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RESUMO 

Este projeto de Mestrado tem como objetivo a elaboração e a análise da viabilidade 

económica de um projeto de investimento para a criação de uma empresa que visa 

promover e comercializar passeios pela costa algarvia, nomeadamente para visita a grutas 

e avistamento de cetáceos. 

O projeto passa pela criação de uma PME que irá comercializar  passeios turísticos 

diretamente ao consumidor final e que terá como fator diferenciador a inclusão de  “ 

money back guarantee “ caso não aviste golfinhos – devolução de 50% do preço do  valor 

do bilhete. O cliente pode comprar o bilhete com esta garantia,  fator que transmite 

confiança ao cliente no momento de decisão.  

Para a tomada de decisão devidamente fundamentada, apresenta-se um enquadramento 

do Turismo Náutico, em geral, e da atividade marítimo-turística, em particular, bem como 

o plano de negócios a realizar. 

O plano de negócios descreve o negócio a desenvolver, decorrente da oportunidade 

evidenciada no estudo do mercado, considerando a análise ambiental e competitiva. 

Revelam-se os planos de marketing, operacional e financeiro, ou seja, os pressupostos 

económicos e financeiros inerentes ao projeto, que sustentam as projeções dos 

investimentos, financiamento, rendimentos e gastos reunidas nas demonstrações 

financeiras que suportam os indicadores de viabilidade. 

A análise da viabilidade económica, bem como do risco, sugerem a implementação deste 

negócio com sucesso. 

 

Palavras Chave : plano de negócios, plano de marketing, Turismo Náutico, Animação 

Turística, Algarve. 
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ABSTRACT 

The central objective of this work is the need to evaluate the economic viability of a 

seashore touristic activity, promoting experiences along the Algarve coast, including the 

opportunity of visiting the existing caves and also, dolphin watching.  

The project involves the creation of a new company, selling touristic tours directly to the 

final consumer, having as a differentiating fator the offer of Money Back Guarantee, if 

there is no dolphin sightseeing during the duration of the tour, half of the ticket value will 

be refunded. This conveys confidence to the consumer, and it will constitute a leverage 

fator, influencing the purchase decision. 

To make a well-founded decision, a framework for tourism nautical, in general, and 

maritime-tourist activity, in particular, is presented, as well as the business plan to be 

carried out. 

The business plan describes the business to be deployed, arising from the opportunity 

highlighted during the market study, considering environmental and competitive analysis. 

The marketing, operational and financial plans are revealed, that is, the economic and 

financial assumptions inherent to the project, which support the projections of 

investments, financing income and expenses gathered in the financial statements that 

support the viability indicators. 

The analysis of economic viability, as well as risk, suggests the successful 

implementation of this business. 

 

Key words: business plan, marketing plan, nautical tourism, tourist tours, maritime-

touristic. 
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1 INTRODUÇÃO 

O presente documento é elaborado no âmbito do trabalho de projeto, em cumprimento do 

plano curricular do Mestrado em Gestão de PME. Tem por objetivo a elaboração e análise 

da viabilidade económica do plano de negócios para a criação de uma PME no setor 

marítimo turístico que adotará a denominação social de TurnEmotions – Atividades 

Marítimo Turísticas, Lda, e irá utilizar a marca UTurn, fazendo alusão direta à 

transformação / inversão nas emoções/experiências.  

 A empresa, a criar, ficará localizada na Marina de Albufeira, e terá como objeto explorar 

a animação marítimo turística, nomeadamente, a observação de cetáceos e passeios pela 

costa. 

Portugal e, consequentemente, o Algarve, segundo o « Relatório Portugal Náutico » 

(2015), apresenta fatores distintivos em relação a outros países, como uma posição 

geoestratégica muito interessante, dado o cruzamento da rotas e fluxos turísticos entre o 

norte e o sul da Europa e entre os continentes Europeu e Americano. Por outro lado, quer 

as excelentes condições climatéricas ao longo do ano que proporcionam aos turistas a 

possibilidade de desfrutarem de grande número de dias de sol, quer a qualidade do 

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

excelentes condições para inúmeras atividades náuticas. 

Em Portugal, a náutica de recreio é vista como uma atividade económica sazonal, um 

pouco à semelhança da hotelaria na região do Algarve. Ambas dependem da procura em 

grande parte da procura internacional e das condições climatéricas. 

Assim, tal como a hotelaria tem vindo a dinamizar e a transformar a sua oferta para outras 

épocas do ano fora do período de verão, também o mercado náutico deverá adaptar a sua 

estratégia consoante as condições e a procura. Significa isto que existe potencial de 

crescimento neste setor e o seu desenvolvimento pode tornar-se uma atividade económica 

mais relevante ao nível local, regional e nacional. 

Neste âmbito, pretende-se desenvolver um plano de negócios para analisar a viabilidade 

económica da criação de uma empresa de prestação de serviços de passeios pela costa 

com observação de cetáceos. 
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Para aferir a viabilidade do negócio será necessário efetuar uma análise ao mercado 

marítimo-turístico, no seu todo, identificando as suas barreiras, concorrentes, 

fornecedores e potencias clientes, que contribuirão para o sucesso do mesmo. 

Elaborar-se-á também uma análise externa do mercado utilizando ferramentas de gestão, 

como a análise SWOT, PESTAL e as cinco forças de Porter, bem como uma análise 

interna para entender qual o produto, como será distribuído e como poderá gerar valor. 

Depois de definida a atividade da empresa e o produto, será necessário perceber se a 

mesma é viável, elaborando projeções financeiras decorrentes da definição do 

investimento necessário e, seu financiamento, bem a exploração, de modo a cálcular os 

indicadores que permitirão aferir a viabilidade económica do projeto. 

Este trabalho, encontra-se estruturado em seis capítulos. O primeiro capítulo “Introdução” 

apresenta e justifica o trabalho a desenvolver, os seus objetivos, a metodologia seguida e 

a sua estrutura. 

No segundo capítulo “Revisão da literatura” efetua-se primeiramente uma breve revisão 

teórica sobre o âmbito e conceitos inerentes ao plano de negócios, e seguidamente sobre 

o turismo, em termos gerais, e do turismo náutico, em particular, referindo o paradigma 

da animação turística, empresas e operadores marítimo-turísticos em Portugal e no 

Algarve. Conclui-se com a caracterização da atividade marítimo-turística na região do 

Algarve. 

O terceiro capítulo “Metodologia” descreve e justifica a estrutura para a elaboração do 

plano de negócios. 

A parte prática deste projeto inicia-se com o quarto capítulo “Plano de negócios” que 

operacionaliza e avalia o negócio a implementar. Neste capítulo caracteriza-se a empresa, 

revela-se a sua missão, visão, valores e público-alvo. Analisa-se o meio envolvente em 

que a empresa vai operar, bem como a competitividade do setor, de modo a perceber as 

oportunidades, as ameaças, as forças e as fraquezas a considerar na definição das 

estratégias a seguir. Apresenta-se os pressupostos e a operacionalização do negócio, 

utilizando o modelo de Canvas, que evidenciará o modo como cada um dos nove 

elementos se inter-relacionam para gerar valor.  

A análise da viabilidade do projeto é realizada no capítulo quinto “Estudo de viabilidade 

económica”. Apresentam-se e analisa-se os indicadores de viabilidade económica (VAL, 
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TIR, Payback e IRP), bem como indicadores económico-financeiros, realiza-se uma 

avaliação de risco, através de uma análise de sensibilidade. 

O capítulo sexto, apresenta as conclusões e as limitações do estudo e ainda a confirmação 

da viabilidade do negócio. 

 

2 REVISÃO DE LITERATURA 

2.1 PLANO DE NEGÓCIOS 

O plano de negócios consiste no documento que contem toda a informação relevante para 

a análise da viabilidade de um projeto para a abertura de um negócio ou para a melhoria 

de um já existente. O objetivo de um plano de negócios é apresentar um produto ou um 

serviço e realizar uma análise de mercado, de forma a conhecer o seu público-alvo, o seu 

potencial e a melhor forma de retirar partido do produto. 

Para a Comunidade Intermunicipal do Oeste (2020), um plano de negócios é um plano 

base para a estruturação e defesa de uma nova ideia de negócios. Deve evidenciar as 

linhas essenciais do projeto, que defina a alocação dos diversos recursos e que esteja 

concebido para concretizar a ideia que se pretende implementar, mostrando o processo de 

criação de valor inerente ao negócio.  

Segundo esta Comunidade, existem diversos tipos de planos de negócios, sendo os 

principais: 

• Plano Inicial – Define as linhas gerais de uma nova ideia de negócio. 

• Plano de crescimento ou expansão – Foca-se numa área especifica de negócio 

ou num negócio secundário (Ex: lançamento de um novo produto). 

• Plano de reestruturação – Foca-se na identificação dos problemas e na proposta 

de solução através de alterações à estratégia visando a viabilização da empresa. 

Dos tipos de planos de negócios acima elencados, o mais comum, é o plano inicial.  

Ainda para a mesma Comunidade, um plano de negócios é importante porque 

desempenha funções relevantes, das quais se desataca: 

• Ajudar a compreender as várias vertentes do negócio. 

• Projetar o caminho a seguir, pois consubstancia a estratégia. 
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• Servir para validar a ideia de negócio pois permite aferir se esta é viável. 

• Permitir identificar diversos riscos. 

• Permitir fundamentar pedidos de financiamento junto de terceiros. 

• Meio de comunicação interno, pois, tem informações que vão orientar os gestores 

e colaboradores. 

O plano deve ser pensado, desde o início, como um documento que traduz a ideia que se 

pretende implementar. Para que um plano seja bem-sucedido, existem elementos que 

devem ser considerados: 

• Simples – Fácil entendimento e execução, e que transmita os seus conteúdos de 

forma fácil e prática. 

• Objetivo – Objetivos concretos e mensuráveis, incluindo ações especificas, 

calendarizadas, com orçamentos detalhados. 

• Realista – As análises devem ser fundamentadas e com pressupostos credíveis. 

• Completo – Incluir todos os elementos necessários e úteis. 

 

O plano de negócios apresenta-se assim ao empreendedor como um roteiro. Haag (2013) 

considera que em “uma empresa de sucesso, um projeto, é uma declaração de metas e 

esperanças, uma bússola e uma orientação para a ação planeada. É a imagem atual e 

futurista do negócio.”.  

O plano de negócios, é um documento dinâmico que deverá ser periodicamente 

atualizado, de modo a garantir tanto ao empreendedor como ao próprio negócio, que o 

mesmo permanece relevante. Haag (2013) refere que só desta forma o plano de negócios 

permite aos indivíduos executar a excelência, ter um olhar objetivo e crítico sobre o 

negócio na sua totalidade, pois o proprietário vê-se obrigado a “avaliar a concorrência e 

estabelecer alternativas e vantagens competitivas 

Cerca de um em cada cinco novos negócios não sobrevive para além dos cinco anos 

(Haag, 2013). Segundo a mesma autora, “um plano de negócios é fundamental para 

assegurar o financiamento, manter o foco, comunicar e preparar o inesperado”. A autora 

defende ainda que, ao criar um negócio, o empreendedor “assume todas as 

responsabilidades para o desenvolvimento e gestão, bem como os riscos e recompensas” 

do mesmo. A autora continua alegando que é muito comum que uma empresa não 
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sobreviva devido à inabilidade dos empresários em desenvolver um plano de negócios 

eficaz, pois esta é a ferramenta que “comunica o produto ou serviço a outros e fornece a 

base para a proposta financeira”, devendo “definir de forma clara e concisa a missão, os 

valores, a estratégia, os objetivos mensuráveis e os resultados chave esperados pelo 

proprietário”. Parte, portanto, do empreendedor ser capaz de articular a sua visão, paixão, 

posicionamento e objetivos neste documento que sustentará o seu negócio. Por sua vez, 

Navarro (2015:130) esclarece que «um plano de negócios tem como principal objetivo, 

apresentar a estratégia ou método que permitirá ao empreendedor conduzir um negócio 

específico, em determinada janela temporal, com o propósito de convencer o leitor da 

viabilidade da ideia de negócio e consequente benefício do seu envolvimento no projeto».  

Já Türko (2016:56) define plano de negócio como «um documento que nos fornece uma 

descrição formal do modelo de negócio que se projeta para determinado empreendimento 

e que o mesmo consiste em delinear questões tão detalhadas como plano estratégico, 

metas de curto, médio e longo prazo, estrutura de capital, entre tantos outros».  

 Kuchina & Kitchenko (2016) vão mais longe e afirmam que um plano de negócios deve 

abranger uma descrição do mercado, questões financeiras, organizacionais, operacionais 

e de marketing, legitimando o investimento, se necessário.  

Na generalidade, os autores acima citados partilham da mesma convicção, ou seja, um 

plano de negócios é, fundamentalmente, a base estrutural e o meio físico que permitirá ao 

empreendedor desenvolver a sua ideia ou negócio de forma sustentada, minimizando os 

riscos associados.  

2.2 TURISMO 
Para a Organização Mundial do Turismo (UNWTO, 2021), o Turismo pode ser definido 

como um fenómeno social, cultural e económico, que transporta pessoas para outros 

países, ou sítios, fora do seu ambiente normal, seja por razões profissionais ou de simples 

lazer. Estas pessoas são chamadas de visitantes, podendo ser, ou não, turistas ou 

excursionistas, residentes ou não residentes. 

Atualmente, é consensual afirmar que o turismo é um dos fatores chave no crescimento 

das economias da maioria dos países (Martins, 2011). Ainda de acordo com o referido 

autor, existem quatro fatores principais, que são considerados os responsáveis pelo 

crescimento do turismo: a alimentação, o alojamento, a animação e o transporte. Os gastos 
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realizados pelos visitantes nestas quatro vertentes, geram uma panóplia de oportunidades 

de desenvolvimento para os países visitados (Ramos & Costa, 2017). 

O nascimento do turismo em Portugal remete-nos para o Século XIX, onde o país 

atravessa uma profunda crise económica – falência de entidades bancárias, défice da 

balança comercial, e onde o governo é forçado a respeitar os compromissos perante as 

entidades externas. É neste momento que o governo percebe que o dinheiro proveniente 

do turismo, seria uma boa solução para equilibrar a balança comercial (Cunha, 2010). 

É a partir desta altura, que o Turismo passa a ganhar grande importância no quotidiano 

português, tendo esta tendência se prolongado pelo século XX, onde o turismo foi 

considerado um elemento fulcral na afirmação das entidades nacionais (Vidal, 2021). 

 Presentemente, o turismo é uma atividade económica fundamental para a geração de 

riqueza e emprego em Portugal (Turismo de Portugal, 2021). 

Segundo o Instituto Nacional de Estatística (INE) – conta satélite do turismo 2021 – o 

valor acrescentado bruto gerado pelo turismo (VABGT) totalizou 10 671 milhões de 

euros em 2021 e representou 5,8% do VAB nacional (4,8% em 2020), situando-se ainda 

2,3 p.p. abaixo de 2019, em que representou 8, 1%. 

2.2.1 Turismo Náutico 
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 (2011:1), 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.» 

O mar e o uso das suas infraestruturas, para fins que conjugam interesses turísticos, 

económicos e de recreação, constituem um sistema diversificado, que não se limita a uma 

única modalidade, ou a um canal de oferta específico. 

Gamito (2009:45) considera que os “portos de recreio e marinas são a base infraestrutural 

de desportos e atividades de recreio, praticadas em embarcações de média dimensão 

destinadas a tráfego fluvial ou costeiro, que permitem ou não a pernoita, pequenas 

embarcações de passeio local e cruzeiros náuticos”. Ainda, segundo o mesmo autor, 

podemos incluir diversas e diversos tipos de atividades. Umas mais ativas, e que podem 

ou não ser associadas à competição, correspondem àquilo que é vulgar chamar-se de 
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navegação de recreio e desportos náuticos que incluem a vela ligeira, o windsurf, o remo 

a pesca desportiva, ski aquático, motonáutica, entre outras. Outras mais passivas 

correspondem às atividades marítimo-turísticas, praticadas em embarcações de média 

dimensão destinadas a tráfego fluvial ou costeiro, permitindo ou não a pernoita, ou mesmo 

em pequenas embarcações de passeio local. Por fim, podem também ser incluídas as 

atividades de contemplação e / ou descanso que vão desde o simples passeio ou o desfrute 

do litoral e dos seus atrativos, às talassoterapias na medida em que estas utilizam água do 

mar e produtos marinhos para o seu funcionamento. 

Este núcleo de atividades dá origem a fluxos turísticos e económicos importantes a nível 

local, regional e nacional, e transmitem a imagem de uma natureza ativa e da modernidade 

dos destinos onde se realizam. 

Devido à procura crescente, o turismo náutico de lazer ou de competição tem-se tornado, 

cada vez mais, uma parte indissociável da qualidade de vida de muitas comunidades, bem 

como da imagem dos destinos turísticos com reconhecimento global. 

É neste contexto que o turismo náutico se afirma como um produto estratégico para dar 

resposta às tendências da procura turística. 

O Plano Estratégico Nacional do Turismo (PENT,2006), define como motivação 

principal do setor do turismo náutico “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”.  

A experiência de praticar o tipo de atividades náuticas que estão ao dispor do turista, que 

consigam mantê-lo em contacto com a água por um período é o ponto principal da 

escolha, principalmente pela sensação que reflete ao turista, o bem-estar que causa neste 

e o sentimento que origina (Duarte, 2017). 

O turismo náutico pode ser distinguido em três diferentes categorias, diferenciadas ao 

nível da propagação no território ou os seus efeitos económicos nos locais de destino 

(Sousa, 2015): 

• Turismo Náutico de Cruzeiros – caracteriza-se pela utilização de grandes navios 

ou iates para o transporte de passageiros. São denominados de turistas náuticos 

por embarcarem numa espécie de “cruzeiro-empresa”, que lhes proporciona todos 

os serviços de lazer dentro de uma embarcação (Carrasco, 2001).  
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• Turismo Náutico de Recreio – engloba todo o tipo de experiências associadas aos 

desportos náuticos, como forma de entretenimento ou lazer. Este segmento 

engloba todo o tipo de atividades que incluem uma embarcação, tais como: vela, 

windsurf, kitesurf, mergulho, passeios pela costa, entre outras (Turismo de 

Portugal, 2006). 

• Turismo Náutico Desportivo – inclui todas as experiências associadas a viagens 

realizadas com o objetivo de participar em competições náuticas-desportivas e é 

um mercado com caraterísticas e regras muito especificas, com um carater de 

cumprimento muito acentuado (Turismo de Portugal, 2006). Esta tipologia 

turística está dividida na vertente de lazer e de competição, dependendo da escolha 

do praticante. 

2.3 ANIMAÇÃO TURÍSTICA 
Com o aumento do turismo, e com o seu reconhecimento e valorização enquanto fator de 

crescimento e desenvolvimento local e regional, a animação turística, tem vindo a 

afirmar-se como um fator de diferenciação, potencialização e otimização de recursos 

naturais e locais, tendo um peso cada vez maior na escolha do visitante. 

A animação turística é definida como sendo atividades programadas de “humanizar uma 

viagem”, uma vez que o turista é convidado a integrar e participar ativamente nas 

atividades. É habitual que, além do lazer só pelo lazer, as atividades, permitam um 

conhecimento cultural, onde o intercâmbio permite enriquecer os que nelas participam, 

fomentando a curiosidade para conhecer os locais e os seus modos de vida (Torres, 2004, 

p.3). 

A animação turística é um setor relevante para o turismo criativo e para o 

desenvolvimento turístico de muitas regiões. Assume um papel central nas dinâmicas 

turísticas de muitos territórios e pode contribuir fortemente para a preservação cultural e 

natural de um lugar. 

Em algumas atividades, a animação turística permite uma interação do turista com a 

comunidade local, proporcionado, deste modo, experiências autênticas. Ela cria, de certo 

modo, uma relação entre o turista e a cultura visitada. A animação é uma “espécie de 

ferramenta que pode contribuir para a autoestima coletiva das populações, 

proporcionando, desta forma, uma experiência turística complexa, profunda e integrada” 

(Almeida & Araújo, 2012:32).  
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A animação turística pode ser entendida como “um conjunto de atividades que objetivam 

humanizar as viagens, oferecendo ao turista a possibilidade de uma participação ativa, de 

tornar-se protagonista de suas férias” (Torres, 2004:4). Ainda, para esta autora, a 

animação turística acentua o interesse do turista pelo local visitado e aumenta o seu tempo 

de permanência. 

Torres (2004), refere que foi no início do século passado que surgiu a animação turística, 

mediante uma das modalidades de viagem, a travessia do Atlântico em navios de luxo, 

estabelecendo os primeiros modelos que posteriormente seriam desenvolvidos em outras 

áreas. 

Nessas viagens, observou-se que, para preencher satisfatoriamente o tempo livre dos 

passageiros geralmente ricos e exigentes, era necessário criar algumas distrações. E, puco 

a pouco, as diversas recreações e alterações foram se estruturando num esquema de 

animação, suscitando o surgimento de profissionais especializados. O posterior 

aparecimento de cruzeiro marítimo consolidaria esta atividade. 

O conceito de animação foi ampliado e revalorizado a partir de 1950, quando o Club 

Mediterranée lançou um novo conceito de férias de lazer, consistindo na oferta de quinze 

dias em acampamentos fixos de tenda com uma atividade complementar e ainda pouco 

conhecida, a animação coletiva, que criaria vida própria capaz de atrair diferentes tipos 

de público. 

Atendendo ao facto de o Club Mediterranée possuir pessoas com extraordinárias 

capacidades de comunicação fez com que rapidamente os turistas passassem a escolher 

os destinos em função do tipo da animação, do que pelas belezas paisagísticas dos locais 

de acampamentos. 

A animação coletiva passou a ser uma atração por si mesma e constitui-se um novo tipo 

de produto turístico, que rapidamente passaria a ser a coqueluche de todos aqueles que 

buscavam algo de novo. 

2.3.1 Empresas de Animação Turística  
De acordo com o decreto-Lei n º 204 /2000 de 1 de setembro (artigo n º 2), são empresas 

de animação turística aquelas que tenham por objeto a exploração de atividades lúdicas, 

culturais, desportivas ou de lazer, que contribuam para o desenvolvimento turístico de 

uma determinada região e não se configurem como empreendimentos turísticos, 
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estabelecimentos de restauração e de bebidas, casas e empreendimentos de turismo no 

espaço rural, casas de natureza e agências de viagens e turismo. 

Ainda, no referido Decreto-Lei (artigo nº3), são consideradas atividades de animação 

turística: marinas, portos de recreio e docas de recreio, predominantemente destinados ao 

turismo e desporto, instalações e equipamentos de apoio à prática do windsurf, surf, 

bodyboard, wakeboard, esqui aquático, vela, remo, canoagem, mergulho, pesca 

desportiva e outras atividades náuticas. 

2.3.2 Operadores Marítimo-Turísticos 
De acordo com o Decreto-Lei 108 /2009 de 03 de setembro, as atividades de animação 

turística desenvolvidas mediante utilização de embarcações com fins lucrativos 

designam-se por atividades marítimo-turísticas e integram as seguintes atividades 

referidas no n.º 2 do artigo 4.º: 

• Passeios marítimo-turísticos; 

• Aluguer de embarcações com e sem tripulação; 

• Serviços efetuados por táxi fluvial ou marítimo; 

• Pesca turística; 

• Serviços de natureza marítimo-turística prestados mediante a utilização de 

embarcações atracadas e sem meios de propulsão próprios ou selados; 

• Aluguer ou utilização de motas de água ou de pequenas embarcações dispensadas 

de registo: 

• Outros serviços, designadamente os respeitantes a serviços de reboque de 

equipamentos de caráter recreativo, tais como bananas, para-quedas, esqui 

aquático; 

De referir que nas atividades marítimo-turísticas as embarcações com ou sem propulsão, 

e demais meios náuticos utilizados estão sujeitos aos requisitos e procedimentos técnicos, 

designadamente em termos de segurança, regulados por diploma próprio. (nº 3 do mesmo 

artigo) 

2.3.2.1 Enquadramento Legal dos Operadores Marítimo-

Turísticos 
O reconhecimento da importância estratégica da animação turística para o setor turístico 

originou a revisão do enquadramento jurídico da animação turística. Assim, o Decreto-

Lei n º 108/2009 de 15 de maio, entre outras alterações, e seguindo as normas orientadoras 
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da União Europeia, estabelece um regime simplificado de acesso à atividade e cria o 

RNAAT, titulado pelo Turismo de Portugal, I, P. 

Podemos ainda salientar que neste diploma foi tomada a decisão de deixar em aberto a 

definição das atividades de animação turística “através de uma fórmula aberta”, por forma 

a enquadrar as novas atividades de animação turística que surgam no mercado turístico.  

Um outro ponto importante, que é comtemplado neste diploma, é o facto de possibilitar 

o acesso à atividade, a pessoas singulares através da figura jurídica de empresário em 

nome individual. 

Em Portugal, para exercer atividades de animação turística ou marítimo-turísticas, numa 

primeira fase, é necessário, proceder à inscrição junto do RNAAT – plataforma eletrónica 

integrada no Registo Nacional do Turismo (RTN). Trata-se de uma plataforma 

centralizadora de toda a informação relativa aos empreendimentos turísticos, empresas de 

animação turística (inclui operadores marítimo-turísticos), agência de viagens, entre 

outros, permitindo o conhecimento público de toda a oferta turística nacional. 

O Decreto-Lei n º 108/2009 de 15 de maio, (Artigo n º 11), estabelece que o registo de 

inscrição no RNAAT é dirigido ao Turismo de Portugal, I.P., através de um formulário 

eletrónico disponibilizado no seu sítio da internet, do qual deve constar: 

• Identificação do requerente; 

• Identificação dos titulares, administradores ou gerentes da empresa; 

• Localização da sede e dos estabelecimentos da empresa; 

• Indicação do nome adotado para o estabelecimento e das marcas que a empresa 

pretenda utilizar; 

• As atividades de animação turística que a empresa pretenda exercer, 

especificando, no caso das atividades marítimo-turísticas, as modalidades a 

exercer; 

• Indicação de interesse em obter o reconhecimento da atividade de turismo de 

natureza, quando se verifique; 

Aquando do preenchimento do formulário, de comunicação prévia, para a inscrição no 

RNAAT, deverão ser submetidos os seguintes documentos: 

• Cópia simples do ato da constituição da empresa; 
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• Código de acesso à certidão permanente ou, em alternativa, certidão do registo 

comercial atualizada e em vigor; 

• Declaração do interessado a autorizar a consulta ao sítio da internet, no qual possa 

ser consultado o registo das marcas que se pretendam utilizar; 

• Cópia das apólices de seguro obrigatórias com discriminação das atividades 

cobertas; 

• Programa detalhado das atividades a desenvolver, com indicação dos 

equipamentos a utilizar; 

• Declaração de como os equipamentos e as instalações satisfazem os requisitos 

legais, emitida pelas entidades competentes; 

Depois de validada toda a documentação submetida, o Turismo de Portugal, procede 

à publicação no RNAAT, com a atribuição do número de registo à empresa. 

Posteriormente terá de ser paga uma taxa pelo registo, que para empresas de animação 

turística e operadores marítimo-turísticos sem reconhecimento de turismo de 

natureza, tem os seguintes valores (anexo 12): 

• Se não microempresa – 136, 93€ 

• Se microempresa – 91, 28€ 

Com o pagamento da taxa, o processo de registo encontra-se concluído e a empresa 

poderá legalmente iniciar a sua atividade. 

Desta forma, podemos concluir que nenhuma empresa de animação turística ou operador 

marítimo-turístico pode exercer a sua atividade sem fazer cumprir uma série de normas 

junto do Turismo de Portugal, I.P. 

2.3.3 Animação Turística Portugal 
Em Portugal, a animação turística é considerada um subsetor do turismo, constituído, por 

empresas que realizem e promovem diversas atividades, dividido em três categorias: 

turismo cultural, turismo de ar livre e parques temáticos. Estas empresas dedicam-se 

essencialmente a atividades relacionadas com a natureza, com o património e ainda, com 

atividades que integrem programas de teambuilding de eventos corporate (APECATE, 

2023). 

Ainda segundo a APECATE (2023), este subsetor assume grande importância para o 

turismo português, contribuindo para a criação de postos de trabalho, direta e 
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indiretamente e, em última instância para a sustentabilidade das regiões onde se 

desenvolvem as atividades. 

Em 2007, fruto da vontade comum da AOPE – Associação dos Organizadores 

Profissionais de Eventos, da APOPC – Associação Portuguesa dos Organizadores 

Profissionais de Congressos e da PACTA – Associação Portuguesa de Empresas de 

Animação Cultural e Turismo de Natureza e Aventura, em defender os interesses dos seus 

associados e com o objetivo de fortalecer e dar visibilidade aos vários setores, surge a 

Associação de Empresas de Congressos de Animação Turística e Eventos (APECATE), 

cuja atuação centra-se na representação de setores de relevância na indústria criativa e no 

turismo, onde se incluem empresas que concebem, desenvolvem e realizam produtos e 

serviços inovadores e de interesse estratégico para a economia portuguesa (APECATE, 

2023). 

Em 2009, foi publicado o decreto-lei n º 108/2009 de 15 de maio, que, entre outras 

alterações, veio estabelecer as condições de acesso e de exercício da atividade das 

empresas de animação turística e dos operadores marítimo-turísticos por forma a reforçar 

a exigência da qualidade e diversidade do serviço, da qualidade da oferta, da proteção dos 

recursos naturais e da segurança e satisfação dos turistas, com o objetivo de um 

desenvolvimento sustentado do mar. 

Posteriormente, em 2013, com a aprovação do decreto-lei 95/2013 de 19 de julho, ocorreu 

uma alteração nas condições de acesso e de exercício da atividade das empresas de 

animação turística, que veio ajustar a legislação existente com as normativas da União 

Europeia em relação aos serviços desenvolvidos no mercado interno. 

Um dos objetivos mais relevantes, assentou na desburocratização, com procedimentos 

mais rápidos e desmaterializados, tornado o acesso mais fácil ao exercício da atividade e 

uma maior responsabilização dos agentes económicos pela atividade, tornando o mercado 

de serviços mais competitivo, contribuindo para o crescimento económico e para a criação 

de emprego. 
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2.3.4 Animação Turística Algarve 
 

No setor da animação turistica no Alagrve, segundo o RNAAT, no periodo compreendido 

entre 2003 e 2022 encontravam – se regiatadas  721 empresas em atividade – tabela 1. 

Ao analisarmos os dados, verificamos que foi no ano de 2018, que ocorreu o maior 

crescimento, com um total de 114 novos registos, o que representa um crescimento de 37, 

30% face ao ano homólogo ( +31 empresas ) – tabela1. 

 

Tabela 1 – Animação Turística | Algarve | Evolução 

 

Fonte: Turismo de Portugal, 2023: Travel BI 

No ano de 2022, no registo de novas empresas em animação turística, voltou a registar-

se um aumento significativo, sendo o terceiro melhor ano, desde que existem registos, 

apenas superado no ano de 2018 (114 registos) e no ano de 2017 (83 registos). 

A nível da distribuição geográfica, ao analisarmos a tabela 2, podemos verificar que 

Albufeira concentra 27,05% da oferta, seguida da cidade de Loulé com 12, 34% e, em 

terceiro lugar, surge a cidade de Lagos com 10, 82% das empresas. 
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Tabela 2 – Animação Turística | Algarve | Distribuição Geográfica 

 

 

Fonte: Turismo de Portugal, 2023: Travel BI 

2.3.5 Atividade marítimo–turística no Algarve 
 

Na atividade marítimo-turística,  no Algarve, segundo os registo do  RNAAT, durante o 

ano de 2022, ocorreram 53  novos registos, o que representa um crescimento de 47, 20% 

face ao ano homologo (+17 empresas).- tabela 3. 

 Os dados mostram-nos ainda que, em 2022, o registo de novas empresas, apresenta um 

aumento significativo, o segundo melhor ano, desde que existem registos, apenas 

superado pelo ano de 2010, onde ocorreram 100 registos. 

Ao nível da distribuição geográfica, a tabela 4, mostra-nos que Lagos concentra 21,47% 

da oferta, seguida da cidade de Lagoa com 12, 72%, em terceiro lugar a cidade de 

Portimão com 11, 93%, surgindo em sexto lugar a cidade de Albufeira com 7, 36% das 

empresas. 
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Tabela 3 – Operadores Marítimo - Turísticos | Algarve | Evolução 

 

Fonte: Turismo de Portugal, 2023: Travel BI 

 

Tabela 4 – Operadores marítimo-turísticos | Algarve | distribuição 

geográfica 

 

Fonte: Turismo de Portugal, 2023: Travel BI 

 

 

 

 



17 
 

Tabela 5 – Dados do estudo sobre animação turística 2009 

 

Fonte: Turismo de Portugal, 2020 

3 METODOLOGIA 

 

Para a elaboração de um plano de negócios, existem diversas abordagens quanto à 

estrutura do mesmo. Tendo por objetivo realizar um plano de negócios de valor e critério, 

é fundamental avaliar as várias metodologias que existem para esta finalidade no meio 

científico. As que se seguem são as mais utilizadas nos meios académicos e não 

académicos. 
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Tabela 6 – Metodologias para Plano de Negócios 

 

 

A metodologia de Harvard (2007) aparece como a mais completa e mais estruturada para 

as necessidades iniciais de uma start-up. Esta metodologia inclui componentes fulcrais 

para a elaboração de um plano, passando pela parte mais teórica, como a analise setorial 

e análise competitiva, e por outro lado comtempla uma parte mais prática, com o 

desenvolvimento do plano operacional e do plano financeiro. Estes elementos 

contemplam informações vitais para a implementação e estruturação de um negócio. 

 

 

4 PLANO DE NEGÓCIOS 

 

4.1 SUMÁRIO EXECUTIVO 
O objetivo deste plano de negócios é a criação de uma empresa no setor do turismo, mais, 

concretamente no setor do turismo náutico. A empresa em questão é um operador 

marítimo-turístico, que se propõe elaborar e comercializar passeios de barco na costa 

algarvia com observação de cetáceos e visita às grutas. 
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Esta empresa nascerá na cidade de Albufeira, mais concretamente na marina de Albufeira 

e, inicialmente, o leque de escolhas em termos de oferta contempla, apenas, um passeio. 

Contudo, a longo prazo, pretende-se ter mais e diversificados passeios. 

Este operador marítimo-turístico, com a denominação social de TurnEmotions – 

Atividades Marítimo Turísticas, Lda, é uma sociedade por quotas, a criar, e pretende 

introduzir-se no mercado nacional / regional com o objetivo de organizar e comercializar 

passeios pela costa algarvia, nomeadamente entre a marina de Albufeira e as grutas de 

benagil no concelho de Lagoa. 

O investimento desta empresa será feito da seguinte forma: no primeiro ano:  i) € 

30.000,00 capital próprio ii) € 80.000,00 empréstimo dos sócios iii) € 200.000,00 

financiamento bancário, a contratualizar em dezembro de 2023, reembolsável em sessenta 

prestações constantes, com um período de carência de seis meses e uma TAN de 8,452%. 

Nos restantes anos estima-se que a empresa seja capaz de sobreviver com os próprios 

meios libertos pela exploração. 

Através da análise da demonstração de resultados, verifica-se que o projeto obtém ao 

longo dos oito anos em análise, valores positivos tanto de EBITDA como no resultado 

líquido do período, sendo que o projeto iniciará em 2024 com um resultado líquido no 

período de € 97.565,00 e atingirá em 2031 o valor de € 228.997,00, além de que o Payback 

Period (PbP) será atingido ao fim de um ano, seis meses e quinze dias. 

4.2 DESCRIÇÃO DO NEGÓCIO 

4.2.1 Apresentação do promotor 
A TurnEmotions atualmente, encontra-se apenas em fase de desenho, não existindo 

nenhuma empresa sobre nenhuma forma jurídica. Esta será criada de raiz e para tal o 

objetivo deste plano de negócios, passa por analisar a viabilidade do negócio. 

A origem desta ideia vem da paixão que o promotor tem pelo mar, por lidar com este 

meio há mais de seis anos, e porque fazer-se aquilo que realmente se gosta é meio 

caminho andado para o sucesso. 

O promotor tem experiência na área, trabalhou cinco anos numa empresa marítimo-

turística e nos últimos anos tem acompanhado de perto a evolução desta atividade. Tem 

projetado a curto prazo, inscrever-se no curso para obtenção de carta de patrão local, 

ficando habilitado a navegação sem limite de dimensão da embarcação e de potência, a 
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navegação diurna e noturna até seis milhas de costa e vinte e cinco milhas de um porto 

de abrigo.  

 

4.2.2 Conceito de negócio 
Esta empresa estará inserida na área do turismo, e tem como principal objetivo dar 

resposta às necessidades dos turistas, cada vez mais exigentes e informados, na busca de 

experiências únicas. 

A atividade da empresa terá especial enfoque na exploração do mercado da animação 

marítimo-turística, oferecendo passeios pela costa, com visita às grutas e observação de 

cetáceos.  

No que concerne ao posicionamento, pretende-se uma diferenciação da concorrência, 

oferecendo um produto diferenciador   - Money back guarantee - e ao mesmo tempo 

disponibilizando a utilização de duas novas embarcações modernas equipadas com todas as 

exigências ao nível da segurança de acordo com as mais rígidas normas europeias de segurança 

marítima, segurança contra incêndios, alagamento e segurança em condições de mar adversas e 

equipadas com bancos do tipo Jockey, os mais indicados para este tipo de passeio em embarcações 

rápidas.  

Em relação à oferta, será elaborado um itinerário que vai permitir desfrutar da beleza da zona 

costeira num passeio a partir da marina de Albufeira até às grutas de Benagil onde ao longo da 

experiência, ainda, terá a oportunidade de avistar golfinhos no seu habitat natural. 

Serviços a prestar: 

Uma atividade com a duração de 2h30m a 3h00m que remete à fusão de duas experiências 

inesquecíveis pela costa algarvia. Um passeio de barco pela costa com observação de golfinhos 

e visita a grutas e outras formações rochosas da região.  

Money Banck Guarantee 

Money Back Guarantee será a política de 50% reembolso em caso de não avistamento de 

golfinhos. O cliente poderá adquirir o seu bilhete com esta garantia e no final do passeio, se não 

avistar golfinhos, será reembolsado do valor parcial do bilhete, sendo apenas cobrado o valor 

correspondente ao passeio pela costa e visita às grutas, o qual será equivalente a 50% do valor 

total do bilhete. 
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A nível de preços considerou-se um valor idêntico ao praticado pelos outros operadores 

marítimo-turísticos existentes na marina de Albufeira, ajustados às épocas balneares. 

Localização – raio de ação da empresa 

Abrangendo uma área total de 4996 km2, a região do Algarve ocupa toda a faixa litoral 

sul de Portugal, com cerca de 50 Km de extensão costeira a oeste e 150 km a sul, 

estendendo-se até às margens do rio Guadiana, a sua fronteira natural com Espanha. 

Figura 1 – Mapa Algarve 

 

Fonte: vistalgarve 

A empresa TurnEmotions – Atividades Marítimo Turísticas, Lda,A ficará sediada na 

cidade de Albufeira, mais concretamente na  marina Albufeira, que com uma localização 

geográfica privilegiada, por se situar no centro do Algarve, exatamente na extremidade 

da autoestrada de ligação a Lisboa e a 40 Km do aeroporto internacional de Faro, 

facilmente se enquadra no roteiro dos turistas. 

A marina de Albufeira, destaca-se, dentro das quatro marinas existentes no distrito de 

Faro, pelo facto de estar situada num dos concelhos em Portugal com maior peso e 

tradição na área do turismo, fazendo de Albufeira o destino mais popular para os turistas, 

liderando o número de dormidas no Algarve, conforme se pode observar na figura 2.  

Por outro lado, a concentração de grutas, falésias e formações rochosas encontram-se na 

costa entre Albufeira e Lagos. Sendo esta uma das experiências promovidas pela empresa, 

entendeu o promotor, que estrategicamente, a marina de Albufeira, é a que melhor 

responde ao pretendido.   
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Outro dos fatores que esteve na base da escolha foi o facto de existirem postos de 

amarração disponíveis e estar equipada com as infraestruturas necessárias à prestação de 

serviços de qualidade associados à operação marítima turística. 

Figura 2 – Dormidas por concelho no Algarve 

 

Fonte: Turismo de Portugal, 2023: Travel BI 

Figura 3 – Marina Albufeira 

  

Fonte: marina de Albufeira  
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4.2.3 Missão da empresa 
Neste ponto será apresentada a missão da empresa e as suas orientações essenciais para 

que, no início de atividade, esteja claro para o público-alvo da empresa qual o objetivo 

da mesma, a sua missão, a visão e os valores por que se rege. 

A missão da TurnEmotions passa por promover experiências de felicidade.  

4.2.4 Visão da empresa 
A TurnEmotions pretende ser mais do que um novo operador turístico. Quer ser um 

operador de referência, que se destaca não só pelo produto/serviço de excelência que 

presta, mas também pretende ser uma empresa com um excelente ambiente de 

trabalho. 

Pretende-se, ainda, desenvolver e fomentar relações com os seus stakeholders de 

modo a desenvolver uma rede que acrescente valor e que ajude a empresa a oferecer 

aos seus clientes produtos únicos, que por ser inigualável acrescentem às suas vidas 

alguma coisa. Mais do que enviar os clientes de viagem pretende-se enviá-los para 

uma experiência única. 

4.2.5 Valores 

• Simplicidade: A TurnEmotions pretende agir com clareza, falar com objetivo, 

estar sempre presente a simplicidade, pois acreditamos que a qualidade de 

descomplicar e facilitar processos contribuem para um serviço de excelência. 

• Sustentabilidade: A TurnEmotions pretende ser uma empresa que procura 

desenvolver ações que contribuam para a inclusão social e para a sustentabilidade 

do meio ambiente. 

• Ética: Gestão honesta, integra e transparente, capaz de alinhar as suas ações com 

os valores da empresa, capacidade de assumir compromissos, respeito pelos 

colaboradores e pelo ambiente em que se encontra inserida. 

• Orientação para o lado humano: O principal foco da TurnEmotions são as pessoas. 

O compromisso e dedicação dos colaboradores é a base para oferecer o melhor 

serviço tanto a bordo como em terra. Motivar e garantir o bem-estar dos 

colaboradores é a base para que tenham o melhor desempenho possível. 

4.3 ANÁLISE AMBIENTAL 
De seguida, será apresentada uma análise ambiental (PESTAL), onde será analisada a 

envolvente política, económica, sociocultural, tecnológica, ambiental e legal em ambiente 
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de negócio. Esta análise possibilitará a compreensão / visão das ameaças e oportunidades 

externas a que o negócio se encontra sujeito. 

 

Teixeira (2011) afirma que a análise PESTAL permite conhecer as variáveis políticas, ou 

seja, o governo, a sua estabilidade e atitudes, órgãos políticos e a legislação; as variáveis 

económicas, nomeadamente, o estado da economia e o uso dos recursos de um país / 

região; os fatores sociais consideram os valores pessoais, crenças, estilo de vida e atitudes 

de um país / região; e as variáveis tecnológicas mostram os desenvolvimentos ao nível das 

tecnologias e o seu impacto nas organizações, nos produtores, nos consumidores e na 

sociedade. 

Com base nas teorias e referências apresentadas elabora-se a tabela 7 onde se apresenta a 

análise PESTAL à envolvente externa da empresa. 

Tabela 7 – Análise PESTAL 

 

Fonte: elaboração própria 
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4.4 ANÁLISE COMPETITIVA 

4.4.1 Análise competitiva por conceito 
A escolha da área para desenvolver o negócio, no barlavento algarvio, cidade de Albufeira 

- marina de Albufeira -, justifica-se por ser uma zona com bons acessos, com uma 

localização geográfica privilegiada, situada no centro do Algarve, exatamente na 

extremidade da autoestrada de ligação a Lisboa e a 40 km do aeroporto internacional de 

Faro. Esta é dotada de 475 postos de amarração para embarcações da náutica de recreio e 

conta, também, com as infraestruturas necessárias à prestação de serviços de apoio de 

qualidade. É de salientar, ainda, a particular beleza que a costa de Albufeira confere ao 

barlavento algarvio.  

Por outro lado, a cidade de Albufeira é considerada uma das capitais do turismo do 

Algarve e de Portugal, com um grande potencial de possíveis clientes, que apresentam 

um poder económico médio e que se insere dentro do targeet pretendido, que será 

abordado no ponto “segmentação e público-alvo” mais à frente. Sendo fundamental dar 

atenção a empresas que oferecem serviços semelhantes nesta zona, que serão nossos 

concorrentes diretos, procedeu-se à análise do mercado das empresas marítimo-turísticas 

na marina de Albufeira. No entanto, sendo este um mercado relativamente recente e ainda 

com pouca informação disponível, foi tido em conta como critério de seleção, apenas, as 

empresas com estruturas mais profissionais e mais conhecidas. Na tabela 8, destacam-se 

as empresas que mais se assemelham ao conceito da TurnEmotions. 

No anexo I – tabela 1 estão presentes as 19 empresas marítimo turísticas com maior 

notoriedade e conceito semelhante, contudo destaca-se as três seguintes na tabela 8. 

 Tabela 8 – Análise das empresas concorrentes diretas 

 

Todas as empresas referidas na tabela anterior oferecem serviços de passeios pela costa e 

observação de cetáceos. 
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4.4.2 Análise do setor: As 5 forças de Porter 
Porter (2008) afirma que para formular uma estratégia eficiente é necessário analisar as 

cinco forças competitivas de Porter, uma vez que a caraterização estratégica da indústria 

é realizada pela análise à competitividade do setor, à sua evolução e às relações 

estabelecidas. 

A estrutura de um setor carateriza-se, portanto por cinco forças determinantes que são: 

A rivalidade dentro do setor: Porter (2008) afirma que a rivalidade entre concorrentes diz 

respeito à capacidade de cada organização para atuar no mercado face à concorrência que 

existe, tendo em conta os produtos/serviços, preços, qualidade e condições; 

O poder negocial dos fornecedores: Segundo Porter (2008), este fator diz respeito à 

capacidade que os fornecedores têm de exercer força nas condições de venda dos 

produtos/serviços. Freire (2008) afirma que o poder dos fornecedores aumenta quando 

estes têm poucos concorrentes, porque não existem outros produtos substitutos, logo, os 

clientes não têm poder no negócio dos fornecedores; 

O poder negocial dos clientes: Porter (2008) afirma que esta força diz respeito à capacidade 

que os clientes têm de influenciar as condições de compra dos produtos/serviços. Para 

Freire (2008) o poder dos clientes aumenta quando, existem poucos clientes e/ou quando 

estes são sensíveis aos preços ou quando não há produtos diferenciadores e inovadores; 

A potencial entrada de novos concorrentes: Segundo Porter (2008) se as barreiras de 

entrada no setor forem altas, a ameaça de novas entradas é mais baixa. Ainda, segundo o 

mesmo autor, existem vários tipos de barreias: pedidos de financiamento, as 

desigualdades no acesso aos canais de distribuição, ou seja, quem já se encontra 

estabelecido impõe dificuldades à entrada de novos produtos e serviços, ou as políticas 

governamentais, que podem facilitar, ou não, a entrada de novos concorrentes; 

A ameaça de produtos substitutos: segundo Porter (2008) esta força carateriza-se pelo 

facto de existirem outros produtos capazes de satisfazerem as necessidades dos clientes. 

Através desta análise percebe-se se o setor é atrativo ou não, podendo se identificar as 

principais pressões competitivas do mercado e avaliar a sua força e importância. 

Assim, em função das teorias e referências anteriormente mencionadas elaborou-se  a 

tabela 9 para fazer a análise das 5 forças de Porter: 
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Tabela 9 – Análise 5 forças de Porter 

 

4.4.3 Fatores críticos de sucesso e vantagens competitivas 
Segundo Quintella, Rocha & Alves (2005), os fatores críticos de sucesso são variáveis 

empíricas válidas que permitem às empresas a planificação estratégica de ações 

direcionadas para o sucesso empresarial tendo em conta objetivos previamente definidos. 

Enquanto indicadores são essenciais para a manutenção da qualidade dos serviços 

prestados e em consequência, para que a empresa se mantenha ao ritmo da evolução 

célebre da economia dos dias de hoje. 

Os principais fatores críticos de sucesso considerados são: 

- Uma relação de confiança pelo profissionalismo personalizado e pela qualidade que 

oferece aos seus clientes; 

- Qualidade dos serviços e do produto apresentado, assente em mão de obra especializada; 

- Boa localização e proximidade / acompanhamento do cliente; 

Como vantagens competitivas que diferenciam a TurnEmotions da concorrência 

destacam-se: 

- Know-how: Dinamismo do promotor, aliado ao seu conhecimento na área, facilita o 

desenvolvimento do negócio e na perceção sobre as necessidades dos potenciais clientes: 
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- Utilização de um backoffice de Consumer Relationship Management (CRM), para a 

fidelização de clientes; 

- Disponibilização, através do produto Money Back Guarantee, o reembolso, no fim dos 

passeios, de 50% do valor do bilhete, caso não aviste golfinhos; 

4.4.4 Objetivos estratégicos  
Os objetivos são tudo aquilo que uma empresa pretende atingir. Nos objetivos 

estabelecem-se ainda os valores que uma organização pretende alcançar através do 

resultado da exploração da atividade de negócio (Cardoso, 1992). 

Os objetivos de uma organização são o fim idealizado que se pretende atingir e que 

orientam todo o comportamento dentro da organização face ao futuro e ao ambiente 

envolvente. Assim, os objetivos são a razão que uma organização tem para existir (Real, 

2014). 

Definir quais são os objetivos do negócio é um passo essencial para perceber a viabilidade 

deste plano de negócios e quais são as estratégias e os meios adequados para alcançá-los 

com sucesso, pelo que se consideram os seguintes objetivos:  

✓ Atingir uma taxa de ocupação por embarcação, em média, de 60% por ano, para 

os oito anos de exploração;  

✓ Aumentar a quota de mercado da empresa a cada ano; 

✓ Conquistar notoriedade junto dos clientes e de empresas dentro do setor do 

turismo; 

✓ Estar presente em pelo menos uma feira de turismo (BTL), todos os anos; 

✓ Desenvolver duas a três novas parcerias (nacionais e internacionais) por ano com 

o objetivo de melhorar a qualidade de serviço para o cliente e gerar valor para a 

empresa; 

✓ Obter pelo menos 90% de satisfação de clientes, assim como a dos colaboradores; 

✓ Ser capaz de conseguir aumentar a fidelização de clientes através da qualidade de 

excelência; 

✓ No ano primeiro ano de atividade atingir os 1.500 likes na página de rede social 

Facebook; 
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4.5  PLANO DE MARKETING 

4.5.1 Análise SWOT 
 A análise SWOT é uma síntese que se faz tanto ao ambiente externo como ao ambiente 

interno, capaz de fazer um diagnóstico real da situação da empresa, capaz de definir ações 

estratégicas e planos que ajudem à diferenciação da empresa e a combater as suas fraquezas 

e do ambiente que a rodeia, constituindo um elemento fundamental de previsão de vendas, 

dado que articula as condições dos mercados com as capacidades da empresa 

A análise ao ambiente interno considera os pontos fortes e pontos fracos que a organização 

possui de modo que, depois de conhecidas as oportunidades e ameaças (ambiente externo) 

seja possível avaliar e selecionar a melhor estratégia para superar as fraquezas (Teixeira, 

2011). 

Após o estudo das teorias, apresenta-se a tabela 10, com a análise SWOT 

Tabela 10 – Análise SWOT 

 

Fonte: elaboração própria 
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4.5.2 Público-alvo 
Num plano de negócios é imprescindível definir qual o público-alvo que se pretende 

atingir, pois a definição do público-alvo permite comunicar de forma mais eficaz com o 

público e fazer chegar até ele, com maior rapidez, todas as linhas de atuação da empresa. 

A TurnEmotions pretende chegar a turistas portugueses e a turistas estrangeiros. Pode 

considerar-se que, de modo geral, o público-alvo da empresa é um público abrangente, 

considerando-se apenas as seguintes caraterísticas: 

✓ Pessoas que têm gosto por viagens e que se interessem por conhecer novos 

destinos e culturas, ou seja, que queiram fazer mais do “viajar por viajar”; 

✓ Pessoas de nível socioeconómico médio e/ou médio-alto; 

✓ Que viajem por motivos: de lazer, de recreio e/ou férias. 

 

A TurnEmotions visa chegar sobretudo aos turistas que se interessam por experiências 

inesquecíveis, cuja motivação é conhecer, descobrir e experenciar tudo aquilo que um 

destino tem para lhes oferecer. 

Outro 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 combater a sazonalidade do negócio, própria da região onde está inserida. 

Assim, considera-se que o público-alvo deste operador marítimo-turístico é abrangente 

porque é possível chegar a muita gente, e cada vez mais as pessoas querem viajar e 

disfrutar das suas férias e experienciar novos desafios. 

4.5.3 Posicionamento 
Entenda-se por posicionamento, segundo Kotier (2003), o ato de conceber a imagem e a 

oferta da organização de forma a ocupar um lugar distinto na mente dos consumidores 

alvo. O autor esclarece ainda que posicionamento é a forma como o produto é definido 

pelos seus consumidores quanto aos seus atributos mais importantes, ou seja, é o lugar 

que este ocupa na cabeça dos consumidores em relação aos produtos concorrentes. 

“O posicionamento deve combinar a segmentação, a diferenciação e a definição do 

público-alvo, podendo ser considerado como a posição competitiva de um produto e o 

lugar que ocupa no mercado, mas é mais precisamente sobre a posição que ocupa na 

mente dos consumidores em comparação com seus concorrentes” (Belz & Peattie, 2009). 
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Neste sentido, a definição do posicionamento de uma empresa é crucial. Se a empresa 

não o estabelecer o mercado irá fazê-lo, correndo o risco, de eventualmente, não o fazer 

da forma mais interessante para a empresa. Lencastre (2007) explica que em marketing 

posicionar é associarmos a oferta a um benefício, de preferência único e diferenciado da 

concorrência. 

O posicionamento deve indicar o que representa a empresa e a forma como se distingue 

da concorrência, podendo ser pela qualidade ou pelo preço, entre outros. O 

posicionamento de uma empresa consiste na clarificação da sua identidade e, 

consequentemente, da sua diferenciação.  

4.5.4 Marketing-mix 
Inicialmente desenvolvido por Jerome McCarthy (1960), as variáveis controláveis que 

podem ser trabalhadas e adaptadas fazem parte do marketing mix. O marketing-mix é 

constituído por quatro P’s: produt, price, place and promotion, ou seja, produto, preço, 

distribuição e comunicação. Tudo isto se resume a ter o produto certo, com o preço 

adequado, disponível num sítio favorável e comunicado da forma e através dos meios 

certos. 

4.5.4.1 Produto 
A atividade vai variar entre as 02h30 e as 03h00m de duração, e remete à fusão de duas 

experiências inesquecíveis pela costa algarvia, na qual pode observar cetáceos e visitar as 

grutas do Algarve e outras formações rochosas da região, entre a marina de Albufeira e a 

famosa gruta de Benagil. Existirão, no máximo, quatro saídas diárias nos seguintes 

horários: 09h30; 12h:30; 15h:30 e 18;30.  

A atividade será realizada em duas embarcações semirrígidas com capacidade para 

dezoito passageiros cada. 

Política de cancelamento: 

✓ Reembolso total para cancelamentos até 24h antes da experiência; 

✓ Reembolso parcial (50%) para cancelamentos até 12h antes da experiência; 

✓ Não reembolsável para cancelamentos inferiores a 12h; 

✓ Money Back Guarantee, com reembolso garantido, no fim dos passeios, a 50% 

sobre o preço do bilhete, caso não aviste golfinhos; 



32 
 

A viagem poderá não ser realizada, se não atingir o mínimo de passageiros. Neste caso o 

cliente poderá optar por remarcar ou obter o reembolso a 100%. 

Devido a condições meteorológicas e / ou de mar desfavoráveis para a realização da 

atividade a TurnEmotions poderá cancelar a viagem remarcando para outra(o) hora / dia 

ou reembolso da totalidade do valor pago. 

Plano da atividade: 

O Ponto de encontro situa-se na marina de Albufeira, devendo o cliente chegar 30min 

antes da partida, dirigir-se ao balcão/receção e apresentar o bilhete ao operador, garantido 

assim o direito ao ingresso na embarcação. 

Deverá seguir as instruções dadas no check-in, efetuar o embarque, dependendo das 

condições e, caso estejam reunidas as condições atmosféricas, será efetuada uma paragem 

para banhos. Seguindo-se a viagem de regresso à marina de Albufeira. 

 

4.5.4.2 Preço 
A TurnEmotions irá comercializar um produto, na marina de Albufeira, onde já existem 

produtos semelhante. Tendo por objetivo, no curto prazo, ganhar quota de mercado, a 

empresa irá praticar preços semelhantes aos já praticados no mercado, visto que compete 

no mercado com uma concorrência bastante forte (as empresas que operam a partir da 

marina de Albufeira) 

Os preços para a experiência de golfinhos e grutas variam consoante a época do ano. 
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Tabela 11 – tabela de Preços 

 

Fonte: elaboração Própria 

 

4.5.4.3 Promoção 
Para o sucesso do negócio, não basta ser inovador ou ter preços competitivos, é necessário 

que o mesmo seja comunicado de uma forma adequada para podermos chegar ao público-

alvo. Assim sendo, a estratégia de promoção adotada será a seguinte: 

I. Publicidade e comunicação 

• Nos dois meses antecedentes à inauguração serão feitas ações de divulgação junto 

dos operadores físicos e on-line, bem como a distribuição de flayers nas receções 

de várias unidades hoteleiras da cidade de Albufeira, parques aquáticos e postos 



34 
 

de abastecimento de combustíveis, na região do Algarve, para dar a conhecer o 

espaço e as atividades com o objetivo de trazer potenciais clientes. 

• Serão elaborados vauchers de desconto para serem distribuídos na marina de 

Albufeira e em vários pontos estratégicos na cidade de Albufeira. 

• Google Adwords – Aquando da pesquisa no Google com as palavras-chaves: 

“dolphins”, “Algarve”, “passeios pela costa”, “caves and coastline”, “boat trip”, 

a página da TurnEmotions, aparecerá no topo como página sugerida. Este meio 

servirá, ainda, para gerar notoriedade e presença do site da empresa na internet; 

 

II. Marketing direto 

Este ponto do marketing-mix tem como objetivo promover a empresa e/ou os 

produtos/serviços junto dos diferentes públicos (clientes, fornecedores, distribuidores, 

concorrentes, parceiros, entre outros). A comunicação procura influenciar o processo de 

decisão de compra do consumidor, isto é, alertar para as vantagens e os benefícios de um 

produto/serviço e capacidade de satisfação das suas necessidades. 

Uma vez que o público-alvo da empresa pode ser muito heterogéneo, ambiciona-se que 

as ações de comunicação da empresa cheguem ao número máximo possível de clientes. 

Pretende-se que a internet permita à empresa chegar a um vasto leque de potenciais 

clientes, assim sendo, o objetivo é apostar fortemente na publicidade online. 

Pretende-se fazer publicidade através dos seguintes meios: 

• Website: O website do operador é o meio de comunicação mais importante porque 

mostra a imagem da empresa e permite a sua apresentação, pois contém toda a 

informação necessária para que os utilizadores possam encontrar o produto que 

procuram. Pretende-se que seja um site dinâmico, interativo e ao mesmo tempo 

simples e intuitivo para que em pouco tempo os utilizadores encontrem 

exatamente aquilo que procuram, mas não é só por estas razões que é o meio de 

comunicação mais importante. É o mais importante, essencialmente porque é 

através dele que será possível fazer a comercialização dos passeios, ou seja, será 

aqui que os clientes poderão encontrar o passeio e reservá-lo, bem como publicitar 

campanhas; 
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• Youtube:. Criar um canal de Youtube para divulgar vídeos promocionais sobre os 

passeios e vídeos realizados durante os mesmos que serão partilhados 

posteriormente nas redes sociais da empresa; 

• Instagram: Criação de uma página de Instragram para divulgação do conceito, serviços 

disponíveis e para inspiração de todos os potenciais clientes; 

• Facebook: Criação de uma página no Facebbok para um contacto mais direto entre 

potenciais clientes e a TurnEmotions com possibilidade de efetuar reservas por esta via;  

• LinkedIn:. Estar presente nesta rede social é importante devido ao facto de ser 

uma rede social dirigida a profissionais e empresas (team building); 

• Email Marketing:. É um método de criar campanhas que divulguem aos 

consumidores as promoções através de email. Ajudará a divulgar e promover a 

marca da empresa e os seus produtos, bem como será útil para cativar novos 

clientes e parceiros; 

• E-Brochuras: São brochuras online e têm como objetivo apresentar aos clientes 

os passeios disponíveis para venda. Através das brochuras pretende-se dar a 

conhecer os serviços/produtos, cujo objetivo é garantir uma experiência única, as 

razões por que o passeio é atrativo, preço e formas de pagamento, datas do passeio, 

e formas de reembolso; 

A internet é um forte aliado neste tipo de negócio, uma vez que é através dele que se pode 

fazer chegar ao público-alvo as mensagens e as ofertas. Será uma ferramenta essencial 

para que se possa, como já referido, promover a filosofia da TurnEmotions,  

Parcerias 

• Apal – Agência Promoção de Albufeira, APECATE – Associação Portuguesa de 

Congressos, animação turística e congressos e ATA – Associação Turismo do Algarve. 

Desenvolvimento de parcerias com estas instituições de forma que estes divulguem a 

TurnEmotions a potenciais clientes. 

• Operadores de plataformas de vendas on-line (Ex: Get-your-Guide), Ticket-shops, parques 

de diversão, entre outros, ou seja, agentes que vendem as atividades, com a cobrança de 

uma comissão.  
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III. Eventos 

Pretende-se realizar, anualmente, a festa de aniversário da empresa com preços especiais, 

bem como a participação no “Open day”, da marina de Albufeira (iniciativa onde os 

visitantes terão a oportunidade, com duração reduzida, de desfrutarem gratuitamente das 

atividades das empresas marítimo-turísticas). 

4.5.4.4 Pessoas 
As primeiras impressões são fundamentais, pelo que se mostra necessário que os 

colaboradores se encontrem motivados de forma que o contacto com o cliente seja de uma 

qualidade ímpar e acolhedor para que o mesmo tenha vontade em partilhar a sua 

experiência e voltar e desfrutar dela num futuro próximo. Para isso, a contratação inicial 

de colaboradores assentará na experiência demonstrada. A TurnEmotions apostará 

também na formação constante dos seus colaboradores para melhorar o seu desempenho 

e para que adquirem o máximo de informação sobre a empresa, os valores e métodos de 

trabalho, bem como os objetivos que se pretende alcançar para um atendimento 

uniformizado e de excelência. 

4.5.4.5 Processo 
Podemos decompor o processo em três fases: Pré-serviço; Serviço e Pós-serviço. 

O pré-serviço é constituído quer pela etapa inicial da estratégia de comunicação e 

divulgação da empresa e dos serviços disponibilizados, de forma a despertar interesse ao 

publico em geral, quer pelo período do final de cada dia de trabalho. Todos os finais de 

dia, antes de fechar, proceder-se-á à arrumação do espaço, verificação do nível de 

combustível para o dia seguinte e a verificação das reservas (efetuadas através do website, 

email, telefone, diretamente ao balcão ou através de plataformas de reservas on-line). 

O serviço começa quando se abre o espaço ao público e começam a chegar os clientes 

para a realização do check-in. Num primeiro momento será dado a conhecer ao cliente os 

procedimentos para o embarque, bem como a partilha de informações importantes. 

Dependendo das dúvidas de cada cliente, haverá sempre um colaborador para o ajudar, 

orientar e encaminhar.  

A fase do pós-serviço consistirá num acompanhamento do cliente através do website 

oficial e das redes sociais, com o intuito de trocar informações, opiniões e sugestões. No 

espaço físico (embarcação/escritório), esta fase consiste na limpeza e desinfeção. 
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4.6 PLANO OPERACIONAL 

4.6.1 Modelo de negócio e estrutura legal da empresa 
 

Para a implementação deste projeto é necessário que sejam realizadas as seguintes ações 

e cumpridos os seguintes requisitos legais e operacionais: 

➢ Obtenção de financiamento bancário; 

➢ Registo da marca “U-Turn” no Instituto da Propriedade Industrial (INPI); 

➢ Constituição empresa através de sociedade por quotas, com capital social de € 

30.000, 00, com dois sócios fundadores, cada um com uma quota de € 15.000, 00. 

A sede da empresa será no espaço arrendado na Marina de Albufeira; 

➢ Criação de declaração de início de atividade assinada por um contabilista 

certificado; 

➢ Registo no RNAAT para obtenção número operador marítimo-turístico; 

➢ Registo das embarcações junto da Capitania Porto Portimão; 

Em relação ao modelo de negócio do projeto, apresentamos na figura 3, através de um 

quadro, desenhado por Osterwalder & Pigneur (2011), a ideia do negócio em todas as 

suas partes cruciais. Este é considerado uma ferramenta de gestão estratégica muito 

utilizada pelos empreendedores.  

Figura 4 – Business Model Canvas 
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4.6.2 Localização e equipamentos 
A sede da TunrEmotions localiza-se na marina de Albufeira. Numa primeira fase próxima 

dos cais de embarque, um pouco afastada no núcleo central da marina. Pretende-se, no 

prazo de dois anos, mudar a localização para uma zona mais central e mais movimentada 

da marina.   

O escritório/loja, com uma área aproximada de 50m2, terá um custo mensal aproximado 

de € 400,00 (consumo de água e luz incluídos), acrescendo, o valor do seguro contra 

roubo e incêndio. 

Para equipar o escritório/loja e iniciar a atividade será necessário o equipamento essencial 

para desenvolver a atividade - balcão, cadeiras, impressoras, computadores, embarcações, 

coletes salva-vidas, entre outros.  

O investimento total que engloba, duas embarcações, ascende a € 262.642, e encontra-se 

descrito na tabela 12. 

Tabela 12 – Aquisições 
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Figura 5 – Loja Física Marina Albufeira 

 

 

 

4.6.3  Equipamentos - meios operacionais 
As embarcações da TurnEmotiosn, serão licenciadas para a operação marítimo-turística, 

cumprindo as especificações técnicas de construção e serão certificadas e fiscalizadas 

pelo Instituto de Transportes Marítimo, que lhe confere os respetivos certificados de 

navegabilidade e flutuação, sendo que, com uma periodicidade anual são inspecionadas 

pela capitania de Portimão. 

As embarcações estarão totalmente equipadas, de acordo com a legislação e normas que 

enquadram a atividade marítimo–turística. 

Ambas as embarcações serão cobertas pela sociedade Mútua de Seguros, CRL, nas 

coberturas obrigatórias de responsabilidade cível e de acidentes pessoais dos passageiros, 

nos termos definidos pelo Regulamento das Embarcações utilizadas na atividade 

marítimo–turística, do Decreto – Lei n º 149 / 2014, de 10 de outubro e de harmonia com 

o 108 /2009, de 15 de maio, alterado pelos Decretos – Lei n º 95/2013, de 19 de Julho, e 

n º 186/2015 de 03 de Setembro. 
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Uturn I 

A embarcação terá como porto de acostagem, a marina de Albufeira, e será matriculada 

como tráfego costeiro, com a designação UTurn I.  

Será homologada pela capitania de Portimão para dezoito pessoas mais dois tripulantes. 

Trata-se de uma embarcação semirrígida, classificada de alta velocidade pelo Instituto 

Portuário de Transportes Marítimo, equipada com dois motores fora de bordo Yamaha, a 

gasóleo, e com todos os equipamentos de segurança, comunicações e navegação. 

 

Figura 6 – Embarcação UTurn I 

 

Fonte: https://www.narwhal.es/en/fast-dynamic-2/  
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Tabela 13 – Caraterísticas técncas da embarcação UTurn I 

 

Fonte: https://narwhal.es/wp-content/uploads/2021/05/ft-narwhal-fast.pdf 

Uturn II 

A embarcação terá como porto de acostagem, a marina de Albufeira, será matriculado 

como tráfego costeiro, com a designação UTurn II.  

Será homologada pela capitania de Portimão para dezoito pessoas mais dois tripulantes. 

Trata-se de uma embarcação semirrígida, classificada de alta velocidade pelo Instituto 

Portuário de Transportes Marítimo, equipada com um motor inboard Yanmar, a gasóleo, 

e com os equipamentos de segurança a bordo, comunicações e navegação  

Figura 7 – Embarcação UTurn II 

 

Fonte: www.google.com 
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Tabela 14 – Caraterísticas técncas da embarcação UTurn II 

 

Fonte: https://vanguardmarine.com/wp-content/uploads/2022/11/VanguardTX10-12-

ENG.pdf 

 

4.7 PLANO PESSOAL 

4.7.1 Equipa de gestão 
A equipa de gestão da TurnEmotios será constituída por dois sócios (o investidor e o 

gerente). Ao investidor caberá apenas a injeção de parte do capital, ficando as tarefas 

operacionais a cargo do gerente (autor deste projeto). O Sócio-gerente entrará com 

15.000,00 do capital social e o investidor com os restantes 15.000,00, ficando o capital 

social totalmente subscrito. 

4.7.2 Recrutamento, seleção, contrato e desempenho 
O recrutamento será feito através de anúncio na internet (Linkedin, Netemprego, Sapo 

emprego e Facebook), onde os interessados poderão efetuar uma candidatura para o email 

da TurnEmotions, anexando o seu Curriculum Vitae (CV). 

Além do sócio-gerente será necessário recrutar quatro pessoas para a função de tripulação 

e rececionista, sendo todas em full-time. Essas pessoas terão de cumprir alguns requisitos, 

tais como: experiência prévia em funções de tripulação de embarcações e interação com 

clientes, carta de marinheiro, e ou, de patrão local, boa apresentação e comunicativas. O 

processo de recrutamento consistirá, primeiramente, numa triagem dos CV’s e 

posteriormente entrevista presencial com os candidatos que apresentem o perfil 

pretendido. Os contratos de trabalho terão a duração de seis meses, renováveis. 

https://vanguardmarine.com/wp-content/uploads/2022/11/VanguardTX10-12-ENG.pdf
https://vanguardmarine.com/wp-content/uploads/2022/11/VanguardTX10-12-ENG.pdf
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Por outro lado, é importante investir na formação dos colaboradores e nesse sentido serão 

feitas ações de formação com regularidade, como forma de enriquecimento de 

competências. 

A TurnEmotions, promoverá um ambiente dinâmico e familiar, fazendo com que cada 

um dos colaboradores se sinta parte integrante da empresa.  

Os funcionários serão avaliados mensalmente, em função de objetivos previamente 

definidos e ajustados a cada função. 

4.7.3 Funções e competências 
O gerente será o responsável pela gestão dos canais de venda (on-line e lojas físicas), 

mas, também, acumulará funções administrativas e financeiras. Ficará, ainda, responsável 

pela gestão das atividades de marketing, bem como a coordenação e orientação das várias 

tarefas. 

A rececionista terá como principais funções: atendimento ao balcão; realização do check-

in; emissão de bilhetes; dar o apoio necessário ao gerente; limpeza da loja; recolha da 

documentação necessária para os registos contabilísticos e registar a correspondência. 

A tripulação, será constituída por dois mestres e dois marinheiros, que terão como 

principais funções:  

Mestre – Manobrar a embarcação; coordenar a tripulação; verificar as condições 

marítimas e avaliar a necessidade de condicionamento do passeio. 

Marinheiro – Receber e acolher os passageiros a bordo; apresentar o passeio; garantir a 

assistência e a satisfação dos clientes a bordo.  

   

4.7.4 Custos / remuneração 
A base da política de remuneração assenta no grau de formação, experiência, exigência e 

responsabilidade de cada posto de trabalho. Os salários médios mensais, em valores 

brutos são os seguintes: 

 

• Gerente: 1.500, 00 € 

• Rececionista: 900, 00 € 
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• Tripulação (marinheiro) embarcação Uturn I: 1.000, 00 

• Tripulação (marinheiro) embarcação Uturn II: 1000, 00 

• Tripulação (mestre) embarcação Uturn I: 1.500, 00 

• Tripulação (mestre) embarcação Uturn II: 1.500, 00 

O sócio que entra na qualidade de investidor não irá receber renumeração periódica.  

4.7.5 Estrutura da organização / organograma 

 

Figura 8 – Organograma da TurnEmotions 

 

Fonte: elaboração própria 

 

 

 

4.8 PLANO FINANCEIRO 
 

4.8.1 Pressupostos 
Efetuado o enquadramento do negócio, descrição, análises internas e externas, prossegue-

se com a apresentação de um relatório financeiro, onde se apresenta todos os pressupostos 

que foram assumidos. 

A TurnEmotions pretende iniciar a sua atividade no ano fiscal de 2024, sendo o plano de 

negócios projetado a oito anos. 
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Tabela 15 – Impostos e taxas 

 

As taxas mencionadas na tabela 15 têm por base a carga fiscal em vigor no ano de 2023 

em Portugal, e servirão de base para a execução das projeções financeiras. 

Quanto aos ciclos de entradas e saídas de fundos, os clientes pagarão, nas vendas diretas 

a pronto pagamento e nas vendas indiretas a trinta dias. Esta modalidade de pagamento 

foi a considerada por ser aquela que é usualmente praticada no mercado. Em relação aos 

prazos de pagamento a TurnEmotions aplicará um prazo de trinta dias para pagamento 

junto dos seus fornecedores de bens e serviços. 

Tabela 16 – Ciclos de Tesouraria 

 

 

4.8.2 Previsão de Vendas 
A Previsão de vendas foi estimada com base no conhecimento que o promotor do projeto 

tem do negócio, relativamente ao número de saídas que este tipo de embarcação costuma 

fazer durante uma época. 

 

 

 



46 
 

Tabela 17 – Projeção sadias diárias / mês por embarcação para o ano1 e seguintes 

 

Para o primeiro ano de exploração a TurnEmotions, espera obter uma taxa de ocupação 

média de 46% para a embarcação Utrust_1 e de 40% para a embarcação Utrust_2. Trata-

se de uma taxa de ocupação conservadora, o que permite à empresa acreditar ser possível, 

vir a obter um crescimento de 5%, ao ano, na taxa de ocupação. 

Tabela 18 – Taxa ocupação média para o ano 1 e seguintes 

 

 

Na previsão de vendas, foram considerados preços diferenciados, consoante a época do 

ano. Para o segundo ano e seguintes foi considerada uma taxa de crescimento de 5% 

(sendo 3% por via da atualização de preços e 2% pelo aumento da taxa de ocupação) ao 

ano, para fazer face ao aumento previsional dos combustíveis.  

Tabela 19 – Projeção de vendas  
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4.8.3 Fornecimentos e serviços externos 
Fornecimentos e serviços externos (FSE) são todos os serviços e bens que a empresa 

adquire a entidades externas inerentes à sua atividade, para além das matérias–primas e 

gastos com o pessoal. Estes, podem se dividir em custos fixos (não dependem do volume 

de negócios) e variáveis (oscilam em função da operação da empresa). 

Para uma mais fácil leitura, serão divididos em vários segmentos para simplificar e 

facilitar a leitura dos custos afetos à atividade. Será tida em consideração uma taxa de 

inflação anual de 2,10%, para o segundo ano e seguintes, conforme previsão do Banco de 

Portugal, no comunicado emitido em junho de 2023 – Anexo 27. 

Serviços Prestados – A TurnEmotions prevê um custo fixo mensal de € 750, 00, 

correspondente a: € 500, 00 serviços de contabilidade e € 250, 00 serviços apoio jurídico. 

Não serão apresentados quaisquer custos associados a serviços de vigilância e segurança, 

visto que tanto as embarcações como o escritório/loja se encontram dentro da marina de 

Albufeira e a mesma oferece um serviço de segurança de 24h. 

Ao nível da conservação e reparação, tendo em conta a idade e a qualidade da construção 

das embarcações, a TurnEmotions, conta que nos primeiros cinco anos não sejam 

necessárias reparações de maior. Contudo, será considerado um montante mensal de € 

250,00, por embarcação, para eventuais manutenções preventivas que venham a ocorrer 

durante os meses de atividade. Será efetuada uma revisão geral no sexto ano que se estima 

em € 14.502,00., por embarcação. No sétimo e oitavo ano, voltará a ser considerado um 

valor mensal de € 250, 00 para prever eventuais manutenções preventivas.  

Tabela 20 – fornecimentos e serviços esternos – trabalhos especializados 

 

Relativamente aos gastos enérgicos a TurnEmotions não apresenta gastos com uso 

energético, nem gastos relativos ao consumo de água, uma vez que estes se encontram 

incluídos no contrato de arrendamento com a marina. 

Quanto ao custo com maior peso, surge o combustível (tabela 21). Como já referido a 

TurnEmotions estando registada como uma empresa marítimo-turística, irá usufruir do 
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uso de combustível agrícola, cotado a € 1,278 com o Imposto sobre o valor acrescentado 

(IVA) incluído, cotado à data de 31de julho, no site da DGEG - Direção Geral Energia e 

Geologia – Anexo 28. Trata-se de um preço significativo mais barato que o gasóleo 

simples. Para a elaboração do presente projeto, de acordo com as informações recolhidas 

junto de José Massapina, diretor de operações da mariana de Albufeira, foi considerado 

um consumo médio de 75Lts por saída (duração média de 2h30m a 03h00 horas por 

saída).  

Tabela 21 – Projeções consumo de combustível 

 

A tabela 22 apresenta os gastos relativos a outros serviços diversos. Em relação a 

comunicações foi atribuído um valor mensal de €300,00, resultante do contrato a celebrar 

com um dos operadores existentes no mercado. 

A nível de seguros, foram considerados as seguintes coberturas:  um seguro anual de € 

1.312,00 para cobertura das duas embarcações, € 441,00 anuais para cobertura da 

responsabilidade civil pela exploração e € 45,00, anuais, para cobertura multirriscos. 
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Em relação à rubrica deslocações e estadas, foi considerado um valor anual de € 7.500,00 

para a representação da empresa em refeições e estadias com clientes, fornecedores e 

presença na BTL – Bolsa de Turismo de Lisboa, em prol da solidificação da presença da 

TurnEmotions no mercado.  

Foi, também, considerado um encargo de € 696,00 no primeiro ano, para criação da 

empresa, registo de marca / logotipo e registo da empresa no RNAAT. 

Por fim, foi considerado um encargo de € 912,00 para registo da empresa e das 

embarcações na atividade marítimo-turística junto da capitania de Portimão, que por ser 

um custo tão específico da atividade, encontra-se detalhado na tabela 23 – Quadro Custo 

Capitania. 

Tabela 22 – Mapa fornecimentos e serviços externos 
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Tabela 23 – Quadro custo Capitania 

 

 

Em sumula, podemos constatar que a rubrica fornecimentos e serviços externos 

representa um valor de € 285.972,00 (tabela 20), que corresponde a cerca de 48% do 

volume de negócios. 

É plena convicção da TurnEmotions que é possível minimizar o peso dos FSE naquelas 

que são as receitas que a empresa espera vir a alcançar a longo prazo. Como por exemplo: 

i) redução da dependência dos agentes exteriores à empresa, diminuído assim o valor de 

comissões a pagar; ii) eficiência ao nível da navegação, permitindo uma redução do 

consumo de combustível.  
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Tabela 24 – Plano de investimento 

 

4.8.4 Gastos com pessoal e estado 
Apesar de a empresa apenas ter atividade durante 8 meses, todos os contratos de trabalho 

com a tripulação serão anuais. Para além da equipa operacional e do gerente, a empresa 

contará com mais um colaborador que exercerá funções administrativas e de apoio à 

gerência. Os salários serão atualizados 3% ao ano. 

Tabela 25 – Quadro de pessoal e meses de trabalho 

 

 

O quadro de pessoal da TurnEmotions irá se manter, uma vez que já é composto pelo 

número necessário da tripulação para este tipo de embarcação. 
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Tabela 26 – Quadro remunerações base mensais 

 

Tabela 27 – Quadro remunerações anuais 

 

Analisando a remuneração anual da empresa, a nível operacional, facilmente poderemos 

concluir que o mestre da embarcação é o elemento que tem a maior remuneração, 

contudo, também é aquele com a maior responsabilidade, a nível da operação, assumindo 

um papel de gestor e coordenador da atividade operacional. 

Tabela 28 – Mapa de gastos anuais com pessoal 

 

No que concerne ao subsídio de alimentação, ele será pago em cartão refeição, no valor 

diário de € 9,60. Contudo, atendendo a que o valor excede o limite da isenção de 

tributação em sede de segurança social (S.S), (€6,00), existirá tributação sobre a parte que 

excede o limite, o que neste caso corresponde a mais € 3,60, que ficam sujeitos a imposto. 

O subsídio de refeição será legível para vinte e dois dais mensais, exceto meses de férias. 

Os colaboradores serão abrangidos por seguro de acidentes de trabalho, a contratar na 

seguradora Mútua dos Pescadores e terá um custo anual de € 2.887,66. 
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4.8.5 Investimento 
 

4.8.5.1 Calendarização 

A calendarização permite ter uma linha orientadora e organizada das metas a cumprir de 

forma a colocar em prática o plano de negócios, conforme tabela 29 

Tabela 29 – Cronograma do investimento. 

 

4.8.5.2 Investimento 

No que respeita ao investimento, a TurnEmotions irá efetuá-lo maioritariamente no ano 

zero (2023), sendo o investimento em ativos fixos tangíveis a rubrica com o maior peso 

(tabela 30). Em equipamentos básicos estão incluídas a compra de duas embarcações 

equipadas com todos os equipamentos legais necessários para desenvolver a atividade. A 

estes, somam-se, ainda, um investimento de € 4.480,00 em equipamento de escritório, 

como secretárias, impressora, computadores, armários, cadeiras, balcão para a receção e 

um televisor. Por fim, relativamente aos ativos intangíveis, existe um investimento de € 

140,00 relativos ao custo com o registo da marca. 
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A empresa não terá propriedades, uma vez que o escritório é arrendado. 

Tabela 30 – Plano de investimento 

 

O investimento efetuado nos anos seguintes, tem por base as depreciações dos ativos que 

foram adquiridos no ano zero, ou seja, em função das depreciações e amortizações (tabela 

31), permitiu-se identificar qual o momento em que se mostra necessário efetuar o 

reinvestimento. Todas as aquisições tiveram em consideração os preços de aquisição 

inicial, atendendo ao facto de ser convicção da TurnEmotions que os preços se vão 

manter, ou, mesmo baixar, no ano do reinvestimento, considerando o desenvolvimento 

tecnológico e a crescente oferta neste tipo de equipamentos. 

Tabela 31 – Mapa de gastos e depreciações e amortizações 
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Ao total do investimento em ativos, somam-se € 35.378,00 de investimento em 

necessidades de fundo de maneio, resultantes do montante de IVA a receber do 

investimento efetuado no ano zero.  

 

4.8.6 Fundo de maneio 
Para os anos da atividade, foi considerado o valor de € 10.000,00 como reserva de 

segurança, para fazer face a gastos com o pessoal, custos de comunicações e eventuais 

constrangimentos, aparecendo este valor como uma necessidade da empresa. 

Para a elaboração das necessidades de fundo de maneio, um fator importante que foi tido 

em consideração, foi o facto de empresa apenas exercer atividade durante oito meses, ou 

seja, de março a outubro. 

Para a rubrica clientes foi considerada uma necessidade de zero euros, uma vez que parte 

paga a pronto (30% vendas diretas), e outra parte (vendas indiretas 70%), paga a trinta 

dias, os mesmos não transitam o ano com valores em dívida. 

Do lado dos recursos, apenas os fornecedores de serviços externos, dado o seu cariz de 

regularidade, e por terem um prazo médio de pagamento a trinta dias, acabam por ver o 

custo relativo ao mês de dezembro, transitar para o ano seguinte. 

O Estado e outros entes  públicos assumen uma posição de recurso a partir do momento 

do início da exploração da atividade, uma vez que no final do ano a empresa terá a SS e 

o imposto sobre o rendimento pessoas singulares (IRS) por liquidar (Tabela 32). 

 

Tabela 32 – Estado e outos entes públicos 
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Tabela 33 – Mapa necessidades de fundo de maneio 

 

Em sumula, as necessidades de fundo de manieo da TurnEmotions apresentam valor 

baixos ao longo dos anos (tabela 33). 

Como já referido, no ano zero, o IVA apurado apresenta-se com valor negativo, 

significando que a empresa tem IVA a receber do Estado. Relativamente os anos 

seguintes, a empresa continua com IVA a receber do Estado, fruto da taxa de IVA 

aplicada na atividade, ou seja, líquida IVA à taxa de 6% e deduz a 13% pelo consumo de 

gasóleo e a 23% referente aos diversos bens e serviços adquiridos pela empresa. 

A lógica para o apuramento do IRS retido e S.S por liquidar, obteve-se considerando 

apenas um mês de cada um deles.  

4.8.6.1 Financiamento 
O projeto da TurnEmotions, traduz-se na criação de um negócio novo, com capitais 

próprios reduzidos e que exige altos investimentos no ano zero, pelo que existe a 

necessidade de recorrer a capitais alheios. Determinou-se que a empresa irá necessitar 

cerca de € 300.000,00 para iniciar a atividade e suportar investimentos. Tendo em conta 

que seria muito difícil obter esse valor somente através de financiamento bancário, 

pressupôs-se que a empresa irá angariar financiamento junto dos seus sócios, através de 

prestações suplementares no valor de € 80.000,00 e em € 200.000,00 através de 

financiamento bancário, com uma taxa de juro indexada à Euribor a três meses acrescida 

de um spread de 4.5%, resultando uma TAN de 8,452%, com reembolso a oito anos e 

seis meses de carência, conforme simulação – Anexo 10. 

A tabela 34 demonstra o plano de pagamentos do empréstimo bancário. 
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Tabela 34 – Mapa do serviço da divida 

 

 

4.8.7 Demonstração dos resultados por natureza 
A demonstração de resultados engloba todos os rendimentos e gastos da empresa, 

nomeadamente o valor das vendas, os FSE, gastos com pessoal e as depreciações e 

amortizações. 

Terminado o apuramento do resultado antes de impostos, sucede o imposto sobre o 

rendimento do período, ao qual se aplica a taxa de IRC de 17% para os primeiros € 50.000 

de matéria coletável e 21% para a matéria coletável remanescente, chegando assim ao 

resultado líquido do período. 

Tabela 35 – Plano de exploração 

 

Conforme se pode observa na tabela 35, a TurnEmotions projeta um resultado líquido 

positivo em todos os oito anos de exploração. Não será efetuada distribuição de 

resultados, atendendo ao facto de se pretender, no nono e décimo anos, efetuar 

investimento na aquisição de uma nova embarcação do tipo catamaran e a aquisição de 

uma loja no edifício da marina que servirá para escritório e receção, cujo investimento  

deverá ser aproximadamente de  € 1.250.000,00 ( € 750.000,00 catamaran e € 500.000,00 

loja), pelo que se decidiu efetuar uma aplicação em depósito a prazo numa percentagem 
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de 95% sobre o resultado líquido, com uma remuneração anual de 2,50%, conforme se 

pode observar na tabela 36. 

 

Tabela 36 – Investimentos financeiros 

 

Em relação aos resultados da empresa, eles, acabam por oscilar em função dos serviços 

vendidos, assim, podemos afirmar que o resultado líquido da empresa está diretamente 

correlacionado com a quantidade de serviços vendidos. 

4.8.8 Plano financeiro 
Perante o investimento inicial em ativos e em fundo de maneio, as necessidades de 

financiamento totalizam € 298.160,00 que serão suportadas por € 30.000,00 de capital 

social, € 80.000,00 por empréstimo de sócios e € 200.000,00 em financiamento bancário, 

conforme tabela 37. 

Tabela 37 – Plano Financeiro 

 

 

4.8.9 Cash-flow  
A tabela 38 espelha todos os fluxos de tesouraria gerados pelo projeto, desde os meios 

libertos pela exploração até aos decorrentes da atividade de investimento. 
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Tabela 38 – Mapa de cash-flows do projeto 

 

Como podemos observar a empresa apresenta um cash-flow líquido positivo, à exceção 

do ano zero, ano do investimento, significa isto, que a empresa tem capacidade de gerar 

fundos e com os mesmos suportar os investimentos realizados nos anos subsequentes. 

4.8.10 Balanço  
O Balanço espelha a previsão da evolução da situação patrimonial da TurnEmotions, 

podendo-se observar um aumento do capital próprio e dos seus ativos. Ao longo dos anos 

verifica-se que, também, o valor do ativo corrente é superior ao passivo corrente, conclui-

se, assim, que a empresa será capaz de cumprir com as suas obrigações – tabela 39. 

Tabela 39 – Balanço 
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5 ESTUDO DE VIABILIDADE ECONÓMICA 

5.1 VAL 

O valor atual líquido do projeto ajuda a perceber a capacidade do negócio em gerar valor, 

a partir dos fluxos de tesouraria que não ocorrem nos mesmos anos, pelo que é necessário 

proceder à sua atualização para o ano zero. 

Tabela 40 – VAL 

 

O Promotor pretende obter uma remuneração mínima para o capital de 15%. 

Ao analisarmos a tabela 40, acima, podemos verificar que o valor atual líquido do projeto 

é de € 777.587,00 e concluir que o projeto é viável, pois o VAL é superior a zero, 

proporciona a integral recuperação do capital investido, a cobertura dos riscos associados 

e a criação de excedentes monetários. 

5.2 TAXA INTERNA DE RENDIBILIDADE E PAYBACK 
A taxa interna de rendibilidade é uma taxa utilizada na avaliação de projetos, trata-se, 

pois, de um método que mostra o acréscimo de valor que o projeto proporciona. Tendo a 

TIR do projeto um valor positivo de 78,45%, podemos afirmar que o investimento é 

viável, pois apresenta uma taxa máxima de rendibilidade de 78, 45%. O promotor entende 

ser adequada uma remuneração de 15% para os seus capitais. O facto de ter os cash-flows 

anuais positivos, permite ter uma TIR com um valor interessante.   

Tabela 41 – TIR 

 

Quanto ao payback do projeto, que determina o período que o projeto leva a recuperar o 

capital investido. A sua análise permite concluir que após um ano, seis meses e quinze 

dias, a empresa gerará fluxos de caixa positivos, sendo capaz de compensar o 

investimento inicial efetuado, sendo que os promotores apenas terão de esperar um ano, 

seis meses e quinze dias para recuperar a totalidade do valor investido.  
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5.3 ÍNDICE DE RENDIBILIDADE DO PROJETO 
 

O índice de rendibilidade do projeto (IRP), é um critério que mede a rendibilidade efetiva 

por unidade de capital investida e que, geralmente, conduz aos mesmos resultados de 

avaliação do VAL.  

Ano analisarmos a tabela 42 podemos verificar que o IRP do projeto é superior a um, 

assim, o projeto revela-se rentável, logo aceitável, pois por cada euro investido o projeto 

liberta € 4,18 de retorno. 

Tabela 42 – Índice de rendibilidade do projeto 

 

 

5.4 INDICADORES ECONÓMICOS 

5.4.1 Taxa de rendibilidade líquida das vendas 
Calculada a taxa de rendibilidade líquida das vendas, é possível verificar na Tabela 43, 

que é no oitavo ano que se encontrará um melhor equilíbrio entre as vendas. Por outro 

lado, podemos afirmar que apesar de a taxa de rendibilidade das vendas não ser muito 

elevado, ela mostra-se compensada pelo volume de vendas ser tão elevado. 

Tabela 43 – Taxa de rendibilidade líquida das vendas 

 

5.5 INDICADORES ECONÓMICO-FINANCEIROS 
A fim de apoiar a tomada de decisão, uma grande variedade de técnicas de análise tem 

vindo a ser desenvolvidas para determinar a situação financeira das empresas. 

Ao estabelecer a relação entre as diferentes rúbricas, é possível o cálculo de rácios ou 

indicadores que fornecem informação mais expressiva que a análise isolada dos valores 

apresentados nas demonstrações financeiras. São vários os rácios existentes, contudo no 
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presente plano foram selecionados os considerados mais importantes nas seguintes 

categorias: indicadores de rendibilidade, de financiamento, de liquidez e de risco. 

5.5.1 Indicadores de rendibilidade 

Os indicadores de rendibilidade procuram relacionar o benefício obtido com o capital 

utilizado. A rendibilidade do investimento total, ou, “return on investimento” (ROI) 

permite avaliar a eficácia da aplicação do capital na operação. Duarte (2012) considera 

este como bom indicador para comparações entre empresas.  

Tabela 44 – Indicadores económico – financeiros 

 

Ao analisarmos a tabela 44, podemos verificar que para um investimento de € 262.782, 

00 em ativos não correntes, espera-se que no primeiro ano de atividade, as receitas da 

empresa gerem uma rentabilidade sobre o investimento inicial de 34, 30%.  

Podemos, ainda, verificar que o valor inicial de investimentos e mesmo novos 

investimentos que venham a ser feitos ao longo dos oito anos, irão gerar retorno ao 

investidor. Por fim, afirmar que atendendo ao facto de ao longo dos anos da exploração o 

ROI ser sempre positivo, permite validar a rendibilidade do projeto. 

A rotação do ativo, reflete a produtividade dos ativos em termos de geração de vendas, 

ou seja, diz de que o modo a empresa utiliza os seus ativos na produção de atividade. Um 

alto volume de vendas relativamente á capacidade do ativo significa que a empresa 

aproveita, bem, os investimentos que realizou, logo, é positivo que este rácio tenha um 

valor que seja o mais alto possível. 

5.5.2 Indicadores financeiros 
Os indicadores financeiros, dão indicações sobre o grau de intensidade de recurso a 

capitais alheios (dívida) no financiamento da empresa, apurando a extensão com que a 

empresa utiliza capitais alheios no financiamento das suas atividades. 

Na tabela 45, abaixo, encontram-se os indicadores da autonomia financeira, 

solvabilidade, grau de endividamento e liquidez geral da empresa.  Os indicadores 

financeiros constituem uma forma de obter indicações sobre grau de intensidade de 
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recurso a capitais alheios (dívida) no financiamento da empresa, apurando a extensão com 

que a empresa utiliza capitais alheios no financiamento das suas atividades. 

Tabela 45 – Indicadores financeiros 

 

O rácio de autonomia financeira analisa a parcela do ativo que é financiada pelo capital 

próprio, traduzindo a capacidade da empresa no financiamento do ativo sem recurso a 

capitais alheios. Quanto maior o rácio maior será a segurança em recuperar os seus 

créditos (Duarte, 2012).  

No ano um cerca de 32% dos ativos eram financiados por capitais próprios e 68% por 

capitais alheios. Ao longo do período do projeto perspetiva-se um reforço dos capitais 

próprios, considerando a não distribuição de resultados no intuito do investimento futuro, 

conforme já referido no sub - capítulo 4.8.7 pelo que no oitavo ano prevê-se um nível de 

independência financeira na ordem dos 94%. 

A Solvabilidade (capitais próprios/passivo) avalia a capacidade da empresa para solver 

as responsabilidades assumidas, representando a posição de independência da empresa 

face aos credores. No projeto podemos verificar que até ao ano dois (2025) o valor da 

solvabilidade é inferior a um, o que representa algum risco para os credores, por outras 

palavras, os capitais próprios não são suficientes para fazer face a todas as dívidas. A 

partir do terceiro ano (2026) o resultado passa a ser superior a um com uma tendência 

crescente até ao fim do ciclo de exploração, terminado no oitavo ano com cerca de 

1494%o que representa um risco muito baixo para os credores, dado que os capitais 

próprios são suficientes para fazer face às dividas a terceiros. 

Em relação ao grau de endividamento da empresa, ela apresenta sempre valores positivos, 

sendo o mais alto no ano zero, nos restantes anos apresenta uma diminuição até aos 6, 

27% no último ano de exploração. 

5.5.3 Indicadores de liquidez 
Os indicadores de liquidez, mostram a capacidade da empresa para fazer face aos seus 

compromissos financeiros de curto prazo (menos de um ano), á medida que estes se vão 

vencendo. 
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No caso do projeto, a liquidez geral tem excelentes indicadores com valores superiores a 

um, a partir do terceiro ano (2026), como podemos observar na tabela 46. 

Tabela 46 – Indicadores de liquidez 

 

5.6 AVALIAÇÃO DE RISCO 
Na persecução de um modelo de negócio, como o presente, têm-se em consideração 

inúmeros pressupostos e previsões, com base em elementos especulativos, mesmo 

considerando o histórico do mercado. Contudo, algumas das variáveis poderão ter, ou 

não, o comportamento previsto. A forma como lidamos com a incerteza das variáveis 

varia consoante as ferramentas que dispomos para antecipar os cenários previstos, de 

seguida iremos efetuar uma análise de sensibilidade dos resultados, tendo por base duas 

variáveis deste negócio. 

5.6.1  Análise de sensibilidade face ao aumento do combustível 

Como anteriormente referido a TurnEmotions, enquanto operador marítimo-turístico irá 

usufruir de combustível agrícola, cotado abaixo do valor do combustível rodoviário. No 

ano em que se iniciou o presente plano de negócios o combustível agrícola encontrava-se 

a € 1,11 sem IVA. Esta rubrica, leia-se, combustível tem um grande impacto nos custos 

variáveis da empresa, dado ao volume de combustível consumido por embarcação – 75Lts 

por saída, por cada uma das embarcações. 

Atualmente, fruto dos acontecimentos mundiais, nomeadamente a guerra na Ucrânia, 

ocorreram e continua a ocorrer, grandes oscilações que acaba por interferir diretamente 

ou indiretamente no valor a que este recurso é comercializado.  

Iremos proceder a uma análise ao valor da VAL e da TIR, tendo em consideração um 

agravamento em 50% no preço do gasóleo agrícola.  
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Tabela 47 – Projeções consumo de combustível cenário +50% preço litro 

 

Passando o preço por litro do gasóleo agrícola para o valor de € 1.668 sem IVA, é 

expetável, que o mesmo tenha um maior peso na conta de fornecimentos e serviços, 

afetando, assim, o VAL, contudo, como podemos observar na tabela 48, verificou-se uma 

redução significativa (- 38,57%), face ao valor do cenário inicial, bem elucidativa do peso 

que a variável combustível tem neste negócio, mas continua a apresentar um VAL 

positivo no valor de € 482.129,00. 

Tabela 48 – VAL no cenário de +50% no preço do combustível 
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Também a TIR do projeto, à semelhança do VAL, baixa para os 53, 62% ao invés dos 78, 

45% inicialmente obtidos no cenário inicial, contudo, o projeto continua a se apresentar 

viável – tabela 49. 

Tabela 49 – TIR variação no cenário de +50% no preço do combustível 

 

5.6.2 Análise de sensibilidade face a uma redução de 25% das vendas 

Neste modelo de negócio, como em qualquer outro modelo, são as vendas que geram 

riqueza para a empresa, suportando todos os encargos inerentes ao exercício da atividade.  

Assim, iremos proceder a uma análise de sensibilidade ao modelo de negócio, tendo em 

consideração uma redução de 25% do volume de vendas em cada um dos anos de 

exploração. 

Tabela 50 – Variação da receita face ao cenário de -25% de vendas 

 

Tabela 51 – Plano de exploração num cenário de -25% de vendas 

 

Ocorrendo uma redução drástica nas vendas, é expectável, que a maior fonte de 

rendimento da empresa se veja comprimida a um menor valor, assim como os custos 

variáveis, conforme tabela 50 e 51 respetivamente. 

Percebe-se, que os custos da empresa não diminuem proporcionalmente à redução das 

vendas, porque existem custos fixos, que não variam face ao volume de negócios. Assim, 
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na tabela 52 podemos observar uma redução significativa no resultado antes de impostos, 

após ter sido aplicado o cenário de redução de vendas. 

Tabela 52 – Variação resultado líquido num cenário de -25% de vendas 

 

Tabela 53 – VAL no cenário de -25% de vendas 

 

Analisando o cenário projetado é possível concluir que o mesmo não impede a viabilidade 

do negócio. Mesmo com uma redução das vendas em 25% face ao cenário inicial, o 

projeto continua a apresentar um valor atual líquido positivo, garantido a remuneração 

exigida inicialmente e permitindo o payback do investimento inicial no decorrer do quarto 

ano – tabela 53. 

Para uma redução de 25% das vendas por ano, o projeto consegue garantir um VAL 

positivo de € 139.320,00, o que corresponde a uma queda de 82,08% face ao cenário 

inicial – tabela 53. Quanto ao valor da taxa interna de rentabilidade (TIR), também, se 

verifica uma queda de 68,70% - tabela 54. 

Tabela 54 – TIR variação no cenário -25% vendas 

 

 As quedas dos indicadores acima mencionados, ajuda-nos a perceber a sensibilidade do 

projeto face à oscilação das vendas.   
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6 CONCLUSÃO 

O presente trabalho tem como principal objetivo a elaboração de um trabalho de projeto 

– plano de negócios - no âmbito a realização do Mestrado em Gestão de PME, para avaliar 

a viabilidade económica e financeira de uma empresa que explora atividade marítimo- 

turística, designadamente passeios pela costa com visita a grutas e observação de 

golfinhos. 

A escolha deste tema, está relacionada com a minha experiência, devido ao facto de já ter 

trabalhado alguns anos nesta área. Neste contexto, a realização deste projeto, revelou-se 

um excelente instrumento para o desenvolvimento e aprofundamento de conhecimentos 

teóricos assimilados no decorrer da formação académica, permitindo ficar com uma visão 

mais clara para a aposta e implementação desta ideia de negócio. 

Em relação à metodologia utilizada para clarificar e suportar o enquadramento teórico, 

iniciou-se uma revisão da literatura onde foram abordados vários temas teóricos que 

viriam a ser colocados em prática durante o projeto.  

Foram abordados diversos temas para a sua criação, que passou pela análise externa 

através do modelo de Porter, que auxiliou na leitura do mercado na região do Algarve, 

mais concretamente, em Albufeira. Compreendendo quais os concorrentes, quão 

competitivo é o mercado, suas barreiras, poder estabelecidos pelos fornecedores e 

clientes, foi possível estabelecer a melhor estratégia em termos de entrada no mercado e 

seu posicionamento no mesmo. Definido o posicionamento e tipo de serviço que a 

TurnEmotions pretendia, procedeu-se a uma análise interna e externa, utilizando a matriz 

SWOT. 

Considerando pressupostos decorrentes da análise de risco associados ao negócio, 

procedeu-se à elaboração de plano financeiro a oito anos, onde se detalhou todos os 

pormenores associados ao investimento, financiamento e resultados. 

Através do estudo efetuado demonstrou-se que com o investimento de € 298.61000, num 

horizonte de oito anos, obtem.se um VAL de € 784.821,00, uma TIR de 78, 45% e um 

Pay Back de um ano, seis meses e quinze dias, valores bastante apelativos para um 

empreendedor que pretende uma taxa de remuneração mínima de 15%. 
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Considerando cenários menos positivos, como o agravamento em 50% do preço por litro 

dos combustíveis ou uma descida das vendas em 25%, o projeto mantém a capacidade de 

gerar valor. 

Podemos afirmar que o projeto reúne assim condições para ser considerado um projeto 

viável economicamente, apresentando um risco baixo, tendo em consideração a situação 

económica mundial, proveniente da guerra na Ucrânia, que poderá afetar o poder de 

compra da população de uma forma grave e sem aviso.   

Por fim, referir que na eventualidade da contratualização deste projeto, deve ser tido em 

consideração aquelas que foram algumas das limitações deste trabalho, informação 

escassa e a ambiguidade da mesma. Será necessário a empresa estar atenta aos riscos 

associados ao negócio, monitorizando-os de perto e estar preparada para ajustar a sua 

estratégia conforme necessário, por forma a manter, ou, melhorar os resultados 

operacionais da empresa, pois muitos custos poderão ser minimizados e alguns deles até 

mitigados. 
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8 ANEXOS 

ANEXO 1:  Análise Competitiva 

Tabela 1: Empresa   Marítimo Turisticas Presente Marina Albufeira 
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ANEXO 2:  Fatura Proforma Narwhal – Utrust I 
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ANEXO 3:  Fatura Proforma Vanguard Marine – Utrust II 
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ANEXO 4 :  Orçamento Nautipeças – Coletes salva vidas 
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ANEXO 5 :  Orçamento Nautiradar – Rádios comunicações 
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ANEXO 6 :  Proposta  – Mutua dos Pescadores – seguro embarcação 
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ANEXO 7 :  Proposta  – Mutua dos Pescadores – seguro acidentes 

trabalho 
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ANEXO 8 :  Proposta  – Fidelidade – seguro multiriscos 
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ANEXO 9 :  Proposta  – Fidelidade – seguro responsabilidade civil 
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ANEXO 10 :  Simulação financiamento 
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 ANEXO 11 :  Simulaçao custo com consituição empresa 
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ANEXO 12 :  Simulaçao custo com registo empresa no RNAAT 
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ANEXO 13 :  Simulaçao custo registo marca / logotipo 
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ANEXO 14 :  Marina Albufeira – Custo Posto amarração / taxa 

charter 
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ANEXO 15 :  CF AUDIT – Proposta honorário – contabilidade 
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ANEXO 16 :  Domingos Pires & Associados – Proposta honorário – 

apoio juridico 
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ANEXO 17 :  Nagensy – Proposta equipamentos e serviços 

informáticos 
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ANEXO 18 :  Janela Ideias – Proposta produção flayers promocioanis 
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ANEXO 19 :  Orçamento – Expositor receção 
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ANEXO 20 :  Orçamento – custo impressora multifunções 
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ANEXO 21 :  Orçamento – custo armário escritório 
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ANEXO 22 :  Orçamento – custo cadeiras escritório 
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ANEXO 23 :  Orçamento – custo balcão receção 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



104 
 

 

ANEXO 24 :  Orçamento – custo televisor receção 
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ANEXO 25 :  Orçamento – custo secretária receção 
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ANEXO 26 :  Orçamento – custo suporte flayers 
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ANEXO 27 :  Comunciado Banco Portugal – Junho 2023 
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ANEXO 28 :  DGEG – Preço Combustivel  
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ANEXO 29 :  Flayer promocional  

 

 


