupação em 

29,88%. Mantendo as mesmas taxas de crescimento utilizadas na projeção inicial, bem 

como o valor das atividades extra, cabaz e piquenique, obter-se-á um VAL de 14 166€, TIR 

de 7,67% e um PR de 18 anos. Nestas condições mantém a viabilidade económica e 

financeira, mas o risco de implementação é muito elevado. O cenário traduz uma visão 

pessimista, e pouco provável de acontecer, até porque uma quebra a este nível, implicaria 

redução dos FSE e, eventualmente, ajuste dos quadros da empresa. Reduzindo os encargos 

mensais, o projeto teria maior capacidade de gerar fluxos financeiros maiores do que 

aqueles projetados neste cenário. A intenção foi criar um cenário muito desfavorável a nível 

da procura para mostrar a resiliência financeira. 

 

É notório que as taxas de ocupações de quarto normal previstas são um fator crítico para o 

sucesso do projeto, que tem alguma sensibilidade a uma variação negativa na procura. Pois 

é fonte de receita do projeto.  

Deste modo, para garantir a viabilidade económica e financeira do projeto, estabelece-se 

que a taxa de ocupação não deve ser inferior a 29,88%. Este referencial é importante para 

uma gestão estratégica e eficaz da empresa. 
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Capítulo 4 – Conclusão 

 

 

Com a elaboração deste plano de negócios pretendeu-se avaliar a viabilidade económica e 

financeira de um empreendimento de turismo em espaço rural em Penha-Garcia.  

 

No início deste projeto, através da identificação da oportunidade de negócio na região da 

Raia, procedeu-se a uma breve apresentação da empresa e do projeto a desenvolver.  

 

É notório que o interior não se apresenta como o destino predileto dos turistas, mas sim, 

Algarve, Lisboa, Porto e regiões em torno do litoral, contudo a região do Centro tem tido 

uma maior adesão nos últimos anos. Este aumento deve-se a fatores como, mudança das 

tendências turísticas, procura por lugares tranquilos e contacto com a natureza, muitos 

destes critérios tornaram-se mais evidentes com o acontecimento da pandemia COVID-19.  

 

Efetuou-se uma análise ao ST rural, onde foi visível a dimensão do mercado e do contributo 

que este tem para a economia do país.  

 

A 3ExpG surge como uma empresa que tem o critério de sustentabilidade como a sua 

espinha dorsal, emergindo por este a sua estratégia a adotar. 

   

Destaca-se como imperativo o marketing do projeto para este se estabelecer no mercado, 

sendo assim a comunicação um fator crítico e vital, pois sem a comunicação clara e eficaz 

pelos canais corretos não só a prosperidade da empresa como também a viabilidade pode 

ser posta em causa. Deste modo, a estratégia de marketing é suprema e o público-alvo deve 

estar totalmente claro. É crucial o delineamento da estratégia para gerar novos leads, leads 

estes não só do mercado nacional, como internacional com o intuito de aumentar as receitas 

do empreendimento. 

 

O ensaio económico do projeto conclui que o mesmo é viável, com um VAL de 260 730 €,  

uma TIR de 14,90% e um PR de 10 anos. Portanto, a análise do plano de negócios confirma 

que a ideia apresentada para a 3ExpG possui viabilidade económica e financeira e está em 

linha com as expetativas do promotor. A análise de sensibilidade revelou que o projeto 

deverá ter uma taxa de ocupação na oferta do quarto normal acima de 29,88% para garantir 

que o projeto gere fluxos financeiros e se viabilize e também remunerar o promotor. 
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A constituição da empresa requer um elevado investimento inicial para a aquisição do 

terreno, execução de obras e aquisição de todos os materiais necessários para o início de 

atividade. Este investimento pressupõe alguns anos até ser recuperado, conforme nos indica 

a análise de viabilidade, nomeadamente, 10 anos.   

 

Constatou-se que à data, em Portugal, existem programas de apoio para projetos deste cariz, 

nomeadamente: Portugal 2030, A Linha +Interior, entre outros. Estes apoios poderão vir a 

revelar-se uma ajuda de magnitude significativa para o investimento inicial que requer a 

3ExpG.  

 

Conclui-se, deste modo, que a 3ExpG é viável e tem interesse económico. Estas conclusões 

servem de referência para o promotor, considerando a sua visão e conhecimento do setor 

agrícola bem como da região em causa, uma vez que já se encontra ali património da sua 

família desde há três gerações e pretende coligar a o setor agrícola com o do turismo através 

deste projeto. 
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