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Resumo 

O objetivo primordial do presente trabalho passa pela criação de uma plataforma online, 

para promover, distribuir e comercializar experiências de animação turística, 

restauração e alojamento em turismo náutico.  

A elaboração do estudo obrigou a uma reflexão teórica sobre o turismo náutico e 

turismo de natureza quer numa dimensão nacional quer internacional. Alicerçada numa 

ampla revisão bibliográfica, e em concordância com as reflexões retiradas pelo autor, 

identificou-se a oportunidade para a criação e desenvolvimento do negócio conforme o 

presente projeto.  

De forma a obter dados previsionais realizou-se um estudo empírico com aplicação de 

questionários dirigidos a clientes da empresa Dream Wave, na marina de Albufeira. 

Foram aplicados 152 inquéritos entre os meses de maio e agosto de 2016.     
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Abstract 

 

The central objective of this work is to create an online platform to promote, distribute 

and commercialize tourism recreation, restaurants and accommodation in nautical 

tourism. 

To prepare the study was required a theoretical reflection on nautical tourism and nature 

tourism, in a national and international dimension. Based on a large bibliographical 

review, and in accordance with the reflections taken by the author, the opportunity was 

identified for the creation and development of the business according to the present 

project. 

In order to obtain predictive data, an empirical study was carried out with the 

application of questionnaires addressed to customers of the company Dream Wave, in 

marina of Albufeira. A total of 152 surveys were applied between May and August 

2016. 
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1. Introdução 

1.1. Enquadramento 

As interações humanas com o ambiente marinho têm-se tornado cada vez mais intensas 

e variadas. O turismo tem transformado massas de água em espetáculos e facilidades, 

deixando de ser apenas simples espaços percorridos mas sim, com a finalidade das 

pessoas se deslocarem.  

O turismo e a globalização acabam por estar interligados. Com o desenvolvimento do 

turismo, comunidades costeiras têm sido trazidas para novas relações sociais e 

económicas com a indústria do turismo global. Vistas pitorescas foram transformadas 

em destinos comercializados internacionalmente (Weaver, 2007). 

Portugal é em termos do seu território emerso, o 148º maior país do mundo, no entanto 

se incluirmos a sua área marítima, passa a situar-se na 10ª posição, o que evidencia a 

importância do Mar para o nosso país.  

Segundo o «Relatório Portugal Náutico»  (2015), como fatores distintivos em relação a 

outros países, Portugal apresenta uma posição geoestratégica muito interessante, dado o 

cruzamento de rotas e fluxos turísticos entre o norte e o sul da Europa, e entre os 

continentes Europeu e Americano. As excelentes condições climáticas ao longo do ano 

proporcionam aos turistas a possibilidade de desfrutarem de grande número de dias de 

sol. Os preços praticados em Portugal também são bastante atrativos numa relação 

preço/qualidade, visto que o nível de vida não é muito elevado. A qualidade dos 

produtos, nomeadamente na alimentação, é reconhecida a nível mundial. O património 

cultural e natural, mais concretamente a diversidade da costa portuguesa, apresentam 

excelentes condições para inúmeras atividades náuticas.  

Não há nenhum outro destino que tenha uma combinação tão boa de caraterísticas 

naturais, estruturais, culturais e materiais, acrescendo ainda a vantagem de as termos 

concentradas num cantinho da Europa e com fácil acesso ao resto do continente 

(Fontainhas, 2017). 
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De referir dois eventos de grande projeção relacionados com a náutica, que a cidade de 

Lisboa acolheu, como a Volvo Ocean Race e The Tall Ships Race. A Volvo Ocean Race 

é a maior regata do mundo e fez paragem em Lisboa em junho de 2015. Para além das 

atratividades disponibilizadas em terra, este evento proporcionou um grande espetáculo 

no rio Tejo e trouxe muitos visitantes/turistas, que aproveitaram a oportunidade de ver 

estes barcos, as equipas de velejadores e todo o colorido a adornar o rio.  

Em julho de 2016, foi a vez de os grandes barcos chegarem a Lisboa. The Tall Ships 

Race consiste numa regata que reúne grandes veleiros de todo o mundo, tendo como 

principal objetivo fomentar a prática de vela junto dos mais jovens. Este evento foi 

organizado pela Aporvela (Ribeiro, 2016). 

1.2. Objetivos do projeto  

O presente trabalho tem como objetivo principal a criação de uma plataforma online, 

onde se possam promover atividades de animação turística, alojamento em turismo 

náutico e unidades de restauração em toda a região do Algarve. Para além deste objetivo 

abordado anteriormente, pretende-se ainda, reforçar o elo da sustentabilidade 

económica, social e ambiental em todas as operações da empresa, pois acredita-se que é 

aqui que está uma das bases do sucesso quanto à gestão de um negócio. 

1.3. Estrutura do trabalho 

Este estudo encontra-se divido em 15 pontos, sendo que o primeiro ponto diz respeito à 

introdução à temática a ser analisada. O segundo ponto reporta a revisão literária, onde 

se analisa o paradigma do turismo náutico, bem como o turismo de natureza. O terceiro 

e quarta parte do trabalho são a metodologia e resultados retirados dos inquéritos 

aplicados, respetivamente. A sexta parte é uma análise a um caso de estudo de uma 

empresa, a Seabookings que apresenta um modelo de negócios similar a este projeto. O 

sétimo ponto é uma análise PESTAL que permite avaliar a envolvente externa macro 

ambiental da empresa. O oitavo ponto é a elaboração de um plano de negócios para 

projetar a criação e desenvolvimento da empresa. No sétimo ponto é possível observar 

um enquadramento estratégico deste projeto com os objetivos territoriais do destino 

algarve. A oitava parte centra-se numa análise às forças de Porter. É no nono ponto que 

será possível então observar todo o modelo de negócios do projeto, onde é a presentada 
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a empresa, a explicação do conceito/ideia a ser executada, definição, parâmetros de 

avaliação, assim como outros indicadores. No ponto dez, onze e doze serão 

apresentadas as conclusões, as limitações de estudo e as futuras linhas de investigação. 

O ponto treze é possível observar a bibliografia e no ponto catorze e quinze, observam-

se os anexos e apêndices, respetivamente. 
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2. O conceito de Turismo  

 

O conceito de turismo pode ser definido como «a atividade ou as atividades económicas 

decorrentes das deslocações e permanências dos visitantes» (Cunha, 2009). 

A Organização Mundial do Turismo (2001), considera o turismo como «o conjunto de 

atividades desenvolvidas por pessoas durante as viagens e estadas em locais situados 

fora do seu ambiente habitual por um período consecutivo que não ultrapasse um ano, 

por motivos de lazer, negócios e outros». 

A primeira definição de turismo terá surgido em 1910, da autoria do economista 

austríaco Herman Von Schullern zu Schrattenhofen apud Bernecker (1965), segundo o 

qual o turismo é «o conjunto de todos os fenómenos, em primeiro lugar de ordem 

económica, que se produzem pela chegada, estada e partida de viajantes numa comuna, 

província ou um estado determinado e que, por consequência estão diretamente ligadas 

entre eles». 

Mais tarde, em 1930, Borman apud Fuster (1967), identifica o turismo como «o 

conjunto das viagens cujo objetivo é o prazer ou por motivos comerciais ou 

profissionais ou outros análogos e durante os quais a ausência da residência habitual é 

temporal. Não são turismo as viagens realizadas para deslocar-se ao local de trabalho». 

Embora nesta definição não se refiram expressamente as viagens ao estrangeiro admite-

se que estão nelas implícitas, mas o que é relevante é a afirmação do carácter temporal 

da deslocação, a exclusão do lugar de trabalho e o alargamento das razões de viagem 

aos negócios. 

De acordo com Jafar-Jafari apud Beni (2001), o «turismo é o estudo do homem longe 

do seu local de residência, da indústria que satisfaz as suas necessidades, e dos impactos 

que ambos, ele e a indústria, geram sobre os ambientes físico, económico e sociocultural 

da área recetora». 

Segundo Pinto (2008), «Portugal apresenta-se como um país virado para o sector do 

Turismo devido às suas características naturais, encontrando-se a apostar neste, quer 

através da melhoria da qualidade das suas infraestruturas e serviços, quer da 
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diversificação de produtos turísticos oferecidos. O peso que o sector do Turismo 

representa ao nível do Produto Interno Bruto (PIB) e do Emprego em Portugal também 

não é de desconsiderar. Segundo os últimos dados divulgados pelo Instituto Nacional de 

Estatística (2017), o turismo contribui para 12,5% do PIB.» 

O turista atual caracteriza-se por ser mais exigente, ter sede de conhecimento, procurar 

experiências mais intensas e enriquecedoras. Assim sendo, o que é experienciado pelo 

mesmo, deve de alguma forma ser enriquecedora para a própria pessoa. 

Segundo, Silva, Mendes e Almeida (2015), «o papel da Experiência Turística como 

ferramenta de desenvolvimento individual: a experiência turística assume-se como 

ferramenta para o desenvolvimento individual do turista na medida em que este, ao ser 

integrado e envolvido no conhecimento proporcionado pelas comunidades, que através 

do seu património cultural, (material e imaterial) organizam o produto turístico, adquire 

um maior desenvolvimento pessoal, único, vivido e experienciado de forma distinta, 

tornando-a num espaço de emancipação e crescimento». 

 

2.1. Turismo Náutico 

Para Luković (2012), «o conceito náutico deriva da palavra Grega "naus" que significa 

navio ou barco. Hoje em dia, navegação é um conjunto de conhecimentos e 

competências práticas e teóricas, bem como as competências necessárias para se poder 

governar uma embarcação em segurança e com sucesso desde o porto de partida até ao 

porto de chegada.»  

De acordo com a Gregório Méndez de la Muela Consultores Turísticos apud Gallardo 

(2006) , «o turismo náutico, é uma tipologia de turismo relacionada com férias ativas 

em contacto com a água, em que é possível realizar todo o tipo de atividades náuticas 

em tempo de ócio, aliando a atividade náutica ao disfrutar da natureza.» 

Para Rodriguez (2004), «o turismo náutico equivale a férias ativas em contato com a 

água, onde é permitido um amplo número de atividades aquáticas durante o tempo de 

lazer: a navegação, o mergulho, a pilotagem de motas de água, o windsurf, a pesca, etc. 

aliando a prática de atividades ligadas à náutica com o turismo de natureza, explorando 

ainda os recursos oferecidos pelas diferentes regiões costeiras.»  
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Turismo náutico é o desfrutar de uma viagem ativa em contacto com a água, com a 

possibilidade de realizar todo o tipo de atividades náuticas, em lazer ou em competição 

(Turismo de Portugal, 2006). 

Benevolo (2011), acrescenta que «o turismo náutico é um tipo de turismo onde o mar e 

os recursos marinhos são a base da experiência turística, bem como a sua motivação.»  

Esta tipologia de turismo pode ser dividida em diferentes categorias: o turismo de 

cruzeiros, onde se adquire uma viagem num navio de cruzeiro, com propósito 

essencialmente recreativo, não de simples deslocação; e o turismo náutico desportivo, 

em que os turistas têm como principal motivação a prática de atividades desportivas 

ligadas à náutica, podendo fazê-lo com frequência durante a estada, alugando uma 

embarcação (charter) ou usando a própria. 

A publicação Turismo Náutico (2006), que tem por base o estudo realizado pela THR 

(Asesores en Turismo Hotelería y Recreación, S.A.) para o Turismo de Portugal, define 

charter náutico como «cruzeiros com capacidade para 30 a 40 pessoas, em que o pacote 

pode incluir a viagem de avião e atividades nos destinos de paragem; passeios em 

veleiros, com capacidade para oito a 12 pessoas, com tripulação especializada e 

apresentando um itinerário previamente definido. Existe também a opção do aluguer de 

veleiro sem tripulação especializada, estando os próprios turistas habilitados a fazê-lo 

rumo ao destino pretendido» (THR Asesores en Turismo Hotelería y Recreación, 2006). 

Ao longo dos tempos, vários são os autores que têm explorado e apresentado diferentes 

definições acerca do turismo náutico, após revisão bibliográfica foi possível perceber 

que as definições são em grande parte convergentes, inerentes à navegação e ao mar. 

Quanto às divergências, decorrem das atividades criadas ao longo dos anos, como por 

exemplo, o mergulho, a observação de cetáceos, o surf, o turismo de cruzeiros, entre 

outras.  

Segundo Carvalho e Lourenço (2009) apud Ribeiro (2016) «o turismo náutico é um tipo 

de turismo que se relaciona com o turismo desportivo, sendo que, o turismo desportivo, 

representa um conjunto de práticas nas quais turismo e desporto estão interligados, isto 

é, atividades desportivas e de lazer que se tornam interdependentes.»  
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As atividades náuticas têm grande um grande potencial para o desenvolvimento 

socioeconómico dos destinos, devido aos múltiplos efeitos que geram na economia. 

Alguns dos predicados que reforçam esta afirmação são a criação de emprego estável e 

qualificado, a fácil capacidade de articulação com outros pacotes do turismo, o combate 

da sazonalidade, a promoção de outros serviços e ainda o impulso que proporcionam na 

qualificação e diversificação das infraestruturas costeiras, bem como na sua inovação 

tecnológica (Carrasco, 2001). 

Segundo a Organização Mundial de Turismo (2016), « no ano de 2015, cerca de 1.186 

milhões de turistas viajaram pelo globo num único ano, representando um crescimento 

global de 4,6%. A Europa continua a ser a região mais visitada do mundo, liderando na 

captação de turistas, com 608 milhões de turistas internacionais, representando 51% de 

todas as chegadas e com um crescimento de 5%. Férias, recreação e lazer foram os 

principais motivos de férias, em 2015, para cerca de 53% dos turistas internacionais, 

apenas 14% viaja com intuito profissional.» 

Segundo Westwood Limited (2005), apud Gamito (2009), «apesar da dificuldade em 

estimar o volume de negócios gerado pelo turismo náutico, na medida em que os 

serviços estatísticos internos de cada país não estão preparados para prestar este tipo de 

informação, estima-se que, em 2005, este tenha gerado cerca de 173,7 mil milhões de 

euros a nível mundial, representando como tal cerca de 10,5% do total das receitas do 

turismo». 

O mercado da Europa Ocidental representa 43% do total da procura, com um valor 

estimado de 74 mil milhões de euros em 2005 e uma taxa de crescimento, até 2010, de 

cerca de 3% (Gamito, 2009). 

Ainda segundo a mesma autora (Gamito, 2009) «às três milhões de viagens 

internacionais (dos europeus) realizadas por motivos náuticos acrescem cerca de sete 

milhões de viagens por ano em que, apesar do turista se deslocar essencialmente por 

outras motivações, nomeadamente por Sol e Mar (por definição, está relacionado às 

atividades turísticas em ambientes naturais na presença conjunta de água, sol e mar), 

acaba por praticar ou realizar algumas atividades ligadas ao turismo náutico. Assim, 

existe um potencial enorme de crescimento da procura, desde que seja estimulada com 
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uma oferta atrativa de serviços de qualidade, proporcionando experiências únicas que 

despertem a vontade de novas experiências» (Gamito, 2009). 

2.2. Turismo Náutico em Portugal 

Atualmente alguns portos nacionais, em especial o de Lisboa e o do Funchal, mas 

também os de Ponta Delgada, Leixões e Portimão são muito procurados para escala de 

navios de cruzeiros. Para além disso, estão também em movimento crescente os 

pequenos cruzeiros ou passeios junto à costa e nos estuários, de duração diária ou meio-

dia, feitos tanto em embarcações preparadas para o efeito como em embarcações de 

pesca e/ou embarcações tradicionais.  

Segundo Gamito (2009), «o turismo marítimo em Portugal está ainda muito pouco 

explorado, sobretudo se comparado com a grande procura do produto Sol e Mar, mas, 

essencialmente muito pouco dinamizado e estruturado, o que não tem permitido tirar 

partido do seu enorme potencial:  

 Por um lado, segundo o estudo Future Trends in Tourism (Comission, 2003), o 

perfil do turista atual revela uma maior procura por destinos “saudáveis” e férias 

ativas ou com atividade e uma procura crescente de produtos especiais, 

alternativos ou associados a «experiências»; 

 Por outro, a ligação de Portugal ao Mar, internacionalmente conhecida, facilita a 

aceitação e a afirmação dos produtos nacionais bem como a asserção 

internacional de Portugal nesta área.» (Gamito, 2009) 

O estudo do perfil do turista atual revela que este tem vindo a desenvolver uma 

consciência comum relativamente a alguns temas, os quais começam a influenciar a 

decisão de onde e como passar as suas férias, nomeadamente:  

 Cultura de saúde: destinos “saudáveis” e férias ativas ou com atividade têm 

maior procura;  

 Educação/cultura: produtos especiais, alternativos ou associados a 

«experiências» estão cada vez mais na moda; 

 Preocupação ambiental e proteção da natureza: turismo em convivência com o 

espaço natural. 
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Segundo o PENT (2006), os múltiplos recursos naturais associam um leque 

diversificado de experiências para condições climáticas amenas ao longo do ano, 

permitindo satisfazer diferentes expetativas dos consumidores e, paralelamente, 

constituem uma forte cadeia de valor do produto estratégico Turismo Náutico de 

Recreio. 

Portugal possuía, em 2014, 30 marinas, 15 portos de recreio e seis docas de recreio 

totalizando, no conjunto, 13 785 postos de amarração. Os postos de amarração 

concentram-se, sobretudo, nas regiões do Algarve e de Lisboa; as regiões do Centro e 

do Norte, apesar de concentrarem um número significativo de marinas e de portos de 

recreio, têm um número de postos de amarração bem inferior, o que reflete a menor 

dimensão destas infraestruturas (Relatório Portugal Náutico: Um Mar de Negócios, 

Uma Maré de Oportunidades, 2015). 

2.3. Algarve enquanto destino turístico náutico 

Dada a dificuldade em encontrar estudos que sustentem o Algarve como destino 

náutico, tendo por base o conceito charter, recorreu-se a um estudo desenvolvido pelo 

Centro Internacional de Investigação em Território e Turismo, Universidade do 

Algarve, com o título «Perfil e potencial económico-social do turismo náutico no 

Algarve». Os inquiridos neste estudo são turistas proprietários de embarcações, 

desconhecendo-se o seu nível de interesse em relação ao charter. 

O Algarve, situado na região sul de Portugal, é sem margem para dúvidas a principal 

região turística Lusa, dado que apresenta o maior número de dias de sol por ano, bem 

como temperaturas mais elevadas, tanto na atmosfera como na água do mar . O setor do 

turismo em Portugal, de acordo com dados apurados pelo Turismo de Portugal (2015), 

apresentou no período de 2007 a 2014, quanto a dormidas, um aumento de 16,1%. A 

taxa de crescimento médio anual, entre 2007 e 2014, foi de 2,2%. Numa análise a nível 

regional, verificou-se que as regiões mais atrativas foram o Algarve (35,5%) e Lisboa 

(25,1%) (Ribeiro, 2016). 

Quem visita ao Algarve fá-lo essencialmente com a motivação Sol e Mar, pois para 

além das valências que a região apresenta e que foram abordadas anteriormente, dispõe 

também de uma extensa faixa costeira, um alto número de praias com condições 
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primordiais para a prática de atividades náuticas e ainda uma tradição muito vincada 

associada ao mar.   

Como é possível observar na tabela 1, é também no sul que se encontra a maior 

concentração de marinas, portos de abrigo ou simplesmente locais com capacidade de 

atracagem a nível nacional, perfazendo um total de 4081 postos de amarração, com 

especial foco para a Marina de Vilamoura (953 amarrações), Marina de Portimão (620 

amarrações), Doca de Faro (500 amarrações), Marina de Albufeira (475 amarrações) e 

ainda a Marina de Lagos (465 amarrações), entre outros.   

 

Tabela 1 - Número de Marinas, Portos de Recreio, Docas de Recreio e Postos de 

Amarração registados em Portugal e atribuição de Bandeira Azul às Marinas, por 

NUT II, em 2014 

 

NUT II 
Marinas Portos de 

Recreio 

Docas de 

Recreio 

Postos de 

Amarração 

Bandeira 

Azul 

 

Norte 7 1 0 1555 0 

 

Centro 3 5 0 1556 0 

 

Lisboa 2 2 5 3208 2 

 

Alentejo 2 1 0 454 3 

 

Algarve 4 5 1 3797 4 

 

Madeira 4 1 0 1260 2 

 

Açores 8 0 0 1955 6 

 

Total 30 15 6 13785 17 

 

Fonte: APPR e Bandeira Azul 2014 

«No que concerne às características das amarrações, existe uma clara concentração de 

postos, locais adequados à atracagem de uma embarcação, até dez metros (64,2% do 

total de amarrações), com especial enfase para a categoria entre os oito e os dez metros» 

(Perna, Custódio, Gouveia, & Oliveira, 2008). 
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Para além da deficiente qualidade e escasso numero dos postos de amarração, também 

os serviços complementares ficam muito aquém da expectativa dos clientes (Perna, 

Custódio, Gouveia, & Oliveira, 2008).   

O Algarve quer, pelo facto de se ter iniciado no turismo há muitos anos (em 1916 e 

1924 a Revista de Turismo já fazia referência a esta região), bem como ao nível das 

acessibilidades (nomeadamente via rodoviária, inicialmente com a construção da Ponte 

António Oliveira Salazar, mais tarde Ponte 25 de Abril e posteriormente com a 

construção da autoestrada A2, concluída em 2002), contribuíram de uma forma clara 

para a procura do Algarve enquanto destino turístico. Complementarmente, regista-se a 

construção do aeroporto de Faro em 1965, ainda em expansão de forma a acompanhar a 

grande adesão turística por esta região do sul de Portugal (Gonçalves, Carvalho, Santos, 

Neto, & Cabrita, 2015). 

 Nesta ótica, o turismo náutico enquadra-se perfeitamente, apresentando um registo de 

complementaridade, ajudando a acrescentar valor ao produto já existente, o Sol e Mar e 

ainda permitindo reduzir a sazonalidade.  

«Por norma, as Marinas e Portos de Abrigo algarvios, apresentam no mês de Agosto 

uma taxa de ocupação superior a 80%. Porém, ainda mais importante que os valores de 

época alta é o facto de esta taxa raramente apresentar índices inferiores aos 70%, talvez 

explicado pelos contratos de longa duração que estes estabelecimentos apresentam, 

habitualmente entre 6 a 9 meses» (Perna, Custódio, Gouveia, & Oliveira, 2008). 

Procura  

No que se refere à nacionalidade dos praticantes de turismo náutico, os turistas 

provenientes de Portugal, Espanha, Países Baixos e Reino Unido representam 83,9% da 

totalidade dos nautas. Em relação à proveniência dos turistas nacionais, a maioria 

desloca-se desde Lisboa, sendo de notar que os restantes são originários um pouco por 

toda a extensão da nossa costa, à exceção do Alentejo.    

Em média, correspondem a 3,5 tripulantes por embarcação, condicionamento que pode 

ser justificado pela reduzida dimensão destas. Outra das conclusões que se retiram do 

estudo «Perfil e potencial económico-social do turismo náutico no Algarve» (2008) é a 
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de que os turistas náuticos apresentam uma estada média de sete dias, valor bastante 

interessante, visto que, segundo o INE, no ano de 2007, o padrão médio era de cinco 

dias (Perna, Custódio, Gouveia, & Oliveira, 2008). 

De acordo com o «Relatório Portugal Náutico: Um Mar de Negócios, Uma Maré de 

Oportunidades» (2015), o cliente que procura Portugal como motivação náutica é 

geralmente do sexo masculino, com idade compreendida entre os 30 e os 55 anos, 

apresentando um nível de educação médio/superior, com um rendimento elevado, em 

média 3.500 € mensais, viajando em grupo. Refere ainda que é na internet que procura 

informação, sendo também habitual recorrer à opinião de familiares e amigos (boca a 

boca) e ainda agências de viagens. Como complemento da parte náutica, os turistas 

tendem a procurar o Sol e Mar, e a Imersão Local, ou seja, o contacto direto com a 

população autóctone, as vivências, as tradições e a gastronomia, para além de atividades 

de desporto na natureza e de aventura, como as caminhadas, passeios pedestres ou ainda 

a observação de cetáceos.   

Em 2016, segundo o estudo «O perfil do turista que visita o Algarve», os nautas que 

visitam este destino caraterizam-se por, na sua grande maioria, fazerem parte da faixa 

etária 55-64 anos e serem do sexo masculino. Os níveis de excelência que este estudo 

refere traduzem-se numa receita económica que importa considerar. Com efeito, com 

um gasto médio de 136 euros e uma estada média de dez dias, geram uma receita 

estimada de 1400 euros por turista (efeito económico do turista que visita o Algarve). 

Um regresso quase certo e níveis de satisfação elevados sugerem que mais de três-

quartos dos turistas são fiéis ao destino (Correia & Águas, 2016). 

No âmbito da atividade turística, a imagem na mente do consumidor é a principal 

referência sobre o destino. O produto turístico é constituído pelos diversos atrativos do 

destino (Rafael & Almeida, 2014). Assim sendo, os nautas consideram o destino 

Algarve bastante atrativo, onde os atributos mais relevantes são as condições naturais, o 

clima hospitaleiro tranquilo e seguro, e a gastronomia. De referir que as condições para 

a náutica são também elas muito elogiadas. Já no que concerne aos atributos menos 

apreciados, os serviços de saúde, o ordenamento urbano e os preços são os que mais se 

destacam.  
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As regiões concorrentes mais referidas foram, Andaluzia, Valência, Turquia, Croácia, 

Cascais, Oeiras, Lisboa, Gibraltar, Marrocos e Mediterrâneo (Perna, Custódio, Gouveia, 

& Oliveira, 2008). 

Relativamente aos mercados emissores a curto prazo, percebe-se que alguns deles já são 

atualmente mercados com procura efetiva para o destino Portugal, nomeadamente a 

Alemanha, Reino Unido e França, no entanto, prevê-se que o mercado Escandinavo seja 

crescente (Mota, Azevedo, Neves, & Ribeiro, 2015). 

Segundo o «Relatório Portugal Náutico: Um mar de negócios, uma maré de 

oportunidades», relativamente aos mercados-alvo estratégicos importa mencionar: 

a) Alemanha:  

Cerca de 20 milhões de pessoas fazem férias ou atividades de lazer relacionadas com o 

turismo náutico. Neste país, 80% da população entre os 14 e os 70 anos pratica 

atividades náuticas. Os turistas náuticos alemães têm como característica comum a sua 

exigência, o que acaba por fazê-los procurar o serviço com mais qualidade. As suas 

estadias são em média de cinco ou mais dias.  

A atividade com maior representação corresponde aos passeios de barcos de 

passageiros, com 25% da população alemã a usá-los, com frequência, nas suas férias. 

Seguidamente, com uma representatividade de 10%, a pesca desportiva e os passeios de 

barco a motor, em detrimento de barcos à vela. O remo e o mergulho são duas 

atividades que 9% dos alemães gostam de praticar nos tempos de lazer e de férias. 

b) Escandinávia:  

Composta por Dinamarca, Noruega, Suécia, podendo incluir-se também a Islândia, 

Gronelândia, Ilhas Faroé, Finlândia e as Ilhas Alanda.  

Os destinos preferenciais dos turistas escandinavos são países europeus, mais 

concretamente, Espanha, Alemanha, Itália, Reino Unido e Grécia. Estes turistas 

caraterizam-se por auferirem rendimentos per capita muito elevados, sendo que grande 

parte deles é investida na aquisição de viagens. Os gastos per capita em viagem do 
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turista nórdico são considerados dos mais elevados no mundo, despendendo 90% mais 

do que a média dos turistas europeus em alimentação, alojamento e atrações turísticas. 

Segundo a Turespaña, as escolhas preferenciais dos turistas náuticos escandinavos em 

Espanha, recaem no mergulho com 49,3%, nas embarcações de trânsito com 20,7% e, 

por fim no charter náutico 11,7%. A sua estada média é de 11,37 dias.   

c) Reino Unido: 

Formado por Inglaterra, Escócia, País de Gales e Irlanda do Norte.  

Os turistas do Reino Unido, de uma forma geral, apresentam rendimentos elevados, 

sendo aquele o sétimo país da OCDE com maior riqueza financeira por habitação. No 

ano de 2012 e 2013, Portugal era um dos dez destinos mais apreciados pelos britânicos. 

A maior fatia dos seus gastos em férias corresponde ao alojamento, com cerca de 28%, 

seguido da restauração, com 26%. O meio de transporte de eleição até à chegada ao 

destino é, sem dúvida alguma, o avião representado por 80%, com o meio de transporte 

náutico a representar 12 % das suas escolhas. Os gastos dos britânicos nas suas férias 

ocorreram sobretudo para o Alojamento (28%) e na Restauração (26%), que em 

conjunto representaram 54% do total dos gastos. 

d) França:  

Dada a escassez de informação encontrada no relatório que tem vindo a ser referido, 

optou-se por definir o turista francês com base numa outra referência complementar, «O 

perfil do turista que visita o Algarve».  

Desta forma, importa referir que a caracterização que será abordada incide no turista, de 

uma forma geral, sem focar a náutica.    

Portugal é já um dos top 10 destinos internacionais preferidos pelos franceses, sendo 

também aquele que mais cresceu nos últimos anos. No Algarve, os turistas franceses 

ficam maioritariamente em arrendamento privado (27%), casa própria (13%) ou casa de 

familiares e amigos (13%) e, por isso, são considerados Turistas residenciais (54%). 

Uma vez no Algarve, alojam-se no Barlavento (71%), no Centro (21%) ou no Sotavento 

(8%). Albufeira (30%), Portimão (18%) e Faro (12%) são os concelhos de alojamento 
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eleitos, ainda que a circulação entre concelhos seja certa para 62% dos turistas 

tradicionais. 

Estes turistas procuram no Algarve a praia (44%), desportos (13%) e passeios (8%). 

Apesar das atividades realizadas, muitos foram aqueles que não conseguiram 

concretizar as atividades desportivas planeadas (50%), em particular desportos radicais 

e náuticos, ou o golfe (8%), a vida noturna (8%) e os passeios (25%), sendo que estes 

passeios são realizados essencialmente de barco. 

No Algarve, os turistas tradicionais estão motivados pelo hábito e pelos atributos muito 

próprios do destino como a gastronomia, o clima, a cultura e as paisagens. O hábito de 

férias no Algarve é uma realidade para 71% dos turistas, sendo que para alguns, essa 

prática existe desde a década de 70 (3%), ou 80 (3%).  

Na hora de definir o destino em palavras, os turistas franceses optaram por rotulá-lo de 

«maravilhoso», «lindo», «bonito» e «bom», adjetivos que sugerem óbvia satisfação. 

O turista tradicional distribui as suas despesas pelo alojamento (34% do gasto total), 

transportes para chegar ao destino (20%) e 45% noutras despesas. Um gasto médio de 

115 euros por dia e uma estadia média de nove dias significa que, em férias, cada 

francês no Algarve gasta 1171 euros. 

Oferta 

Segundo dados relatório, «Portugal Náutico» (2014), nos anos de 2012 e 2013, as 

atividades mais procuradas foram as de turismo de ar livre, turismo de natureza e 

aventura, sendo que, de todas elas, as atividades marítimo-turísticas são as que 

apresentam maior relevância, com cerca de 51%. A nível nacional o Algarve tem uma 

representação de 71% no que refere a atividades marítimo turísticas. Assim sendo, é 

possível perceber que dentro da oferta turística, o turismo náutico é claramente a 

atividade com maior peso.  

De acordo com o estudo realizado pelo Turismo de Portugal em 2014, 64% das 

empresas que responderam aos inquéritos desenvolvidos disponibilizaram programas 

com duração média de apenas umas horas. A restante percentagem possuía programas 

de um a sete dias. 
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Grande parte da oferta de atividades relacionadas com o turismo náutico em Portugal 

encontram-se em plataformas online internacionais, sendo que na maioria dos casos 

aparece como produto único e pontual, ou seja, no que refere a produtos integrados ou 

«pacotes turísticos», a informação é muito escassa.  

Após consultar o portal online do Registo Nacional de Agentes de Animação Turística, 

existem atualmente 335 registos de operadores turísticos na região do Algarve
1
.  

2.4. Turismo de Natureza  

Para Santos e Cabral (2005), Carter (1994) e Dowling (2013) apud Sousa (2014), o 

Turismo de Natureza é um conceito bastante abrangente e pode enquadrar-se no 

conjunto de várias modalidades/segmentos «de hospedagem, de atividades e serviços 

complementares de animação ambiental, que permitam contemplar e desfrutar o 

património natural, arquitetónico, paisagístico e cultural, tendo em vista a oferta de um 

produto turístico integrado e diversificado». 

De acordo com a OMT, «há uma distinção clara que acontece no Turismo de Natureza, 

constituindo ela a Natureza Soft e a Natureza Hard. As atividades de Turismo de 

Natureza inseridas na noção de Natureza Soft são mais calmas e relaxantes como o 

pedestrianismo, a observação de vida selvagem, a visita às áreas protegidas ou espaços 

naturais com valores naturais e culturais singulares, entre outros. Pelo contrário, as 

atividades de Turismo de Natureza da Natureza Hard, são originadas principalmente por 

atividades desportivas na terra, na água e no mar de caráter mais radical».  

O conceito de Turismo de Natureza coaduna-se com atividades que implicam 

experiências de interação nos espaços naturais com diferentes preços, tempos, 

autenticidades e intensidades de risco (Becerra, Céspedes, & Gómez, 2009). 

Granet (2012) e Séguin (2010), apud Sousa A. J. (2014), «dão-nos conta do 

condicionamento do Turismo de Natureza provocado pelo estado do tempo, nas 

diferentes estações do ano. Estas variações marcam as regiões de várias maneiras, 

podendo ser fatores de atração ou de entrave na visita de destinos turísticos, sejam eles 

frios, quentes, húmidos, bem como destinos onde aconteçam eventos astronómicos 

(visionamento de eclipses, chuvas de meteoros e outros), eventos terrestres/aéreos e 

                                                 
1 Consultado em https://rnt.turismodeportugal.pt/RNAAT/ConsultaRegisto.aspx?FiltroVisivel=True, consultado a 18 de 

Março de 2018\ 
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aquáticos, como a migração e reprodução dos animais, florescimento das plantas, entre 

outros».  

A prática do Turismo de Natureza é hoje uma das mais frequentes em todo o mundo. 

Esta conclusão é confirmada pela OMT, que refere o Turismo de Natureza como o 

nicho que mais «cresce no mundo com cerca de 20% da procura internacional» Soifer 

(2008), apud Sousa (2014). 

«Foi na década de 90 que o Turismo de Natureza ganhou uma dinâmica forte, 

acompanhando outros tipos de turismo, também pelas mudanças que o mundo 

enfrentava (novas tecnologias, desenvolvimento dos transportes, maior divulgação dos 

territórios, preocupações com a natureza, necessidade de evasão da vida urbana, e 

outros fatores)» (Cunha, 2009; Mckerher, 2002; Portugal, 2005, apud Sousa A. J., 

(2014). 

As razões que explicam a expansão do Turismo de Natureza por todo o mundo derivam 

de fatores como a grande concentração de pessoas em áreas urbanas que sentem a 

necessidade e vontade de conhecer, usufruir e de se distraírem com a natureza; maior 

sensibilização face aos problemas de natureza; níveis de qualificação e instrução 

progressivamente maiores; importância económica e social dos tempos e dos espaços de 

lazer; mais e melhores acessibilidades e transportes; questões de viagem por 

moda/status; existência de turismo personalizado e não de massas, não tão saturado 

como o turismo convencional (essencialmente Sol e Mar); melhoria e construção de 

infraestruturas em áreas atrativas para o Turismo de Natureza; maior disponibilidade de 

tempo livre; oferta variada de espaços naturais; e interesse maior pelo património 

classificado (Dowling et al., 2013; Mínguez, 2001; Rodrigues, 2011; Santos e Cabral, 

2005; Soifer, 2008; Tisdell e Wilson, 2012 apud Sousa A. J., (2014)). 

Também para Rodrigues (2011), os objetivos deste turismo dependem das 

particularidades dos destinos turísticos, mas centram-se sobretudo em três objetivos 

gerais:  

 Facilitar o uso público do espaço natural, tendo em conta que as atividades 

recreativas devem ser compatíveis com a conservação dos valores naturais e culturais do 

espaço;  
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 Proporcionar o conhecimento dos recursos da área para que a satisfação e o 

aproveitamento da visita seja maior e melhor;   

 Gerar impactos positivos para a conservação e proteção do meio ambiente. 

De acordo com o PENT, a Alemanha e Holanda são os principais mercados emissores 

de viagens de Turismo de Natureza, concentrando, conjuntamente, 45% do total das 

viagens de natureza realizadas pelos europeus. 

A Holanda é o país que regista a maior taxa de consumidores de Turismo de Natureza, 

com 25,4% do total das viagens realizados pelos cidadãos desse país ao estrangeiro. 

Contudo, em termos absolutos, é a Alemanha o principal mercado emissor, com mais de 

cinco milhões de viagens em 2004.  

Na Europa, a esmagadora maioria das viagens de Turismo de Natureza têm uma 

duração superior a quatro noites (84,8%).  

2.5. O perfil do turista de natureza  

Segundo o Relatório «10 Produtos estratégicos para o desenvolvimento do turismo em 

Portugal: Turismo Náutico» (2006), «no mercado das viagens de Natureza Soft, o gasto 

médio por pessoa/dia no destino pode variar entre 80 € (alojamento de categoria média e 

prática de atividades não guiadas), e 250 € (alojamento de categoria superior, atividades 

guiadas, aluguer de equipamentos especiais, etc.). No mercado das viagens de Natureza 

Hard, o gasto médio está diretamente relacionado com o grau de especialização ou de 

intensidade na prática das atividades, os equipamentos e serviços requisitados».  

A partir da análise das tabelas 2,3 e 4, é possível constatar as principais diferenças entre 

os dois perfis de turistas que consomem o produto de turismo de natureza. 

Tabela 2 - Perfil do turista de natureza soft vs natureza hard no âmbito do perfil 

sociodemográfico 

 

Âmbito 

 

Natureza Soft 

 

Natureza Hard 

Perfil socio 

 

Quem são? 
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demográfico 

 Famílias com filhos 

 Casais 

 Reformados 

 

 

 Jovens entre os 20 e os 35 anos 

 Estudantes profissionais liberais 

 Praticantes/aficionados de 

desportos ou atividades de 

interesse especial 

Fonte: PENT (2006) 

Tabela 3 - Perfil do turista de natureza soft vs natureza hard no âmbito dos hábitos de 

informação 

Âmbito Natureza Soft Natureza Hard 

Hábitos de 

informação 

Através de que meios se informam? 

 Informação interpessoal 

Brochuras\ 

 Revistas especializadas 

 Clubes/associações 

 Internet 

Onde compram? 

 Agências de Viagens 

 Call centres 

 

 Internet 

 Associações especializadas 

Que tipo de alojamento compram? 

 Pequenos hotéis de 3-4 

estrelas 

 Bed & Breakfast 

 Alojamentos integrados na 

Natureza 

 Refúgios de montanha 

Em que período do ano compram? 

 Maioritariamente no 

Verão (época de férias) 

 Primavera e Verão, 

dependendo do tipo de 

atividade ou desporto 



 

21 

 

Quem compra? 

 Famílias 

 Casais 

 Grupos de amigos 

 

 Individual 

 Grupos de amigos 

Quantas vezes ao ano compram? 

 1-2 por ano 
 Frequentemente (até 5 vezes) 

Fonte: PENT (2006) 

Tabela 4 - Perfil do turista de natureza soft vs natureza hard no âmbito dos hábitos de 

uso 

Âmbito Natureza Soft Natureza Hard 

Hábitos de uso 

Que atividades realizam? 

 Descansar e desligar no 

meio natural 

 Caminhar e descobrir 

novas paisagens 

 Visitar atrativos 

interessantes 

 Fotografia 

 Praticar desportos ou 

atividades de interesse 

especial 

 Aprofundar o 

conhecimento da Natureza 

 Educação ambiental 

Fonte: PENT (2006) 

2.6. Turismo de natureza em Portugal 

«Em Portugal, o Turismo da Natureza foi definido em 1998 com a publicação da 

Resolução do Conselho de Ministros nº 112/98, de 25 de Agosto. Este fator permitiu 

que se criasse o Programa Nacional de Turismo de Natureza (PNTN) e que se 

preparasse o terreno legislativo para a implementação de projetos» (Sousa A. J., 2014). 

Segundo o PENT, Portugal conta com uma importante base de partida, pois 21% do 

território do país é formado por áreas protegidas (Espanha, por exemplo, tem apenas 
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7,8%), entre as quais figuram parques e reservas naturais e outras áreas de interesse 

natural. 

«Conforme a Organização Mundial do Turismo, em 2004, a modalidade de Turismo de 

Natureza representava, em Portugal, 6% das motivações primárias dos turistas que 

visitaram este destino. As regiões nas quais este tipo de turismo é mais relevante são os 

Açores (36%) e a Madeira (20%)» (THR Asesores en Turismo Hotelería y Recreación, 

2006). 

Para Cunha (2009), «o Parque Nacional da Peneda Gerês tem grande atratividade para o 

Turismo de Natureza. Esta área, protegida desde 1971, localizada no Norte de Portugal 

Continental, é Reserva Mundial de Biosfera e recebe um número considerável de 

visitantes todos os anos, os quais usufruem das grandes e singulares qualidades das 

paisagens, da flora e fauna diversificadas, além dos percursos pedestres e do particular 

património construído (santuários)». 

Para Barros (2011), Oliveira (2009), Pires (1994), Portugal (2005), Santos e Cabral 

(2005), THR (2006) apud Sousa A. J. (2014), «no que respeita às críticas menos 

positivas relativamente ao Turismo de Natureza em Portugal, estas passam pela 

insuficiência de vigilantes da natureza; pelo reduzido investimento em infraestruturas e 

equipamentos de apoio aos visitantes (postos de turismo, centros de informação, mapas, 

folhetos, brochuras e outros); pela incapacidade para monitorizar o acesso, usos, 

impactes dos visitantes e medidas de controlo dos mesmos; por alguma falta de 

qualificação nos profissionais do setor; alguma existência de operadores turísticos 

fraudulentos; desigualdade geográfica de sua prática; pela escassez de ideias de 

promoção e torná-lo mais criativo em certas localidades; e pelo domínio de pequenas 

empresas que dificultam, de certo modo, a competitividade e o desenvolvimento dos 

territórios».  

«A procura de Turismo de Natureza em Portugal, estima-se em cerca de 500 000 

pessoas, segundo o Estudo de Anetura, dos quais 96% são oriundos do próprio país. Dos 

4% de clientes estrangeiros, a maioria corresponde a visitantes que viajaram para 

Portugal por 4outros motivos e que, uma vez no país, foram atraídos para a prática de 

alguma modalidade de Turismo de Natureza. Esta situação reflete claramente dois 

aspetos relevantes: por um lado, o fraco posicionamento de Portugal como destino para 
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viagens de Turismo de Natureza no mercado internacional (como motivo principal) e, 

por outro, a importância do conceito de «procura secundária», isto é, aqueles visitantes 

que, uma vez no país, possam constituir um público-alvo ao qual dirigir a comunicação 

e a comercialização da oferta de Turismo de Natureza» (Turismo de Portugal, 2006). 

 

2.7. Turismo de Natureza na região do Algarve 

Para melhor compreender ou desenvolver este ponto, recorreu-se à análise do 

documento «Guia do turismo de natureza do Algarve», desenvolvido pelo Turismo de 

Portugal, IP (2006). O Algarve demarca-se do restante território português não só pela 

sua variedade de territórios, mas também pela diversidade de microclimas que esta 

região apresenta, o que proporciona uma vasta multiplicidade geomorfológica e 

biológica. 

Relativamente ao clima, a região do Algarve, é demonizada como mediterrânica, 

reforçada, onde os invernos tendem a ser mais amenos e húmidos e os verões quentes, 

longos e secos. 

Esta área do sul do país está dividida em três grandes áreas distintas entre si, sendo elas 

o Litoral, o Barrocal e a Serra. As diferentes características de cada área proporcionam 

excelentes condições para um amplo número de atividades relacionadas com o turismo 

de natureza. 

De acordo com o Turismo de Portugal, IP; será apresentada uma listagem de algumas 

das atividades que podem ser realizadas de acordo com a área geográfica: 

Costa Vicentina:  

 Caminhadas 

 Passeios de burro 

 Parapente 

 Observação de libélulas e libelinhas 

 Passeios de bicicleta 

 Bird watching  

 Surf 

 Bodyboard 
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 Mergulho 

 Snorkelling 

 Passeios de barco  

Litoral Sul (área entre o Cabo de São Vicente e Vila Real de Santo António):  

 Passeios de barco 

 Caminhadas 

 Vela  

 Windsurf 

 Canoagem 

 Birdwatching 

 Observação de libélulas e libelinhas 

 Mergulho 

 Snorkelling  

Barrocal (Ocupa o Algarve central, entre a serra e as planícies litorais): 

 Caminhadas 

 Observação de libélulas e libelinhas 

 BTT 

 Escalada 

 Rappel 

 Espeleologia 

Serra (Composta pela Serra do Caldeirão, Monchique e Espinhaço do Cão): 

 Caminhadas  

 BTT 

 Jeep Safaris 

 Itinerários temáticos, como por exemplo, a Rota da Cortiça 

 Pesca desportiva 

 Passeios fluviais e desportos náuticos 

Guadiana:  

 Caminhadas e trilhos de BTT 

 Passeios temáticos 
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 Observação de libélulas e libelinhas 

 Passeios fluviais 

 Pesca desportiva  

 Desportos náuticos 

 Birdwatching 

Ecossistema Marinho: 

 Observação da flora e fauna marinha 

 Caminhadas 

 Snorkelling 

 Birdwatching 

  

 

3. Metodologia  

O presente projeto tem por base a utilização de conceitos e instrumentos de investigação 

que auxiliem o processo metodológico. Para tal, é necessário definir a metodologia que 

melhor se adapta aos objetivos e às hipóteses de investigação. 

A metodologia é uma parte importante do trabalho de investigação, pois expressa a 

forma como esta foi desenvolvida em resposta à componente teórica que se desenvolveu 

nos pontos anteriores. Assim, neste capítulo serão apresentados os objetivos e as 

hipóteses de investigação do objeto em análise. São ainda descritas todas as etapas do 

procedimento realizado para a obtenção dos dados, bem como as técnicas adotados para 

a análise dos mesmos. 

3.1.  Objetivos  

Para Quivy e Campenhoudt (1992), o objetivo de uma investigação é «alargar a 

perspetiva de análise e travar conhecimento com o pensamento de autores ou modelos 

teóricos, cujas investigações e reflexões podem inspirar o investigador a revelar facetas 

do problema nas quais não teria certamente pensado por si próprio». Já para Santos e 

Parra (1999), o objetivo geral deve indicar a importância do trabalho e de que forma 
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este contribuirá para a ampliação do conhecimento, definindo de um modo geral o que 

se pretende alcançar. 

Assim, como objetivo principal deste trabalho é:   

Criar uma plataforma online onde se encontrem experiências ao nível do 

alojamento, animação turística e ainda restauração, na região do Algarve.  
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3.2. Hipóteses de investigação    

Segundo Quivy e Campenhoudt (1992), as hipóteses apontam o caminho da procura, 

fornecendo um fio condutor a investigação e fornecendo o critério para a recolha de 

dados que confrontara as hipóteses com a realidade. A hipótese pode apresentar-se 

como uma antecipação de uma relação entre um fenómeno e o conceito capaz de o 

explicar. Para Sousa e Batista (2011), as hipóteses assentam em pressupostos, que de 

alguma forma irão responder à pergunta de partida e ajudam na compreensão e 

interpretação da investigação. Estas não têm de ser necessariamente verdadeiras, sendo 

que a sua confirmação, ou não, é posteriormente averiguada, no final da investigação. 

Deste modo, e como forma de alcançar o objetivo previamente estipulado, definiram as 

hipóteses de investigação:  

Hipótese 1 - A caracterização sociodemográfica do inquirido determina a procura por 

alojamento em turismo náutico 

Hipótese 2 - A estada em embarcação é privilegiada em detrimento de uma unidade 

hoteleira convencional. 

Hipótese 3 - Quem recorre a agências de viagens, opta por contratar o serviço também 

como forma de transporte. 

3.3. Método e tipo de investigação 

De forma a relacionar a teoria científica com a investigação e a elaboração do projeto e 

após a formulação das hipóteses de investigação, desenvolveu-se uma metodologia 

assente na recolha de informação. 

Segundo Schlüter (2003), os passos do planeamento de uma investigação envolvem a 

formulação do problema, a determinação do quadro teórico, o trabalho de campo, a 

elaboração e, por fim, a interpretação de dados.  

Das diferentes etapas do trabalho, esta é a que apresenta um caráter mais concreto dado 

que estabelece a escolha do modelo para o problema de investigação, da amostra e a 

opção metodológica para se alcançarem resultados credíveis (Fortin, 2009). 



 

28 

 

Para a realização do presente projeto, optou-se pelo uso do método quantitativo através 

da aplicação de um inquérito por questionário, através da administração direta dos 

mesmos. Esta abordagem quantitativa traduz-se na recolha de dados por instrumentos 

pré-determinados, como é o caso dos inquéritos, que resultam em dados estatísticos. 

Desta forma, será possível estabelecer relações, observar tendências e padrões de 

comportamento e, por fim, testar as hipóteses inicialmente delineadas (Nykiel, 2007). 

Silva e Menezes (2008) complementam que esta abordagem, facilita a interpretação de 

resultados e, consequentemente, permitirá explicar “em números” as opiniões, as 

informações e os comportamentos de uma população-alvo. 

3.4. População-alvo e amostra  

Segundo Fortin (1999), uma população-alvo (N) é o conjunto de indivíduos ou objetos 

que apresentam uma ou mais características em comum e que descrevem um 

determinado fenómeno que interessa estudar. Por sua vez, a amostra (n) é um 

subconjunto obtido de uma população específica e homogénea e, por isso, 

representativa do mesmo. Esta deve ser constituída em função do objetivo a alcançar, 

das dificuldades que se podem encontrar e da capacidade em aceder à população-alvo a 

estudar. Já para Naghettini e Pinto (2007), a amostra é constituída por elementos que 

são extraídos da população-alvo, de maneira aleatória e independente. 

Para este projeto foi selecionado o método de amostragem aleatório e do tipo 

probabilístico simples, que se caracteriza pela igual probabilidade de inclusão para 

todos os turistas (Morais 2005). Assim, a população-alvo incidiu sobre turistas 

portugueses e estrangeiros, com mais de 18 anos, que se encontrassem em holding, ou 

seja, que estejam em espera até iniciar a atividade contratada, na Marina de Albufeira, 

mais especificamente na porta 4. 

De acordo com Laureano (2011), estima-se a proporção de uma amostra depende de um 

conjunto de aspetos, a saber: i) da precisão pretendida para o intervalo de confiança, isto 

e, do erro máximo que se pode cometer numa estimativa (normalmente os valores são 

inferiores a 5%, embora possam ir ate 10%); ii) do nível de confiança do intervalo (os 

mais utilizados são 90%, 95% e 99%); iii) da dispersão do atributo na população (que 

neste caso não é controlável, devendo considerar-se a dispersão máxima, ou seja, que 
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50% dos indivíduos tem o atributo, e que os restantes 50% não tem); iv) da dimensão da 

população, que neste caso se considera como infinita. Assim, recorre-se à seguinte 

fórmula (Laureano, 2011): 

 

Onde: 

n - Dimensão da amostra; 

  - Valor estimado da proporção dos indivíduos que têm o atributo (50%); 

 - Valor estimado da proporção dos indivíduos que não têm o atributo (50%); 

Z(1-α/2) - Valor crítico da normal padrão (nível de confiança escolhido de 95%); 

α - Nível de significância; 

E - Amplitude máxima de erro (8%). 

Neste sentido, e após a aplicação da fórmula, com os pressupostos supra indicados, o 

tamanho mínimo da amostra determinado foi de 152 indivíduos, sendo esta considerada 

estatisticamente significativa e representativa da população-alvo em estudo. 

3.5. Inquérito por questionário  

De modo a dar resposta aos objetivos, bem como às hipóteses de investigação 

delineadas para este projeto, tal como referido anteriormente o inquérito por 

questionário foi escolhido como o instrumento de recolha de dados.  

Para Foddy (1996), um inquérito consiste numa interrogação sistemática de um 

conjunto de indivíduos, normalmente representativos de uma população-alvo, com o 

objetivo de proceder a inferências e generalizações. O inquérito permite-nos aceder a 

um elevado número de informações sobre os indivíduos, assim como, possibilita o 

estudo sistemático das atitudes, das opiniões, das preferências, das representações e do 

sentido subjetivo das ações.  

Segundo Quivy & Campenhoudt (1992), o método por questionário é adequado pois 

permite administrar um conjunto de questões estruturadas com o fim de obter dados das 

pessoas a quem se dirige. Já para Sekaran & Bougie (2010), este método é eficiente para 
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o investigador que sabe exatamente o que pretende e como medir as variáveis 

relevantes, pois estas são relativamente sistemáticas e com modos estandardizados de 

recolher informações.  

No caso da investigação aqui exposta, as questões foram escolhidas de modo a ser 

possível obter as respostas necessárias para alcançar o objetivo final. Estas tiveram 

como base a literatura existente sobre a temática [nomeadamente, Gamito (2009), 

Lukovic (2012), Mota et al. (2015), Turismo de Portugal (2006), Perna et al. (2008) e 

Correia (2016)]. 

Neste sentido, o questionário construído para este projeto está dividido em duas partes 

distintas. A primeira parte que diz respeito à caracterização sociodemográfica do 

inquirido, e é constituída por questões estruturadas, de resposta simples com carácter 

fechado. A segunda parte foca-se no grau de conhecimento do inquirido no que respeita 

à náutica, bem como à pertinência da criação de um produto turístico náutico 

alternativo. Esta parte está estruturada com oito questões de resposta simples com 

carácter fechado. 

O inquérito foi concebido para avaliar o potencial interesse da procura turística do 

Algarve, na vertente do alojamento em turismo náutico. Uma vez que o tempo 

disponível a resposta dos inquiridos era bastante reduzido, optou-se por não introduzir 

no inquérito outras questões, nomeadamente à motivação para o consumo de produtos 

de animação turística e restauração, disponibilizada a partir de uma plataforma de 

promoção turística online.  

A versão final do questionário aplicado aos turistas que integraram a amostra pode ser 

consultada no apêndice 1.  

O questionário foi aplicado em português, inglês, espanhol e francês. A aplicação dos 

questionários nos quatro idiomas justifica-se pelo facto de assim ser possível garantir 

uma maior taxa de respostas na aplicação do mesmo (Hill & Hill, 2000). 

3.6. Pré-teste 

O questionário foi sujeito a um pré-teste aplicado no mês de maio de 2016, na marina de 

Albufeira. Do pré-teste resultou a necessidade de realizar pequenas alterações de 
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semântica nalgumas das questões formuladas. Finda esta etapa, os questionários foram 

aplicados entre Maio e Agosto de 2016, na marina de Albufeira. 

3.7. Análise estatística dos dados 

Para a caracterização sociodemográfica da amostra, bem como identificação do padrão 

de preferência e conhecimento dos turistas no que respeita ao turismo náutico, foi 

realizada uma análise exploratória descritiva dos dados. Posteriormente, e por forma a 

identificar tendências e relações que permitam dar resposta às hipóteses inicialmente 

delineadas, procedeu-se à realização do teste não-paramétrico de independência do Qui-

Quadrado, por via da observação de tabelas de contingência (Maroco, 2007). Deste 

modo foi possível observar quais os padrões de associação observados e, deste modo, 

refutar (ou não) as hipóteses de investigação previamente formuladas. 

Todos os dados foram previamente tratados com recurso ao software IBM SPSS 

Statistics 23. Todos os resultados foram considerados estatisticamente significativos ao 

nível de significância de 5% (p-value < 0,05). 

O cruzamento do padrão de respostas proveniente das questões do questionário 

encontra-se esquematizado na tabela 5. 
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Tabela 5 - Relação das hipóteses com as questões formuladas no inquérito 

Hipóteses Questões 

Hipótese 1 

A caracterização sociodemográfica do 

inquirido determina a procura por 

alojamento em turismo náutico 

Q 1.1, Q 1.2, Q 1.3, Q 1.4, Q 1.5, Q 1.6 (caracterização sociodemográfica) VS Q 

2.1, Q 3.1, Q 3.2  

Q1 – Caracterização sociodemográfica 

Q1.1 - Nacionalidade 

Q1.2 - Idade  

Q1.3 - Género 

Q1.4 - Nível de educação 

Q1.5 - Atividade profissional 

Q2.1 - Conhece algum produto dentro do Turismo Náutico, que ofereça 

alojamento (excluindo Turismo de Cruzeiros)? 

Q3 - Comparativamente entre Turismo de Cruzeiros e esta tipologia de 

alojamento em Turismo Náutico, qual lhe desperta mais interesse? 

          Q3.1 - Turismo de Cruzeiros 

Q3.2 - Alojamento em Turismo Náutico 

Hipótese 2 

A estada em embarcação é 

privilegiada em detrimento de uma 

unidade hoteleira convencional 

Q 3.1 VS Q 3.2  

Q3 - Comparativamente entre Turismo de Cruzeiros e esta tipologia de 

alojamento em Turismo Náutico, qual lhe desperta mais interesse? 

          Q3.1 - Turismo de Cruzeiros 

Q3.2 - Alojamento em Turismo Náutico 

Hipótese 3 

Quem recorre a agências de viagens, 

opta por contratar o serviço também 

como forma de transporte. 

Q 6 VS Q 7  

Q6 - Quando viaja, quem organiza a sua viagem? 

Q7 - Partindo do pressuposto que adquiriu o serviço, utilizaria só para 

alojamento ou consideraria também para se deslocar? 

Fonte: Elaboração própria  
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4. Resultados 

Neste ponto serão apresentados e analisados os resultados obtidos a partir dos dados dos 

inquéritos por questionários aplicados na Marina de Albufeira (maio a agosto de 2016). 

Numa segunda fase, é apresentada uma análise correlacional, mediante a aplicação do 

teste não-paramétrico de independência do Qui-Quadrado. 

Todos os inquéritos foram revistos individualmente e todos as respostas sujeitas a um 

tratamento quantitativo. 

4.1 Caracterização da amostra  

4.1.1. Caracterização Sociodemográfica  

A amostra é constituída por 152 indivíduos, sendo estes maioritariamente do sexo 

masculino (57,9%, n=88 homens versus 42,1%, n=64 mulheres).  

Quanto à estrutura etária, esta foi dividida em cinco grupos etários (Fig. 1). O grupo 

com mais peso no estudo incide sobre turistas com idades entre os 18 e os 30 anos 

(36,8%, n=56). De seguida observa-se a faixa etária entre os 31 e os 40 anos (23%, 

n=35), seguindo-se os turistas entre os 51 e os 60 anos (19,7%, n=30), os turistas entre 

os 41 e os 50 anos (14,5%, n=22) e, por fim, o grupo etário mais velho com idades 

superiores a 60 anos (5,9%, n=9). 
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Figura 1 - Distribuição das idades agrupadas em classes etárias 

 

Fonte: Elaboração Própria 

No que concerne à nacionalidade dos turistas inquiridos, os resultados evidenciam que 

28,9% (44) vêm de outros países do Mundo
2
, 22,4% (34) de Inglaterra, 19,1% (29) são 

Holanda, 10,5% (16) provenientes da Alemanha, 9,9% (15) da Irlanda e com menos 

expressão, Portugal com 9,2% (14) (Fig. 2). 

 

Figura 2 - Distribuição das Nacionalidades 

 

Fonte: Elaboração Própria 

                                                 
2A categoria “Outra” (Fig. 2) integra outros países do Mundo, nomeadamente Angola, Austrália, Bélgica, Brasil, Canadá, 

China, Dinamarca, Escócia, Espanha, País de Gales, Lituânia, Nova Zelândia, Polónia, Suécia, Suíça e Turquia. 
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Figura 3 - Distribuição por grau de escolaridade 
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No que diz respeito ao nível de educação dos turistas participantes no estudo, verifica-se 

que, no total de 152 inquiridos, mais de metade, 117 (76,8%) detém o ensino superior, 

27 (17,9%) o ensino secundário e apenas 8 (5,3%) têm apenas o ensino básico (Fig.3). 

 

Figura 3 - Distribuição por grau de escolaridade 

 

  

 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaboração Própria 

 

Quanto à situação profissional, a maior expressão observa-se para os turistas 

empregados por conta de outrem (72,7%, n=109), seguido por estudantes (10%, n=15), 

mas muito próximos dos desempregados ou reformados (9,3%, n=14) e pelos 

empresários (8%, n=12) (Fig.4). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 4 - Distribuição da atividade profissional 
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Fonte: Elaboração Própria 

4.1.2. Caracterização do Grau de Conhecimento/Escolhas dos Turistas em Relação 

ao Turismo Náutico 

Relativamente ao conhecimento de produtos integrados no turismo náutico e que 

ofereça alojamento (excluindo Turismo de Cruzeiros), num total de 152 inquiridos, 118 

indivíduos (77,6%) não têm conhecimento sobre qualquer produto náutico que ofereça 

alojamento, sendo que apenas 34 indivíduos (22,4%) já ouviram falar ou têm 

conhecimento do mesmo, como é possível verificar na tabela 5.  

Em relação ao Turismo de Cruzeiros, 34,2 % dos inquiridos considerou como 

«Interessante e/ou Muito Interessante»
3
, apenas 3,9% evidenciaram não ter interesse ou 

demonstram não ter opinião sobre o tema. Quanto ao alojamento em turismo náutico, 

46,7% dos inquiridos, considera a modalidade «Interessante e/ou Muito Interessante», 

ainda que 23,7% dos inquiridos não tenha manifestado interesse ou não tem opinião 

formada.  

No que respeita ao montante máximo (diário) que os inquiridos estariam dispostos a 

pagar por um serviço de alojamento em turismo náutico, verificaram-se dados muito 

próximos, assim e naquele sentido 68 inquiridos (44,7%) estariam dispostos a pagar 

entre 100 a 199€ e 65 (42,8%) estariam dispostos a pagar até aos 99€. Com um peso 

mais baixo (6,6%, n=10), observa-se a disponibilidade para despender montantes entre 

os 200€ e os 299€, sendo que apenas 3 (2%) dos indivíduos demonstraram motivação 

para despender quantias mais elevadas, isto é, entre os 300€ e os 399€. Com carácter 

residual (1,3%, n=2), verificam-se os turistas que indicam um limite até 199€. 

Quando questionados sobre qual é a duração da sua estada, a maioria, 110 respostas 

(72,3%), dos inquiridos respondeu entre uma a duas semanas reuniu 32 respostas 

(21,1%). O valor mais baixo corresponde a mais de três semanas com apenas 5 

respostas (3,3%).  

                                                 
3 As opções de resposta "Muito interessado" e "Interessado" foram reagrupadas numa só dimensão, 

isto é, “Interessante e/ou Muito Interessante”. 
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Relativamente ao modo como os turistas organizam as suas viagens, num total de 152 

inquiridos, mais de metade 102 (66,9%) fazem-no eles próprios e 50 (33,1%) 

recorreram a agências de viagens. 

No que concerne ao pressuposto de que o turista inquirido adquiriu o serviço, e se o 

utilizaria só para alojamento ou se consideraria também para se deslocar, 128 (84,1%) 

inquiridos optaram por utilizar o serviço também como meio de transporte ao invés de 

apenas alojamento. Por sua vez, em relação ao alojamento 24 (15,9%) inquiridos 

escolheram esta modalidade em detrimento do meio de transporte.  

Concluída a análise e com base nos resultados da mesma, é possível proceder então à 

caraterização do perfil do turista que tem como características, a idade inferior a 31 

anos, do sexo masculino, nível de educação superior, de nacionalidade inglesa e a sua 

situação profissional é de trabalhador por conta de outrem. Já no caso dos valores mais 

inferiores, estes correspondem à idade superior a 60 anos, do sexo feminino, nível de 

educação básico, nacionalidade portuguesa e com a sua situação profissional 

classificada como empresário. 

Quanto à caracterização do grau de conhecimento/escolhas dos inquiridos em relação ao 

turismo náutico, a amostra caracteriza-se por turistas maioritariamente sem 

conhecimento desta tipologia, mas que denotam grande interesse por este novo modelo. 

Estão recetivos a gastar até aos 200€ e a permanecerem cerca de uma a duas semanas. 

Quanto à organização da viagem, são turistas que o fazem sem recurso a agências de 

viagens.  

Por fim a amostra indica que existe vontade de utilizar o serviço náutico também como 

meio de transporte, em detrimento do uso exclusivo para alojamento. 

Tabela 6 - Caracterização do grau de conhecimento/escolhas dos turistas em relação ao 

turismo náutico 
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Conhece algum produto dentro do Turismo Náutico que ofereça alojamento 

(excluindo Turismo de Cruzeiros)? (n=152) 

Sim 

34 inquiridos (22,4%) 

Não 

118 inquiridos (77,6%) 

Comparativamente entre Turismo de Cruzeiros e esta tipologia de alojamento em 

Turismo Náutico, é a primeira que desperta mais interesse? 

Interessante e/ou muito interessante  

52 inquiridos (34,2%) 

Sem interesse e/ou opinião  

6 inquiridos (3,9%) 

Comparativamente entre Turismo de Cruzeiros e esta tipologia de alojamento em 

Turismo Náutico, é a segunda que desperta mais interesse? 

Interessante e/ou muito interessante  

71 inquiridos (46,7%) 

Sem interesse e/ou opinião  

36 inquiridos (23,7%) 

Qual o montante máximo (diário) que estaria disposto a pagar por este serviço? 

100 – 199€  

68 inquiridos 

(44,7%) 

0 – 99€  

65 inquiridos 

(42,8%) 

200-299€ 

10 Inquiridos 

(6,6%) 

300 – 399€   

3 Inquiridos 

(1,3%) 

Quando viaja, quem organiza a sua viajem? 

Agência de Viagens/ Operador Turístico  

 50 inquiridos (33,1%) 

Por si próprias  

102 inquiridos (66,9%) 

Partindo do pressuposto que adquiriu o serviço, utilizaria só para alojamento 

ou consideraria também para se deslocar? 

Só como alojamento  

24 inquiridos (15,9%) 

Também como transporte marítimo   

128 inquiridos (84,1%) 

Fonte: Elaboração própria 
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4.2. Análise correlacional 

Com a finalidade de confirmar, ou não, as hipóteses previamente formuladas, procedeu-

se a uma análise correlacional, tendo como base a relação entre as questões do estudo 

(Tabela 4). 

 

Hipótese 1: «A caracterização demográfica do inquirido determina a procura por 

alojamento em Turismo Náutico.» 

Pelos resultados alcançados, observa-se que há evidencias estatisticamente 

significativas, bem como não significativas, dependente da relação em causa. Neste 

sentido, e no que diz respeito à relação entre a faixa etária, o género, o nível de 

educação e a pergunta «conhece algum produto dentro do Turismo Náutico, que ofereça 

alojamento (excluindo Turismo de Cruzeiros)», os resultados evidenciam a não 

existência de dependência estatisticamente significativa, (p-value > 0,05; tabela 4).  

Relativamente à correlação entre a atividade profissional e a nacionalidade com a 

questão «conhece algum produto dentro do Turismo Náutico, que ofereça alojamento 

(excluindo Turismo de Cruzeiros)», o padrão inverte-se, uma vez que se verifica a 

existência de dependência estatisticamente significativa em ambos os casos (p-

value<0,05; tabela 4; Figs. 5 e 6). Por conseguinte, é possível concluir que os 

trabalhadores por conta de outrem são aqueles que detêm maior conhecimento, (57,3%, 

n=86), enquanto os estudantes são aqueles que não possuem qualquer informação sobre 

o mesmo. Adicionalmente, observa-se que são os turistas que vêm de outros países do 

Mundo
4
 os que possuem maior conhecimento sobre produtos dentro do Turismo 

Náutico que ofereçam alojamento (19,7%). 

                                                 
4 Esta categoria engloba: Angola, Austrália, Bélgica, Brasil, Canadá, China, Dinamarca, Escócia, 

Espanha, País de Gales, Lituânia, Nova Zelândia, Polónia, Suécia, Suíça e Turquia. 
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Figura 5 - Atividade profissional e "conhece algum produto dentro do Turismo Náutico, 

que ofereça alojamento (excluindo Turismo de Cruzeiros)" 

 
 

 
Fonte: Elaboração Própria 

 

Figura 6 - Nacionalidade e "conche algum produto dentro do Turismo Náutico, que 

ofereça alojamento (excluindo Turismo de Cruzeiros)" 

 

 

Fonte: Elaboração Própria 
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Em relação à correlação entre a faixa etária, género, nível de educação e atividade 

profissional e a pergunta «comparativamente entre Turismo de Cruzeiros e esta 

tipologia de alojamento em Turismo Náutico, é a primeira que lhe desperta mais 

interesse?», podemos observar através da tabela 4 que não há evidências 

estatisticamente significativas entre os itens analisados.  

Relativamente à correlação entre a nacionalidade e questão «comparativamente ao 

Turismo de Cruzeiros e esta tipologia de alojamento em Turismo Náutico, se é a 

primeira que lhe desperta mais interesse?», verifica-se que os resultados indicam uma 

associação estatisticamente significativa entre ambos os atributos (p-value<0,05; tabela 

4; Fig.7). Deste modo, é possível concluir que é o conjunto de outros países do Mundo 

que denota mais interesse (10,5%; 16 respostas), sendo que são os turistas de origem 

portuguesa os que denotam menos interesse por esta tipologia (1,3 %; 2 respostas). 

 

 

Figura 7 - Nacionalidade e "comparativamente entre Turismo de Cruzeiros e esta 

tipologia de alojamento em Turismo Náutico, é a primeira que lhe desperta mais 

interesse?" 

 

Fonte: Elaboração própria 
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Quanto à correlação entre a faixa etária, género, nível de educação, e a pergunta 

«comparativamente entre Turismo de Cruzeiros e esta tipologia de alojamento em 

Turismo Náutico, é a segunda que lhe desperta mais interesse?», os resultados 

demonstram que não existe associação estatisticamente significativa entre os atributos 

em análise (p-value>0,05; tabela 4). 

Em oposição, a correlação entre a atividade profissional e a nacionalidade com pergunta 

«comparativamente entre turismo de cruzeiros e esta tipologia de alojamento em 

turismo náutico, é a segunda que lhe desperta mais interesse?», os resultados 

evidenciam que existe um padrão de dependência estatisticamente significativo para 

ambos os casos (p-value<0,05; tabela 4; Figs. 8 e 9). Neste sentido, os resultados 

demonstram que são efetivamente os empregados por conta de outrem que denotam um 

maior interesse sob o turismo náutico (28,7%). Adicionalmente, e à semelhança do que 

foi observado anteriormente, verifica-se que são os turistas oriundos de outros países do 

Mundo os que denotam mais interesse pela tipologia de Turismo Náutico. 

Figura 8 - Atividade profissional e "comparativamente entre Turismo de Cruzeiros e 

esta tipologia de alojamento em Turismo Náutico, é a segunda que lhe desperta mais 

interesse? 

 

Fonte: Elaboração Própria 
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Figura 9 - Nacionalidade e "comparativamente entre Turismo de Cruzeiros e esta 

tipologia de alojamento em Turismo Náutico, é a segunda que lhe desperta mais 

interesse? 

 

Fonte: Elaboração Própria 
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Tabela 7 - Resumo dos resultados obtidos mediante a aplicação do teste de 

independência do qui-quadrado para a hipótese 1. O símbolo * indica a existência de 

diferenças estatisticamente significativas (isto é, p-value<0,05). 

 

Fonte: Elaboração própria 
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Hipótese 2: «A estada em embarcação é privilegiada em detrimento de uma unidade 

hoteleira convencional.» 

Na análise da hipótese 2, conclui-se a existência de dependência estatisticamente 

significativa que suporta as duas variáveis desta hipótese (χ
2
 = 78,9; p-value < 0,05; Fig. 

10). Por conseguinte, é possível afirmar a existência de preferência significativa pelo 

Turismo Náutico, ao invés de uma unidade hoteleira convencional (turismo de 

cruzeiros). 

- Tipologia de alojamento em Turismo Náutico que desperta mais interesse: Turismo de 

Cruzeiros vs. alojamento em Turismo Náutico 

Figura 10 - Tipologia de alojamento em Turismo Náutico que desperta mais interesse: 

Turismo de Cruzeiros vs. alojamento em Turismo Náutico 

 

Fonte: Elaboração Própria 

Hipótese 3: «Quem recorre a agências de viagens, opta por contratar o serviço 

também como forma de transporte.» 

Quanto à análise da hipótese 3, conclui-se que não existe dependência estatisticamente 

significativa e, por isso, não existe associação entre as variáveis inerentes a esta 

hipótese. (χ
2
 = 0,248; p-value = 0,641 < 0,05). Deste modo, os resultados demonstram 

que não há correlação entre quem recorre às agências de viagens e quem opta por 

contratar o serviço também como forma de transporte. 
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4.3. Conclusões do estudo empírico  

Tendo em conta todas as características do destino Algarve, e de acordo com os dados 

analisados anteriormente, é possível perceber que a oferta não é muito diversificada, 

nomeadamente ao nível do alojamento, uma vez que as convencionais unidades 

hoteleiras acabam por ser claramente a escolha maioritária por parte dos turistas. Por 

outro lado, também as atividades relacionadas com a Animação Turística, Turismo de 

Natureza, Turismo de Aventura, onde o Sol e Mar é seguramente a principal motivação 

de quem a este destino recorre para as suas férias, têm apresentado alguma monotonia e 

carência de inovação na oferta turística. 

A maioria dos inquiridos (77,6%; n=118) não conhece produtos náuticos que ofereçam 

alojamento, apenas 34 (22,4%) responderam afirmativamente. Por conseguinte, os 

resultados alcançados demonstram que este tipo de serviço não está a ser aproveitado na 

sua totalidade.  

O padrão observado demonstra que os turistas estão dispostos a adquirir estadas desta 

tipologia (isto é, produto náutico com alojamento incluído) de uma a duas semanas 

(72,3%), com valores a variar entre os 99€ (42,8%) ou os 200€ (44,7%) por noite. Estes 

dados demonstram haver motivação para este tipo de produto, bem como revela a 

existência de disponibilidade financeira para tal.  

Grande parte dos inquiridos (66,9%) organiza a sua própria viagem, sendo que 128 

(84,1%) optariam por utilizar o serviço também como meio de transporte ao invés de 

apenas alojamento. Deste modo, com o resultado obtido demonstra-se que de facto esta 

poderá ser uma enorme vantagem para a empresa. 

Ao analisar a hipótese 1, "A caracterização demográfica do inquirido determina a 

procura por alojamento em Turismo Náutico" é possível observar que esta tipologia de 

turismo tem maior impacto nos turistas trabalhadores por conta de outrem e 

provenientes de vários países do mundo. Assim, caracteriza-se este tipo de turista como 

um indivíduo em idade jovem e ativa, instruído e com grande capacidade económica 

para adquirir este tipo de serviço. 
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Esta tipologia não está a alcançar a camadas seniores, o que poderá ser uma 

oportunidade de negócio, uma vez que por norma são indivíduos com maior 

disponibilidade de tempo para viajar.  

Quanto à hipótese 2, “A estada em embarcação é privilegiada em detrimento de uma 

unidade hoteleira convencional”, conclui-se que há uma preferência pelo turismo 

náutico ao invés de uma unidade hoteleira convencional (turismo de cruzeiros) e, por 

isso, o nosso serviço poderá ter uma vantagem competitiva no mercado. 

No que diz respeito à hipótese 3, “Quem recorre a agências de viagens, opta por 

contratar o serviço também como forma de transporte”, não há uma dependência 

estatística e, por isso, não é possível concluir de forma fidedigna se quem recorre a 

agências de viagens compra um serviço como forma de transporte ou apenas para 

alojamento. 
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5. Benchmarking - caso de estudo seabookings 

Segundo Keegan, R. e O’kelly, E.(2006) o Benchmarking é uma forma de ajudar as 

organizações a compararem-se com outras de forma a aprender com elas, fornecendo 

uma metodologia reconhecida e objetiva no apoio ao processo de identificação e 

organização de prioridades nas áreas do negócio que precisam de ser melhoradas, bem 

como proporcionar uma forma simples de avaliar o progresso ao longo do tempo. 

Assim sendo, optou-se por escolher a empresa Seabookings, como um caso de estudo, 

uma vez que apresenta um modelo de negócios similar ao proposto neste projeto.  

O conceito da empresa Seabookings passa pela comercialização de experiências 

assentes em atividades de turismo náutico, a partir de uma plataforma de promoção 

turística online, com enfoque geográfico maioritário no destino Algarve.  

Focando-se apenas na promoção de atividades de turismo náutico, esta empresa possui 

uma oferta mais restrita e menos integradora do que o conceito proposto neste projeto. 

Contudo, derivado ao sucesso que esta empresa está a ter no terreno  

Para esta mesma caracterização, recorreu-se a uma entrevista concedida pelas 

promotoras da Seabookings ao Jornal da Economia do Mar no ano de 2015. De forma 

complementar, foi também realizada uma análise crítica do website / plataforma 

promocional da empresa. 

A equipa é constituída por duas empresárias de nacionalidade holandesa e ainda um 

especialista em TI português.  

Investimento 

Em relação ao investimento, não foi recorrido ao financiamento externo, tendo sido o 

investimento inicial sido feito através de capitais próprios. À data desta entrevista, já 

tinha sido recuperado todo o investimento inicial e os ganhos através deste projeto têm 

sido investidos de forma a alavancar o negócio e ao mesmo tempo conseguir retirar os 

próprios salários. 
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A maior parcela do investimento foi destinado à compra do domínio e ainda do registo 

internacional da marca. 

Missão da empresa 

A missão desta empresa é encontrar os melhores modos de desfrutar do oceano, 

passando por aí a explicação para o seu negócio ser segundo fundadoras da empresa "a 

oferta de atividades para todos os tipos de viajantes interessados em conhecer as belas 

águas do Algarve e da costa Oeste Portuguesa". 

Vantagens competitivas  

A Seabookings apresenta como vantagens competitivas da empresa, a garantia do 

melhor preço online, as reservas são fáceis, podendo ser feitas a partir de qualquer lugar 

e a qualquer momento, facilidade de cancelamento e ainda flexibilidade nas datas das 

atividades sem acarretar qualquer custo extra. 

Área de atuação  

A área de atuação da empresa é ampla a nível nacional, mais concretamente Alvor, 

Albufeira, Armação de Pêra, Benagil, Faro, Lagos, Olhão, Portimão, Sagres, Tavira, 

Vilamoura, Aveiro, Cascais, Lisboa, Porto, Sesimbra e ainda os Açores e a Madeira, 

sendo que a mesma opera também a nível internacional passando por Barcelona, Cabo 

Verde e Tenerife. 

Onde pretendem atuar 

Depois da consolidação do negócio em Portugal, onde esperavam conseguir realizar 

parcerias com cerca de 50 operadores até final de 2015, os promotores pretendem 

chegar ao mediterrâneo, nomeadamente Espanha, Itália e Grécia.  

A dada altura, buscam alcançar o mercado brasileiro e o americano, pois consideram ser 

ideal para combater a sazonalidade. 

Vantagens para o operador em fazer parte deste negócio 

Ao fazer a ponte entre o operador e o turista, a SeaBookings.com cobra uma comissão 

que sai da receita do operador. “O turista, se comprasse o serviço diretamente ao 
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operador, pagava o mesmo que paga comprando através da SeaBookings.com”, refere a 

promotora. Então, qual a vantagem do operador? - Uma visibilidade que de outro modo 

não teria, sobretudo, além-fronteiras (Jornal da Economia do Mar, s.d.). 

Como é feita a seleção dos operadores interessados 

De forma a selecionar os operadores, o primeiro passo é verificar se existe registo no 

Turismo de Portugal, posteriormente, buscam através da plataforma Trip Advisor por 

referências em relação aos operadores, bem como garantir que os mesmos têm 

capacidade de satisfazer as suas obrigações. Por fim, ultimam-se os pormenores e 

detalhes através de uma reunião.  

Atividades que a empresa comercializa 

Enquanto atividades à disposição dos clientes e como já referido anteriormente, passam 

por experiências em contacto com o mar, dividindo-se em passeios de barco ou 

desportos aquáticos. Quanto aos passeios de barco, é possível realizar barbecues, 

observação de aves, passeios pela costa, observação de cetáceos, pesca, passeios à vela, 

passeios de barco com várias temáticas, como por exemplo, o pôr-do-sol ou passeios 

românticos ou ainda passeios em barcos de velocidade para pessoas que procurem uma 

sensação de adrenalina. 

No que concerne aos desportos aquáticos, a Seabookings tem à disposição dos clientes, 

mergulho, passeios de kayak, aulas de kitesurf, surf, stand up paddle e por fim 

parasailing.   

Qual a atividade mais procurada 

A atividade mais procurada são os passeios de barco, onde se incluem a observação de 

golfinhos, observação das grutas ou formações rochosas, passeios com churrasco, entre 

outros. No entanto, o surf, o stand up paddle e o mergulho são atividades em crescendo. 

Qual é a procura relativamente à nacionalidade 

Quanto às nacionalidades que mais utilizam esta empresa, em primeiro lugar são os 

norte-americanos e os ingleses, ambos com cerca de 20%, de seguida são os alemães, 

holandeses e belgas, com cerca de 15% cada e por fim os franceses, com 15%.  
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Em relação ao público português, representam cerca de 5%, visto existir uma 

preferência por marcar diretamente com o operador. 

Comunicação 

Quanto à comunicação, a Seabookings permite aos clientes ou seguidores, um 

acompanhamento através das redes sociais, mais concretamente o Facebook, Twitter, 

Google+, Pinterest e ainda no próprio canal do Youtube. 

Relativamente ao principal canal de comunicação, a plataforma online, esta possui as 

funcionalidades de reservar diretamente a partir do website  

Volume de negócios 

Em relação ao volume de negócios, entre 70% e 80% está concentrado no destino do 

Algarve e que Cabo Verde representa perto de 1%. 

De Janeiro a Maio deste ano (2015), a SeaBookings.com, plataforma online para reserva 

de atividades e serviços náuticos, cresceu 250% face ao período homólogo de 2015. 

https://www.seabookings.com/
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6. Análise PEST 

Segundo Cordeiro (2010), a análise PEST permite-nos avaliar a envolvente externa 

macro ambiental da organização e, assim, identificar sinais de mudança que possam 

representar ameaças ou oportunidades a este projeto. O acrónimo PEST corresponde às 

iniciais dos quatro grupos de fatores ou variáveis ambientais a serem analisados, 

nomeadamente: a envolvente política, económica, sociocultural e tecnológica.  

Dimensão Político Legal 

Esta dimensão atualmente, caracteriza-se por ser algo complexa e até delicada, 

explicada por vários motivos, nomeadamente a situação económica que se vive em 

Portugal. Apesar desta situação, é possível constatar alguns traços evolutivos como por 

exemplo o programa Simplex, implementado pelo Primeiro Ministro.  

No que se refere ao setor do turismo, o Turismo de Portugal implementou o Plano 

Estratégico Nacional do Turismo (PENT), onde estão presentes 11 programas com 

várias linhas orientadoras, bem como a sua monitorização. 

Para além destes pontos abordados anteriormente, existe um número razoável de planos 

de financiamento com a finalidade de auxiliar os empresários a financiarem os seus 

projetos, como por exemplo o Quadro de Referência Estratégico Nacional (QREN). 

Dimensão Económica 

A situação económica do país, face à crise económica mundial, encontra-se num ponto 

bastante delicado: desemprego, reduções dos salários, reduções ao nível do 

investimento público, entre outros, demonstram a situação atual, bem como um futuro 

próximo em relação a Portugal. No entanto, não fosse o peso que as receitas turísticas 

têm na economia nacional, bem como o facto de este setor gerar emprego, 9,2% da 

população empregada trabalhou no turismo no ano de 2015 e o panorama seria 

claramente mais negativo. Em 2016 o turismo gerou cerca de 11,5 mil milhões de euros, 

o que significa 7% do valor acrescentado bruto. Significa esta situação, que Portugal é o 

segundo país da Europa em que o turismo tem maior peso na economia nacional. O 

turismo representa ainda 17,4% do Produto Interno Bruto.  
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Dimensão Sócio Cultural 

Dadas as características demográficas da população portuguesa, o aumento da esperança 

média de vida, o envelhecimento demográfico, a quebra da taxa de natalidade, entre 

outros, faz com que o turismo tenha que se direcionar para novos públicos ou targets. 

No que se refere a esse ponto, tem sido dado destaque ao Turismo Sénior, através de 

iniciativas e programas de promoção, procura oferecer-se uma melhoria do seu bem-

estar e da qualidade de vida.  

Mais que nunca, o turista atual procura experiências únicas, singulares e enriquecedoras, 

através do contacto com a natureza ou mesmo as populações locais de cada sítio 

especifico, são motivados pela necessidade de fugir às rotinas e ao stress, especialmente 

causados pelos grandes centros urbanos.   

No entanto, o turismo interno tem vindo a aumentar, especialmente a procura pelo 

Turismo em Espaço Rural, explicado pela situação económica nacional, desemprego, 

níveis de confiança reduzidos, entre outros. 

Dimensão Tecnológica 

A importância das novas tecnologias nas últimas décadas, mais concretamente na área 

da informática, das telecomunicações, dos transportes entres outros, reduziram o tempo 

e as distâncias, possibilitando a circulação dos indivíduos, dos bens e informação à 

escala mundial, de uma forma mais bem mais acessível. O turista atual é cada vez mais 

exigente e informado, recorrendo mais que nunca à tecnologia na escolha do seu 

destino. As próprias empresas, apostam muito e bem na tecnologia de forma a conseguir 

fazer chegar mais rapidamente os seus produtos ou serviços ao destinatário, de uma 

forma simples, clara e apelativa. Através das tecnologias, pode-se reduzir custos de 

comunicação e operacionalidade, aumentando a flexibilidade, a eficiência, a 

produtividade e ainda a competitividade.  
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7. Enquadramento estratégico do projeto com 

os objetivos territoriais do destino algarve 

Serve o presente capítulo para demonstrar a pertinência do projeto, de acordo com 

linhas orientadores previamente definidas na Estratégia de Investigação e Inovação para 

a Especialização Inteligente do Algarve (RIS3 - Algarve 2014-2020, 2015). 

Segundo RIS3 – Algarve 2014-2020 (2015), as recomendações de política apontam para 

a necessidade de diversificar a base de atração da região, mantendo a competitividade 

do produto Sol e Mar, mas desenvolvendo outros / produtos turísticos complementares e 

emergentes, tais como: 

Náutica - A costa do Algarve está dotada de excelentes condições 

geográficas/estratégicas e naturais para o desenvolvimento desta atividade. As marinas e 

portos existentes têm boas condições, quatro das onze instalações náuticas têm a 

distinção «Bandeira Azul» e normalmente registam-se elevadas taxas de ocupação, 

sendo necessário o aumento do número de vagas para ancoragem, apesar da região ter a 

principal quota de postos de amarração (cerca de 30% em 2011). Em geral, este 

segmento tem níveis mais elevados de criação de valor acrescentado porque atrai e 

retém turistas com um perfil de maior disponibilidade e propenso a passar mais tempo 

do que a média. É ainda necessário promover a criação de serviços de apoio às marinas 

para tornar a região e o país num destino de «invernagem ativa» – onde seja possível 

deixar os iates em marinas ao longo de todo o ano, de modo a posicionar o Algarve 

como alternativa para o turismo náutico no Inverno e Verão, constituindo-se como bases 

de iates de turistas do norte da Europa, dinamizando simultaneamente a indústria da 

construção e reparação naval, bem como toda a investigação associada ao complexo de 

produtos e serviços a ela agregados (tabela 8), (RIS3 - Algarve 2014-2020, 2015); 

Natureza / ambiente / meio rural - Ao longo dos anos, têm sido desenvolvidas várias 

iniciativas privadas, apoiadas num vasto património natural que se estende desde as 

montanhas até à costa do Algarve, e sobre as especificidades do legado cultural da 

região. Este segmento está em consolidação, mas é necessária maior cooperação entre 

os agentes, a qual é crucial para o sucesso, especialmente dos produtos em afirmação, 
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sendo ainda fundamental enveredar por um caminho de diferenciação de 

produto/serviço (ex: por via de processos de certificação de diversa natureza). Destaca-

se que o Algarve, em 2013, ocupa a 1ª posição no ranking nacional das regiões com 

maior número de praias certificadas tanto como «Praia Acessível» como «Praia 

Bandeira Azul», 24% e 25% do total nacional respetivamente (tabela 8), (RIS3 - 

Algarve 2014-2020, 2015). 

Tabela 8 - Matriz do produto turístico (Algarve) 

Produtos Estratégicos 

Sol e Mar 

Golf 

Produtos a Desenvolver 

Turismo de Negócios 

Resorts Integrados e Turismo Residencial 

Turismo Náutico 

Turismo de Natureza 

Fonte: Plano Estratégico Nacional de Turismo (2007) 

As perspetivas futuras devem apontar para a melhoria da capacidade de competitividade 

dos operadores: a ênfase na adoção da inovação, quanto à necessidade de acrescentar 

valor aos produtos tradicionais e aos produtos com condições promissoras de 

crescimento, de forma a melhorar a eficiência do desempenho e qualidade do serviço 

prestado, enquanto se reduzem os custos (RIS3 - Algarve 2014-2020, 2015). 

No que respeita à inovação, a qualificação do território e ambiente vai promover maior 

atratividade do destino, melhorar o desempenho das empresas e da qualidade do produto 

turístico como um todo, bem como a promoção de um conjunto de produtos / atividades 

com ênfase na diferenciação da oferta tradicional noutros países, em especial as 

relacionadas com as condições climáticas e naturais, que também devem desencadear 

dinâmicas positivas (RIS3 - Algarve 2014-2020, 2015). 

Fonte: RIS3 Algarve 
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8. Cinco forças de Porter 

O Modelo das Cinco Forças de Porter é uma ferramenta de análise que incide sobre 

cinco forças competitivas numa indústria. O Modelo das Cinco Forças de Porter 

permite analisar a posição competitiva da sua empresa no sector em que opera. 

 

Gráfico 1 – Forças de Porter 

          

Fonte: Elaboração própria 

A entrada de novos concorrentes  

A facilidade de entrada de novos concorrentes no mercado é um elemento que 

influencia diretamente a atratividade do setor. No setor da promoção turística não 

existem barreiras significativas para a entrada de novos concorrentes. A promoção 

turística é cada vez mais encarada como uma ferramenta para a captação de maiores 

fluxos turísticos, pelo que é espectável que novas empresas venham incidir as suas 

atividades neste setor. No entanto, para o adequado desenvolvimento de projetos 

turísticos deste tipo, é necessário um know-how, conhecimentos e condições técnicas 

que não são fáceis de alcançar. O poder desta força o setor da promoção turística é 

médio.  

Entrada de 
novos 

concorrentes 

Poder 
negocial dos 

clientes 

Poder 
negocial dos 
fornecedores 

Bens 
substituos  

Rivalidade 
entre 

concorrentes 
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O poder negocial dos clientes  

A inexistência de um elevado número de concorrentes no mercado faz com que o poder 

negocial dos clientes finais não seja muito elevado. Na perspetiva dos clientes 

intermédios, na forma de potenciais parceiros, o seu poder negocial será tanto maior 

quanto a quantidade de entidades no mercado a realizar este tipo de serviços de 

promoção turística. O Poder negocial dos clientes finais e intermédios é médio / alto.  

O poder negocial dos fornecedores  

O poder negocial dos fornecedores é tanto maior quanto a especificidade / diferenciação 

da sua oferta. A existência de eventuais elevados custos de mudança é igualmente um 

fator que acresce índices superiores de poder negocial aos fornecedores. Na área da 

promoção turística, nos moldes apresentados no presente projeto, são tidos como 

fornecedores empresas de animação turística, unidades de alojamento local e unidades 

de restauração.  

A existência de uma estratégia promocional assente na integração de produtos e serviços 

turísticos complementares, incrementa o nível de interesse por parte deste tipo de 

fornecedores em ter os seus produtos e serviços associados a este tipo de promoção. O 

poder negocial desta força para o setor da promoção turística é médio / baixo.  

Produtos substitutos  

Existindo uma panóplia de empresas com ofertas enquadradas na tipologia de produtos 

substitutos com foco na região do Algarve, faz com que esta força tenha detenha um 

peso significativo. No entanto, a alta diferenciação da oferta garante os pressupostos 

para a captação de segmentos de mercado específicos, capazes de identificar esse 

mesmo valor acrescentado em detrimento de eventuais concorrentes. O poder desta 

força é médio / baixo.  

Rivalidade entre concorrentes 

O elevado teor de diferenciação deste projeto, nomeadamente no âmbito das estratégias 

promocionais desenvolvidas, garante a existência de vantagens competitivas perante os 

seus concorrentes. 
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Por outro lado, o foco na promoção de experiências únicas e autênticas apresenta-se 

como um determinante fator de diferenciação e inovação, garantindo um 

posicionamento destacado perante a concorrência.    

  



 

60 

 



 

61 

 

9. Plano de negócios 

9.1. A ideia de projeto - Identificação de uma oportunidade 

de negócio 

A criação deste projeto passa pela motivação do promotor e, neste sentido, importa 

realçar que a motivação se prende, para além da paixão pelo mar, com o conhecimento 

da área, a náutica; pela oportunidade ou timming, visto Portugal estar na moda e 

continuar a existir uma crescente procura por este destino e, ao mesmo tempo, com o 

desafio de iniciar o próprio negócio com a possibilidade de criar mais lucros pessoais.  

 Tendências da procura 

 Pouca promoção turística integrada 

De acordo com o IAPMEI, Agência para a Competitividade e Inovação, I.P., o plano de 

negócios é uma ferramenta indispensável para apresentar a ideia de negócio de uma 

forma clara, simples e que se torne evidente que o negócio proposto é de valor único, 

viável e sustentável.  

O plano de negócios é também, um instrumento de planeamento e gestão que permite 

focar a equipa de colaboradores na correta implementação do projeto. 

Ainda segundo o IAPMEI, durante os primeiros meses de existência da empresa, o 

plano de negócios constitui, para o novo empresário, um referencial em termos de 

objetivos a atingir e da respetiva programação e calendarização. 

9.2. A empresa "Wishes Come True Algarve" 

Esta empresa está inserida na área do turismo, tendo como principal objetivo dar 

resposta às necessidades dos turistas, cada vez mais exigentes e informados, em busca 

de experiências únicas.  

A atividade da empresa terá especial enfoque na exploração do mercado de promoção 

turística, pretendendo oferecer experiências compósitas e partilhadas. Com base na 

envolvência de variados agentes turísticos da região, busca-se favorecer os princípios da 
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cooperação sempre com vista a uma convergência de vantagens mútuas e máxima 

qualidade dos serviços prestados. 

Ambiciona-se oferecer um conjunto de ferramentas que realizem a extensão entre a 

procura e a oferta turística da região do Algarve. Com a construção da plataforma 

promocional online, pretende-se explorar a vertente do e-commerce.  

No que concerne ao posicionamento, pretende-se uma diferenciação da concorrência, 

oferecendo um vasto leque de atividades de animação turísticas das mais diferentes 

temáticas e ao mesmo tempo disponibilizando unidades de alojamento relacionadas com 

o turismo náutico, bem como serviços de restauração. 

Em relação à oferta conjunta, serão elaborados itinerários focados na região do Algarve 

e nos seus recursos. 

Serviços a prestar: 

 Promoção de unidades de alojamento náuticas; 

 Promoção de atividades de AT; 

 Promoção de unidades de restauração; 

 

9.3. Localização - raio de ação da empresa 

O Algarve apresenta uma área de 4996,8 Km
2
, uma população residente na ordem dos 

444390 habitantes repartidos por 16 concelhos, Albufeira, Alcoutim, Alzejur, Castro 

Marim, Faro, Lagoa, Lagos, Loulé, Monchique, Olhão, Portimão, São Brás de Alportel, 

Silves, Tavira, Vila do Bispo e Vila Real de Santo António. Situa-se no sul de Portugal, 

extremo ocidental da Europa, localiza-se na costa Atlântica com uma extensão de cerca 

de 150 km (Vist Algarve).    
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Figura 11 - Mapa Algarve 

Fonte: Câmara Munical de Albufeira 

9.4. Apresentação do promotor 

Pretende-se, com este tópico, evidenciar a adequação da competência académica e 

profissional dos promotores à gestão deste projeto. 

Pedro Henrique Bento Torcato - Nascido a 15 de março de 1989, natural de Torres 

Vedras.  

O promotor é Técnico de Gestão de Animação Turística, Licenciado em Animação 

Turística, encontrando-se atualmente a finalizar o Mestrado em Turismo e Ambiente no 

Instituto Politécnico de Leiria (IPL).  

Possui formações em HCCP, Higiene e Segurança no Trabalho, Primeiros Socorros 

certificado pela Cruz Vermelha, creditado como Patrão Local, Cédula Marítima e 

Marinheiro de Segunda, Operador de Rádio VHF Internacional, entre outras. 

Detém experiência na área da Animação Turística, mais concretamente em campos de 

férias, inserido em equipas de coordenação. Entre as funções realizadas, destacam-se a 

liderança de grupos, a preparação de atividades, nomeadamente a logística associada, a 

dinamização e ainda supervisão das mesmas, bem como o asseguramento do bom 
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funcionamento das instalações. Nos últimos quatro anos em Turismo Náutico, 

colaborador numa empresa de observação de cetáceos desempenhando a função de guia 

turístico.   

9.5. Missão da empresa 

A missão da empresa passa por promover experiências únicas, enriquecedoras e 

inesquecíveis aos turistas, através da qualidade dos serviços prestados, podendo se for 

esse o desejo pernoitar nas embarcações.  

Promover um conjunto de atividades de animação turística de acordo com diferentes 

temáticas, para que se possa responder às distintas motivações de quem visita a região 

do Algarve.  

9.6. Visão da empresa 

Pretende-se num futuro próximo ser líder de mercado na comercialização de 

experiências integradas, bem como expandir a área de atuação da empresa, do nível 

regional para o nível nacional. 

A rede de parceiros entre a empresa e os agentes de animação turística permite ao turista 

uma organização mais simplificada e até direta na escolha de atividades turísticas do seu 

interesse, evitando todas as implicâncias de ter de recorrer a terceiros.  

Pretende-se identificar ao nível de animação turística, alojamento e restauração, 

empresas que revelem níveis de excelência nas práticas dos seus serviços. 

9.7. Objetivos estratégicos 

Fazer a extensão entre a oferta e a procura turística nos setores da restauração, animação 

turística e alojamento na região do Algarve, ao mesmo tempo que se pretende 

aproximar, de uma forma cooperativa, os intervenientes turísticos que apresentem níveis 

qualitativos de excelência. São também objetivos da empresa a fidelização de clientes, a 

rentabilidade económica e ainda a eficiência operacional. 
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A divulgação e valorização dos recursos existentes na região, sejam eles de cariz 

natural, cultural, gastronómico, paisagístico, entre outros, sem nunca descurar a vertente 

da sustentabilidade. 

Redução da sazonalidade através da promoção de produtos em que o seu ponto alto seja 

durante a época de inverno, como por exemplo o birdwatching. 

9.8. Fatores de diferenciação  

 Grau de conhecimento face aos recursos da região do Algarve 

 Oferta de experiências de cariz único e autêntico 

 Elaboração de uma ampla oferta promocional de atividades de animação 

turística das mais diferentes temáticas  

 Oferta de alojamento na área do turismo náutico  

 Promoção de ofertas turísticas integradas 

 

9.9. Legislação 

O presente capítulo remete para a descrição da legislação associada ao projeto de acordo 

com as leis da Republica Portuguesa. Assim sendo, este negócio está relacionado com 

OMT, RAMT, RNAAT, dado que é uma empresa de animação turística que opera 

embarcações ligadas à náutica. A legislação está disponível em anexo. 

 Operadores Marítimo-Turísticos (OMT)   

São empresas que desenvolvem atividades de animação exclusivamente marítimo-

turísticas, conforme disposto no DL 108/2009 de 15 de Maio, recorrendo à utilização de 

embarcações, algumas dispensadas de registo, para passeios ao longo da costa; pesca 

turística; navegação de recreio com e sem tripulação; passeios em motas de água, 

pranchas, entre outros. (Anexo 1)  

Regulamento da Atividade Marítimo Turística (RAMT) 

O DL 149/2014 de 10 de Outubro, aprova o Regulamento das Embarcações Utilizadas 

na Atividade Marítimo Turística. (Anexo 2) 
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Registo Nacional dos Agentes de Animação Turística (RNAAT) 

Plataforma através da qual as pessoas singulares ou coletivas, que pretendam 

desenvolver, com carater comercial, atividades de animação turística, incluindo 

atividades marítimo turísticas, efetuam a comunicação prévia em cumprimento com o 

DL 108/2009 de 15 de Maio, alterado pelos DL 95/2013 de 19 de Julho e 186/2015 de 3 

de Setembro. (Anexo 3) 

Tipologias de Embarcações de Recreio 

Existem cinco Tipologias de ER (anexo 4) 

Cartas/Licenças para a condução de embarcações  

Para se puder governar uma embarcação, é necessário que a pessoa esteja habilitada, 

nesse sentido, seguidamente serão apresentadas as diferentes tipologias de 

cartas/licenças, bem como as suas especificidades. 
5
 Consultar anexo 5. 

Alojamento local  

Relativamente ao alojamento local, é estritamente importante cumprir todos os 

requisitos definidos pelo DL 128/2014 de 29 de Agosto, onde estão descritas as 

modalidades de alojamento local. (Anexo 6) 

 

9.10. O projeto/ produto/ ideia 

A este nível, importa diferenciar os produtos ou serviços que se pretende disponibilizar, 

de forma a demonstrar que existem diferenças entre as empresas.  

Assim sendo, ao nível das atividades de animação turística, a empresa «Wishes Come 

True Algarve» não se cinge só à área da náutica mas também ao turismo de natureza, 

como por exemplo, passeios de bicicleta, caminhadas, passeios a cavalo, jeep safaris, 

escalada, sky diving, passeios de balão de ar quente, entre outros.  

                                                 
5 Consultado em http://www.anl.pt/index.php?option=com_content&view=article&id=68&Itemid=56, consultado a 22 de 

Dezembro de 2017 
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Para além das atividades referidas anteriormente, existe ainda à disposição dos 

potenciais interessados, a promoção de 30 unidades de restauração e ainda unidades de 

alojamento dentro da área do turismo náutico, experiências essas que diferenciam 

claramente esta empresa das demais, podendo desta forma afirmar que se oferece um 

serviço ainda mais completo face à concorrência. 

Visto a empresa a ser criada, pretende focar-se como destino inicial, apenas a região do 

Algarve, no entanto, com o decorrer do tempo e um previsível crescimento da mesma, 

busca-se alargar os horizontes a novos destinos tanto a nível nacional como 

internacional. 

Relativamente ao principal canal de comunicação, a plataforma online, esta possui as 

funcionalidades de reservar diretamente a partir do website. 

Como exemplos de serviços comercializados (restauração, alojamento e animação 

turística) que farão parte da plataforma, poderão ser observadas as tabelas descritivas de 

produtos no apêndice 2.  

9.11. Concorrentes 

Entende-se por concorrentes todas aquelas empresas que conseguem oferecer produtos 

ou serviços capazes de suprir as mesmas necessidades dos turistas. A concorrência em 

grande parte dos negócios é muito grande, pelo que é necessário criar características 

distintivas, para que no momento da compra o consumidor opte por determinada marca. 

Muitas são as vezes que as marcas apresentam produtos tão semelhantes, que a único 

elemento que os distingue é o preço. 

Desta forma os concorrentes correspondem a todas as empresas que operem no Algarve 

e que tenham à disposição dos clientes ou consumidores a mesma panóplia de 

atividades que a «Wishes Come True Algarve» irá comercializar.  

Assim sendo, depois de uma análise ao mercado existente, verifica-se que a única 

empresa que se considera como concorrente direto é a Seabookings, com sede em 

Lisboa mas sendo que opera essencialmente na região do Algarve.  
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No entanto, esta concorrência, acaba por ser algo restrita, pois a empresa em causa 

vende estritamente atividades relacionadas com a náutica e a «Wishes Come True 

Algarve» tem como serviços a venda de experiências para além da náutica e outras áreas 

da animação turística, a restauração e ainda o alojamento.  

9.12. Análise SWOT 

Esta análise é uma ferramenta que permite efetuar uma síntese das análises internas e 

externas, identificar os elementos chave para a gestão da empresa e permitindo 

estabelecer prioridades de atuação, preparar ações estratégicas identificando os riscos a 

ter em conta e os eventuais problemas a resolver, permite ainda reconhecer as vantagens 

e oportunidades a explorar e potenciar, constituindo um elemento fundamental de 

previsão de vendas, dado que articula as condições dos mercados com as capacidades da 

empresa.  

Por norma, esta análise é sintetizada por uma matriz, onde é possível observar as várias 

estratégias possíveis que conduzem o gestor até à maximização das oportunidades, dos 

pontos fortes e à minimização das ameaças e redução dos pontos fracos das 

organizações.  

A análise SWOT é por isso um instrumento fundamental para análise do ambiente e da 

organização. O ambiente interno perscruta as forças e fraquezas no negócio, enquanto o 

ambiente externo, as oportunidades e ameaças. Embora o ambiente externo esteja fora 

do controlo direto da organização, esta deve conhecê-lo e monitorizá-lo frequentemente, 

de forma a aproveitar as oportunidades e a evitar as ameaças.  
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Tabela 9 - Análise Swot 

 

Fonte: Elaboração Própria 
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9.13. Fatores críticos de sucesso 

Os fatores críticos de sucesso de uma empresa, são elementos considerados essenciais 

para que a empresa tenha um futuro promissor. Estes podem variar de empresa para 

empresa, no entanto, seja em que circunstância for, para encontrar os FCS, devemos 

sempre questionar-nos o porquê de escolher determinada empresa ou serviço em vez da 

concorrência.  

Assim sendo, os fatores críticos de sucesso da «Wishes Come True Algarve» passam 

pelas ofertas integradas, disponíveis através da plataforma online, pois é possível 

adquirir experiência ao nível da animação turística, restauração e alojamento em turismo 

náutico; a qualidade que se pretende alcançar na própria plataforma com recurso às 

funcionalidades e ferramentas que a própria disponibiliza, indo de encontro ao que a 

procura valoriza; a própria diversidade de atividades disponíveis, visto a concorrência 

apenas se centrar em experiências náuticas e ainda o facto de os itinerários 

comercializados poderem ser previamente definidos ou até adaptáveis, consoante a 

necessidade ou o interesse dos clientes. 

9.14. Marketing mix 

De acordo com o IAPMEI, entende-se por Marketing Mix, o conjunto dos fatores 

que são controlados por parte da empresa de forma a influenciar o estímulo dos 

consumidores face a um produto/serviço. 

Nomeadamente o produto/serviço comercializar, o preço estipulado, os canais de 

comunicação utilizados para se fazer chegar o produto/serviço ao destinatário 

(clientes), a forma de distribuição ou de se comercializar o produto/serviço, as 

pessoas ou recursos humanos que no seu todo compõem a equipa de funcionários 

da empresa, as evidências físicas, os processos levados a cabo em todo o 

processo de conceção e execução da atividade por parte da empresa e por fim a 

avaliação e monitorização, ponto através do qual é possível perceber qual é o 

feedback dos clientes, bem como uma auto verificação relativamente à atividade 

da empresa.   
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Produto 

A empresa «Wishes Come True Algarve» terá à disposição dos potenciais interessados 

diferentes tipos de produtos e serviços: 

 Promoção de atividades de animação turística; 

 Promoção de unidades de alojamento; 

 Promoção de unidades de restauração. 

Promoção de atividades de animação turística 

Neste capítulo serão promovidas todas as atividades de animação turística que 

preencham os requisitos estipulados de acordo com os valores e a missão da empresa. 

Estas atividades serão promovidas por esta empresa através da plataforma online, no 

entanto, serão sempre desenvolvidas no terreno ou in loco por empresas da área de 

animação turística de renome e créditos firmados através da qualidade dos seus 

serviços. 

A empresa será assim um intermediário entre a procura e a oferta, cobrando uma taxa de 

20% em cada atividade vendida. 

Promoção de unidades de alojamento 

Neste espaço serão promovidas todas as unidades de alojamento em turismo náutico que 

preencham os requisitos estipulados de acordo com os valores e missão da empresa. 

A empresa será assim um intermediário entre a procura e a oferta destas unidades de 

alojamento, cobrando uma taxa de 10% por cada noite vendida.  

Promoção de unidades de restauração 

Neste ponto serão promovidas todas as unidades de restauração que preencham os 

requisitos estipulados de acordo com os valores e missão da empresa. 



 

72 

 

Tendo como critério de seleção face às unidades de restauração, estes serão centrados na 

tipologia da cozinha, como por exemplo cozinha nacional ou internacional, restaurantes 

premiados com "Estrelas Michelin", restaurantes com concertos de fado, entre outros.  

A empresa será assim um intermediário entre a procura e a oferta destas unidades de 

restauração, sendo que no total serão promovidas 30 unidades de restauração, será 

cobrada uma taxa mensal de 20€.      

Preço 

No que se refere às atividades de animação turística bem como ao alojamento, terão os 

preços estipulados pelas empresas que irão realizar as atividades no terreno. Sendo que 

as taxas a cobrar são idênticas às praticadas pelos operadores turísticos ou agências de 

viagens. 

Será cobrada uma percentagem por cada serviço ou produto: 

 Promoção de atividades de animação turística: 20%. 

 Promoção de unidades de alojamento: 10%. 

No que concerne à promoção de unidades de restauração, pela impossibilidade adotar o 

sistema anterior, e porque cada restaurante apresenta diferentes produtos no seu menu, 

decidiu-se adotar o pagamento de uma mensalidade no valor de 20€.  

Comunicação 

Os principais meios de comunicação utilizados pela empresa incidiram nas redes 

sociais, explicado pela enorme visibilidade e velocidade de divulgação que os mesmos 

apresentam, assim sendo, será o Facebook, explicado pelas suas ferramentas de 

segmentação, campanhas de promoção e divulgação de produtos; Instagram, porque é 

uma rede social na moda e com enorme projeção, onde a componente multimédia, 

nomeadamente fotos e vídeos têm um especial destaque; Twitter, com vista à captação 

de mercados que utilizem esta rede social; o Youtube, pela vertente vídeo e 

consequentes visualizações e ainda os links patrocinados com especial enfoque no 

motor de busca Google. Para além das estratégias ou meios de comunicação abordados 
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anteriormente, é um opção de grande relevo ou incidência o uso do email marketing, 

com a criação de newsletter, por exemplo. 

Para além dos anteriores, pretende-se estar presentes em revistas da especialidade e 

ainda feiras de turismo. 

Outra forma de comunicação utilizada pela empresa, passa pela promoção junto de 

colaboradores de entidades parceiras, com a finalidade de os mesmos reconhecerem a 

qualidade e competências da empresa e dessa forma a promovam aos seus clientes. 

Exemplos: Operadores internacionais, ter peso na comunicação social da região, entre 

outros. 

Distribuição 

O principal canal de distribuição será a plataforma online ou website da empresa, no 

entanto, as redes sociais, o telefone ou o e-mail também são considerados como meios 

de distribuição. 

Booking, Airbnb, ponto de venda em zonas estratégicas, etc ...  

Pessoas 

No que concerne aos recursos humanos, todos os que possam ser contratados num 

futuro, terão que possuir competências para as funções a desenvolver, como por 

exemplo possuir uma qualificação mínima obrigatória, licenciatura na área do turismo 

ou marketing digital , sendo que devem ainda possuir valores e uma consciência que 

vão ao encontro daqueles espelhados pelo promotor da empresa. 

Evidências Físicas 

Na variável da evidência física, é importante todo o meio envolvente como o design, o 

equipamento, o grafismo, as cores e tudo o que possa servir para estimular o entusiamo 

e satisfação dos clientes. 

Já as plataformas promocionais da empresa serão estruturadas de modo a facilitar o 

acesso de forma rápida e simplificada, sem que envolva muitos processos, quer seja na 

parte de pesquisar e obter informações, quer seja na parte de compra. 
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 Garantia de limpeza e manutenção das embarcações 

 Fardas de trabalho com cores de acordo com o logotipo  

 

 

 

Processos 

Todos os processos levados a cabo pelo crescimento e promoção, nas diferentes fases de 

execução dos serviços e produtos, devem ser caracterizados pela transparência e 

seriedade, incrementando a credibilidade e imagem de segurança para com a empresa, 

quer da parte da procura turística, quer por parte dos fornecedores / colaboradores.  

Avaliação e monitorização 

Esta etapa é de extra importância para atingir as metas referentes ao sucesso de cada 

empresa e, dessa forma, pretende-se agir de diferentes formas. 

Recai sobre o promotor a gestão da plataforma online, do feedback por parte de todos os 

intervenientes, das redes sociais, entre outros, servindo como uma forma de avaliar a 

qualidade do serviço. 

Outras formas a adotar para perceber se o caminho a percorrer é o mais indicado serão 

inquéritos de satisfação, visitas regulares aos parceiros, elaboração de relatórios, a 

garantir que todos os intervenientes partilham da mesma metodologia, entre outros. 

 

9.15. Público-alvo  

Como público-alvo, consideram-se famílias, casais ou grupos de amigos, de classe 

económica média-alta, que sejam motivados pela prática de atividades com a natureza, 

cultura, gastronomia ou ainda atividades desportivas.   

Um dos targets a alcançar serão empresas que tenham como estratégia oferecer 

incentivos aos seus colaboradores ou recorrerem ao team building, podendo desta forma 

contribuir para uma diminuição da sazonalidade do negócio. 

Dado o fluxo turístico internacional que o Algarve apresenta, terá que ser dado um 

maior destaque aos mercados já presentes no nosso país, como por exemplo o Britânico, 
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Alemão, Francês, norte da Europa, entre outros, muito por responsabilidade de 

diferentes operadores turísticos, tais como a Jet2 Holidays, Sun Web, TUI cruises, 

Bravo Tours, Sun Tours, entre outros, que vendem Portugal nos seus países de origem. 

 

 

9.16. Plano de investimento 

Visto que a forma de comercialização é exclusivamente online, sabe-se que o maior 

investimento está direcionado com a construção de um website ou plataforma digital, 

que permita a promoção da região, bem como dos produtos ou serviços a serem 

oferecidos. 

Layout da plataforma  

Para se chegar à decisão de como seria o layout do website, foram necessários estudos 

de benchmarking a algumas das plataformas mais conceituadas quer a nível nacional, 

quer a nível internacional.  

Para o segmento da animação turística, restauração e promoção territorial, o modelo 

adotado foi baseado nos website promocionais do Turismo da Nova Zelândia (100% 

Pure New Zealand) e da empresa Seabookings. Enquanto a plataforma do Turismo da 

Nova Zelândia foi escolhida tendo em conta a sua qualidade internacionalmente 

reconhecida no âmbito da promoção territorial, a plataforma da empresa Seabookings 

foi levada em linha de conta numa perspetiva mais empresarial, na componente de 

promoção de experiências turísticas.   

Relativamente à promoção de unidades de alojamento, o modelo adotado baseia-se 

essencialmente no website da empresa Airbnb, já que possui valências e funcionalidades 

mais direcionadas para a exploração do mercado do alojamento local.    

 

9.17. Descrição técnica do investimento - Website 

O website será a plataforma mais importante para a promoção e distribuição dos 

produtos/serviços da empresa. A sua adequada conceção e desenvolvimento é portanto 
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extremamente importante para a transmissão da mensagem pretendida de uma forma 

clara e objetiva. 

Seguidamente serão apresentados alguns pontos em relação à estrutura que estarão 

patentes na plataforma: 

 Navegação em 5 idiomas: Português, Espanhol, Francês, Alemão e Inglês; 

 Textos em formato html, para que possa ser reconhecido pelos motores de busca; 

 A construção do website terá que ter em consideração o acesso a partir de 

dispositivos móveis; 

 Os conteúdos de multimédia não podem ser apresentados em flash, visto que em 

grande parte das situações não são reconhecidos pelo motor de busca Google; 

 Criação de uma plataforma de dados paralelos, privada e protegida, para que se 

garanta a proteção de dados pessoais dos clientes; 

 Estarão disponíveis várias formas de pagamento, Paypal, Mastercard, Visa, 

American Express, referência multibanco, entre outros; 

 Ligação às redes sociais: Facebook, Instagram, Twitter, Google+, Youtube; 

 Sistema de Login para os clientes; 

 Criação da categoria "carrinho de compras", para que o cliente tenha hipótese de 

adquirir mais que uma atividade ao mesmo tempo que navega pelo website; 

  Sistema de reservas online, para que se evitem situações de overbookings. 

O website estará estruturado em diferentes áreas, nomeadamente a promoção de 

atividades de animação turística, a promoção de unidades de restauração e ainda a 

promoção de unidades de alojamento dentro da área do turismo náutico. 

Promoção de atividades de animação turística: 

 Todas as atividades de animação turística serão disponibilizadas com informação 

detalhada sobre cada atividade; 

 Conteúdos de multimédia sobre cada atividade; 

 Espaço para comentários ou reviews por parte dos utilizadores; 

 Disponibilização de uma ferramenta de georreferenciação (Google Maps); 

 Ficha técnica dos produtos; 

 

Promoção de unidades de restauração: 
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 Descrição geral da unidade de restauração; 

 Conteúdos multimédia sobre cada unidade de restauração; 

 Espaço para comentários ou reviews por parte dos utilizadores; 

 Disponibilização de uma ferramenta de georreferenciação (Google Maps); 

 Ficha técnica dos pratos do restaurante; 

 

Promoção das unidades de alojamento: 

 Conteúdos multimédia sobre cada embarcação; 

 Caixas de filtro para que se possa selecionar as diferentes tipologias de 

embarcação (veleiro, iate ou catamarã); 

 Calendarização da disponibilidade de cada embarcação; 

 Espaço para comentários ou reviews por parte dos utilizadores. 

9.18. Horizonte temporal de investimento 

O presente projeto prevê a realização das operações de investimento no entre Novembro 

de 2018 e Janeiro de 2019 nas seguintes áreas.  

 Constituição da empresa; 

 Registo da marca da empresa; 

 Registo do logotipo da empresa; 

 Equipamento administrativo;  

 Construção da plataforma online.  

9.19. Projeção económico financeira do projeto 

A projeção económico-financeira para este projeto foi realizada segundo cenários 

pessimistas, de forma a validar toda a sustentabilidade do projeto mesmo em cenários 

menos otimistas.  

9.20. Cálculo para a projeção de vendas 

O cálculo para a projeção de vendas foi dividido em diferentes setores: 

 Promoção de unidades de restauração; 
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 Promoção de atividades de animação turística; 

 Promoção de unidades de alojamento; 

 

De forma a projetar/quantificar as unidades vendidas relativamente aos produtos 

comercializados, estas dependem claramente da época do ano, nomeadamente época 

baixa (Novembro, Dezembro, Janeiro e Fevereiro), época média (Março, Abril e 

Outubro) e finalmente época alta (Maio, Junho, Julho, Agosto e Setembro). (consultar 

tabela 10) 

Tabela 10 - Taxa de crescimento relativamente a cada serviço 

 2019 2020 2021 2022 2023 2024 

Animação 

Turística 

 50% 30% 20% 15% 10% 

Alojamento  30% 20% 15% 10% 10% 

Restauração  3% 3% 3% 3% 3% 

Fonte: Elaboração própria 

Promoção de unidades de restauração 

A plataforma irá promover aproximadamente 30 unidades de restauração na sua 

plataforma, existindo um valor de 20 € mensal cobrado pela sua promoção.  

Apenas as melhores unidades de restauração da região serão promovidas pela empresa. 

Promoção de unidades de restauração: 30 unidades X 20 euros X 12 meses = 7 200 € 

Tabela 11 – Promoção de unidades de restauração  

Meses Unidades vendidas 
Preço médio € / 

atividade 

Número médio de 

pessoas por atividade 
Total € 

Janeiro 8 35 4 1120 

Fevereiro 8 35 4 1120 

Março 10 35 4 1400 

Abril 15 35 4 2100 

Maio 20 35 6 4200 

Junho 25 35 6 5250 

Julho 30 35 6 6300 
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Fonte: Elaboração Própria 

Promoção de atividades de animação turística  

Preço médio por atividade individual: 35 euros  

Margem cobrada por atividade vendida: 20 % 

 36 820,00 € / 20% (margem) = 7364 € 

Promoção de unidades de alojamento  

Unidades de Alojamento Local  

Preço médio / dia – 450 euros  

Margem cobrada por unidade de alojamento vendida: 10%  

Tabela 12 – unidades de alojamento 

Meses Unidades vendidas 
Preço médio 

€ / dia 

Período médio de 

estada (dias) 
Total € 

Janeiro 2 450 2 1800 

Fevereiro 2 450 2 1800 

Março 4 450 2 3600 

Abril 5 450 2 4500 

Maio 5 450 2 4500 

Junho 6 450 3 8100 

Julho 6 500 4 12000 

Agosto 6 500 4 12000 

Setembro 4 500 3 6000 

Outubro 3 450 3 4050 

Novembro 2 450 2 1800 

Dezembro 2 450 2 1800 

 

Agosto 30 35 6 6300 

Setembro 25 35 6 5250 

Outubro 15 35 4 2100 

Novembro 6 35 4 840 

Dezembro 6 35 4 840 
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Valor total: 61 950 € / 10 % (margem) = 6195 €              

 

 

 

 

Rácio de vendas por mercado (mercado nacional VS mercado internacional)  

Tabela 13 – Rácio de vendas por mercado (percentagem) 

 

Tipologia de serviço 

Mercado nacional (%) Mercado internacional (%) 

 

Promoção de atividades de animação 

turística 

 

50 % 

 

50 % 

 

Promoção de unidades de alojamento 

 

30 % 
70 % 

   

Tabela 14 - Rácio de vendas por mercado (numerário) 

 

Tipologia de serviço 

Valor / Mercado nacional (%) Valor / Mercado internacional (%) 

 

Promoção de atividades de 

animação turística 

3 682 € 3 682€ 

 

Promoção de unidades de 

alojamento 

1 858,5 € 4 336,5 € 

 

Para o ano de 2019 foram calculados os volumes de faturação dos 12 meses normais de 

atividade, baseados nos dados presentes nas tabelas acima, com o acréscimo da 

respetiva taxa de crescimento expectável para a venda de cada um dos serviços 

promovidos (taxas de crescimento presentes no documento de projeção económico-

financeira).  
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9.21.  Fornecimentos e Serviços Externos (FSE) 

Considera-se como FSEs os custos relacionados com publicidade e marketing, através 

de um custo mensal de 150 euros, o que corresponde a um gasto anual no primeiro ano 

de 1.800 euros. Considera-se também os custos com trabalhos especializados, 

estimando um custo mensal na ordem dos 50 euros. Outros custos a ter em conta são a 

conservação e reparação, materiais de escritório, ferramentas e utensílios de desgaste 

rápido, o que perfaz um total de 120 euros mensais. Também os custos com 

combustíveis, na ordem dos 120 euros por mês, o custo da água, estimando-se em 15 

euros mensais, as deslocações e estadas prevendo-se que terá um custo de 50 euros 

mensais, os seguros associados à empresa na ordem dos 60 euros/mês, bem como o 

contencioso e notariado e ainda as limpezas, ambos prevendo-se um valor mensal de 10 

euros cada.  

Estes custos perfazem a totalidade anual de 8040 euros, como é possível verificar 

através da tabela 9. 

Todos os valores estão sujeitos a uma taxa de crescimento anual de 3%. 

A tabela de Gastos com FSE pode ser consultada no apêndice 3. 

9.22. Gastos com o Pessoal 

Em relação aos gastos com o pessoal, tendo em consideração que é uma empresa de 

pequena dimensão, inicialmente apenas se considera a existência de um recurso 

humano, capaz de cumprir todas as funções necessárias para o bom funcionamento da 

empresa. A remuneração mensal dessa pessoa será de 700 euros. Considera-se também, 

um incremento anual de 3%, onde estão inseridos os vencimentos e ainda o subsídio de 

almoço.  

A tabela de gastos com o pessoal pode ser consultada no apêndice 4. 
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9.23. Investimento 

Serão investidos 11 460€ no ano de 2019, com vista à criação e manutenção da 

plataforma online onde se comercializa as experiências/serviços que a empresa tem à 

disposição dos seus clientes. 

A tabela com os valores de investimento pode ser observada no apêndice 5. 

9.24. Financiamento 

No que se refere ao plano de financiamento, pretende-se submeter a uma candidatura a 

apoios comunitários. 

Para se perceber quais são as reais necessidades de financiamento é necessário adicionar 

ao valor do investimento em fundo de maneio e acrescer uma margem de segurança de 

2% desse valor. 

A tabela com os valores do financiamento pode ser observada no apêndice 6. 

9.25. Ponto Crítico 

O ponto crítico serve essencialmente para nos informar qual é o volume de vendas 

necessário de forma a ser possível cobrir os custos da empresa. Apresenta o valor onde 

as vendas equilibram os custos, levando desta forma a um valor zero. 

 De acordo com os dados retirados, o ponto crítico para a empresa é 25268€ para o ano 

de 2020, permanecendo constante nos anos próximos, atingindo um valor de 22428€ em 

2024. 

9.26. Demonstração de Resultados 

Em relação à demonstração de resultados, esta possibilita-nos prever de uma forma 

hipotética os resultados que são mais expectáveis, de acordo com os ganhos e perdas 

previstos. 

É então possível constatar a partira que de acordo com o investimento realizado só se 

prevê a existência de resultados líquidos positivos a partir de 2020.  
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 A tabela com os dados que demonstram os resultados pode ser consultada no apêndice 

7. 

 

9.27. Balanço Previsional 

Serve o balanço previsional, para constatar se a equação essencial para o equilíbrio 

financeiro é cumprido e se o próprio projeto apresenta uma boa estabilidade financeira. 

É possível também prever como evoluem as diversas grandezas económicas ou 

financeiras.  

A tabela com o balanço previsional pode ser observada no apêndice 9. 

 

9.28. Principais Indicadores do Projeto 

A tabela com os principais indicadores do projeto pode ser consultada no apêndice 10.. 

 

9.29. Avaliação do projeto 

O projeto demonstra um período de payback de 2 anos, apresentando uma taxa de 

rentabilidade de 128%. 
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10. Conclusão 

O Turismo é um dos setores mais importantes para a economia nacional e é notório que 

a sociedade está a passar por diversas mudanças comportamentais. Assim, existe a 

necessidade da adaptação de alguns tipos de turismo e criação de outros tipos 

alternativos de modo a satisfazer as necessidades dos turistas que possuem novos 

desejos nomeadamente o interesse crescente por experiências únicas e diferentes. 

Na Região do Algarve verifica-se que o setor turístico tem um peso determinante para o 

desenvolvimento do território. As estâncias governamentais podem ser identificadas 

como componentes favoráveis a este crescimento na medida em que têm dado especial 

atenção ao setor, analisando-o e procurando soluções viáveis ao seu desenvolvimento. 

O desenvolvimento e promoção de ofertas turísticas integradas, partilhadas e assentes 

em temáticas mais alternativas é uma estratégia que está enquadrada com a estratégia de 

desenvolvimento nacional e regional para o setor do turismo.  

Ao aliar a inovação tecnológica à promoção turística estão a ser criados os pressupostos 

necessários para dar resposta às novas tendências da procura turística. 

O presente projeto dá resposta às atuais necessidades de uma procura turística mais 

exigente e valorizadora do primado da experiência. O foco na promoção da componente 

da animação turística será um elemento-chave para a diferenciação da oferta da 

empresa, assumindo-se como o elemento “âncora” para a promoção complementar dos 

serviços de alojamento e de restauração.    

No que diz respeito à sua viabilidade económica, este projeto é considerado viável. O 

investimento total inicial é de 11.460 €, com um payback do período de dois anos. 
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11. Limitações do Estudo  

Uma das limitações deste estudo está associada ao curto espaço de tempo em que os 

turistas se mantinham em holding, situação que causava alguma limitação de tempo 

para a implementação de inquéritos, e por consequência, desmotivação para respostas 

mais amplas, coerentes e precisas. Por outro lado, o decurso da investigação demonstrou 

que a inclusão  de variáveis como, agregado familiar e estado civil, permitiria completar 

o perfil dos inquiridos. 

Apesar de terem sido efetuados contactos com diferentes stakeholders para aferir do 

interesse no desenvolvimento deste projeto, foi observada uma baixa taxa de respostas 

positivas.  
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12. Futuras Linhas de Investigação 

Após este projeto, onde podemos constatar a evolução e por consequência a maior 

procura por parte de turistas em turismo náutico, uma das abordagens que poderá ser 

uma linha futura de investigação poderá passar por tentar perceber o contributo das 

plataformas online como forma de atrair e simplificar a aquisição de um produto ou 

serviço.  
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14. Anexos 

14.1. Anexo 1 - DL 108/2009 de 15 de Maio 
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14.2. Anexo 2 – DL 149/2014 de 10 de Outubro 
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14.3. Anexo 3 – Registo Nacional dos Agentes de Animação 

Turística  
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14.4.  Anexo 4 - Tipologias de ER 

 Tipo 1 – embarcações para navegação oceânica (concebidas e adequadas para navegar 

sem limite de área),  

 Tipo 2 – embarcações para navegação ao largo (para navegar ao largo até 200 milhas 

de um porto de abrigo),  

 Tipo 3 – embarcações para navegação costeira (até uma distância não superior a 60 

milhas de um porto de abrigo e 25 milhas da costa),  

 Tipo 4 – embarcações para navegação costeira restrita (navegação até uma distância 

não superior a 20 milhas de um porto de abrigo e 6 milhas da costa)  

 Tipo 5 – embarcações para navegação em águas abrigadas (autorizadas a navegar 

apenas em zonas de fraca agitação marítima, junto à costa e em águas interiores). 

 

14.5. Anexo 5 – Cartas e licenças para a condução de 

embarcações 

Para se puder governar uma embarcação, é necessário que a pessoa esteja habilitada, 

nesse sentido, seguidamente serão apresentadas as diferentes tipologias de 

cartas/licenças, bem como as suas especificidades. 
6
 

Carta de Marinheiro: (Idade mínima - 14 anos) - habilita à condução de Embarcações 

de Recreio até 7 metros de comprimento e potência máxima de 45kw (61cv) (titulares 

com mais de 18 anos), ou até 5 metros de comprimento, com potência máxima de 22,5 

kw (30 Cv) (titulares dos 14 aos 18 anos); habilita ainda à condução de motas de água e 

jet-ski sem limite de potência. Permite a navegação diurna até 3 milhas de costa e 6 

milhas de um porto de abrigo. 

Carta de Patrão Local (Idade mínima - 18 anos) - habilita a navegação à vista de 

costa, sem limite de dimensão da embarcação e sem limite de potência. Permite a 

                                                 
6 Consultado em http://www.anl.pt/index.php?option=com_content&view=article&id=68&Itemid=56, consultado a 22 de 

Dezembro de 2017 
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navegação diurna e noturna até 5 milhas de costa e 10 milhas de um porto de 

abrigo.(Permite, por exemplo, o aluguer de um barco no Mediterrâneo e navegação nas 

costas do Mediterrâneo - Croácia, Grécia, Córsega) Nota: Entre os Cursos de 

Marinheiro e Patrão Local, não existe qualquer obrigatoriedade de "compasso de 

espera", podendo o titular de "Marinheiro" frequentar o Curso de Patrão Local logo que 

tenha interesse na respetiva realização. Qualquer aluno que assim o pretenda pode 

realizar o Curso de Patrão Local diretamente, ainda que não tenha frequentado Curso de 

Marinheiro. 

Carta de Patrão de Costa: permite a condução de Embarcações de Recreio (sem limite 

de dimensão de embarcação e sem limite de potência), em navegação diurna ou noturna 

até ao Algarve ou pela costa do Mediterrâneo (Espanha, França, Itália…). Permite, por 

exemplo, o aluguer de um barco e navegação até 25 milhas de costa, nas costas da 

Croácia, Grécia, Córsega) Nota: É necessário ter Carta de Patrão Local há pelo menos 

um ano, na data do Exame de Patrão de Costa, ou seja, deverá verificar-se o período de 

um ano entre a data de realização dos exames das duas categorias. 

Carta de Patrão de Alto Mar:  permite a condução de Embarcações de Recreio em 

navegação diurna ou noturna, sem qualquer limite, quer ao nível da dimensão de 

embarcação ou potência de motor, quer no que respeita a área de Navegação. Nota: É 

necessário ter Carta de Patrão de Costa há pelo menos um ano, na data do Exame de 

Patrão de Alto Mar, ou seja, deverá verificar-se o período de um ano entre a data de 

realização dos exames das duas categorias. 
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14.6. Anexo 6 – DL 128/2014
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15. Apêndices 

15.1. Apêndice 1 - Versão final do questionário 
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Versão em Português 

 

Versão em Inglês 

Versão em Espanhol 
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Versão em Francês 

 

 

15.2. Apêndice 2 - Exemplos de serviços  
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Neste apêndice pode perceber-se de uma forma sucinta, algumas das atividades que 

serão comercializadas pela empresa, quer ao nível do alojamento, restauração e ainda 

atividades de animação turística. 

Alojamento 

Tabela 1 - Características das embarcações 

Nome  Hóspedes Quartos 

Embarcação 1  10 pax  

Embarcação 2 4 pax  

Embarcação 3 5 pax 2 quartos 

Embarcação 4 4 pax 1 quarto 

Embarcação 5 6 pax 3 quartos 

Embarcação 6  5 pax 2 quartos 

 

Figura 11 - Embarcação 1 e 2 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Passeios Ria Formosa 

 

Figura 2 - Exemplo de embarcações 
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Fonte: Passeios Ria Formosa 

Figura 3 - Exemplo do interior das embarcações 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Passeios Ria Formosa 

 

 

 

 

 

 

 

Restauração 
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Nome Tipo Localização 

Vila Joya Estrelas Michelin Albufeira 

Ocean Estrelas Michelin Armação de Pêra 

Sardinha Portuguesa Albufeira 

Clay Oven Indiana Albufeira 

Nosolo Italia Italiana Albufeira 

O Grego Grega Almancil 

Parrilla Natural Steak House Almancil 

Al Xama Steak House Quarteira 

20age Tapas Ferreiras 

A Ruína Portuguesa Albufeira 

O Caniço Portuguesa Portimão 

Mezzanine Bar Tapas Faro 

Puerto Madero Steak House Albufeira 

Elaboração: Fonte Própria 

Figura 4 - Criação Vila Joya 

Fonte: Vila Joya 
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Figura 5 - Restaurante 20age 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Trip Advisor 

 

Animação Turística  

Atividade Tipologia 

Sky diving Ar 

Observação de Cetáceos Água 

Parasailing Água 

Passeios a cavalo Terra 

Espeleologia Terra 

Bungy Jumping Terra 

Passeios de balão de ar quente Ar 

Passeios de barco na Ria Formosa Água 

Escalada  Terra 

Parapente Ar 

Observação de Aves Terra 

Pesca Água 

Jeep Safaris Terra 

Vela Água 

Windsurf Água 

Mergulho Água 

Surf Água 
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Fonte: Elaboração Própria 

Figura 6 - Observação de cetáceos 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Dream Wave 

Figura 7 - Jeep Safaris 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Algarve Jipe Safari 

 

 

 

 

  

Rappel Terra 
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15.3. Apêndice 3 - Tabela Gastos com FSE 

2019 2020 2021 2022 2023 2024

Nº Meses 12 12 12 12 12 12

Taxa de crescimento 3,00% 3,00% 3,00% 3,00% 3,00%

Tx IVA CF CV Valor Mensal 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Subcontratos 23% 100%

Electricidade 23% 80% 20%

Combustiveis 23% 30% 70% 120 1 440 1 483 1 528 1 574 1 621 1 669

Agua 23% 100% 15 180 185 191 197 203 209

Outros Fluidos 23% 100%

Ferramentas e Utensilios 23% 30% 70% 20 240 247 255 262 270 278

Livros e doc. técnica 23% 80% 20%

Material de escritório 23% 30% 70% 50 600 618 637 656 675 696

Artigos para oferta 23% 100%

Rendas e alugueres 23% 100%

Despesas de representação 23% 100%

Comunicação 23% 100% 60 720 742 764 787 810 835

Seguros 100% 60 720 742 764 787 810 835

Royalties 23% 100%

Transportes de mercadorias 23% 100%

Deslocações e estadas 23% 100% 50 600 618 637 656 675 696

Comissões 23% 100%

Honorários 23% 100%

Contencioso e notariado 23% 100% 10 120 124 127 131 135 139

Conservação e reparação 23% 100% 50 600 618 637 656 675 696

Publicidade e propaganda 23% 50% 50% 150 1 800 1 854 1 910 1 967 2 026 2 087

Limpeza, higiene e conforto 23% 100% 10 120 124 127 131 135 139

Vigilância e segurança 23% 100%

Trabalhos especializados 23% 100% 50 600 618 637 656 675 696

Outros forn. e serviços 23% 100% 25 300 309 318 328 338 348

8 040 8 281 8 530 8 786 9 049 9 321

4 524 4 660 4 800 4 943 5 092 5 245

3 516 3 621 3 730 3 842 3 957 4 076

8 040 8 281 8 530 8 786 9 049 9 321

1 187 1 222 1 259 1 297 1 336 1 376

9 227 9 504 9 789 10 082 10 385 10 696

TOTAL FSE

FSE + IVA

TOTAL FSE  

FSE - Custos Fixos

FSE - Custos Variáveis

IVA

 
 

 

Fonte: Elaboração própria  
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15.4. Apêndice 4 – Gastos com o pessoal 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaboração própria 

  

2019 2020 2021 2022 2023 2024

Nº Meses 14 14 14 14 14 14

Incremento Anual (Vencimentos + Sub. Almoço) 3,00% 3,00% 3,00% 3,00% 3,00%

2019 2020 2021 2022 2023 2024

Administração / Direcção 1 1 1 1 1 1

Administrativ a Financeira

Comercial / Marketing

Produção / Operacional

Qualidade

Manutenção

Aprov isionamento

Inv estigação & Desenv olv imento

Outros

1 1 1 1 1 1

2019 2020 2021 2022 2023 2024

Administração / Direcção 700 721 743 765 788 812

Administrativ a Financeira

Comercial / Marketing

Produção / Operacional

Qualidade

Manutenção

Aprov isionamento

Inv estigação & Desenv olv imento

Outros

2019 2020 2021 2022 2023 2024

Administração / Direcção 9 800 10 094 10 397 10 709 11 030 11 361

Administrativ a Financeira

Comercial / Marketing

Produção / Operacional

Qualidade

Manutenção

Aprov isionamento

Inv estigação & Desenv olv imento

Outros

9 800 10 094 10 397 10 709 11 030 11 361

2019 2020 2021 2022 2023 2024

Segurança Social

Gerência / Administração 21,25% 2 083 2 145 2 209 2 276 2 344 2 414

Outro Pessoal 23,75%

Seguros Acidentes de Trabalho 1% 98 101 104 107 110 114

Subsídio Alimentação 93,94 1 033 1 064 1 096 1 129 1 163 1 198

Comissões

Formação 

Outros custos com pessoal

3 214 3 310 3 410 3 512 3 617 3 726

13 014 13 404 13 806 14 221 14 647 15 087

2019 2020 2021 2022 2023 2024

Vencimentos

Gerência/Administração 9 800 10 094 10 397 10 709 11 030 11 361

Pessoal

Encargos 2 083 2 145 2 209 2 276 2 344 2 414

Seguros Acidentes de Trabalho 98 101 104 107 110 114

Sub. Alimentação 1 033 1 064 1 096 1 129 1 163 1 198

Comissões

Formação 

Outros custos com pessoal

13 014 13 404 13 806 14 221 14 647 15 087

2019 2020 2021 2022 2023 2024

Retenção SS Colaborador

Gerência / Administração 10,00% 980 1 009 1 040 1 071 1 103 1 136

Outro Pessoal 11,00%

Retenção IRS Colaborador 15,00% 1 470 1 514 1 560 1 606 1 655 1 704

2 450 2 524 2 599 2 677 2 758 2 840TOTAL Retenções

Retenções Colaboradores

TOTAL CUSTOS PESSOAL

QUADRO RESUMO

TOTAL OUTROS CUSTOS

TOTAL CUSTOS PESSOAL

Quadro de Pessoal

TOTAL

Remuneração base mensal

Outros Custos

Remuneração base anual - TOTAL Colaboradores

TOTAL
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15.5. Apêndice 5 – Investimento 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaboração própria 
  

Taxa de Amortização Anual

Máx ima S

Mínima N

2019 2020 2021 2022 2023 2024

Imobilizado Incorpóreo

   Despesas de Instalação

   Despesas de I&D 10 000

   Propriedade Industrial e O.Direitos 660

   Trespasses

   Outras Imobilizações Incorpóreas

10 660

Imobilizado Corpóreo

   Terrrenos e Recursos Naturais

   Edificios e Outras Construções

   Equipamento  Básico

   Equipamento de Transporte

   Ferramentas e Utensilios

   Equipamento Administrativ o 800

   Taras e Vasilhame

   Outras Imobilizações Corpóreas

800

11 460

IVA 21% 168

2019 2020 2021 2022 2023 2024

Imobilizado Incorpóreo

   Despesas de Instalação

   Despesas de I&D 10 000 10 000 10 000 10 000 10 000 10 000

   Propriedade Industrial e O.Direitos 660 660 660 660 660 660

   Trespasses

Outras imobilizações incorpóreas

10 660 10 660 10 660 10 660 10 660 10 660

Imobilizado Corpóreo

   Terrrenos e recursos naturais

   Edificios e Outras Construções

   Equipamento básico

   Equipamento de transporte

   Ferramentas e utensilios

   Equipamento administrativ o 800 800 800 800 800 800

   Taras e v asilhame

   Outras imobilizações corpóreas

800 800 800 800 800 800

11 460 11 460 11 460 11 460 11 460 11 460

Amortizações do Exercício Taxa 2019 2020 2021 2022 2023 2024

3 753 3 753 3 753 200

Investimento por ano

Valores Acumulados Balanço

Total Imobilizado Incorpóreo

Total Imobilizado Corpóreo

Total Amortizações

Total Imobilizado Corpóreo

Total Investimento

Total Imobilizado

Total Imobilizado Incorpóreo
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15.6. Apêndice 6 – Financiamento 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaboração própria 

2019 2020 2021 2022 2023 2024

Investimento = Capital Fixo + FMN 7 534 -319 -267 -256 -246 -235

Margem de segurança 2% 2% 2% 2% 2% 2%

Necessidades de financiamento 7 700 -300 -300 -300 -300 -200

Fontes de Financiamento 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Meios Libertos 718 4 562 7 934 9 957 12 338 14 391

Capital Social

Empréstimos de Sócios / Suprimentos

Financiamento bancário e outras Inst. Crédito 9 966

10 684 4 562 7 934 9 957 12 338 14 391

2019

Capital em dív ida (início período) 9 966 9 966 7 973 5 980 3 986 1 993

Tax a de Juro

Juro Anual

Reembolso Anual 1 993 1 993 1 993 1 993 1 993

Imposto Selo (0,4%)

Serv iço da dív ida 1 993 1 993 1 993 1 993 1 993

Valor em dív ida 9 966 7 973 5 980 3 986 1 993

2020

Capital em dív ida (início período)

Tax a de Juro

Juro Anual

Reembolso Anual

Imposto Selo (0,4%)

Serv iço da dív ida

Valor em dív ida

2021

Capital em dív ida (início período)

Tax a de Juro

Juro Anual

Reembolso Anual

Imposto Selo (0,4%)

Serv iço da dív ida

Valor em div ida

2022

Capital em dív ida (início período)

Tax a de Juro

Juro Anual

Reembolso Anual

Imposto Selo (0,4%)

Serv iço da dív ida

Valor em dív ida

2023

Capital em dív ida (início período)

Tax a de Juro

Juro Anual

Reembolso Anual

Imposto Selo (0,4%)

Serv iço da dív ida

Valor em dív ida

2024

Capital em dív ida (início período)

Tax a de Juro

Juro Anual

Reembolso Anual

Imposto Selo (0,4%)

Serv iço da dív ida

Valor em dív ida

Capital em dívida 9 966 7 973 5 980 3 986 1 993

Juros pagos com Imposto Selo incluído

Reembolso 1 993 1 993 1 993 1 993 1 993

TOTAL 
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15.7. Apêndice 7 – Demonstração de Resultados 
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Fonte: Elaboração própria 

 

2019 2020 2021 2022 2023 2024

Vendas 

Prestações de Serv iços 20 760 26 517 31 664 36 215 40 147 43 595

Volume de Negócios 20 760 26 517 31 664 36 215 40 147 43 595

(-) Variação da Produção

CMVMC

Outros custos v ariáv eis (FSE) 3 516 3 621 3 730 3 842 3 957 4 076

Margem Bruta de Contribuição 17 244 22 895 27 934 32 373 36 190 39 519

83% 86% 88% 89% 90% 91%

FSE- Custos Fix os 4 524 4 660 4 800 4 943 5 092 5 245

Resultado Económico 12 720 18 236 23 134 27 429 31 098 34 274

Impostos

Custos com o Pessoal 13 014 13 404 13 806 14 221 14 647 15 087

% de Vendas 63% 51% 44% 39% 36% 35%

Outros Custos Operacionais

Outros Prov eitos Operacionais

EBITDA -294 4 831 9 328 13 209 16 451 19 188

Amortizações 3 753 3 753 3 753 200

Ajustamentos / Prov isões

EBIT -4 047 1 078 5 575 13 009 16 451 19 188

Custos Financeiros

Prov eitos Financeiros

RESULTADO FINANCEIRO

Custos Ex traordinários

Prov eitos Ex traordinários

RAI -4 047 1 078 5 575 13 009 16 451 19 188

Impostos sobre os lucros 651 3 252 4 113 4 797

RESULTADO LÍQUIDO -4 047 1 078 4 923 9 757 12 338 14 391

-4 047 -2 969

% DOS CUSTOS DE ESTRUTURA S/VN 103% 82% 71% 53% 49% 47%

% DO RESULTADO LÍQUIDO S/VN -19% 4% 16% 27% 31% 33%
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15.8. Apêndice 8 – Plano de Financiamento 

 

 

Fonte: Elaboração própria 

  

2019 2020 2021 2022 2023 2024

Meios Libertos Brutos -294 4 831 9 328 13 209 16 451 19 188

Capital Social (entrada de fundos)

Empréstimos Obtidos 9 966

Desinv est. em Capital Fix o

Desinv est. em FMN 3 926 319 267 256 246 235

Empréstimos de sócios / suprimentos

Prov eitos Financeiros

13 599 5 151 9 595 13 464 16 697 19 423

Inv . Capital Fix o 11 460

Inv  Fundo de Maneio

Imposto sobre os Lucros 651 3 252 4 113

Pagamento de Div idendos 

Reembolso de Empréstimos 1 993 1 993 1 993 1 993 1 993

Encargos Financeiros

11 460 1 993 1 993 2 645 5 245 6 106

2 139 3 158 7 602 10 820 11 452 13 317

2 139 5 296 12 898 23 718 35 169 48 486

2 139 5 296 12 898 23 718 35 169 48 486

Soma Controlo

Aplicações / Empréstimo Curto Prazo

Saldo de Tesouraria Acumulado

Total das Aplicações

Saldo de Tesouraria Anual

APLICAÇÕES DE FUNDOS

ORIGENS DE FUNDOS

Total das Origens
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15.9 Apêndice 9  – Balanço Previsional 

 

2019 2020 2021 2022 2023 2024

Imobilizado

Imobilizado Incorpóreo 10 660 10 660 10 660 10 660 10 660 10 660

Imobilizado Corpóreo 800 800 800 800 800 800

Amortizações Acumuladas 3 753 7 507 11 260 11 460 11 460 11 460

Existências

Matérias Primas e Subsidiárias

Produtos Acabados e em Curso

Mercadorias

Créditos de curto prazo

Dívidas de Clientes

Ajustamentos de cobrança duvidosa

Estado e Outros Entes Públicos

Outros devedores

Disponibilidades 3 139 6 296 13 898 24 718 36 169 49 486

Acréscimos e Diferimentos

10 845 10 249 14 098 24 718 36 169 49 486

Capital Social

Prestações Suplementares

Reservas de reavaliação

Reservas e Resultados Transitados -4 047 -2 969 1 954 11 711 24 049

Resultados Líquidos -4 047 1 078 4 923 9 757 12 338 14 391

-4 047 -2 969 1 954 11 711 24 049 38 440

Provisão para impostos

Dívidas a 3º - M/L Prazo

Dívidas a Instituições de Crédito 9 966 7 973 5 980 3 986 1 993

Dívidas a Fornecedores de Imob

Suprimentos

Outros credores

Dívidas a 3º - Curto Prazo

Dívidas a Instituições de Crédito

Dívidas a Fornecedores

Estado e Outros Entes Públicos 4 926 5 246 6 164 9 020 10 127 11 046

Outros credores

Acréscimos e Diferimentos

14 892 13 219 12 144 13 007 12 120 11 046

10 845 10 249 14 098 24 718 36 169 49 486TOTAL PASSIVO + CAPITAIS PRÓPRIOS

TOTAL CAPITAIS PRÓPRIOS

ACTIVO

TOTAL ACTIVO

CAPITAL PRÓPRIO

PASSIVO

TOTAL PASSIVO

 

Fonte: Elaboração própria  
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15.10 Apêndice 10 - Principais Indicadores do Projeto 

INDICADORES ECONÓMICOS 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Taxa de Crescimento do Negócio 28% 19% 14% 11% 9%

Eficiência Operacional 22% 42% 57% 69% 79%

Margem Operacional das Vendas 4% 18% 36% 41% 44%

Rentabilidade Líquida das Vendas 4% 16% 27% 31% 33%

Peso dos Custos c/Pessoal nos PO 51% 44% 39% 36% 35%

INDICADORES ECONÓMICOS - FINANCEIROS 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Return On Investment (ROI) 11% 35% 39% 34% 29%

Rendibilidade do Activo 11% 40% 53% 45% 39%

Rotação do Activo 259% 225% 147% 111% 88%

Rotação do Imobilizado 671% 15832% #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0!

Rendibilidade dos Capitais Próprios (ROE) -36% 252% 83% 51% 37%

Rotação dos Capitais Próprios -893% 1620% 309% 167% 113%

INDICADORES FINANCEIROS 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Autonomia Financeira -29% 14% 47% 66% 78%

Solvabilidade Total -22% 16% 90% 198% 348%

Endividamento Total 129% 86% 53% 34% 22%

Endividamento ML Prazo 78% 42% 16% 6% 0%

INDICADORES DE LIQUIDEZ 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Liquidez Geral 120% 225% 274% 357% 448%

Liquidez Reduzida 120% 225% 274% 357% 448%

ANÁLISE DO EQUILÍBRIO FINANCEIRO 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Capitais Permanentes 5 004 7 934 15 697 26 042 38 440

Activo Fixo 3 953 200 0 0 0

FUNDO DE MANEIO LÍQUIDO 1 050 7 734 15 697 26 042 38 440

Necessidades Cíclicas 0 0 0 0 0

Recursos Cíclicos 0 0 0 0 0

NECESSIDADES FUNDO DE MANEIO 0 0 0 0 0

Tesouraria Activa 6 296 13 898 24 718 36 169 49 486

Tesouraria Passiva 5 246 6 164 9 020 10 127 11 046

TESOURARIA LÍQUIDA 1 050 7 734 15 697 26 042 38 440

CONTROLO : TRL = FML - NFM 1 050 7 734 15 697 26 042 38 440

Variação do FML 6 683 7 963 10 345 12 397

Variação das NFM 0 0 0 0

Variação da TRL 6 683 7 963 10 345 12 397

INDICADORES DE RISCO NEGÓCIO 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Margem Bruta 22 895 27 934 32 373 36 190 39 519

Grau de Alavanca Operacional 2124% 501% 249% 220% 206%

Ponto Crítico 25 268 25 345 21 662 21 897 22 428

Margem de Segurança 5% 25% 67% 83% 94%  

Fonte: Elaboração própria 


