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RESUMO

A regido de Provesende, no concelho de Sabrosa, situa-se no coracdo do Douro
Vinhateiro. Apesar de existirem bastantes regides do Douro fortes em alojamento
hoteleiro moderno com variadas ofertas, o mesmo ndo acontece na regido de Provesende,
sendo que a oferta turistica de unidades hoteleiras modernas e diferenciadas continua

fraca.

O projeto da Quinta SerDouro — Wine & Nature surge como uma resposta a esta lacuna,
oferecendo um alojamento turistico diferenciado, capaz de proporcionar uma experiéncia

unica, contribuindo para o desenvolvimento econdmico e social da regido.

Deste modo, procurou-se analisar de que forma este projeto contribui para colmatar a
caréncia existente de alojamento qualificado na regido, como cria valor para os seus

diferentes stakeholders e de que forma podera ganhar visibilidade e relevancia local.

O objetivo deste estudo ¢ o de destacar os aspetos mais relevantes do projeto, com
especial foco na viabilidade economica e financeira, permitindo avaliar a sua

sustentabilidade a médio e longo prazo.

Através desta andlise, foi possivel concluir que o projeto apresenta condi¢des favoraveis
para implementagdo, demonstrando resultados consistentes que sustentam a sua execugao
e reforcam o potencial da Quinta SerDouro — Wine & Nature enquanto investimento

solido e estratégico na regido de Provesende.

Palavras — chave: Provesende; Enoturismo; Empreendedorismo; Turismo de

Experiéncia; Desenvolvimento Regional.
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ABSTRACT

The Provesende region, in the municipality of Sabrosa, is located in the heart of the Douro
Wine Region. Although there are several areas in the Douro with a strong presence of
modern hotel accommodation offering a variety of options, the same does not apply to
Provesende, where the supply of modern and distinctive tourist accommodations remains

limited.

The Quinta SerDouro — Wine & Nature project emerges as a response to this gap, offering
a differentiated tourist accommodation capable of providing a unique experience, while

contributing to the economic and social development of the region.

Thus, the analysis aimed to examine how this project addresses the existing shortage of
quality accommodation in the area, how it generates value for its various stakeholders,

and how it can gain local visibility and relevance.

The objective of this study was to highlight the most relevant aspects of the project, with
particular focus on economic and financial viability, allowing an assessment of its

sustainability in the medium and long term.

Through this analysis, it was possible to conclude that the project presents favorable
conditions for implementation, demonstrating consistent results that support its execution
and reinforce the potential of Quinta SerDouro — Wine & Nature as a solid and strategic

investment in the Provesende region.

Keywords: Provesende; Wine Tourism; Entrepreneurship; Experiential Tourism;

Regional Development.
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1. ENQUADRAMENTO GERAL

1.1 Especificacdo do Tema

O presente projeto tem como objetivo analisar e compreender a viabilidade financeira da
implementa¢ao da Quinta SerDouro — Wine & Nature, um alojamento turistico situado na
regido de Provesende, no coragdo do Douro Vinhateiro. A oferta de unidades hoteleiras
modernas e diferenciadas na regido ¢ ainda limitada, apesar do crescente interesse pelo
enoturismo e pelo turismo de experiéncia, o que evidencia a necessidade de criagdo de

solucdes inovadoras que respondam a esta lacuna.

Neste sentido, o projeto pretende desenvolver um espaco turistico que se integre de forma
harmoniosa na regido, promovendo o desenvolvimento econdémico e social local e
oferecendo assim uma experiéncia diferenciadora a todos os visitantes. A Quinta
SerDouro — Wine & Nature contara com caracteristicas unicas, como a sua localizagao
estratégica, infraestruturas de qualidade, servigos personalizados e experiéncias ligadas
ao vinho e a natureza, proporcionando um alojamento atrativo e competitivo face a oferta

existente.

Este estudo foca-se assim em analisar a sustentabilidade do projeto, destacando o seu
potencial econdmico e financeiro, bem como a forma como podera gerar valor para os

diferentes stakeholders e contribuir para a valorizagdo do territorio de Provesende.

1.2 Objetivos Gerais e Especificos

O objetivo geral deste trabalho ¢ o de desenvolver um plano de negdcios sustentavel para
a criacdo de um empreendimento de enoturismo na regido do Douro. Pretende-se que este
plano integre principios de gestdo estratégica e sustentabilidade, garantindo que a criagao
e operagdo da unidade sejam orientadas por praticas eficientes, responsaveis e coerentes

com o contexto territorial e ambiental.

Para atingir este objetivo, definem-se ainda objetivos especificos que permitem uma
abordagem estruturada e detalhada do projeto. Entre estes, destaca-se a andlise do
mercado e do perfil do enoturista em Portugal, de forma a compreender as necessidades,
expetativas e comportamentos dos visitantes, assim como a identifica¢do das tendéncias,
oportunidades e desafios do setor do enoturismo nacional. Paralelamente, procede-se a

avaliacdo da viabilidade econdmica, social e ambiental do projeto, garantindo que a
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implementa¢do desta unidade hoteleira seja benéfica para os diferentes stakeholders

envolvidos.

Adicionalmente, o projeto visa estruturar um modelo de gestao sustentavel que se baseie
na inovagao, na autenticidade e na valorizacdo da identidade territorial, promovendo um
posicionamento distintivo no mercado. Por fim, serdo propostas estratégias de marketing
e posicionamento alinhadas as tendéncias digitais e a valorizagcdo da experiéncia turistica,
assegurando que a Quinta SerDouro — Wine & Nature se torne uma referéncia de

qualidade e inovagao no enoturismo do Douro.

1.3 Delimitacdo da Abordagem

O presente projeto delimita-se ao estudo da viabilidade econdmica, financeira, social e
ambiental da implementacgao da Quinta SerDouro — Wine & Nature, um empreendimento
de enoturismo localizado na freguesia de Provesende, localizada no municipio de
Sabrosa, pertencendo ao distrito de Vila Real. A analise centra-se exclusivamente neste
contexto geografico e turistico, tendo em conta as sus especificidades territoriais,

culturais e economicas.

O método adotado centra-se na elaboracdo de um plano de negdcios orientado pela
sustentabilidade, incorporando perspetivas estratégicas de gestdo, inovacdo e
responsabilidade ambiental. Desta forma, o estudo contempla a analise do mercado e do
perfil do enoturista em Portugal, bem como a identificacdo das principais oportunidades
e constrangimentos do setor, procedendo ainda a avaliagdo da viabilidade do projeto com

base em critérios econdomicos, financeiros e de sustentabilidade.

Deste modo, a delimitagdo da abordagem visa assegurar uma analise integrada que
permita compreender a viabilidade e o potencial estratégico desta implementagdo,
enquanto modelo de desenvolvimento turistico sustentavel e inovador no contexto do

Douro Vinhateiro.



1.4 Recolha de Dados

Para a realizagdo deste projeto, foi adotado uma abordagem que combina vérias técnicas
de recolha de dados, nomeadamente: A pesquisa bibliografica e documental sobre
turismo, enoturismo, empreendedorismo e sustentabilidade, turismo de experiéncia,
gestao de propriedades vinicolas, tendéncias e inovagdes, segmentacdes de clientes e tudo
isto foi possivel através do Google Scholar e o Scielo. Recolheram-se também dados
através da analise de relatdrios institucionais e fontes oficiais como o Turismo de
Portugal, INE, Banco de Portugal ¢ Comissdo Europeia; Modelos de andlise estratégica
como a analise PEST, SWOT e TOWS, aplicados a envolvente econdémica e setorial e
através de uma consulta a boas praticas e casos de sucesso no setor do enoturismo em

Portugal.

1.5 Justificacdo e Relevancia

Relativamente as motivagdes para a realizacdo do presente projeto, estas assentam tanto
em aspetos pessoais como profissionais. A nivel profissional, a promotora possui
experiéncia na area do turismo, tendo trabalhado previamente num hotel, o que lhe
proporcionou conhecimento pratico sobre empreendimentos turisticos e atendimento ao
cliente. Atualmente, encontra-se a concluir o Mestrado em Gestao e Negocios, sendo o
desenvolvimento da Quinta SerDouro — Wine & Nature uma oportunidade de aplicar na
pratica os conhecimentos adquiridos, demonstrando inovagdo e viabilidade econémica

num projeto real.

A nivel pessoal a promotora ¢ profundamente apaixonada pela regido do Douro, pelas
suas paisagens Unicas, patrimonio cultural e o valor historico, o que reforca o interesse
em desenvolver um projeto que respeite e valorize estas caracteristicas. Surge assim como
uma resposta a caréncia de unidades de alojamento turistico diferenciadas na regido de
Provesende, propondo-se oferecer uma experiéncia unica e sustentavel, capaz de gerar

valor econdmico, social e cultural.

Esta unidade hoteleira serd concebida com uma dimensdo mediana, permitindo controlar
os custos de investimento e de operagdo, e assenta em pilares de inovagdo,
sustentabilidade e eficiéncia. A gestdo do empreendimento seguird um modelo hibrido,
combinando recursos internos com servicos terceirizados, garantindo qualidade e

flexibilidade na operagdo. Esse estudo pratico e empirico permitird avaliar a viabilidade
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de implementagao do projeto, fornecendo uma analise detalhada da sua sustentabilidade

econdmico-financeira e do potencial de valorizacdo da regido.

1.6 Apresentacao do Problema de Investigagao

A defini¢do do problema de investigacdo € essencial para orientar o desenvolvimento do
projeto e delimitar o foco do estudo. No contexto deste trabalho, pretende-se analisar a
possibilidade de criagao de um empreendimento de alojamento turistico com um conceito
inovador, inserido na realidade socioecondmica da regido de Provesende. Assim, procura-
se compreender se o mercado local e regional apresenta condi¢des favoraveis para a
implementag¢do deste tipo de investimento, considerando fatores como a procura turistica,

a oferta existente, as oportunidades e as possiveis limitagdes.
Deste modo, a questdo central da investigacao é:

“Existe viabilidade para a implementag¢do de um projeto de alojamento turistico inovador

na regido de Provesende?”

1.7 Estrutura do Trabalho de Investigagado

O presente trabalho est4 organizado em nove partes principais, que se articulam de forma

logica e coerente, permitindo uma compreensao progressiva do tema em estudo.

A primeira parte do trabalho tem como objetivo apresentar uma contextualiza¢do do tema,
definindo os objetivos da investigacdo, os métodos utilizados e a relevancia do estudo, de

forma a situar o leitor perante a problemadtica e as motivacdes que sustentam a pesquisa.

De seguida, no segundo ponto, sdo apresentados os fundamentos tedricos da pesquisa,
que tém como objetivo apresentar o enquadramento concetual e a revisdo da literatura,

fornecendo a base tedrica necessaria para a compreensdo do fendmeno em estudo.

O terceiro ponto descreve o desenvolvimento pratico do projeto; uma caracteriza¢dao do
projeto; a identificacdo da empresa, da sua promotora, a forma juridica e uma breve
caracterizacao da atividade e natureza do projeto. Tem como objetivo traduzir a aplicagao

pratica dos conceitos teoricos a realidade empresarial proposta.



Na quarta parte deste trabalho ¢ analisado o meio ambiente externo, que contempla a
avaliagdo dos fatores que influenciam o contexto do projeto, nomeadamente as dimensdes
politica-legal, econdmica, sociocultural, tecnoldgica e setorial. Esta andlise permite
compreender o enquadramento externo e interno e as condigdes de mercado que podem

impactar o desenvolvimento do projeto.

No ponto cinco deste trabalho, sdo apresentadas analises como a analise SWOT, a analise
SWOT cruzada e o modelo das cinco forgcas de Porter, com o objetivo de definir as

diretrizes estratégicas que garantem a viabilidade e a competitividade do projeto.

Na sexta parte ¢ apresentado o plano de marketing, que aborda os principais elementos
do marketing operacional, com destaque para a definicdo de produtos e servicos,
alojamento e servigo de refeigdes. Tem como objetivo estruturar o posicionamento do

projeto no mercado e a proposta de valor oferecida aos clientes.

Na sétima parte ¢ feita uma analise ao meio ambiente interno que permite compreender
as forcas e fraquezas internas, identificando assim oportunidades de melhOoria ¢

elementos diferenciadores que contribuem para a sustentabilidade e sucesso do projeto.

O ponto oito tem como objetivo apresentar uma visdo global da estrutura economica e
financeira do empreendimento permitindo avaliar a viabilidade e sustentabilidade

econdmica do projeto proposto.

Por fim, na ultima parte, a analise da viabilidade econdmica tem como objetivo avaliar a
viabilidade financeira do projeto, através da analise dos principais indicadores
econdmicos e financeiros, da interpretacio do mapa de avaliagcdo de desempenho e da
andlise de sensibilidade, permitindo determinar a sustentabilidade e o potencial de

rentabilidade do projeto.



2. Fundamentos Teoricos da Pesquisa

2.1 Turismo

O turismo ¢ um setor de grande importancia econdmica e social, cuja evolugdo
acompanha o desenvolvimento global das sociedades. Desde tempos remotos, o turismo
tem sido uma atividade ligada a festivais religiosos, manifestagdes culturais e lazer,

remontando a civilizagdes antigas como Babilonia e o Egito, e evidenciado por praticas

jano século VI a.C. (Holloway, 1994).

A sua evolucdo histérica mostra uma transformagdo de uma atividade etilista, muitas
vezes relacionada a processos de cura e lazer, para uma atividade acessivel a toda a

populagdo, impulsionada pelo crescimento econdmico e social ao longo do tempo.

Com o avango das tecnologias e da globalizagao, o perfil do consumidor turistico vem se
modificando. Hoje, a sociedade busca experiéncias personalizadas, auténticas e genuinas,
afastando-se do turismo de massa e Costa (2013) destaca que esse novo consumidor ¢é
mais informado, respeita 0 meio ambiente e valoriza o contato com diferentes culturas,

requerendo assim produtos e estratégias de gestdo diferenciados e inovadores.

A globalizagdo também exerce papel central na reconfiguragdo do setor, exigindo uma
adaptacdo constante as tendéncias externas e as mudangas no comportamento do

consumidor (Costa, 2013).

Segundo Buhalis (2006), a evolucao do setor ¢ resultado de uma transformagdo no
conceito de consumo, onde experiéncias sofisticadas sdo cada vez mais valorizadas pelos

turistas, o que procura inovagao nos produtos turisticos.

As tendéncias apontam para um turismo mais sustentavel e responsavel, reconhecendo a
importancia de conservar o patriménio, a cultura e o meio ambiente. A sustentabilidade
surge como um pilar fundamental para o futuro do setor, possibilitando um
desenvolvimento que respeite os limites ambientais e sociais, promovendo qualidade de

vida para as comunidades locais e para os proprios turistas (Krittayaruangroj, 2023).

Em sintese, o setor turistico encontra-se num processo de transformagdo acelerada,
influenciado por fatores como a globalizagdo, o avango da tecnologia, a mudanga no perfil
do consumidor e a necessidade de praticas sustentaveis e essas tendéncias representam os
principais desafios e oportunidades para o desenvolvimento de um turismo mais inovador,

responsavel e adaptado as procuras contemporaneas (Pina, 1998).



2.2 Enoturismo

O Enoturismo tem vindo a expandir-se e a afirmar-se a nivel global, atraindo diversos
perfis de turistas que procuram uma ampla gama de experiéncias e oportunidades de
aprendizagem, para além da simples prova de vinhos (Quintela, Alburqueque, & Freitas,

2023).

Segundo Nave Laurett ¢ Pago (2021), o Enoturismo ¢ a unido entre a produgao de vinho
e o setor turistico. A defini¢ao deste tipo de turismo vai além da simples degustagdo de
vinhos ou dos passeios historicos. A ideia de que as experiéncias proporcionadas aos
turistas sdo a principal razdo para as suas vivéncias estd em constante evolugdo, mas
poucos estudos se focaram diretamente nesta questdo. Por isso, ¢ necessaria uma visao
abrangente para entender o Enoturismo de forma completa, tendo em conta as

especificidades de cada regido vinicola (Madeira, Correia, & Filipe, 2019).

Cada vez mais o Enoturismo deve ser considerado como um produto turistico composto
baseado em experiéncias (Tahar, Haller, & Massa, 2021) e diversificadas experiéncias
(Santos, 2019), onde a autenticidade e a exceléncia do servico do Enoturismo sao fatores

chave para a experiéncia do turista (Byrd et al., 2016).

O Enoturismo proporciona aos turistas uma ampla gama de experiéncias, incluindo
turismo criativo, turismo rural e também turismo sensorial, envolvendo os sentidos da

visdo, olfato, paladar e, no caso da vindima, também o tato (Nave, Laurett, & Paco, 2021).

Diversas tematicas surgem das experiéncias e percecoes sensoriais, sendo cada vez mais
utilizadas para promover as ofertas dos destinos vinicolas. Isto ndo so6 possibilita a criagdo
de novas vivéncias para os turistas, como também contribui para a valorizagdo e

divulgacao do produto local (Kastenholz, Fernandez-Ferrin, & Rodrigues, 2021).

O turismo e o vinho podem ser vistos como produtos diferenciadores, ndo apenas pela
sua identidade regional, mas também pela regido em que sdo produzidos (Nave, Laurett,
& Pago, 2021). Por sua vez, o Enoturismo pode ser visto como uma ferramenta de
desenvolvimento regional, envolvendo os setores agricola, vinicola e turistico

(Karagiannis & Metaxas, 2020).

Thanh & Kirova (2018) dividem o Enoturismo em trés grandes niveis. O nivel 1 diz
respeito a gestdo da vinha e producdo de uva; o nivel 2 refere-se a produc¢ao de vinho e o

nivel 3 aos alojamentos, comercializagdo e restauragao.



Este tipo de turismo pode ser encarado como uma estratégia de marketing para destinos,
dado que muitos destinos turisticos sdo principalmente reconhecidos pela qualidade da

sua producdo de vinho (Carvalho, Barroco, & Antunes , 2017).

O Enoturismo tem vindo a crescer significativamente em Portugal, destacando-se tanto
na regido do Douro como no Alentejo, e contribuindo, de certa forma, para o

desenvolvimento econdmico do pais (Nave, Laurett, & Pago, 2021).

A motivagdo para o Enoturismo ¢ influenciada pela experiéncia enriquecedora que
proporciona, tendo em conta tanto o perfil do turista (idade, habitos de consumo, ligacao
a marcas, interesse em novas aprendizagens € 0 gosto por novas convivéncias) como as
particularidades da regido vinicola (localizacdo, reputacdo, tipo de adegas, produtos,

paisagens e facilidades de acesso) (Byrd et al., 2016).

Segundo Bruwer & Rueger-Muck (2019), o que leva os turistas a este tipo de turismo ¢ a

combinagdo das motivacoes push e pull.

As motivagdes push sdo aquelas internas, relacionadas com os desejos e necessidades do
turista, impulsionadas por fatores como o desejo de escapar da rotina didria, procurar
relaxamento, reduzir o stress, ou o interesse em aprender algo novo. No Enoturismo, isso
pode incluir a busca por um reflgio tranquilo em regides vinicolas, a vontade de se
conectar com a natureza ou o interesse em explorar a cultura local e as tradi¢cdes vinicas

(Bruwer & Rueger-Muck, 2019).

Os fatores pull sdo as razdes que levam os turistas a escolher o Enoturismo em vez de
outras formas de turismo, estando geralmente ligados a experiéncias como degustagdes e
compras de vinhos, visitas guiadas, menus gastronémicos acompanhados de vinhos e a
paisagem unica onde as atividades acontecem, conhecida como winescape. A winescape
¢ uma das caracteristicas essenciais do Enoturismo e uma das principais motivagdes para
os turistas, sendo que a paisagem € o ambiente das vinhas proporcionam uma sensagao

de bem-estar e conexdo com a natureza (Dat et al., 2024).

De acordo com Trigo e Silva (2022), o Enoturismo pode ser uma ferramenta essencial
para o desenvolvimento regional. Quando este ¢ gerido de forma sustentavel, pode
melhorar o desempenho dos negocios locais, aumentar a conscientizagdo ambiental e

fortalecer os valores comunitarios.



Ramos et al. (2018) mencionam que os roteiros de vinho sao uma das ofertas mais comuns
do Enoturismo em Portugal. Nos ultimos anos, houve um aumento significativo no
nimero de aderentes a esses roteiros, o que demonstra o potencial de crescimento e

desenvolvimento nesta atividade.

Santos et al. (2020) destacam festivais em Portugal como o “Wine In Azores” e o
“Madeira Wine Festival” que sao eventos bastante conhecidos e atraem turistas de varias
partes do mundo e nao s6 promovem os vinhos locais como também ajudam a divulgar a

cultura e as tradi¢gdes da regido.

Segundo Salvado e Kastenholz (2017), projetos como as “Rotas do Enoturismo do Porto
e Norte de Portugal” visam impulsionar o turismo sustentavel na regido norte de Portugal.
Estas iniciativas criam experiéncias diferenciadas entre vdarias regides vinicolas,

promovendo a sustentabilidade e a preservacdo do meio ambiente.

Embora o Enoturismo apresente varias oportunidades e vantagens para o
desenvolvimento da regido, ¢ necessario também mencionar alguns desafios. Segundo
Trigo e Silva (2022), este tipo de turismo se ndo for gerido com o devido cuidado, pode

ser responsavel por impactos ambientais negativos significativos.

A pressao do turismo pode afetar negativamente a qualidade de vida dos moradores locais
e o aumento do numero de turistas pode levar a uma sobrecarga dos servicos e

infraestruturas locais, criando ressentimento entre a comunidade (Trigo & Silva , 2022).

2.3 Turismo Sustentavel
A sustentabilidade no turismo ¢ uma abordagem que visa considerar todas as necessidades
da comunidade local, dos turistas, do setor e das empresas locais, bem como os seus

efeitos no ambiente, na sociedade e na economia, tanto a curto como a longo prazo.

Assim, um turismo sustentavel visa garantir uma utiliza¢ao responsavel do territorio, de
forma a preservar os recursos naturais dos destinos turisticos para as geragdes vindouras.
Simultaneamente, procura satisfazer as necessidades dos turistas, respeitar a
autenticidade sociocultural das comunidades locais, promover as atividades econémicas

e atender as exigéncias das empresas do setor turistico.



Segundo o Turismo de Portugal, um desenvolvimento sustentdvel na area turistica
“...requer a monitorizagdo constante dos seus impactes e a manuten¢do de um elevado
nivel de satisfagdo dos turistas e dos residentes. Deve ainda estimular estes principios em
toda a cadeia de valor, da oferta a procura, promovendo um destino baseado nas melhores
praticas de sustentabilidade, mas também uma mudanga na atitude de quem nos visita.”

(Turismo de Portugal, 2023).

A UNWTO (2005), afirma que o turismo sustentavel deve: Manter os processos
ecologicos essenciais e conservar os recursos naturais e a biodiversidade; conservar todo
0 patrimonio cultural, assim como os valores tradicionais; contribuir para a compreensao
e tolerancia interculturais; garantir oportunidades de emprego, rendas e servigos sociais
para toda a comunidade contribuindo para a redugdo da pobreza. Resumindo, o turismo
sustentavel nao s6 deve proporcionar uma experiéncia satisfatoria aos turistas, como
também educa-los acerca da relevancia da sustentabilidade e incentivar a adogao de boas

praticas sustentaveis ao longo da viagem.

O conceito de empreendedorismo sustentavel esta relacionado com uma tendéncia em
crescimento na nossa economia. Neste periodo em que conciliar a utilizagao dos recursos
naturais com modelos laborais diversos se torna um desafio, o empreendedorismo

sustentavel emerge como uma op¢ao que converte esses desafios em possibilidades.

Um empresario sustentavel leva em conta os aspetos ambientais, economicos € sociais no
seu negocio e desenvolve solugdes inovadoras para consumir produtos e servigos de
forma mais eficiente. Eles também apresentam modelos de negdcio que promovam a
sustentabilidade da economia. O principal objetivo destes empreendedores ¢ maximizar

o valor ambiental das suas ideias, com base em modelos de negdcios viaveis e eficazes

(Ebert, 2017).

O empreendedorismo sustentavel esta relacionado com a pratica de incorporar os aspetos
econdmicos, sociais € ambientais nas estratégias de negdcio. Isto significa que os
empresarios devem ter em conta nao s6 o lucro financeiro, mas também o impacto social
e ambiental das suas a¢des. Para além disso, ¢ fundamental compreender e envolver todas
as partes interessadas, ou seja, todas as pessoas e entidades que sdo afetadas ou tém
interesse nas atividades da empresa. O objetivo € criar valor tanto para as empresas como
para estas partes interessadas, promovendo uma abordagem sustentavel e equilibrada

(Orsiolli & Nobre, 2016).
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Assim, o empreendedorismo sustentdvel € considerado como uma forma de inovacao,
uma vez que busca quebrar com os métodos convencionais de produgdo, estruturas e
modelos de consumo. Estas mudangas resultam em solu¢des que reduzem o impacto no

meio ambiente e trazem beneficios para a sociedade.

Levando em conta a evolucao do turismo sustentavel, podemos afirmar que as orientagdes
e praticas de gestao para o desenvolvimento sustentdvel do turismo podem ser aplicadas
em todos os tipos de turismo e em todos os destinos, incluindo o turismo de massas e
outros segmentos. Estas orientagdes t€ém como objetivo garantir um equilibrio adequado
entre os aspetos ambientais, econdmicos e socioculturais do desenvolvimento, de forma

a garantir a sua sustentabilidade a longo prazo.

O empreendedorismo no desenvolvimento do turismo sustentavel envolve a capacidade
de combinar a individualidade, coletividade e relagdo com o ambiente do ser humano.
Através da criatividade, protagonismo e solidariedade, o empreendedorismo gera e
mobiliza capital social por meio da criagdo, aquisicdo, acumulacdo, aplicagdao e

transmissdo de conhecimentos e competéncias (Abramovay, 1999).

2.4 Empreendedorismo

O empreendedorismo envolve ser criativo e motivado para realizar projetos pessoais ou
organizacionais, enfrentando constantes desafios e aproveitando oportunidades. E ter uma
atitude proativa diante de problemas a serem resolvidos. E o despertar do individuo para
desenvolver todo o seu potencial racional e intuitivo, procurando o autoconhecimento e

aprendizagem continua, estando entdo aberto a novas experiéncias e formas de pensar.

O comportamento empreendedor impulsiona e transforma pessoas e situagdes. A esséncia
do empreendedorismo estd na mudanga, algo que ¢ certo na vida. Por isso, o
empreendedor consegue visualizar o mundo de maneira diferente, com novos conceitos,
atitudes e propositos. Ele ¢ alguém que inova os contextos e as suas atitudes sao
construtivas. E uma pessoa entusiasmada e bem-humorada, que vé tanto os problemas

como as solugdes (Baggio & Baggio, 2015).

No século XVIII, Richard Cantillion usou o termo "empreendedor" para alguém que
comprava produtos para revender, assumindo os riscos dessa transacao. Jean Baptiste Say,

um economista francés, usou a mesma terminologia em 1824 para descrever individuos
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que transferem recursos de setores com baixa produtividade para setores com alta

produtividade e assumem os riscos envolvidos nessa atividade (Abranja, 2017).

Segundo Dornelas (2021), um empreendedor ¢ alguém que identifica uma oportunidade,
cria um negocio para aproveita-la e esta disposto a correr riscos calculados. Essa defini¢cao
inclui os seguintes aspetos: 1) ter iniciativa e paixao pelo que faz; 2) utilizar de forma
criativa os recursos disponiveis para transformar o ambiente social e econdmico; 3) estar

disposto a assumir riscos calculados e enfrentar a possibilidade de fracasso

Ser empreendedor ¢ ter o desejo e a determinagdo de transformar ideias e sonhos em
realidade, e possuir atributos de personalidade e comportamento incomuns. E ter a
capacidade de iniciar um novo negdcio com paixao pelo que faz, e utilizar os recursos
disponiveis de maneira criativa para impactar o ambiente social e econdmico. Ser
empreendedor também implica aceitar os riscos ¢ a possibilidade de fracasso (Rosado-

Cubero, Freire-Rubio, & Hernandez, 2022).

O termo empreendedorismo sustentavel refere-se a um movimento em crescimento na
nossa economia. Nesta era em que equilibrar o uso dos recursos naturais com relagdes de
trabalho diferentes ¢ um desafio, o empreendedorismo sustentdvel surge como uma

alternativa que transforma esses desafios em oportunidades (Cakiroglu et al., 2025).

Um empreendedor sustentavel considera os aspetos ambientais, econémicos € sociais no
seu negbcio e cria solugdes inovadoras para consumir bens e servicos de forma mais
eficiente. Eles também propdem formatos de negdcios que contribuam para a
sustentabilidade da economia. O objetivo principal desses empreendedores ¢ maximizar
o valor ambiental das suas ideias, com base em modelos de negdcios viaveis e eficazes

(Ebert, 2017).

O empreendedorismo sustentavel relaciona a pratica de integrar os aspetos econémico,
social e ambiental as estratégias de negocios. Isso significa que os empreendedores devem
considerar ndao apenas o lucro financeiro, mas também o impacto social e ambiental das
suas atividades. Além disso, ¢ importante entender e envolver as partes interessadas, ou
seja, todas as pessoas e organizagdes que sao afetadas ou t€m interesse nas atividades da
empresa. O objetivo ¢ criar valor tanto para as empresas quanto para essas partes
interessadas, promovendo uma abordagem sustentavel e equilibrada (Orsiolli & Nobre,

2016).
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Assim sendo, o empreendedorismo sustentavel € visto como uma forma de inovacgao, uma
vez que procura romper com os métodos convencionais de produgao, estruturas e modelos
de consumo. Essas mudangas resultam em solugdes que diminuem o impacto no meio

ambiente e trazem beneficios para a sociedade.

2.5 Turismo de Experiéncia
O turismo, um exemplo pioneiro da economia da experiéncia esta associado as
experiéncias de visitar, aprender, procurar, sentir ¢ estar num lugar-comum ou

extraordinario (Oh, Fiore, & Jeoung, 2007).

As experiéncias sdo um elemento fundamental da industria do turismo (Bigné, Marrrero,

& Medina, 2020).

Larsen (2007) refere que uma experiéncia turistica ¢ um evento pessoal, relacionado com

viagens, que seja suficientemente marcante para permanecer na memoria a longo prazo.

As experiéncias e as atividades turisticas estdo ligadas a saude fisica, a felicidade e ao
bem-estar de cada pessoa. Por essa mesma razdo, diversos estudos tém explorado a

relacdo entre a experiéncia turistica e o bem-estar (Ahn, Back, & Boger, 2019).

Rhmani et al. (2018) estudaram a influéncia das dimensdes semanticas das experiéncias
dos turistas no seu bem-estar hedénico ou eudaimonico. Para podermos distinguir ambas
¢ necessario percebermos que a abordagem hedonica se concentra nas atividades que
proporcionam prazer e satisfagdo (Li & Chan, 2017) e a perspetiva eudaimonica destaca

as experiéncias que sao objetivamente benéficas para a pessoa (Mcmahan & Estes, 2011).

O bem-estar dos turistas vai variando ao longo das suas férias, sendo que o tipo de
atividade turistica tem um papel moderador nesse processo (Lujun, Tang, & Nawijn,

2020).

Os turistas podem desejar afastar-se da rotina didria para se libertarem das normas e
valores que guiam o seu dia a dia ou simplesmente para ganhar uma nova perspetiva sobre
avida. Desta forma, as experiéncias de escapismo no turismo estao associadas a diferentes

aspetos do bem-estar dos viajantes (Liu, Zhou, & Sun, 2021).

As experiéncias educativas, por outro lado, estdo centradas no crescimento pessoal e nas

competéncias dos turistas, incentivando o desenvolvimento da mente e/ou do corpo,
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enquanto estes se dedicam plenamente as atividades. (Liu, Zhou, & Sun, 2021) Por
ultimo, as experiéncias de entretenimento estdo relacionadas com o prazer passivo e a

captagdo da aten¢do dos turistas (Hosany & Witham, 2010).

No contexto do turismo, varios estudos confirmaram a ligacdo entre as emogdes dos

turistas e a sua satisfagdo (Hosany, Martin, & Woodside, 2021).

Investigagdes recentes analisaram, para além da relagao entre o bem-estar ¢ a satisfagao,
a lealdade dos turistas, a intengdo de revisitar ¢ a vontade de recomendar o destino. Han
et al. (2019) e Tsai (2021) verificaram que a satisfacdo dos turistas aumenta os efeitos

positivos do bem-estar na sua lealdade.

Vada et al. (2019) e Vitterse (2017) concluiram também que o bem-estar dos turistas pode
prever a sua inten¢do de recomendar o destino e de avaliar a experiéncia. A lealdade ¢ a
satisfacdo do consumidor estdo fortemente interligadas e Hultman et al. (2015) defendem
que os turistas satisfeitos tendem a falar positivamente sobre o destino visitado com as

pessoas do seu circulo social apos a viagem.

O design de interiores dos hotéis das propriedades desempenha também um papel crucial
na experiéncia dos enoturistas, influenciando o conforto, a atmosfera ¢ a identidade do
espaco, tornando-se um fator determinante na perce¢do de qualidade e na fidelizagcao dos
clientes. Conforme destaca Santos et al. (2020), a arquitetura e a decoracao sao elementos
cruciais para causar uma boa primeira impressdo nos visitantes, pois refletem e

comunicam as expectativas da experiéncia que ele tera.

2.6 Gestao de Propriedades Vinicolas

O setor vitivinicola europeu estd atualmente a atravessar transformagdes profundas que
aumentam a sua vulnerabilidade e exigem a ado¢do de novas estratégias de
desenvolvimento. Enfrentam uma concorréncia crescente a nivel internacional, vinda de
paises emergentes como o Chile, a Argentina e a Nova Zelandia (Ugaglia, Cardebat, &

Jiao, 2019).

Algumas adegas tém optado por estratégias de diversificagdo, desenvolvendo ofertas
turisticas especificas e aproveitando as politicas locais para impulsionar o enoturismo. Na

verdade, as adegas representam um tipo particular de agente econdmico, sendo
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simultaneamente unidades produtivas do setor industrial e prestadoras de servigos

(Carlsen, 2004).

Os lideres e influenciadores do setor do Enoturismo devem analisar e enfrentar os
principais desafios, tendéncias e oportunidades que marcam este mercado. O seu papel
deve focar-se no desenvolvimento e expansdo do enoturismo a nivel internacional,

aproveitando ao méaximo as novas oportunidades que vao surgindo.

Em relagdo aos desafios, ¢ crucial elaborar um plano estratégico nacional com orienta¢des
especificas para promover o Enoturismo como parte de uma cadeia de valor acrescentado
e investir na melhoria da qualidade dos servigos enoturisticos, com um especial foco na
formagdo e desempenho dos guias. Um dos principais desafios ¢ a promocao dos vinhos
locais tradicionais, que muitas vezes ndo tém a mesma visibilidade que os vinhos
internacionais, o que faz com que os turistas, mesmo durante as visitas enoturisticas,

possam optar por outras op¢des (Okumus & Cetin, 2018).

Tendo em consideracdo esta andlise, apresentam-se, no quadro abaixo, um conjunto de
sugestdes praticas e operacionais, baseadas no modelo APIC (Analise, planeamento,

implementag¢do e controlo), segundo (Ramos, Santos, & Almeida, 2018):

Analise e controlo

o Avaliar as percecoes dos enoturistas com base em carateristicas
sociodemograficas (idade, nivel de escolaridade, pais de origem, profissdo) de
forma a segmentar de forma eficaz o publico-alvo;

o Estudar o impacto socioeconémico das visitas (despesas, nimero de visitas,
duracdo e nacionalidade dos turistas);

o Acompanhar de forma continua as tendéncias do enoturismo para responder de
forma eficaz as mudancas do mercado;

o Melhorar as infraestruturas ¢ as condi¢des das unidades de Enoturismo;

o Reforgar a presenca online através de sites, redes sociais, aplicagdes e outras

tecnologias para aprimorar a comunicacao com os turistas.
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Planeamento e implementacdo

o Definir estratégias eficazes de promogao e posicionamento do enoturismo a niveis
estratégico, tatico e operacional,

o Implementar boas praticas de benchmarketing e gestao de receitas para aumentar
as vendas com ofertas diferenciadas;

o Desenvolver experiéncias vinicas Unicas € memoraveis;

o Aproveitar as oportunidades de venda cruzada com outros setores da mesma
regiao;

o Criar um plano estratégico nacional para promover o setor como parte

fundamental de uma cadeia de valor, com orientagdes praticas e claras.

Segundo Ramos et al. (2018), os gestores devem responder as seguintes perguntas:
“Como pode a experiéncia do enoturismo ser melhorada?”’; “Como mudou o paradigma
entre o antigo € o novo consumidor” e “Que tipo de enoturista pretendemos atrair?”. No
contexto do Enoturismo, atrair o publico certo vem a tornar-se mais importante do que

simplesmente atrair grandes multiddes.

Afonso et al. (2018) divulgaram resultados significativos com impactos tanto no
marketing como na gestao, no que se refere a compreensdo do grau de envolvimento dos
enoturistas e das razdes que os levam a regressar a uma determinada regido vinicola. Os
autores defendem ainda que os responsaveis pelo enoturismo devem dinamizar atividades
que promovam uma maior interagdo dos visitantes com este setor, bem como incentivar

a participag¢do em eventos ligados ao mundo do vinho como festivais vinicos.

Com base nesta conclusdo, podemos afirmar que o enoturismo ndo deve assentar
unicamente no seu valor enquanto oferta turistica, mas também na capacidade de
estimular a procura através de experiéncias ligadas ao vinho, incluindo festivais e eventos,
exploragdo de patrimdnio cultural e natural, gastronomia, hospitalidade, provas de vinho,

visitas a adegas e percursos pelas vinhas.

16



2.7 Tendéncias e Inovacoes

No cendrio atual em que vivemos, ¢ necessario uma constante modernizacdo e
diferenciagdo da experiéncia turistica, impulsionando estratégias que valorizam a
autenticidade, a sustentabilidade e a integrag¢do da tecnologia para atrair um publico cada

vez mais exigente e diversificado.

Laia et al. (2017) refere que, a semelhanga de outras industrias, a crescente utilizagao da
Internet tornou-se um fator importante e determinante para as empresas deste setor
turistico. A presenca digital das mesmas pode contribuir para reforcar a competitividade

das regides vinicolas e das proprias empresas.

A Internet €, atualmente, o principal meio onde os enoturistas pesquisam informagdes de
um novo destino a visitar, detalhes obre o vinho da regido, adegas, caracteristicas das
regides, bem como servigos e atividades de lazer relacionadas com o setor (Marcolino,

Ribeiro, & Fernandes, 2017).

Segundo Laia et al (2017), os websites devem desempenhar trés fungdes essenciais. Em
primeiro lugar, um papel informativo, com dados sobre a empresa, sobre os produtos,
noticias, distingdes e contatos. Depois, um papel interativo, para que possam com iSso
criar uma ligagcdo com os utilizadores de forma a incentivar visitas € promover a inscri¢ao
em newsletters. Por tltimo, um papel transacional, funcionando como uma plataforma de

vendas.

As transformacgdes tecnologicas associadas a Internet, nomeadamente no dominio do
marketing digital, provocaram uma auténtica revolugdo no setor do turismo, que deixou
de ser um servigo tradicional para passar a funcionar como uma rede de servigos de
viagem disponiveis em qualquer lugar, sustentada por uma forte componente digital

(Garima & Dharmendra, 2023).

A evolugdo acelerada das técnicas e das tecnologias transformou profundamente o
ambiente em que as empresas atuam, tornando os mercados mais instaveis, concorrenciais
e imprevisiveis. Esta realidade impde varios desafios as organizacdes, enquanto abre
novas oportunidades e atua como um impulsionador de mudanga, levando a substitui¢ao

progressiva dos métodos e instrumentos convencionais (Veleva & Tsvetanova, 2019).

O aumento continuo do uso das plataformas sociais modificou de forma notdvel os

comportamentos dos individuos e a expansdo dos telemoveis inteligentes facilita-lhes o
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acesso na internet a toda a informagao e novidades que procuram, desde a decisdao sobre

um local para viajar até a escolha de um espago para comer (Ingrassia et al., 2022).

Os consumidores tendem a envolver-se de forma mais profunda quanto maior for a
participacdo da empresa na criagdo de contetidos, o que leva a um aumento da confianca
nas informacdes transmitidas aos potenciais clientes. Segundo Wu (2013), estes ddo mais
importancia as opinides de amigos ou influenciadores ligados ao setor do vinho do que

as mensagens divulgadas diretamente pelas proprias adegas.

A evolugdo constante da tecnologia, aliada a utilizacdo de ferramentas como a realidade
virtual, a realidade aumentada e a tecnologia 4D, estd a transformar profundamente a

forma como se vive a experiéncia turistica (Aramendia, Ruiz, & Nieto, 2021).

Percebemos, com as novas inovagdes, que o E-WOM (passa-a-palavra eletrénico)
sobrepde-se a0 WOM (passa-a-palavra tradicional), o que leva as empresas vinicolas
conseguirem controlar o que ¢ dito sobre elas e sobre a experiéncia que proporcionam,

com o objetivo de orientar o consumidor (Dellarocas, 2003).

Esta procura de informacdo deve ser sustentada no mundo digital, através da utilizagao
do website que, por sua vez, deve incluir ligacdes as redes sociais da empresa, motivam
e envolvem os clientes a interagir nesses espacgos, fundamentais para a divulgagao de
conteudos multimédia e para uma comunicagdo mais proxima e imediata (Aramendia,

Ruiz, & Nieto, 2021).

Segundo Velazquez et al. (2019), os principais fatores que influenciam a decisdo dos
visitantes na sele¢do de adegas sdo, em primeiro lugar, os sites oficiais das empresas,
seguidos pelo impacto das preferéncias e emocdes expressas nas publicagdes nas redes
sociais, pelas avaliagdes partilhadas por outros utilizadores e, por ultimo, pelas

pontuagdes atribuidas nas paginas institucionais dessas plataformas.

Os websites e os perfis nas redes sociais das empresas vinicolas assumem um papel cada
vez mais relevante na difusdo de informagdes sobre os seus produtos e servicos, na
apresentacdo de imagens, na promocao de experiéncias enoturisticas, na partilha de
narrativas familiares e também na comercializacdo digital dos seus artigos e ofertas

(Canovi & Pucciarelli, 2019).

Considerando que o website ¢ uma ferramenta fundamental no dmbito do marketing

digital, Alebaki et al. (2022) salientam que este deve, em particular, fornecer detalhes
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sobre a adegas e os seus vinhos, disponibilizar dados de contacto, permitir uma
comunicag¢do bidirecional com os utilizadores e oferecer a op¢ao de efetuar reservas ou

adquirir os produtos e experiéncias oferecidos.

No que diz respeito ao turismo, a Realidade Virtual (RV) tem sido associada ao
crescimento da satisfacdo dos turistas devido a sua capacidade de proporcionar
experiéncias impactantes e imersivas. Com base nesse aumento, as areas de turismo
procuram cada vez mais associar experiéncias virtuais estimulantes aos seus servigos

(Kulakoglu-Dilek, Kizilirmak, & Dilek, 2018).

Embora uma das limitacdes da RV seja a falta de capacidade de criar autenticidade, esta
aproxima-se cada vez mais a experiéncia em contexto real, permitindo que os seus
utilizadores sejam encaminhados para diferentes locais e vivam experiéncias envolventes,

como se estivessem realmente no local (Mura, Tavakoli, & Sharif, 2017).

Pelas suas multiplas capacidades e pelos esfor¢os em criar uma experiéncia de turismo
virtual ideal, a RV ¢ encarada sobretudo como uma forma alternativa de fazer turismo ou
como um complemento as experiéncias turisticas tradicionais, em vez de ser considerada

um substituto completo das viagens convencionais (Mura, Tavakoli, & Sharif, 2017).

A RV ¢ reconhecida por proporcionar experiéncias emocionais positivas e sensagdes que
podem moldar a perce¢do sobre certos destinos turisticos, contribuindo assim para uma

maior recetividade em relacdo a esses locais (Tussyadiah et al., 2018).

Para cativar novos visitantes e fidelizar os atuais, o setor do turismo tem vindo a
desenvolver de forma estratégica abordagens que reforcem a ligacdo ao destino e

incentivem um maior interesse e procura (Wei, Qi, & Zhang, 2019).

Os turistas s3o incentivados por elementos de novidade que lhes proporcionam uma
experiéncia mais enriquecedora, o que, por consequéncia, torna o destino mais atrativo

para uma futura visita e para ser recomendado a outras pessoas (Kim, Lee, & Preis, 2020).

As principais tendéncias e oportunidades que caracterizam o setor do enoturismo em
Portugal sdo apresentadas no texto abaixo, considerando a perspetiva da oferta, o apoio
governamental, o marketing, a promocdo e a produgdo, segundo (Ramos, Santos, &

Almeida, 2018):
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Oferta

o O Enoturismo em Portugal evoluiu significativamente em termos de qualidade;
o E um segmento em expansdo, sendo que os destinos vinicolas registam uma
procura crescente;

o Algumas regides portuguesas t€ém apostado fortemente na promocao do setor.

Apoio governamental

o O enoturismo ¢ agora uma das areas prioritarias para a agdo governamental e para
as politicas publicas, com criagdo de medidas, apoios € mecanismos de
financiamento;

o Existem apoios econdmicos da Unido Europeia para investimentos relacionados

com o setor.

Marketing e promocao

o As estratégias conjuntas de marketing e promogdo digital destacam o papel do
vinho na valoriza¢ao dos destinos enoturisticos;

o O reconhecimento dos vinhos portugueses tem vindo a crescer consideravelmente,
evidenciado pelo aumento dos prémios conquistados em competi¢gdes vinicolas de
prestigio e pelas elevadas pontuagdes atribuidas pelos mais conceituados criticos
internacionais. Esta reputagdo tem atraido um ntimero crescente de turistas mais

exigentes e conhecedores.

Producao

o A viticultura continua a ser uma das poucas atividades que se mantém
competitiva e contribui significativamente para a economia, sobretudo em

regides onde a atividade econdmica ¢ mais reduzida.

Podemos afirmar que o Enoturismo em Portugal tem vindo a afirmar-se como um setor
em crescimento, impulsionado pela melhoria da qualidade da oferta e pelo
reconhecimento internacional dos vinhos portugueses. O apoio governamental e os
incentivos da Unido Europeia tém desempenhado um papel crucial na modernizacao e
promogao do setor. Paralelamente, as estratégias de marketing digital e a valorizacdo dos

vinhos portugueses em competigdes internacionais tém atraido um nimero crescente de
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turistas exigentes. A viticultura continua a ser um motor econdémico essencial,
especialmente em regides de menor atividade econdmica. Assim, vemos que O
Enoturismo surge como uma oportunidade estratégica para consolidar Portugal como um

destino vinicola de exceléncia, combinando inovagao, tradi¢ao ¢ sustentabilidade.

2.8 Anadlise do Mercado e Segmentacao de Clientes

Para oferecer experiéncias significativas aos turistas, ¢ essencial compreendé-los bem, de
forma a conhecer bem os seus interesses, preferéncias e necessidades. Ao entender o que
motiva cada tipo de turista, seja em busca de descanso, diversdo, cultura ou conhecimento,

podemos criar atividades que atendam as suas expectativas e desejos.

O Enoturismo, do ponto de vista da oferta, consiste em experiéncias centradas no vinho
e no seu universo cultural, envolvendo visitas a adegas, quintas, eventos e outras
entidades ligadas ao setor, sendo o seu objetivo principal proporcionar contacto direto
com o processo produtivo, a degustacdo e a valorizagdo do patrimonio, das paisagens e

das tradicdes das regides vitivinicolas (Treen et al., 2018).

Gibson e Yuannakis (2002) concluiram que o ciclo de vida influencia o tipo de turismo
escolhido. Turistas mais experientes, em fases avancadas da vida, tendem a procurar
experiéncias que satisfacam as necessidades de ordem superior, conforme a piramide de

Maslow.

Por outro lado, Bruwer e Rueger-Muck (2019) defendem que os turistas optam pelo
Enoturismo para poderem participar em degustagdes de vinho, comprar vinho, vivenciar

as boas paisagens vinicolas e para conseguirem aprender mais sobre os tipos de vinhos.

Segundo Lameiras (2015), os enoturistas t€m muitas caracteristicas em comum como o
nivel de ensino superior e formagao; interessa crescente pelo turismo rural; interesse na
alimentacdo; buscam pela autenticidade; precisam de paz e tranquilidade e sdo

conscientes da importancia de atividades ao ar livre e da satde.

Ingrassia et al. (2022) segmentam os turistas em 3 grupos: os que principalmente querem
visitar e provar vinhos, os que querem socializar € experienciar a winescape € 0s que

procuram aprender e compreender.
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Cho et al. (2017) segmentaram os enoturistas com base nas barreiras que os impedem de
participar em atividades de Enoturismo e essas limita¢des sdo por exemplo: o desinteresse
pelo vinho, a escassez de informagdes sobre este tipo de turismo, a falta de recursos
financeiros e de tempo, a dificuldade de acesso as localizagdes e a auséncia de programas
direcionados para familias. O segmento de familias com interesse em Enoturismo, mas
limitado pela falta de atividades para criangas, € visto como promissor, pois essa barreira

pode ser facilmente superada com a oferta de experiéncias familiares.

As diferentes formas de segmentagdo dos turistas e enoturistas oferecem as empresas a
oportunidade de entender os segmentos que atendem, identificando os fatores que
influenciam a experiéncia dos consumidores e aprimorando os servi¢os oferecidos

(Goémez-Carmona, et al., 2023).

As empresas devem identificar os seus segmentos-alvo para criar estratégias que atendam
as suas necessidades, tendo em mente que uma estratégia direcionada a um segmento
pode impactar outro. O valor do enoturismo reside na experiéncia e nas emocdes geradas
durante a visita @ quinta de vinhos, o que destaca a importancia de conhecer bem os

segmentos de turistas que atendem (Bruwer & Rueger-Muck, 2019).

Os proprietarios deste setor procuram criar experiéncias que proporcionem aos visitantes
vivéncias sensoriais diversas, com um forte cardcter participativo e, em particular,
educativo. Investem na criacdo de areas especificas onde os turistas possam degustar
vinhos, socializar com outros visitantes ou com a equipa da adega. A propria empresa
abre portas do seu espaco de produgdo, permitindo aos visitantes acompanhar, em tempo
real, as diferentes fases do fabrico do vinho, com recurso a matérias-primas auténticas e
promovendo o contacto direto com os profissionais envolvidos no processo de vinificagdo

(Brochado, Stoleriu, & Lupu, 2021).

No que diz respeito a oferta, ¢ essencial promover o desenvolvimento e a atratividade do
enoturismo através de estratégias de marketing que combinem vinho e turismo, como
criar e divulgar rotas vinicas, organizar atividades recreativas, oferecer espagos para
venda de produtos locais e manter uma imagem consistente ligada ao vinho. Para isso,
associar os vinhos a uma denominagdo de origem regional contribui para realcar as
caracteristicas e a identidade propria da regido, localidade ou produtor. A denominagdo
de origem ¢ um elemento com grande importancia ligada ao territério, que reforga a

notoriedade e a imagem da marca local (Brochado, Stoleriu, & Lupu, 2021).
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As regides t€m o papel de reforcar a sua identidade e reputagdo, de forma a tirar partido
do enoturismo, das qualidades dos seus vinhos e da gastronomia local, valorizando assim
0s seus recursos tipicos e exclusivos. Assim, visam oferecer experiéncias singulares,

promover e divulgar o turismo regional, gerando, por sua vez, beneficios econdmicos

(Santos et al., 2018).
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3. Plano de Negdcio

3.1 Sumario Executivo

A Quinta SerDouro — Wine & Nature ¢ um projeto de enoturismo sustentavel situado no
Douro, que combina alojamento rural de qualidade com experiéncias vinicas e culturais.
O empreendimento terd 11 quartos e um conjunto de atividades complementares, como

provas de vinhos, visitas guiadas, eventos e passeios na regiao.

O investimento inicial ¢ de 1 111 258€ euros, com horizonte de implementacao até margo

de 2028, e estrutura juridica de sociedade unipessoal por quotas.

Este projeto evidencia forgas como a localizagdo privilegiada e a oferta integrada, e
oportunidades como o crescimento do turismo sustentavel e os apoios publicos. O modelo
proposto demonstra viabilidade economica e potencial de impacto positivo no

desenvolvimento local do Douro.

3.2 Descrig¢ao do Projeto

O presente projeto tem como objetivo a criagdo de um empreendimento de enoturismo
em espaco rural, designado por Quinta SerDouro — Wine & Nature, localizada nas
proximidades de Provesende, em Sabrosa, no Douro Vinhateiro. Este espaco pretende
aliar um alojamento turistico de qualidade a um conjunto de experiéncias ligadas ao
vinho, a cultura local e ao meio rural, proporcionando aos visitantes uma estadia Unica,

imersiva e auténtica no cora¢ao do Douro.

Esta quinta serd composta por uma unidade hoteleira com caracteristicas rurais e
elegantes e atividades relacionadas com o enoturismo, em conjunto com parcerias
externas, como visitas guiadas as vinhas e adega, provas de vinhos, participagdo em
vindimas, passeios de barco no rio Douro, entre outras. Este conceito aposta na
autenticidade e na valorizagcdo dos produtos e tradigdes locais, de forma a promover o

contato direto entre os hospedes, a natureza e a cultura vinica.

Este projeto procura responder a uma necessidade encontrada na oferta turistica na zona
de Provesende, onde apesar da forte tradi¢do vitivinicola, ainda sdo escassos 0s
empreendimentos que conjugam alojamento de qualidade com experiéncias

diferenciadoras ligadas ao patrimoénio local.
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A localizagao estratégica da propriedade, inserida numa paisagem rural e vinicola de
elevado valor ambiental e patrimonial, permitird ndo sé atrair turistas nacionais, como
também captar o interesse de visitantes estrangeiros que procuram vivéncias auténticas,

tranquilidade e envolvimento com o ambiente natural.

O empreendimento serd constituido por um total de 11 quartos, organizadas por diferentes
tipologias, de forma a responder as diversas preferéncias e perfis de visitantes. A
distribuicao prevista sera: 5 quartos duplos standard; 2 quartos twins standard; 2 quartos
duplos superiores; 1 quarto twin superior ¢ 1 suite panoramica. Os hospedes ainda
poderdo desfrutar de uma piscina para uso exclusivo dos héspedes, uma zona de
relaxamento e trabalho no bar junto da rece¢do, zona de pequenos-almogos e, de interesse

empresarial, uma sala de conferéncias para eventos privados.

3.3 Identificagao da Empresa
A denominagdo social da empresa serd Quinta SerDouro — Wine & Nature, Lda.,
refletindo o proposito central do projeto: proporcionar uma experiéncia de imersdao no

universo do vinho e da natureza, enraizada na identidade da regido do Douro.

A sede da empresa serd localizada na zona de Provesende, concelho de Sabrosa, distrito

de Vila Real. O ano de conclusao final do projeto est4 previsto para margo de 2028.

O terreno proposto para a instalacdo da Quinta SerDouro localiza-se na freguesia de
Provesende, no concelho de Sabrosa, distrito de Vila Real, representada na imagem

abaixo apresentada.
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Figura 1 - Terreno do Projeto

Fonte: Idealista (2025)

Com uma 4rea total de 12 491 m?, trata-se de um terreno urbano, o que possibilita a
construcdo legal de infraestruturas turisticas. A propriedade integra uma moradia T3 com
222 84 m? distribuidos por 2 pisos, bem como edifica¢des auxiliares com cerca de 1 650,
53 m?, entre as quais se incluem antigas pocilgas, arrumos e ruinas. O terreno dispde ainda
de uma piscina, poco de dgua, arvores de fruto e lameiro e tem acessos facilitados por
estrada alcatroada e conta com infraestruturas essenciais, nomeadamente eletricidade,
telefone e iluminacao publica, tornando-o adequado a implantagdo de um projeto turistico

em espaco rural.

A escolha deste terreno para a instalacdo da Quinta SerDouro revela-se estratégica,
atendendo a sua dimensao e potencial para integrar zonas de alojamento, lazer, atividades
turisticas, entre outro € as construgdes existentes, embora carecam de reabilitagao,

permitem reduzir os custos de construgao.
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A localizagao, proxima de centros urbanos e zonas turisticas como o Pinhao, assegura um
equilibrio entre acessibilidade e tranquilidade, ideal para turismo rural e a classificagdo
como solo urbano e a possibilidade de construgdo até 1 500 m? conferem viabilidade legal

e seguranca ao desenvolvimento do projeto.

Embora o imdvel apresente potencialidades, o terreno apresenta também alguns desafios,
nomeadamente o estado de conservagdo das construgdes que podera implicar custos
elevados de reabilitacao e prazos prolongados e apesar da existéncia de eletricidade, pogo,
piscina, sera necessario avaliar a sua funcionalidade e prever custos de manutengdo e

modernizagao.

Em suma, o terreno apresenta um conjunto sélido de caracteristicas que o tornam
adequado e atrativo para a instalagdo da Quinta, com amplas possibilidades de
aproveitamento e integracdo no contexto do turismo em espago rural e, ainda que existam
desafios a considerar, estes sdo passiveis de serem ultrapassados com planeamento
estratégico, boa gestdo de recursos e colaboracdo com técnicos especializados nas areas

da arquitetura, engenharia e turismo sustentavel.
Os contatos da empresa serdo os seguintes:

o Telemodvel: +351 935 238 XXX
o Telefone: +351 229 289 XXX

o Email: quintaserdouro@gmail.com

A empresa atuard sob os seguintes codigos CAE — Classificagdo das Atividades

Econdmicas:

o 55202 — Turismo no espago rural;
o 11020 — Industria do vinho;
o 93293 — Organizagdo de atividades de animagao turistica;

o 79120 — Atividades dos operadores turisticos.
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3.4 Forma Juridica

A forma juridica adotada sera a de Sociedade Unipessoal por Quotas (Lda. Unipessoal),
composta por 1 socio. Esta escolha procura assegurar uma maior seguranga na operagao,
facilidade de decisdes e flexibilidade na entrada de novos s6cios ou eventuais alteragdes
na estrutura de capital, com responsabilidade limitada ao valor das quotas subscritas pelos

SOCI0s.
o Quinta SerDouro — Wine & Nature, Lda.
A empresa terd o seguinte logotipo:

Figura 2 - Logotipo da Empresa

Fonte: Elaboragdo Propria

77

Quinta
SerDouro

WINE & NATURE

3.5 Distribuigdo do Capital Social

O capital social inicial da empresa foi fixado no valor de 100 000 euros, montante
considerado adequado para garantir a cobertura dos investimentos iniciais e das
necessidades operacionais associadas a implementacdo do projeto e encontra-se
integralmente subscrito e realizado pelo unico socio fundador, assegurando a autonomia

financeira e a sustentabilidade da fase inicial da atividade.
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3.6 Natureza do Projeto
De acordo com o setor de atividade, o presente projeto insere-se no setor terciario, mais
especificamente no setor dos servigos turisticos, com forte componente de animagao

turistica e valorizagdo de produtos locais.

Segundo a natureza do investimento ¢ privada, promovida por iniciativa de 1 sdcio
empreendedor ¢ o objetivo do investimento € criar uma empresa de raiz, com a
implementagdo de infraestruturas proprias e desenvolvimento de uma nova oferta
integrada de alojamento rural, experiéncias vinicas, eventos e comercializagdo de

produtos locais. Por fim, o contexto geografico ¢ nacional/distrital.

3.7 Identificacao dos Promotores

A empresa ¢ composta por 1 sécio fundador:

o Bruna Silva, 25 anos, natural de Vila Nova de Gaia e promotora deste plano de
negocio. E licenciada em Turismo, atualmente candidata ao grau de Mestre em
Gestao de Empresas e Negocios, através desta dissertacao, pelo ISCET (Instituto
Superior de Ciéncias Empresariais e do Turismo). Terd funcdes de gestdo do
empreendimento, de comunicagdo e de programagdo das atividades

complementares ao alojamento.
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Figura 3 - Organograma da Empresa

Fonte: Elaboragdo Propria

Diregao Geral
Coordenacao comercial & Gestao
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VendasDiretas Administrativas
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« Manutengdo
o Refeigdes

O organograma da Quinta SerDouro, apresentado na figura 3, evidencia uma estrutura
funcional organizada, adaptada a uma unidade de turismo em espaco rural com foco em

alojamento, experiéncias e servicos de apoio ao hdospede.

No totpo da hierarquia encontra-se a Dire¢do Geral, composta por 1 gestora, responsavel
pela coordenacado estratégica de todas as areas da empresa, garantindo a integracdo entre

operagdes, marketing e gestdo administrativa.

A estrutura funcional divide-se em varias areas-chave, contando com 10 colaboradores
no total, distribuidos da seguinte forma: rececdo e alojamento; marketing e reservas;
coordenagdo de experiéncias; servico de pequenos-almogos; bar e apoio a eventos e

manutencao.
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A coordenagdo operacional centraliza as atividades diretamente ligadas a experiéncia do
héspede, incluindo rececdo e alojamento, gestdo de reservas e equipa de manutencao,

assegurando que a operacao diaria se desenvolve de forma eficiente.

A area de limpeza e lavandaria serd ¢ executada através de subcontratacdo de empresas

externas.

A vertente de comercial e marketing concentra-se na promog¢ao da unidade e na criagao
de experiéncias diferenciadoras para os visitantes. Esta drea engloba fung¢des relacionadas
com experiéncias, vendas diretas, parcerias, promogdes e marketing, refletindo assim a
estratégia da empresa de reforgar a sua competitividade e posicionamento no mercado do

enoturismo.

Por fim, a gestdo administrativa cobre aspetos internos de suporte, nomeadamente
recursos humanos e fun¢des administrativas, de forma a assegurar a gestdo eficiente do

capital humanos e das operagdes administrativas da empresa.

A componente de contabilidade e gestao financeira sera igualmente assegurada através de
servigos externos especializados, garantindo o cumprimento das obrigacdes legais e

fiscais da empresa.

A divisdo clara de responsabilidades entre as varias areas, aliada ao recurso estratégico a
subcontratacdo de servigos como a limpeza e a contabilidade, permite otimizar os recursos
a assegurar um elevado padrdo de qualidade no atendimento e na experiéncia do cliente.
Esta organizacgdo flexivel e bem definida constitui uma base solida para o crescimento

sustentavel do projeto e para a oferta de experiéncias memoraveis aos hospedes.

4. Analise do Meio Ambiente Externo

A andlise da envolvente geral ¢ uma ferramenta essencial no planeamento estratégico de
qualquer projeto, que permite compreender o contexto macroecondémico, politico e
sociocultural que podera influenciar direta ou indiretamente a sua viabilidade. No caso
deste projeto da Quinta SerDouro, esta avaliagdo ganha uma especial importancia, dado
a tratar-se de um empreendimento em espago rural, sujeito a multiplas condicionantes

externas.
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Ao recorremos ao modelo PEST, € possivel sistematizar os fatores externos em quatro
grandes dimensodes: politico-legais, econdmicos, socioculturais e tecnologicos. Assim,
esta analise da envolvente geral ndo s6 identifica os potenciais riscos e limitagdes, como
também evidencia oportunidades estratégicas que devem ser exploradas no desenho e

execuc¢ao do projeto.

4.1 Analise Politica-legal

O enquadramento politico-legal constitui um elemento fundamental para a avaliagdo da
viabilidade e sustentabilidade de qualquer projeto turistico. No caso da Quinta SerDouro,
importa compreender os riscos associados a instabilidade global e nacional, bem como os
enquadramentos legais e regulatorios que afetam diretamente a sua implementacdo e

operagao.

A nivel internacional, a UNWTO (Organiza¢gdo Mundial do Turismo) tem promovido
compromissos ¢ declaragdes para tornar o turismo mais sustentavel e resiliente. Exemplo
disso ¢ a Declaragdo de Glasgow que constitui um compromisso coletivo para
impulsionar a a¢do climatica no setor do turismo, apresentada na COP26 (Conferéncia
das Nagdes Unidas sobre Alteragdes Climaticas), em novembro de 2021. Esta declaragao
tem como objetivo mobilizar todos os agentes do setor para que alinhem as metas
climaticas do turismo com as orientagdes da comunidade cientifica, de forma a reduzir as
emissoes em, pelo menos, 50% na proxima década e alcancar a neutralidade carbonica o

mais cedo possivel, antes de 2050 (Glasgow Food and Climate Declaration, 2021).

Uma das mais relevantes ¢ o One Planet Sustainable Tourism Programme, uma iniciativa
internacional criada no ambito da ONU (liderada pela Organizacdo Mundial do Turismo
— OMT) e em parceria com o Programa das Nacdes Unidas para o Meio Ambiente. O seu
objetivo ¢ acelerar a transicdo do turismo para modelos mais sustentaveis, ou seja,
promover padrdes de produg¢do e consumo sustentaveis no setor do turismo, alinhados
com os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS), em particular o ODS 12

(Consumo e Producao Responsaveis) (One Planet Network, 2015).

Acrescem ainda as iniciativas de certificagdo reconhecidas pelo Global Sustainable
Tourism Council (GSTC), como o Travelife, aplicavel a operadores turisticos, agentes de
viagens e unidades de alojamento. Estes sistemas de certificagdo estabelecem critérios

rigorosos de sustentabilidade ambiental, social € econdmica, constituindo ndo apenas um

32



instrumento de regulacdo voluntdria, mas também um fator de competitividade no
mercado internacional, na medida em que os consumidores valorizam cada vez mais

experiéncias turisticas com impacto ambiental reduzido (Travelife, 2008).

Entre outras agdes existentes, verificamos que as iniciativas de acdo climatica no turismo
desempenham um duplo papel: por um lado, funcionam como mecanismos de orientagdo
€ normatizacao; por outro, configuram instrumentos de legitimagdo e diferenciagao
competitiva, na medida em que alinham a oferta turistica com as expetativas de

sustentabilidade de investidores e consumidores.

A Politica Agricola Comum (PAC) constitui o principal instrumento da Unido Europeia
para o financiamento do setor agricola e para a promocao do desenvolvimento rural. No
que respeita ao setor vitivinicola, a PAC integra um conjunto de medidas especificas de
apoio a viticultura, as quais se articulam com os objetivos de sustentabilidade,
competitividade e coesdo territorial. No atual ciclo de programacao (2023-2027), o Plano
Estratégico da PAC para Portugal define como prioritarias medidas de reestruturacdo e
reconversdo de vinhas, promoc¢ao internacional dos vinhos, modernizacio tecnoldgica e
iniciativas de diversificagdo econdmica, onde o enoturismo assume uma crescente

relevancia (European Commission, 2022).

Este financiamento ¢ realizado pelo Fundo Europeu Agricola de Garantia (FEAGA) e do
Fundo Europeu Agricola de Desenvolvimento Rural (FEADER), orientado para a
valorizacdo do espago rural, a criagdo de infraestruturas e a integracdo de atividades
complementares como o turismo em espaco rural € o enoturismo (Diario da Republica,

2020).

Para Portugal, estas medidas traduzem-se em oportunidades concretas de candidatura a
fundos europeus para projetos de requalificacdo de vinhas, valorizacdo patrimonial,
criacdo de unidades de turismo rural e implementacdo de praticas de sustentabilidade
ambiental e energética. No entanto, o acesso a estes apoios estd condicionado por critérios
de elegibilidade nacionais e pela adesdo a compromissos de sustentabilidade climatica e

ambiental.

A atividade hoteleira e turistica esta sujeita também ao cumprimento rigoroso do
Regulamento Geral sobre a Protecdo de Dados (RGPD), em vigor desde maio de 2018.
Este diploma legal estabelece regras uniformes para o tratamento de dados pessoais, de

forma a assegurar a protecao dos direitos fundamentais dos cidaddos da Unido Europeia,
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designadamente o direito a privacidade e a protecdo das suas informacdes pessoais

(Parlamento Europeu e Conselho da Unido Europeia, 2016).

O enquadramento politico-legal internacional, nomeadamente as atuais guerras e tensoes
geopoliticas, podem exercer impactos significativos sobre o turismo e o setor vitivinicola
em Portugal, como as guerras atuais decorrentes (Confederacdo do Turismo de Portugal,

2022).

Além disso, a imposicdo de tarifas elevadas por paises como os Estados Unidos prejudica
as exportagdes de vinho portugués, com perdas estimadas superiores a 20% no mercado

norte-americano (Abreu & Castro, 2025).

A nivel nacional, Portugal tem uma situacdo politica estdvel, com instituicdes
democraticas funcionais e respeitadas, um contexto legal previsivel e sem riscos de
instabilidade a curto prazo. No entanto, este cenario devera ser sempre monitorizado,

especialmente em periodos de eleigdes e reformas sensiveis.

No plano juridico, a atividade de Turismo em espago rural (TER) encontra-se enquadrada

por um conjunto de regulamentos fundamentais, com destaque espacial para:

o Decreto Lei n° 80/2017, que define o regime juridico da instalagdo e
funcionamento dos empreendimentos turisticos (Diario da Republica, 2017);

o Portaria n® 937/2008, que estabelece os requisitos minimos de funcionamento,
higiene e conforto para unidades de turismo rural (Didrio da Republica, 2008);

o Portaria n® 1229/2001, que regula as taxas associadas a atividade e a certificacao

dos empreendimentos (Diario da Republica, 2011);

Ainda no pos-pandemia, a Dire¢do-Geral da Sailde mantém orientacdes especificas
para o setor turistico, como consta na Orientacao n° 003/2022, que define as medidas
de higiene, ventilagdo, distanciamento e boas praticas no acolhimento dos hdspedes

(Direcao-Geral da Saude, 2022).
No caso da Quinta SerDouro, este contexto legal traduz-se em:

o Necessidade de um cumprimento rigoroso dos requisitos legais, desde a fase de
licenciamento até a operagao;
o Adogdo de uma abordagem de turismo responsavel e seguro, tanto ao nivel

sanitario como ambiental;
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o Potencial para aceder a apoios financeiros e incentivos publicos que promovam a
modernizagdo, a digitalizagdo e a qualifica¢ao da oferta;
o Oportunidade para posicionar-se como um modelo de turismo sustentavel,

alinhado com as metas europeias de descarbonizagao e valorizagao territorial.

No desenvolvimento de um hotel proximo de areas protegidas, o Instituto da Conservagao
da Natureza e das Florestas (ICNF) e a legislagdo ambiental estabelecem normas
rigorosas relativas a constru¢do, manutencao da vegetagao, prote¢ao da biodiversidade,
prevencao de risco de incéndio e gestao florestal (Instituto da Conservacao da Natureza

e das Florestas, 2020).

A dimensao da fiscalidade, trabalho e seguranga alimentar constitui um eixo central na
gestdo de empreendimentos turisticos e enoturisticos. A nivel fiscal, importa garantir o
cumprimento das obrigagdes relacionadas com IMI, IVA aplicavel a hotelaria e
restauragdo, bem como IRS/IRC, o que exige planeamento financeiro e apoio
especializado. A contratacdo de pessoal deve respeitar o Codigo de Trabalho, incluindo
regras de horéarios, contratos e contribuigdes para a Seguranga Social (Assembleia da
Republica., 2009). No caso de atividades de restauragdo e provas de vinho, a
conformidade com as normas de seguranca alimentar (HACCP) e a obtencdo das

respetivas licencas de alimentos e bebidas sdo indispensaveis (Parlamento Europeu e

Conselho da Unido Europeia, 2004).

Os incentivos nacionais e regionais constituem uma ferramenta estratégica para viabilizar
projetos turisticos e enoturisticos, nomeadamente através de programas como Portugal
2030, o PDR 2020 e os fundos europeus ligados ao EAFRD/CAP, bem como linhas
especificas de apoio ao turismo e a reabilitagdo urbana. Estes instrumentos financiam
investimentos em areas como a modernizagdo de infraestruturas, a requalificacdo de
edificios, a transi¢do energética e a valoriza¢do de recursos locais. Contudo, o acesso a
estes apoios exige, no geral, uma demonstracio de conformidade com objetivos de
sustentabilidade, a promog¢do da inovagdo e a criagdo de emprego local (Comissao

Europeia, 2023).

Esta andlise politico-legal revela-se um fator critico, mas também potenciador para o
sucesso deste projeto, sendo que a sua correta gestao € monotoriza¢ao continua permitirdo

mitigar riscos, aproveitar incentivos e refor¢ar a reputagdo institucional deste
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empreendimento turistico como agente comprometido com o desenvolvimento

sustentavel do Douro.

4.2 Anélise Economica
O ambiente econdmico em Portugal apresenta-se com sinais de crescimento moderado,
mas sustentado, o que oferece um contexto favoravel ao desenvolvimento de projetos de

turismo como a Quinta SerDouro.

Segundo o Boletim Econémico de margo (2025), a economia portuguesa devera crescer
2.3% e serda impulsionado, sobretudo, pela melhoria das condi¢des financeiras, pela
procura externa mais dindmica (aumento da procura por produtos e servigos portugueses
vindos do estrangeiro) e pela execucdo mais intensa dos fundos europeus, nomeadamente

do Plano de recuperagao e resiliéncia (PRR), cuja aplicagdo se ird concentrar em 2026.

No entanto, prevé-se um abrandamento do crescimento nos anos seguintes: 2.1% em 2026
e 1.7% no ano de 2017, sendo este ultimo valor explicado sobretudo pelo fim dos apoios
do PRR, que vinham a dar um impulso significativo a economia nos anos anteriores

(Banco de Portugal, 2025).

A confianca dos consumidores e das empresas deverd melhorar, o que pode beneficiar o
consumo privado e o investimento, contudo, esta recuperacao depende de uma maior
estabilidade interna e externa, especialmente no que diz respeito a politica econdmica e

ao contexto geopolitico (Banco de Portugal, 2025).

Relativamente aos precgos, a inflacdo devera continuar a descer, situando-se nos 2.3% em
2025 e estabilizando nos 2% em 2026 e 2027, o que aponta para uma normaliza¢do do

custo de vida (Banco de Portugal, 2025).
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Figura 4 - Boletim Econdémico de Portugal, marco de 2025

Fonte: (Banco de Portugal, 2025)

Pesos BE margo 2025 BE dezembro 2024
2023 2024 2025 2026® 2027 | 2024® 20250 2026 2027
Produto interno bruto (PIB) 100.0 1.9 2.3 21 1.7 1.7 22 2.2 1.7
Consumo privado 61,6 3.2 2,8 1.8 1.8 3.0 2.7 1.9 1.8
Consumo publico 16,7 1.1 1.1 0.8 04 1.1 1.1 0.8 0.3
Formacéo bruta de capital fixo 20,1 23 39 44 0.1 0.5 5.4 46 0.1
Procura interna 98,9 2,5 2,3 2.2 1.2 2,2 2,9 2,3 1.2
Exportactes 475 34 27 29 3.0 39 32 3.3 32
Importacfes 45,4 4.8 2,8 3.0 2,0 52 47 34 21
Emprego (= 1.6 1.3 0.7 0.4 1.3 0.8 0.7 0.4
Taxa de desemprego ) 6.4 6.4 64 6,4 6,4 64 6.4 6.4
Balanca corrente e de capital (% 33 45 4.6 3.7 3.6 40 3.9 33
PIB)
Balanca de bens e servicos (% PIB) 23 2.4 25 3.0 24 2,0 2.0 2,6
indice harmonizado de pregos no 2,7 23 2,0 2,0 2,6 2.1 2,0 2.0
consumidor (IHPC)
Excluindo bens energéticos e 27 2,5 2,2 2,2 2,7 24 2,2 2.1
alimentares
Deflator do PIB 43 29 25 23 49 33 25 22

O contexto internacional que envolve a economia portuguesa em 2025 esta marcado por
um elevado incerteza e novos riscos geopoliticos. Além da prolongada guerra na Ucrinia
e dos conflitos no Médio Oriente, ha agora preocupagdes acrescidas com as mudangas na
politica externa e comercial dos Estados Unidos, que podem ter consequéncias globais e
um exemplo disso seria o aumento de tarifas sobre os produtos da Unido Europeia, o que
poderia levar a retaliagdes comerciais, uma menor confianga nos mercados e efeitos
negativos diretos sobre a economia portuguesa, que ¢ bastante aberta ao comércio

internacional (S&P Global Ratings, 2025).

Estes fatores de instabilidade podem provocar subidas nos precos das matérias-primas,
interrupgdes nas cadeias de abastecimento, desvalorizacdo da moeda e uma reducdo no
comércio global, o que dificultaria no geral o crescimento econdomico global e, por
consequéncia, também o de Portugal. Esta incerteza também afeta o comportamento das
familias e empresas que terdo receio de uma instabilidade que levard a redugdo do
investimento, ao aumento da poupanca e a subida dos custos de financiamento (OECD,
2025). Quanto a inflacdo, os riscos apontam no sentido de pressdes adicionais sobre os
precos, tanto devido a possiveis aumentos das tarifas como a manuten¢do de saldrios

elevados, especialmente no setor dos servigos e esta situacdo pode dificultar o objetivo
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de reduzir a inflacdo e afetar negativamente a competitividade externa de Portugal

(European Commission, 2025).

A economia portuguesa registou um ritmo mais acelerado no ultimo trimestre de 2024,
com o Produto Interno Bruto (PIB) a crescer 1.5% em comparacdo com o trimestre
anterior, que tinha mostrado um aumento de apenas 0.2%. Este impulso foi visivel no
consumo privado, que passou de um crescimento de 0.8% para 2.9% e as exportacdes de
bens e servicos também apresentaram sinais de recuperagdo, que subiram de 0.2% para
0.7%, mas, em contraste, o investimento recuou 6%, apos ter registado um crescimento

de 4.5% no terceiro semestre (Banco de Portugal, 2025).

Este aumento no consumo das familias deveu-se, em grande parte, a uma subida
significativa do rendimento disponivel no tltimo trimestre do ano, estimada em cerca de
5%. A melhoria no rendimento foi essencialmente resultado de alteragdes no IRS com
efeitos retroativos ao inicio do ano, refletidas nas tabelas de retengdo aplicadas em
setembro e outubro, bem como ao pagamento de um suplemento extraordinério de pensao
em outubro. No total, estas medidas or¢amentais traduziram-se num refor¢co de
aproximadamente 2 mil milhdes de euros nos rendimentos das familias, o que representa

quase 4% do rendimento trimestral (Jornal Econémico, 2025)

4.3 Analise Sociocultural
A componente sociocultural do meio envolvente assume um papel importante na
formulagcdo de projetos ligados ao enoturismo, a sustentabilidade e ao patriménio

regional, como ¢ o caso da Quinta SerDouro.

A analise sociocultural de Portugal evidencia um pais marcado por uma forte heranga
historica e cultural, que se reflete no quotidiano, nas praticas sociais e nas dindmicas de
desenvolvimento. O patriménio cultural material e imaterial, reconhecido
internacionalmente pela UNESCO (como o Fado, a Dieta Mediterranica ou a paisagem
vinhateira do Alto Douro), constitui um recurso central para a promogao turistica e para

a projecao da identidade nacional (Comissdo Nacional da UNESCO, 2013).

A sociedade portuguesa tem demonstrado uma crescente valorizacdo de experiéncias

auténticas, ligadas a cultural local, a gastronomia e ao contato com a natureza, o que
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representa uma forte oportunidade para projetos localizados no Douro, uma regido de

grande identidade vinicola e paisagistica.

Nos ultimos anos, tem-se assistido a uma mudanca nos padrdes de consumo, sobretudo
entre geracdes mais jovens e viajantes estrangeiros, que valorizam cada vez mais os
estilos de vida mais sustentaveis e saudaveis, produtos bioldgicos e locais e também
experiéncias personalizadas e com significado cultural. Além disso ha uma valorizagao
crescente do turismo de interior, motivada pela procura por tranquilidade, autenticidade
e menor densidade populacional (que se acentuou desde a pandemia) (Nascimento,

Rocha, & Oliveira Junior, 2024).

No entanto, o despovoamento das zonas rurais, como ocorre em muitos concelhos,
representa um desafio sociocultural relevante, dado que a perda de populagdo ativa pode
limitar a disponibilidade de mao de obra qualificada, bem como comprometer a

continuidade das tradi¢des locais se ndo forem implementadas estratégias de valorizacao

cultural (Silva, 2022).

Do ponto de vista demografico, Portugal enfrenta desafios significativos, nomeadamente
o envelhecimento populacional e a baixa taxa de natalidade, fendomenos que condicionam
a estrutura do mercado de trabalho e a capacidade de resposta do setor de servigos

(Instituto Nacional de Estatistica, 2025).

Por fim, a educacao e a literacia digital da populag@o rem vindo a crescer, o que facilita a
promogao online e o envolvimento do publico com marcas que contam historias fortes,

como ¢ o caso do nosso projeto.

4.4 Analise Tecnologica

Portugal tem vindo a acompanhar a transformacao digital a nivel europeu, com avangos
significativos na ado¢do de novas tecnologias, tanto no setor empresarial como na
administracao publica. O investimento em investigacdo, desenvolvimento e inovagao
(I&D+I) tem vindo a crescer, impulsionado em grande parte pelos fundos europeus e pelo
Plano de Recuperacdo e Resiliéncia (PRR), que destina mais de 3 mil milhdes de euros a

transi¢do digital (Estrutura de Missdao Recuperar Portugal, 2021).

As empresas portuguesas estdo a adotar cada vez mais tecnologias como inteligéncia

artificial, big data, internet das coisas (IoT) e robotizagdo. O estudo “Digital Economy
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and Society Index (DESI) 2023 da Comissao Europeia mostra que Portugal continua a
melhorar o seu desempenho digital, sobretudo na integragdo de tecnologias digitais nas

PME e na oferta de servigos publicos digitais (Comissdo Europeia, 2024).

Portugal tem vindo também a expandir a infraestrutura de telecomunicagdes, com
destaque para a implementagdo da rede 5G, que podera ter impactos diretos em varios
setores como os transportes, saude, industria e agricultura. Esta tecnologia 5G vem
permitir uma maior velocidade de comunicagdo entre maquinas, o que facilita o

desenvolvimento de sistemas automatizados e em tempo real.

Com o aumento da digitalizagdo, crescem também os riscos associados a ciberseguranca.
O relatdrio de Seguranga do Centro Nacional de Ciberseguranca alerta para o aumento
dos ataques informaticos a empresas e institui¢cdes publicas, reforgando a necessidade de
um investimento em prote¢cdo de dados e seguranca digital (Centro Nacional de

Ciberseguranca, 2020).

No setor do turismo e da vitivinicultura, a incorporagdo de tecnologias digitais e de
inteligéncia artificial tem sido progressivamente valorizada, permitindo a criacdo de
experiéncias imersivas, a personalizacdo da oferta e a otimizagdo da gestdo de recursos.
Esta adogao de praticas de smart tourism e o desenvolvimento de destinos turisticos
inteligentes refletem a capacidade do pais em alinhar a tradigdo com a inovagdo
tecnologica, posicionando Portugal como um destino competitivo e sustentavel

(European Commision, 2021).

4.5 Analise Setorial

A andlise setorial da economia portuguesa evidencia uma forte predominancia do setor
terciario, responsavel por mais de 70% do PIB nacional, com destaque para o turismo,

que se consolidou como um dos principais motores de crescimento econdémico.

O turismo mantém-se como um dos principais motores da economia portuguesa,
refor¢ando a competitividade internacional do pais. Em 2024, o setor atingiu o seu
maximo, com 31,6 milhdes de hospedes, mais 4,1% do que em 2023 e também mais 8,8%
no que toca a receitas turisticas, colocando Portugal como um destino turistico

competitivo (Turismo de Portugal, 2025).
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Em 2025, estima-se que o setor faz viagens e turismo represente cerca de 21,5% do PIB
(quase 62,7 mil milhdes de euros) e empregue cerca de 1,2 milhdes de pessoas (Compete

2030, 2025).

O setor vitivinicola assume também relevancia estratégica, ndo s6 como atividade
agricola, mas igualmente como produto cultural e turistico de elevada projecdo
internacional. Portugal ¢ o 9° maior exportador mundial de vinho, sendo o Douro ¢ o
Vinho do Porto referéncias de notoriedade global. Em 2023, Portugal exportou 319
milhdes de litros de vinho, num valor de 928 milhdes de euros (Agricultura & Mar, 2023)
e em 2024, as exportagdes de vinho atingiram 327 milhdes de litros € 966 milhdes de

euros, com crescimento em volume e valor (Agricultura & Mar, 2025).

A dependéncia dos mercados externos ¢ elevada, especialmente nas regides mais
turisticas (Lisboa, Algarve, Madeira) e qualquer declinio no poder de compra de mercados

emissores pode ter um impacto significativo.

As projecdes para 2035 sdo bastante otimistas, sendo que se espera que o turismo comece
a contribuir cerca de 22-23% do PIB, com um crescimento sustentado de receitas e

emprego (The Portugal News, 2025).

5. Analise do Meio Ambiente Interno

A andlise do meio ambiente interno permite compreender os principais elementos que
influenciam diretamente a operacao e o posicionamento estratégico da unidade hoteleira.
Com foco nos recursos e nas relagdes internas da empresa, avalia de forma integrada os
seus potenciais clientes, os concorrentes diretos e indiretos, os fornecedores e a
comunidade envolvente e, ao conhecer profundamente estes fatores, € possivel identificar
oportunidades de melhoria, ajustar a oferta as necessidades do mercado e fortalecer o
papel do projeto no contexto econdémico e social local. Com esta analise, conseguimos
assim estabelecer uma base solida para decisdes estratégicas alinhadas com os objetivos

do projeto.
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5.1 Potenciais Clientes
A Quinta SerDouro devera atrair um conjunto diversificado de segmentos de mercado,
definidos de acordo com as especificidades territoriais, o perfil da procura turistica atual

e as tendéncias emergentes no setor.

Destacam-se como potenciais clientes o segmento dos turistas nacionais, em especial
casais, familias e pequenos grupos que procuram escapadinhas de curta duragdo, o contato
com a natureza, a tranquilidade do ambiental rural e a autenticidade do patriménio local.
Paralelamente, o turismo internacional representa uma componente estratégica, com
destaque para mercados como Franga, Alemanha, Reino Unido, Estados Unidos da
América e Brasil, que t€ém vindo a demonstrar um interesse crescente por destinos

associados ao turismo rural e vinico.

Neste ambito, ¢ atribuido ao segmento dos visitantes interessados em enoturismo e
gastronomia local uma certa prioridade, que sdo amantes do enoturismo e da gastronomia
regional, cujo perfil ¢ caracterizado por um consumo médio-alto e por uma procura
orientada para experiéncias auténticas, como provas de vinhos, participacdo em vindimas

ou jantares regionais.

Os nomadas digitais e os trabalhadores remotos constituem também outro segmento com
elevado potencial de crescimento, que procuram locais inspiradores e tranquilos para
conciliar o trabalho e o lazer. Adicionalmente, o hotel podera captar também visitantes
ligados a0 meio académico e cultural, nomeadamente investigadores, docentes ou

estudantes.

Em suma, esta segmentagdo assenta numa logica de diversificacdo e complementaridade,
de maneira a responder a distintos perfis e diversas procuras, atenuar os efeitos da

sazonalidade e maximizar o potencial de atratividade na regiao de Provesende.

5.2 Concorrentes

A Quinta SerDouro insere-se num contexto altamente valorizado do ponto de vista
turistico, o Douro Vinhateiro, onde se verifica uma crescente procura por alojamentos que
oferegam experiéncias diferenciadoras, ligadas a natureza, ao enoturismo e ao bem-estar.
Nesta andlise foram considerados ndo sé os concorrentes diretos na freguesia de

Provesende, como também unidades nas regides circundantes que apresentam ofertas
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semelhantes, especialmente no que diz respeito ao conceito de turismo rural sofisticado,

com foco em experiéncias locais e personalizadas.

Como concorrentes temos a Casa do Santo, situada em Provesende, que combina uma
arquitetura contemporanea com um charme rural, integrando piscina, vistas panoramicas
e uma proposta fortemente ligada ao vinho. Os precos variam entre os 160 e 195€ por

noite, consoante a época do ano, posicionando-se no segmento médio-alto.

A Quinta Manhas Douro, também em Provesende, apresenta-se como uma alternativa
mais acessivel, com tarifas entre os 89 e 110€ por noite para quartos standard e épocas
baixas e 120 a 200€ em épocas altas. A decoracdao da quinta ¢ acolhedora e possui uma
vista privilegiada sobre o vale do Douro, o que a torna numa escolha atrativa para quem
procura conforto a um prego mais competitivo. No entanto, a oferta de servigos adicionais
¢ mais limitada, o que abre espaco para a Quinta SerDouro se diferenciar através das

experiéncias integradas.

Na regido de Sabrosa temos também a Casa do Arco by Douro Exclusive, que se destaca
como um concorrente de segmento alto, que oferece suites premium, piscina, restaurante,
adega e servigo personalizado. Com pregos a rondar os 205€/230€ por noite e apesar da
sua qualidade, a necessidade de manter um nivel de servi¢o muito alto podem limitar a

sua acessibilidade a determinados segmentos de mercado.

Na cidade de Lamego, encontra-se o Lamego Hotel & Life, uma unidade hoteleira de
quatro estrelas que alia o conforto moderno e servigos de bem-estar e oferece piscina
interior e exterior, spa, ginasio, restaurante e salas de eventos, sendo frequentemente
escolhido por casais em escapadinhas romanticas ou viajantes a procura de experiéncias
relaxantes. Os precos comecam nos 112€ por noite, em épocas baixas, sendo uma opg¢ao
muito competitiva na relagdo qualidade/preco, estendendo-se até quase aos 400€ por noite

em épocas mais altas e festivas.

No Pinhdo, destaca-se a zona da Encosta do Douro Valley que, embora pequena, ¢ uma
das mais procuradas atualmente por oferecer villa privada com dois quartos, vistas
deslumbrantes sobre o rio Douro e total privacidade. E ideal para grupos ou familias,
sendo uma solugdo de luxo com um conceito mais exclusivo. Os precos ultrapassam os
200€ por noite (exceto algumas datas de época baixa), especialmente na época alta,

podendo estender-se para os 300/400€ por noite, o que a coloca num segmento premium.
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Perante este cenario, este projeto da criagdo da Quinta SerDouro em Provesende, pode
posicionar-se estrategicamente como uma proposta de turismo rural sofisticado com forte
componente de experiéncias integradas, nomeadamente pacotes de vindimas, passeios de
barco no Douro com degustagdo, programas de bem-estar em termas e eventos culturais
ou gastrondmicos locais. Ao oferecer diferentes categorias de quartos — desde opgdes
standard até suites panoramicas — e ao incluir servigos como transporte, loja de produtos
regionais e espaco pata eventos, o projeto pode abranger diferentes tipos de clientes, desde
casais em escapadinhas e grupos em busca de experiéncias unicas no Douro. A
competitividade ndo se fard apenas pelo preco, mas pela qualidade da experiéncia

oferecida e pela autenticidade da ligacdo ao territorio.

5.3 Fornecedores

A selegdo e gestdo dos fornecedores ¢ um fator estratégico fundamental para o sucesso de
qualquer unidade hoteleira, especialmente num conceito como o deste projeto, que se
propde a oferecer uma experiéncia auténtica, enraizada no territdrio e nos seus recursos.
A Quinta SerDouro ird trabalhar com uma rede diversificada de parceiros locais e
regionais, cujo papel serd essencial na criagdo de uma oferta diferenciadora e de valor
acrescentado para os hospedes. Entre os principais tipos de fornecedores considerados
estdo os restaurantes locais, as empresas de transporte, as quintas e produtores regionais,

bem como servigos de bem-estar e termas.

No que diz respeito a restauragdo, a colaboragdo com restaurantes tipicos da regiao, como:
A Casa Tipica Papas Zaide; Quinta Morgadio da Calgada Restaurante Pizzaria O
Constantino; Castas & Pratos e o Restaurante Quinta do Pago. Nestes estabelecimentos
indicados, os hospedes poderdo usufruir de um desconto de 15% as refei¢cdes, mediante
reserva com o hotel e disponibilidade do restaurante. Esta aposta em parcerias com
restaurantes promove nao s6 a economia local, mas também a valoriza¢do da gastronomia

da regido como experiéncia turistica.

Ao nivel das experiéncias de bem-estar, esta prevista a parceria com as Termas das Caldas
de Aregos, que oferece tratamentos terap€uticos e programas de relaxamento que poderao
ser incluidos em pacotes de escapadinhas de bem-estar e acrescenta valor a oferta do
hotel, permitindo aos hospedes aliar o descanso ao cuidado pessoal e reforca a

componente sustentavel e regenerativa do turismo proposto.
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Os fornecedores locais de produtos regionais — como vinhos, azeite, mel, compotas e
sabonetes artesanais — serdo igualmente parceiros estratégicos do projeto. Quintas como:
a Quinta do Castro; a Quinta da Pacheca; a Fabrica Douro e as Delicias Rurais,
representam opgoes viaveis para abastecer o hotel (com valor residual numa pequena
vitrine exposta), as experiéncias incluidas nos pacotes a venda no hotel (provas de vinho,
mel, azeite, vindimas, entre outros), bem como os amenities personalizados para os
quartos. Estas parcerias ndo s6 reforcam o posicionamento sustentavel e local, como
também criam oportunidades de experiéncias complementares para os hdspedes, como

visitas provas de produtos ou workshops de producgao.

No que diz respeito ao transporte, sendo o hotel localizado numa aldeia de acesso limitado
por transportes publicos, ¢ essencial garantir parcerias com operadores turisticos e
empresas de transfer da regido. Neste ponto serd realizado colaboragdes com operadores
como a DriverTur, que ira assegurar o transporte de e para o aeroporto, bem como o
acesso as experiéncias organizadas fora da unidade, como as vindimas, passeios de barco
no Douro e visitas as termas. Esta op¢ao representa uma alternativa mais eficiente e
economicamente viavel do que manter carro proprio, especialmente numa fase inicial de

operacao.

Assim, a estratégia de fornecimento da Quinta SerDouro serd orientada por critérios de
proximidade, qualidade, autenticidade e sustentabilidade. A aposta em fornecedores
locais e regionais nao so contribui para a economia da regiao do Douro Vinhateiro, como
refor¢a o caracter diferenciador da proposta turistica apresentada, alinhando-se com as
tendéncias atuais de valorizagdo do territério e de um turismo mais consciente,

responsavel e integrado.

5.4 Comunidade

A comunidade local assume um papel fundamente no desenvolvimento sustentavel de
uma unidade hoteleira, ao contribuir ndo so para a autenticidade da experiéncia turistica,
mas também para a valorizacdo dos recursos endogenos e o fortalecimento da coesdo

social e economica do territorio.

A zona de Provesende beneficia de uma forte ligacdo a atividade agricola e, neste
contexto, a populagdo residente maioritariamente ligada a producao de vinho, representa

um ativo fundamental na constru¢do de experiéncias diferenciadoras. A articulagdo com
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pequenos produtores e artesaos locais permite nao apenas incorporar produtos regionais
na oferta hoteleira, mas também reforgar a economia local e promover praticas de turismo

sustentavel.

A presenga de associagdes culturais, cooperativas agricolas e entidades turisticas
municipais constitui uma rede de colaboracdo essencial para a promocao e dinamizago
do projeto, que podem apoiar na integragao da unidade em roteiros turisticos regionais,
na realizagdo de eventos locais e na criagdo de sinergias com o restante tecido empresarial.
A colaboracdo com empresas de animagdo turistica, guias locais e operadores de
experiéncias vinicas ou culturais revela-se também importante para a diversificacdo da
oferta de servigos, aumentando desta forma a atratividade do hotel e para o

prolongamento das estadias.

A proximidade a escolas de hotelaria e turismo e o envolvimento de jovens
empreendedores locais, permite atender as necessidades de recursos humanos
qualificados e promover a fixacdo de talento no territério com a realizagdo de estagios,
formagdes praticas e a valorizagdo de competéncias locais. A articulagdo com o poder
local, nomeadamente com o Municipio de Sabrosa e com entidades como a Entidade
Regional de Turismo do Porto e Norte de Portugal, podera facilitar o acesso a incentivos
e canais de promocdo institucionais sendo que a cooperacdo com estas estruturas ¢é

igualmente fundamental para garantir o alinhamento do projeto.

Conclui-se que a integragdo ativa da comunidade de Provesende no desenvolvimento e
operac¢ao da unidade hoteleira representa uma oportunidade para consolidar um modelo
de turismo sustentavel e participativo, que promove simultaneamente a valorizagdao dos

recursos endogenos e o fortalecimento do tecido social e econdmico local.
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6. Modelo de Desenvolvimento Estratégico

6.1 Visdo, Missao, Valores e Objetivos

A Quinta Serdouro — Wine & Nature tem como base um conceito que une o melhor da
hospitalidade rural com experiéncias auténticas e sensoriais, refletindo a esséncia cultural
e natural da regido do Douro Vinhateiro e nasce por fim este projeto, que se traduz da
vontade de criar um espago onde o visitante possa nao apenas descansar, mas também

viver, sentir e saborear o territorio.
Visdo
o A Quinta Serdouro — Wine & Nature pretende ser uma referéncia nacional e

internacional em enoturismo sustentavel de forma a celebrar a cultura vitivinicola,

a natureza e o bem-estar.
Missdo

o Proporcionar aos visitantes da Quinta Serdouro — Wine & Nature experiéncias
memoraveis através da harmonizagao entre o vinho, a natureza e a hospitalidade,
promovendo o desenvolvimento local, a valorizacao do patrimoénio vitivinicola e

a sustentabilidade ambiental, social e econdmica da regido.
Valores

o Autenticidade: Respeitamos e valorizamos a tradi¢ao;

o Sustentabilidade: Comprometemo-nos com praticas amigas do ambiente e com a
integragdo responsavel na comunidade local;

o Qualidade: Garantimos exceléncia nos produtos, servicos € experiéncias
oferecidas;

o Inovag¢do: Procuramos criar momentos diferenciadores e enriquecedores;

o Hospitalidade: Colocamos o bem-estar do visitante no centro de todas as
interagoes;

o Identidade Cultural: Promovemos e partilhamos a heranga do Douro, da vinha e

da tradi¢do portuguesa.
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Objetivos

1.

D

(O8]

Criar um empreendimento turistico em espago rural que ofereca alojamento e

experiéncias culturais ligadas a regiao:

O

Desenvolver uma infraestrutura de alojamento compativel com o ambiente
rural e com padrdes de conforto modernos;
Planear e implementar experiéncias turisticas que promovam a cultura,

histéria e gastronomia local.

Estabelecer parcerias estratégicas com produtores e fornecedores locais:

O

Mapear e identificar produtores locais de alimentos, vinhos e artesanato
para fornecimento continuo;
Criar eventos ou workshops em parceria com produtores locais para a

interagdo direta dos hospedes com os produtos e processos regionais.

Gerar impacto positivo na economia local:

o

o

Criar vagas de trabalho;
Promover a divulgagdo do turismo rural da regido como meio de atrair

mais visitantes e aumentar o consumo de produtos locais.

Obter certificacdes de sustentabilidade ¢ exceléncia em enoturismo:

o

Implementar praticas sustentaveis na operagdo do empreendimento, como
gestao de residuos, eficiéncia energética e utilizagdo de produtos locais;
Cumprir os requisitos necessarios para a obtencdo de certificagdes

reconhecidas nacional e internacionalmente.

Atingir uma taxa média de ocupagdo de 75% no primeiro ano, com crescimento

progressivo nos anos seguintes:

o

Desenvolver um plano de marketing focado no publico-alvo nacional e
internacional, destacando experiéncias culturais e rurais;
Implementar estratégias de fidelizagdo de clientes, incluindo pacotes

personalizados e promogdes sazonais.
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6.2 Analise SWOT

A analise SWOT permite compreender o posicionamento estratégico do projeto, de forma

a identificar fatores internos (forgas e fraquezas) e externos (oportunidades e ameacas)

que podem influenciar o sucesso dos objetivos.

Tabela 1 - Andlise SWOT da Quinta SerDouro

ﬁ FORGAS

Localizago privilegiada no Douro
Vinhateiro;

Oferta integrada de turismo, vinicola e
natureza;

Identidade de marca forte e auténtica;
InstalacBes modernas e sustentaveis;
Equipa com know-how em enoturismo,
hospitalidade e vitivinicultura;
Diversificacdo de receitas.

@ OPORTUNIDADES

Crescimento continuo do setor turistico;
Apoios e incentivos publicos ao
investimento rural e sustentavel;

Maior tendéncia para o turismo de bem-
estar e natureza;

Parcerias estratégicas com operadores
turisticos, restaurantes e lojas;
Crescente preocupacdo com a
sustentabilidade.

Fonte: Elaboragdo Propria

S W
OT

FRAQUEZAS

Marca ainda desconhecida no
mercado;
Elevado investimento inicial;

* Dependéncia da sazonalidade

turistica;

Necessidade de m3o-de-obra
especializada;

Infraestruturas e acessibilidades
locais limitadas.

AMEACAS

Instabilidade econémica e aumento do
custo de vida;

Mudancas climéticas;

Aumento da concorréncia;

Burocracia e exigéncias legais na
certificagdo, licenciamento e
fiscalizacao;

Eventuais pandemias.

Entre as forgas, destaca-se a localizagdo privilegiada no Douro Vinhateiro, que confere

um forte potencial turistico e de atrag¢@o de visitantes e também a existéncia de uma equipa

com know-how em enoturismo, hospitalidade e vitivinicultura, garantindo competéncia

técnica para oferecer experiéncias diferenciadas.

No que diz respeito as fraquezas, salienta-se o facto da marca ainda ser desconhecida no

mercado, que implica desafios iniciais na captacdo de clientes, e a dependéncia da

sazonalidade turistica, que pode afetar a estabilidade financeira e operacional ao longo do

ano.
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Quanto as oportunidades, ¢ relevante o crescimento continuo do setor turistico,
especialmente no segmento de turismo de bem-estar e natureza, e a possibilidade de
estabelecer parcerias estratégicas com operadores turisticos, restaurantes e lojas, que
podem potenciar a divulgagdo e diversificagdo de servigos oferecidos pelo

empreendimento.

Por fim, entre as ameagas, destacam-se o aumento da concorréncia, que exige
diferenciagdo constante, ¢ a instabilidade econdmica, que pode impactar o poder de

compra dos turistas e a viabilidade financeira do projeto.

Em sintese, a analise SWOT da Quinta SerDouro - Wine & Nature revela uma proposta
diferenciadora assente numa localizagdo estratégica no Douro, com oferta integrada de
enoturismo e natureza. Apesar das fraquezas tipicas de um projeto em fase inicial, as
oportunidades do setor reforcam o seu potencial. No entanto, fatores externos como a
instabilidade econdémica, a burocracia e os impactos das alteragdes climaticas

representam ameagas relevantes a sua consolidagao.

6.3 Analise SWOT Cruzada

Ap0s a realizagdo da analise SWOT, torna-se fundamental recorrer a matriz TOWS como
um instrumento estratégico para operacionalizar o plano de ag@o do projeto. Esta matriz
permite estruturar estratégias com base na interagdo entre fatores internos (forcas e
fraquezas) e fatores externos (oportunidades e ameacas), maximizando a eficicia da

resposta aos desafios e potenciando os recursos disponiveis.

No cruzamento entre forcas (S) e oportunidades (O), destacam-se estratégias orientadas
para o aproveitamento das vantagens competitivas existentes, como a localiza¢do
privilegiada, a oferta integrada e a sustentabilidade das instalagdes. Estas podem ser
utilizadas para reforcar o posicionamento da marca através de parcerias estratégicas e
campanhas de comunicagao auténticas e sensoriais. A imagem “verde” do projeto, por sua
vez, permite aceder a incentivos financeiros e reforcar o valor da proposta junto dos

consumidores.

Ja no cruzamento entre forcas e ameacas, as estratégias centram-se na capacidade do
projeto para se diferenciar pela qualidade, autenticidade e certificacdo, reduzindo a

pressdo da concorréncia e garantindo a confianca dos clientes. A implementagdo de
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praticas sustentdveis e resilientes, aliadas a diversificagdo das fontes de receitas e a gestao
dinamica de pregos, permite reduzindo riscos relacionados com alteragdes climaticas,

sazonalidade e instabilidade economica.

No cruzamento entre fraquezas e oportunidades, as estratégias visam ultrapassar
limitagdes internas como a baixa notoriedade ou a escassez de mao-de-obra, através do
aproveitamento de apoios publicos, da digitalizacdo dos processos e do refor¢o da
presenca online. O desenvolvimento de produtos ajustados a época baixa e a criacdo de
parcerias com entidades locais contribuem para uma maior atratividade da oferta e

melhoria da acessibilidade.

Por fim, no cruzamento entre fraquezas e ameagas, privilegiam-se medidas que aumentam
a resiliéncia do projeto, como a subdivisdo do investimento, a criacdo de reservas de
contingéncia e a aposta em solugdes de baixo custo e elevada flexibilidade. A articulagao
com entidades locais e a implementacao de protocolos de seguranca permitem garantir a
continuidade do servigo em contextos adversos, enquanto a criacdo de fundos de risco

regionais ajuda a reduzir os efeitos de eventuais crises econdmicas ou ambientais.

Em sintese, a abordagem estratégica delineada promove um desenvolvimento sustentado
e adaptavel, alinhado com as tendéncias do mercado, exigéncias regulamentares e
dindmicas territoriais. Este processo orienta o projeto para uma atuagdo proativa e

diferenciadora, garantindo a sua viabilidade e competitividade a médio e longo prazo.

Tabela 2 - Analise SWOT Cruzada da Quinta SerDouro

Fonte: Elaboragdo Propria

Analise SWOT Cruzada Forcas Fraquezas
Matriz TWOS o Localizagdo privilegiada no o Marca ainda desconhecida no mercado;
Douro Vinhateiro; o Elevado investimento inicial;
o Oferta integrada de turismo, o Dependéncia da sazonalidade turistica;
vinicola e natureza; o Necessidade de mao-de-obra especializada;
o Identidade de marca forte e o Infraestruturas e acessibilidades locais
auténtica; limitadas.
o InstalagGes modernas e
sustentaveis;

51




o Equipa com know-how em
enoturismo, hospitalidade e
vitivinicultura;
o Diversificag@o de receitas.
Oportunidades Estratégias SO Estratégias WO

o Crescimento continuo do o Usar uma imagem sustentavel o Aceder a programas de apoio (PRR,
setor turistico; das instalacdes para aceder a Portugal 2030, linhas de financiamento);

o Apoios e incentivos fundos e incentivos o Lancar uma forte estratégia digital e de
publicos ao investimento europeus/nacionais; influencer para construir notoriedade
rural e sustentavel, o Estabelecer acordos com rapidamente;

o Maior tendéncia para o operadores/agéncias para criar o  Firmar parcerias com escolas de hotelaria e
turismo de bem-estar e circuitos tematicos do Douro programas de estagios para suprir caréncia
natureza; (B2B); de méao-de-obra qualificada;

o Parcerias estratégicas o Langar campanhas de o Desenvolver projetos conjuntos com
com operadores storytelling e conteudos transportadores e operadores locais para
turisticos, restaurantes e sensoriais que potenciem a melhorar acessibilidade e oferta integrada.
lojas; identidade auténtica da marca;

o Crescente preocupagio
com a sustentabilidade.

Ameacas Estratégias ST Estratégias WT

o Instabilidade econdmica e o Usar uma ampla fonte de o Implementar subdivisdo do investimento e
aumento do custo de vida; receitas para amortecer reservas de contingéncia;

o Mudangas climiticas; instabilidade = econémica e o Estruturar plano de continuidade e

o  Aumento da concorréncia; . s

sazonalidade; protocolos sanitarios;

o Burocracia e exigéncias . . L. . .. .

o Aplicar uma gestdo de receita o  Priorizar iniciativas de baixa intensidade de
legais na certificagdo, . . ] o
licenciamento . dindmica (yield) para responder capital nos primeiros anos;
fiscalizagdo: a variagdes de procura e o Desenvolver planos de cooperagdo com

o  Eventuais pandemias. inflagdo. entidades locais;

o Criar um fundo de risco regional para

absorver custos imprevistos.
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6.4 Modelo das Cinco Forgas de Porter

O modelo das Cinco Forgas de Porter ¢ uma ferramenta que ajuda na defini¢do da
estratégia de uma empresa, considerando tanto fatores internos como externos. Este
modelo alarga a nocdo tradicional de concorréncia, entendendo-a como a disputa entre
empresas do mesmo setor que oferecem produtos ou servigos idénticos ou semelhantes e
que procuram responder as mesmas necessidades dos clientes, atuais ou potenciais.

(Porter, 1999)

O estudo de Porter (2005) defende que quanto mais fortes forem as forgas competitivas
num setor, menor sera a sua rentabilidade e a das empresas que nele atuam. Setores com
elevada concorréncia, poder negocial dos clientes e fornecedores, muitos produtos

substitutos e poucas barreiras a entrada tendem a ser menos lucrativos a longo prazo.

A andlise individual de cada uma destas ameagas permite compreender os elementos que
compdem a estrutura do setor, funcionando como um diagndstico. Isto significa que, ao
identificar os fatores que fortalecem ou fragilizam um setor, torna-se possivel converter

ameagas em oportunidades. (Porter, 1999)

Tabela 3 - Modelo das Cinco Forgas de Porter da Quinta SerDouro

Fonte: Elaboragdo Propria

INTENSIDADE
BAIXA MEDIA ALTA
AMEACA DE ENTRADA

DE NOVOS X
CONCORRENTES
RIVALIDADE ENTRE
CONCORRENTES X

EXISTENTES

AMEACA DE PRODUTOS
E SERVICOS X
SUBSTITUTOS

PODER DE
NEGOCIAGAO DO X
FORNECEDOR

PODER DE

NEGOCIAGAO DO X
CLIENTE
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A ameaca de entrada de novos concorrentes ¢ considerada de intensidade média porque,
embora o setor turistico no Douro esteja em crescimento, ¢ necessario um elevado
investimento inicial, os requisitos legais e a necessidade de diferenciacao da oferta e isso
caracterizam barreiras a entrada de novos concorrentes. No entanto, a valorizagao
crescente no turismo de experiéncias no interior e a disponibilidade de varios apoios

publicos e fundos europeus tornam o setor atrativo para possiveis novos investidores.

A rivalidade entre concorrentes existentes apresenta uma intensidade alta, uma vez que,
apesar de ndo estar saturado, o mercado ja inclui uma diversidade de ofertas como turismo
rural, quintas vinicas, alojamento local, e todos disputam o mesmo segmento de clientes.
Posto isto, existe uma pressdo competitiva para que estes oferecam experiéncias

diferenciadas, com qualidade e a pregos atrativos, o que torna a concorréncia intensa.

A ameaga de produtos ou servigos substitutos revela-se de intensidade média porque,
embora existam alternativas vidveis no contexto da regido do Douro, como o alojamento
local, casas rurais ou quintas, estes nem sempre garantem o mesmo nivel de conforto e
qualidade. Apesar destas oferecem experiéncias auténticas e, por vezes, precos mais
baixos, o servigo estruturado e diferenciado de uma unidade hoteleira reduz o impacto

destes substitutos no mercado.

O poder de negociacao dos fornecedores apresenta uma intensidade média sendo que,
embora exista alguma diversidade de fornecedores nos setores de alimentagdo,
manutencdo, limpeza e outros servigos essenciais, a regido de Provesende pode limitar a
oferta local, obrigando a recorrer a fornecedores externos e, consequentemente, o
aumento dos custos logisticos. A necessidade de recorrer a servigos técnicos especificos
pode dar aos fornecedores mais especializados uma posicdo de vantagem nas
negociacdes, no entanto, essa influéncia pode ser reduzida através da criagao de relagdes
comerciais estaveis e de longo prazo, que promovam condi¢des mais favoraveis para

ambas as partes.

Por fim, o poder de negociagdo dos clientes ¢ considerado de intensidade alta, o que
reflete o perfil cada vez mais informado e exigente dos turistas visto que nos tempos
atuais € cada vez maior a facilidade de comparagdo de pregos, servicos e avaliagcdes
através de plataformas digitais, aliada a vasta oferta de alternativas na regido, o que da

aos clientes uma posicao vantajosa.
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Neste contexto, torna-se fundamental que o projeto adote uma abordagem estratégica que
valorize a diferenciagdo, a qualidade da experiéncia e a construgdo de parcerias locais,
para que consiga responder de forma eficaz as pressdes do mercado e as exigéncias do

publico-alvo.

6.5 Estratégia Adotada

A Quinta SerDouro — Wine & Nature propde-se a responder a uma necessidade crescente
de experiéncias enoturisticas diferenciadas e sustentaveis na regido do Douro, com
especial atencdo na zona de Provesende. A falta de empreendimentos integrados que
combinem alojamento de qualidade, vivéncias vinicas auténticas e outras experiéncias
sazonais e o contato direto com a natureza representa uma oportunidade estratégica que

a empresa pretende explorar.

Com base na andlise interna e externa, na atratividade da industria e nos fatores criticos
de sucesso identificados, a estratégia definida para a Quinta SerDouro — Wine & Nature
sera uma estratégia de diferenciagdo, sustentada na criacdo de valor através da
autenticidade, inovagdo e qualidade do servigo. A combinag¢dao entre o turismo de
natureza, o bem-estar e a valorizagao do territdrio pretende posicionar a empresa como

uma referéncia no enoturismo da regido.
Esta diferenciacdo assenta nos seguintes fatores criticos de sucesso:

Exceléncia na hospitalidade: A Quinta SerDouro — Wine & Nature compromete-se a

oferecer um acolhimento personalizado, com foco no bem-estar e conforto dos hospedes,

proporcionando uma experiéncia imersiva € memoravel no Douro;

Autenticidade da experiéncia: As atividades propostas, como provas de vinho, provas de

mel e azeite, vindimas participativas, passeios na natureza, estardo profundamente
enraizadas na tradicdo vinicola e cultural do Douro, proporcionando uma vivéncia

genuina e Unica.

Integracdo com o territério: A envolvente natural, vinicola e patrimonial da quinta sera

explorada de forma sustentavel, criando experiéncias ajustadas aos perfis dos visitantes e

promovendo o contato direto com o patriménio local;
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Rede de parcerias locais: A valorizacao dos produtos e servicos da regido sera feita através

de parcerias com produtores locais, artesdos, operadores turisticos e entidades culturais,

criando sinergias que potenciem o desenvolvimento econdémico e social da comunidade.

Com esta abordagem apresentada, a Quinta SerDouro — Wine & Nature posiciona-se
como um destino diferenciado e sustentavel, alinhado com as tendéncias atuais do turismo
experiencial e de proximidade, respondendo as expectativas de um publico cada vez mais

exigente e consciente.

6.6 Modelo de Negdcio Canvas

Com o objetivo de estruturar de forma clara e objetiva o modelo de negdcio da Quinta
SerDouro, foi elaborado um quadro baseado na metodologia Canvas. Esta ferramenta
permite identificar e organizar os principais blocos que compdem a proposta de valor, os
recursos-chave, os canais de comunicagdo, os segmentos de clientes, as atividades

essenciais, as parcerias estratégicas, a estrutura de custos e as fontes de receita.

Através desta abordagem visual, é possivel obter uma visdo integrada e sistémica do
projeto, facilitando o planeamento, a tomada de decisdes e a comunica¢do do conceito a

potenciais investidores e parceiros. A tabela seguinte apresenta a sintese deste modelo:
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Tabela 4 - Modelo de Negocios Canvas da Quinta SerDouro

Fonte: Elaboragdo Propria

MODELO DE NEGOCIOS - CANVAS

PARCEIROS-CHAVE ATIVIDADES-CHAVE PROPOSTAS DE VALOR RELAGOES COM © SEGMENTOS DE CLIENTES
. CONSUMIDOR
« Produtores e distribuidores # Gestdo agricola e produgdo « Experiéncias  auténticas de
de vinho e de produtos de vinho; enoturismo no Doura; + Atendimento personalizado;
locais; * Operagdo turistica e de « Acompanhamento nas . Turistas nacionais e
alojamento; « Alojamento rural de charme experiéncias enoturisticas; internacionais interessados
* Restaurantes da regifo * Organizacio de eventos e com vista sobre as vinhas; « Criagio de uma comunidade em experiéncias vinicas e de
experiéncias online com partilhas  de natureza;
» Operadores turisticos e # Marketing & promocio da « Afrvidades sazonais; eventos e novidades:
agéncias de viagens; marca; « Programa de fidelizagio e . Casais a procura de
+ Representagio comercial. « Envolvimento com a natureza e descontos  para  clientes escapadinhas;
+ Entidades regionais e sustentabilidade ambiental repetentes.
institucionais; =  Enoturistas e amantes de
PRINCIPAIS RECURSOS « Produtos fegionais de CANAIS vinho;
# Fornecedores de bens & produgio.
servigos sustentiveis * Propriedade agricela e vinicola » Website oficial da Quinta = Grupos para eventos privados
no Douro; SerDouro - Wine & Nature; (retiros, eventos, vindimas);
» Instalagbes de alojamento e + Plataformas de reserva online
enoturizmo; (Booking, Trivago, etc); . Operadores turisticos e
* Marcz “SerDouro™ e identidade + Redes  Sociais  (Instagram, agentes de viagens.
vispal: Facebook, Tiktok)
+ Equipa qualificada em * Agéncias de  tusismo e
hospitalidade e vitivinicultura; q;erﬁdores especializados;
+ Parcerias  estratégicas  com » Loja fisica na propriedade e
produtos e entidades locais venda direta de produtos;
ESTRUTURA DE CUSTOS FONTES DE RECEITA
» Custos de manutengio das instalagBes; » Alojamento turistico com bar e servigo de pequencs-almogos;
+ Salirios e formagio da equipa; + Parceria com restaurantes da regido;
+ [nvestimento em marketing e canais de venda + Provas de vinho e visitas guiadas;
» Custos agricolas e de produgdo vinica; » Eventos tematicos;
# Licenciamento e conformidade legal + Venda de vinho e produtos regionais;

» Aluguer de espagos para eventos;

Proposta de valor

o A proposta de valor da unidade hoteleira de Provesende assenta na cria¢do de
uma experiéncia turistica auténtica e diferenciadora, ligada ao contexto natural e
cultural do Douro Vinhateiro. Este projeto combina alojamento rural de charme
com vista sobre as vinhas, experiéncias de enoturismo, atividades sazonais,
envolvimento com a natureza e praticas sustentaveis e, através da integragdo de
produtos regionais e parcerias com produtores locais, procura-se proporcionar
uma estadia imersiva que valorize a identidade local, fortalega a economia

regional e responda as expetativas de um publico exigente.

Seemento de clientes

o O segmento de clientes da unidade hoteleira de Provesende abrange turistas

nacionais e internacionais que valorizam experiéncias auténticas ligadas ao
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enoturismo, a natureza ¢ a cultura local, com especial foco em nichos que
procuram propostas diferenciadoras e sustentdveis. Entre os publicos-alvo
incluem-se casais em busca de escapadinhas roméanticas, enoturistas com poder
de compra médio-alto, grupos interessados em eventos privados e retiros, bem
como operadores turisticos e agentes de viagens, que funcionarao como parceiros

estratégicos na captacdo de clientes e integragdo do hotel em roteiros regionais.

Canais de Distribuicdo

o A estratégia de canais desta unidade hoteleira assenta numa abordagem
multicanal que combina ferramentas digitais e presenciais para garantir
visibilidade, acessibilidade e valorizagdo da experiéncia turistica. Entre os
principais canais apresenta-se o website oficial, que centraliza as reservas e
informacdes; as plataformas de reserva online (como Booking); redes sociais
(Instagram, Facebook e Tiktok), fundamentais para a promogao e interacdo com
o publico. As parcerias com operadores turisticos e a loja fisica na propriedade
para venda direta de produtos regionais, refor¢a ainda o contato com a tradigdo

local e a sustentabilidade do projeto.

Relacionamento com Clientes

o Este relacionamento com clientes serd pautado por um atendimento
personalizado, centrado na criacdo de experiéncias memoraveis e adaptadas ao
perfil de cada hospede, especialmente nas atividades enoturisticas. Para além do
contato direto, a estratégia inclui a dinamizagao de uma comunidade online ativa,
promovendo o envolvimento continuo com a marca através de contetidos
exclusivos e, complementarmente, sera implementado um programa de
fidelizacao com beneficios para clientes repetentes, de forma a reforcar a lealdade

e incentivar o seu regresso, contribuindo para um vinculo duradouro.

Fontes de Receita

o As fontes de receita assentam numa estratégia diversificada que combina a

componente de alojamento com experiéncias enoturisticas, parcerias
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gastronomicas e valorizacao de produtos locais. A oferta inclui provas de vinho,
visitas guiadas e eventos tematicos, como vindimas, o aluguer de espagos para
eventos ou a loja fisica, contribuem para a captagdo de fluxos turisticos ao longo

do ano.

Recursos-Chave

o Destacam-se a propriedade agricola e vinicola no Douro, que assegura uma
localizagdo privilegiada e autenticidade na oferta, bem como as instalagdes
dedicadas ao alojamento e enoturismo, que permitem proporcionar experiéncias
integradas e confortaveis. A marca “SerDouro” e a sua identidade visual
contribuem para a diferenciagdo e posicionamento no mercado, enquanto a

equipa especializada garante um servigo de exceléncia.

Atividades-Chave

o As principais atividades da unidade hoteleira englobam a administracdo da
produgdo agricola e vinicola, assegurando a conexdo com a regido, bem como a
gestao do servigo turistico e de hospedagem, com foco em proporcionar vivéncias
unicas e de exceléncia e a coordenagdo de eventos e experiéncias tematicas, que

ampliam a diversidade da oferta.

Parcerias Principais

o As parcerias essenciais envolvem uma colaboragdo estratégica com produtores e
distribuidores de vinho e produtos locais; um bom relacionamento e parcerias
com restaurantes da regido para fortalecer a rede gastrondmica; a cooperagdo com
operadores turisticos e agéncias de viagens, fundamental para a promocgao e
captacao de clientes, a colaboracdo com fornecedores de bens e servigos
sustentaveis, de maneira a reforcar o compromisso ambiental e parcerias com
empresas de producdo de mel e azeite e também das termas para que as

experiéncias turisticas sejam bastante diversificadas.
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Estrutura de Custos

o Esta estrutura de custos requer uma gestao cuidadosa e equilibrada dos principais
investimentos para assegurar o funcionamento eficiente e sustentavel do projeto.
Entre as despesas mais significativas encontram-se: a manuteng¢ao das instalagdes
e a renumeragdo ¢ formacdo da equipa, que sdo essenciais para garantir um
servico de elevada qualidade; o investimento em marketing e canais de
distribuicao para aumentar a visibilidade; os custos relacionados com a gestao
agricola e a producdo vinica e os encargos com licenciamentos e conformidade

legal para garantir que o projeto cumpre todas as normas regulamentares.

Concluindo, este projeto assenta numa proposta de valor solida e integrada, que alia a
autenticidade do Douro Vinhateiro a uma oferta turistica diversificada e sustentavel,
capaz de satisfazer diferentes perfis de clientes através de uma gestdo eficiente dos
recursos, parcerias estratégicas e um foco constante na experiéncia do cliente, com o

objetivo de se afirmar como um destino de referéncia.

7. Plano de Marketing

O plano de marketing constitui uma ferramenta estratégica essencial para definir as
diretrizes de posicionamento, promog¢do € comercializagdo dos produtos e servigos
oferecidos. Tendo em conta a natureza diferenciadora deste projeto, que alia o enoturismo,
a sustentabilidade e a autenticidade do territdrio, ¢ fundamental delinear um conjunto de
acdes orientadas para a criagdo de valor e para a captagdo e fidelizacdo de clientes. Para
1sso, € elaborada de seguida uma descrigdo detalhada dos produtos e servicos, a politica

de precos, os canais de distribui¢cdo e a comunicagdo utilizada para atingir os objetivos.

7.1 Produtos/Servigos

A Quinta SerDouro — Wine & Nature ¢ um empreendimento de Turismo em espaco rural,
situado em pleno coracao do Douro Vinhateiro, cuja proposta assenta na valorizacao da
autenticidade da regido através da fusdo entre natureza, vinicultura, bem-estar e

hospitalidade. O conceito central do projeto visa proporcionar aos visitantes uma
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experiéncia imersiva e diferenciadora, em harmonia com o patrimonio cultural e

ambiental do Douro, de forma a oferecer uma estadia confortavel e enriquecedora.

A Quinta disponibilizara de uma gama diversificada de produtos e servigos para tornar a

estadia dos hospedes mais enriquecedora:

o Visitas guiadas as vinhas e adegas: Momentos educativos e sensoriais, com
explicacdes detalhas sobre a produgdo do vinho e da regido;

o Provas de vinhos, mel e azeite exclusivos, de produtores locais;

o Workshops tematicos como a arte da vindima, a produgdo artesanal de azeite e
mel e outras experiéncias culturais;

o Atividades ao ar livre e de natureza como caminhadas, passeios de bicicleta e até
passeios de barco pelo rio Douro;

o Loja de produtos regionais;

o Espacos para eventos: Organizacdo de eventos privados e workshops

corporativos.

A Quinta SerDouro — Wine & Nature disponibilizard aos seus hdspedes um servigo de
refeicdes pensado para valorizar a autenticidade dos sabores locais e a ligacdo ao

territorio.

Os pequenos-almocos, incluidos na tarifa do alojamento, poderdo ser servidos
diretamente no quarto, mediante reserva e disponibilidade, ou na zona comum de
refei¢des. O hotel terd também integrado parcerias com restaurantes tipicos da regido e
ao redor da localidade como, de forma a ganhar 10% de comissao da totalidade do valor
faturado por mesa dos hdspedes: A Casa Tipica Papas Zaide; Quinta Morgadio da Calgada

Restaurante Pizzaria O Constantino; Castas & Pratos e o Restaurante Quinta do Pago.

Para os hdspedes que ndo conseguem usufruir do pequeno-almogo no alojamento por
desejarem explorar a regido ou desfrutar de momentos de lazer ao ar livre, o hotel
disponibilizara também cestas de piquenique, cuidadosamente preparadas com alimentos

frescos, bebidas e produtos locais.

Assim, o servico de refei¢cdes da Quinta complementa a experiéncia dos visitantes que
reflete 0 compromisso em proporcionar uma experiéncia gastrondmica unica, que

combina qualidade, conforto e a valorizagdo do patrimonio local.
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Com esta vasta oferta, a Quinta SerDouro posiciona-se como um destino completo, capaz
de satisfazer diferentes perfis de visitantes, desde os amantes do vinho e da natureza, até

aqueles que procuram tranquilidade e bem-estar

No ambito da estratégica de valorizacdo do territéorio e de promoc¢do do turismo
sustentavel, a Quinta SerDouro propde um conjunto diversificado de experiéncias
turisticas que visam complementar a estadia dos hospedes e promover a autenticidade do
Douro. Estas atividades resultam de parcerias estabelecidas com empresas locais,
especializadas em enoturismo, produtos regionais € bem-estar, permitindo aos visitantes
usufruir de vivéncias Unicas e genuinas, como vindimas tradicionais, provas de azeite e
vinho, visitas a lagares, momentos de relaxamento em termas e passeios de barco pelo rio
Douro. A oferta apresentada reforca a ligacao entre a Quinta e a comunidade envolvente,
contribuindo simultaneamente para a dinamizacdo econdémica regional e para a

diferenciagdo da experiéncia turistica proposta.

Um dos principais pontos diferenciadores da Quinta reside na oferta de atividades e
experiéncias que permitem aos hdspedes uma imersao profunda na beleza do Douro e sdo
pensadas para enriquecer a estadia, pelo facto de que ndo valorizamos apenas o lazer, mas

também a educacao e o contato direto com o patrimonio local.

Estas atividades e experiéncias sdo organizadas em colaboracdo com parceiros locais

especializados para assegurar uma oferta diversificada:

o Parceria com uma empresa de deslocacdo para levar e trazer os hospedes a estas
atividades, a DriverTur;

o Passeios pedestres e de bicicleta, sem guia, para descobrir a paisagem Unica do
vale do Douro, incluindo miradouros, aldeias historicas e patriménio natural;

o Atividades ligadas a vindima e a agricultura tradicional: Participacdo nas colheitas
de uvas durante a €época e workshops sobre praticas agricolas sustentaveis;

o Provas de mel e azeite;

o Experiéncias gastrondmicas, através das parcerias criadas com restaurantes
tipicos da regido;

o Passeios de barco no rio Douro, em parceria com empresas destinadas ao servico;

o Atividades de bem-estar na natureza: Relaxamento em termas.

Todas as atividades disponiveis serdo organizadas apenas mediante marcagao prévia, para

garantir um atendimento personalizado e uma experiéncia de qualidade. As reservas
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poderdo ser feitas diretamente na rece¢ao da Quinta, ou com apoio de canais digitais,
onde serdo disponibilizadas informagdes detalhadas, horarios, pregos e requisitos. Para
uma experiéncia mais completa, a Quinta SerDouro terd a venda nas plataformas diversos

pacotes onde os hospedes podem adicionar as experiéncias ao alojamento.

A Quinta disponibilizard também um servigo de transfer, pago pelos hospedes e com
necessidade de uma pré reserva, de forma a facilitar a mobilidade dos hospedes para o

aeroporto, tanto na sua chegada como na partida.

Com esta vasta oferta, a Quinta SerDouro proporciona ndo s6 lazer, mas também uma

grande oportunidade de aprendizagem e de criar memorias profundas.

A tabela 5 evidencia uma variedade de experiéncias com pregos que variam entre os 65€
e 205€ por pessoa, refletindo a diversidade e o grau de exclusividade de cada atividade.
Os valores mais elevados correspondem as experiéncias de maior duragdo e
complexidade logistica, como as vindimas e os programas premium de prova de azeite,
que incluem refei¢des e deslocagdes. Ja as atividades de menor custo, como o programa
de “Mel e Tradi¢ao Rural” ou a “Fuga de Bem-Estar”, apresentam uma excelente relagao

qualidade-prego, proporcionando vivéncias auténticas a um valor acessivel.
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Figura 5 - Preco das atividades e experiéncias

Fonte: Elaboragdo Propria

pXPERIENCIAS TURISTI(4 g

PREGO
ATIVIDADES POR DURAGAO OBSERVAGCAO
PESSOA
VINDIMA E VINHO LOCAL - QUINTA 189¢ o INCLUI PROVA DE VINHO,
DO CASTRO ALMOCO & DESLOCACAO
VINDIMAR COMO ANTIGAMENTE - Bl AL 2
205¢€ 7H VINDIMA, PROVA DE VINHO,
QUINTA DA PACHECA ALMOGO & DESLOCAGAO
AZEITE DE QUTONO & SABORES INCLUI PROVA DE AZEITE,
DO DOURO (CLASSICO) - 95¢ 3H VISITA AO LAGAR &
FABRICA DOURO DESLOCAGAO
AZEITE DE OUTONO & SABORES INCLUI PROVA DE AZEITE,
DO DOURO (PREMIUM) - FABRICA 170€ 5H30 VISITA AO LAGAR, ALMOGO
DOURO & DESLOCACAO
MEL & TRADICAO RURAL - gse 5H INCLUI PROVA DE MEL,
DEL]CIAS RURAIS QUENOS & DESLOCAQ_:.&D

INCLUI WELCOME DRINK,
70€ 4H30 TERMAS, MASSAGEM 30
MIN & DESLOCACAO

FUGA DE BEM-ESTAR - TERMAS
CALDAS DE AREGOS

. _ INCLUI CALICE DE VINHO
TESOURO D'OUROQ = PASSEIO DE 105€ 2H30 DO PORTO, AUDIOGUIA &
BARCO DESLOCAGAO

Estas atividades requerem marcacao antecipada, devendo a reserva ser efetuada com um
minimo de 24 horas de antecedéncia. Nas experiéncias organizadas exclusivamente por
parceiros externos, serd aplicada uma taxa de reserva correspondente a 10% do valor total
da atividade, destinada a garantir a disponibilidade e o planeamento logistico e, em caso
de cancelamento com menos de 12 horas de antecedéncia, serd aplicada uma penalizagdo
de 50% do valor da reserva, excetuando-se as situagdes devidamente justificadas por

motivos meteoroldgicos adversos ou circunstancias de for¢a maior.
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Por cada reserva efetuada através da Quinta SerDouro, a unidade hoteleira recebe uma
comissdo fixa de 25€, o que permite gerar uma receita complementar significativa sem
acréscimo de custos operacionais diretos, dado que a execucdo das experiéncias ¢
assegurada pelos parceiros. Este modelo de cooperagdo revela-se vantajoso tanto para o
hotel, que amplia a sua oferta turistica e fideliza clientes, como para as empresas locais,

que beneficiam de maior visibilidade e fluxo de visitantes.

7.2 Evidéncias Fisicas

O empreendimento sera constituido por um total de 11 quartos e alojamento, organizadas

por diferentes tipologias. A distribui¢do prevista sera:

o 5 quartos duplos standard,

o 2 quartos twin standard, um deles adaptado para hospedes com mobilidade
reduzida;

o 2 quartos duplos superiores;

o 1 quarto twin superior;

o 1 suite panoramica.

A decoracao dos quartos sera orientada por uma abordagem moderna e minimalista, com
0 objetivo de criar ambientes simultaneamente sofisticados e acolhedores, de forma a

promover uma sensagdo de conforto, tranquilidade e elegancia intemporal.

Para completar a experiéncia dos hospedes, a Quinta SerDouro disponibilizara ainda de:
Unidades adaptadas para hospedes com mobilidade reduzida; Espagos comuns
acolhedores; Servigos personalizados de quarto, como minibar, oferta de um kit de boas-

vindas exclusivo em cada quarto e piscina e jardins privativos.

Esta diversidade de opcdes e servigos reforga o compromisso em oferecer uma estadia
adaptada a diferentes necessidades e desejos, sempre com um elevado padrdo de

qualidade e autenticidade.

Este projeto foi cuidadosamente desenhado para proporcionar uma experiéncia turistica
completa, onde a natureza, o enoturismo € o bem-estar se entrelacam harmoniosamente

e, por isso, 0s espacos exteriores assumem um papel central na proposta de valor do

65



projeto, oferecendo aos hdospedes multiplas possibilidades de lazer e interagdo com o

ambiente.

O espago exterior ¢ composto por uma grande area de jardim e aqui os hospedes podem
usufruir de uma piscina com vista privilegiada sobre os socalcos vinicolas e o vale do
Douro. Ao torno da piscina estdo distribuidas espreguigadeiras, ideal para os visitantes

relaxarem e estarem sempre com o maximo de conforto.

Para os hospedes mais ativos existe, no espago exterior do hotel bicicletas para aluguer e
ainda trilhos pedestres, incentivando ndo s6 a mobilidade dos hdspedes como também a

descoberta da paisagem envolvente e da biodiversidade local.

Um dos elementos distintivos dos espagos exteriores ¢ a presenca da loja SerDouro, uma
unidade de venda ao publico que privilegia a comercializagdo de produtos proprios e
regionais onde os visitantes poderdo adquirir, por exemplo, os vinhos regionais, o azeite,
compotas artesanais, mel, infusdes e outros artigos que serdo colocados em parceria com
outras entidades. Esta iniciativa vem assim reforgar a identidade do projeto, de forma a

promover a valorizagao da produgdo local e incentivar a economia circular da regido.

De forma integrada, estes espacos exteriores da quinta contribuem para a criacdo de uma
envolvente equilibrada, acolhedora e ligada a identidade local onde se cruza o conforto,
a autenticidade e as praticas sustentaveis, para com isto refletir o compromisso da quinta

com a valorizagao do territorio.

As evidéncias fisicas desempenham um papel fundamental na construcao da percecado de
qualidade e autenticidade por parte do cliente, sendo um dos pilares do marketing de
servicos. No caso deste projeto da Quinta SerDouro — Wine & Nature, as instalagdes e o
ambiente envolvente sdo cuidadosamente pensados para transmitir confianga, conforto e
coeréncia com a promessa da marca: uma experiéncia de bem-estar em plena harmonia

com a natureza e o patrimonio do Douro.

O alojamento localiza-se numa zona privilegiada do Douro Vinhateiro, em meio rural,
com paisagens classificadas como Patrimonio Mundial pela UNESCO. A propriedade
conjuga uma abordagem moderna e minimalista, com o objetivo de criar ambientes
sofisticados e acolhedores, com climatizacdo, camas de alta qualidade e iluminacao

ambiente, proporcionando um ambiente sereno.
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O empreendimento sera constituido por um total de 11 quartos: 5 quartos duplos standard,
2 quartos duplos superiores; 2 quartos twins standard e 1 quarto twin superior e, por fim,
1 suite. Além do interior, as evidéncias fisicas estendem-se ao espago exterior, com

destaque para:

o Piscina exterior com vista sobre os socalcos vinhateiros;
o Trilhos sinalizados para caminhadas e passeios de bicicleta;
o Loja de produtos regionais;

o Espaco Unico para eventos privados empresariais.
Em termos tecnologicos, o espaco fisico contara com;

o Tablet disponibilizada no balcdo da rece¢do com informacdes da regido, onde
comer, o que visitar e os pacotes disponiveis das experiéncias;

o Climatiza¢ao em todo o hotel;

o WiFi gratuito de alta velocidade em todas as éreas;

o Espacos especificos de carregamento para veiculos elétricos no parque de

estacionamento.

As experiéncias serdo parte integrante do ambiente fisico, com elementos visuais e
sensoriais que convidam a descoberta e ao relaxamento como os sons da natureza, os
aromas da vinha, texturas naturais, iluminagdo acolhedora e paisagens que transmitem
grande serenidade e ¢ este cuidado com as evidéncias fisicas refor¢a a confianca do
cliente, aumenta a perce¢do de valor do servigo e contribui para a fidelizacdo a longo

prazo.
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7.3 Preco e Outros Custos dos Servigos

A politica de pregos da Quinta SerDouro — Wine & Nature assenta num posicionamento
que valoriza a autenticidade, a qualidade dos servigos prestados e a exclusividade da
experiéncia oferecida. O valor cobrado ndo reflete apenas o alojamento ou a atividade em
si, mas também todo o ambiente envolvente, o atendimento personalizado e a

oportunidade de viver o Douro de uma forma inica ¢ memoravel.
Para a defini¢@o dos precos, foram considerados diversos fatores, como por exemplo:

o O benchmarking, ou seja, a analise dos pregos praticados por outros
empreendimentos similares na regido do Douro Vinhateiro com o objetivo de
melhorar a competitividade e inovacdo com base nas melhores praticas do
mercado;

o Os custos operacionais fixos, como por exemplo: renda ou prestacdo de
financiamento do imoével; salarios fixos da equipa; servigos contratados fixos;
energia elétrica e agua; internet e telecomunicagodes; licengas e publicidade
continua; limpezas gerais € manutencdo preventiva, entre outros;

o Os custos operacionais variaveis, como: produtos de higiene e limpeza por
hospede; ingredientes e alimentos; pagamento de colaboradores sazonais;
parcerias pagas por atividade realizada; gas, eletricidade e 4gua extra; lavandaria
por utilizacdo; refeicdes extras; transporte de clientes, entre outros.

o A sazonalidade da procura;

o A estratégia de posicionamento como turismo de qualidade e experiéncia

auténtica.

68



Tabela 5 - Preco do alojamento (por noite)

Fonte: Elaboragdo Propria

EPOCA
EPOCA BAIXA | MEDIA EPOCA ALTA
(Mal0, (NATAL DE 22/12 A
TIPOLOGIA (DE N::;In:;no Al eno | oaferEphecosnE 1A
SETEMBROE 6 DE ABRIL}
OUTUBRO]
SINGLE 125€ 160€ 190€
QUARTO DUPLO
e 175¢€ 205¢€ 230€
QUARTO TWIN STANDARD 175¢€ 205¢€ 230€
QUARTO DUPLO SUPERIOR 195¢€ 225¢€ 255¢€
QUARTO TWIN SUPERIOR 195¢€ 225¢€ 255¢€
SUITE PANORAMICA 230€ 259¢€ 298¢
CAMA EXTRA 70€ 85¢€ 98¢
CRIANCAS ATE AOS 8 GRATUITO
ANOS (INCLUSIVE)
BERCO (0-3 ANOS) GRATUITO
PEQUENO-ALMOCO INCLUIDO
ESTACIONAMENTO GRATUITO

A politica de precos da Quinta SerDouro — Wine & Nature foi definida com base na
sazonalidade caracteristica da regido e nas flutuagdes da procura turistica ao longo do
ano. Neste sentido, foram estabelecidas trés épocas distintas — época baixa, é¢poca média
e época alta — que refletem as dinamicas do mercado, as condig¢des climaticas e os
periodos de maior ou menor afluéncia de visitantes. Na tabela do anexo 22 esta indicada

a quantidade de dias por cada época do ano.
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A época baixa, compreendida entre os meses de novembro e abril, corresponde ao periodo
de menor procura turistica, influenciado pelas condigdes meteoroldogicas menos
favoraveis e pela redugdo da atividade agricola e vitivinicola na regido. Durante estes
meses, 0S precos sao mais acessiveis, com o objetivo de estimular a ocupacao e atrair
visitantes que procuram tranquilidade, experiéncias personalizadas e um contacto mais
auténtico com o ambiente rural. Esta época ¢ também aproveitada para promover pacotes
tematicos, como escapadinhas de inverno, experiéncias gastronémicas ou programas de

bem-estar, incentivando o turismo fora da época alta.

A época média abrange os meses de maio, junho, setembro e outubro, periodos marcados
por um aumento gradual da procura, temperaturas amenas € uma maior atratividade da
paisagem. Estes meses coincidem com o florescimento das vinhas e, no caso de setembro
e outubro, com a época das vindimas, o que confere um valor simbodlico e experiencial
acrescido a visita. Nesta fase, os pregos sdo ajustados para refletir a maior procura e o
acréscimo de valor associado as experiéncias sazonais, mantendo, contudo, uma politica

de equilibrio entre competitividade e rentabilidade.

Por fim, a época alta corresponde aos periodos de Natal ¢ Passagem de Ano (de 22 de
dezembro a 2 de janeiro) e Péascoa (de 3 a 6 de abril), momentos tradicionalmente
associados a férias, reunides familiares e escapadinhas prolongadas. Durante estas datas,
verifica-se um aumento significativo da procura, tanto nacional como internacional,
motivado pelo espirito festivo e pela oferta de programas especiais de celebragcdo e
gastronomia. Nesta época, os pregos sao superiores, refletindo a maior taxa de ocupacao,
a exclusividade da oferta e os custos adicionais inerentes a organizacdo de eventos e

servigos complementares.

Esta estrutura tarifaria flexivel permite otimizar as receitas ao longo do ano, ajustar a
oferta a procura e garantir uma gestdo sustentavel da ocupacdo, equilibrando a
acessibilidade econdmica dos clientes com a rentabilidade e o posicionamento de

qualidade da Quinta SerDouro — Wine & Nature.

Apesar deste projeto se posicionar no segmento médio-alto, serd adotada, numa fase
inicial, um prego de entrada competitivo, permitindo assim atrais os primeiros clientes,
conquistar notoriedade no mercado e fidelizar publicos-alvo sensiveis a relagdo
qualidade-preco. O acréscimo no valor dos quartos superiores justifica-se pela sua

localizacdo em pisos elevados, que proporcionam melhores vistas panoramicas, bem
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como pela inclusao de comodidades adicionais, nomeadamente a disponibilizacao de uma
maquina de café em cada unidade, acompanhada de uma cépsula de oferta por dia e por
pessoa. O objetivo é encontrar um equilibrio entre acessibilidade e perce¢do de valor

elevado, com servicos claramente diferenciadores face a oferta existente nas redondezas.

7.4 Momento e Lugar

A estratégia de distribuicdo da Quinta SerDouro — Wine & Nature é pensada de forma a
garantir uma ampla visibilidade nacional e internacional, maximizando as reservas tanto
de alojamento como das atividades e experiéncias associados e, para isso, sera adotado

um modelo multicanal, que combina canais diretos e indiretos, digitais e presenciais.

Canais diretos: A venda direta sera um pilar fundamental da estratégia de distribuigao,
permitindo a Quinta controlar melhor a comunicag¢do, a experiéncia do cliente ¢ a

rentabilidade.

o Website oficial da Quinta SerDouro — Wine & Nature: com sistema de reservas
integrado para alojamento, experiéncias e packs personalizados. O site sera
responsivo, otimizado para SEO (Otimizacdo para motores de busca) e com
contetdos em varias linguas (portugués, inglés, francés e espanhol);

o Contato direto por email, telefone e redes sociais (WhatsApp, Instagram Direct,
Facebook, Tiktok);

o Newsletter e campanhas de fidelizagao;

o Venda presencial na rece¢do da propriedade.

Canais indiretos (digitais e fisicos): A presenca em canais de terceiros serd essencial para

alcangar um publico mais vasto e atrair turistas que ainda ndo conhecem a Quinta

SerDouro.

o Plataformas de reserva online (OTAs): Booking.com; Airbnb; VRBO; Trivago;
TripAdvisor; Momondo; Google Travel;

o Agéncias de viagens e operadores turisticos: ViagensAbreu; Soltour, entre outros.

o Parcerias com operadores locais: Empresas de animacao turistica, empresas de
transporte, restaurantes tipicos da regido, quintas com produgao de vinho, azeite

e mel e produtores locais;
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Distribuicdo das atividades e experiéncias: Além do alojamento, as experiéncias da

Quinta em parceria com empresas externas também estardo disponiveis para clientes

externos (ndo hospedados) e a sua promocao e venda serd feita através de:

o Marketplace de experiéncias turisticas: GetYourGuide, Civitatis;
o Postos de turismo locais e regionais: onde serdo divulgados folhetos e QR codes
para marcagao direta;

o Eventos e feiras de turismo rural ou de vinho.

Distribuicdo de produtos locais: A loja da Quinta SerDouro permitira também a

comercializacdo de produtos regionais, como azeite, mel vinho e compotas com envio
nacional e internacional. Estes produtos serdo promovidos através do site oficial e redes

sociais da Quinta; eventos realizados e feiras de turismo rural ou de vinho.

A diversificacdo dos canais de distribuicdo garante a Quinta SerDouro uma experiéncia
eficaz nos principais pontos de contato com o publico-alvo, enquanto fortalece a sua

autonomia comercial, notoriedade e capacidade de gerar reservas diretas e mais rentdveis.

7.5 Comunicagdo e Educacdo

Num setor altamente competitivo como o turismo em espaco rural, a comunicacao
estratégica ¢ essencial para posicionar a Quinta SerDouro como um destino de elei¢do na
regido do Douro. A proposta de valor — natureza, enoturismo, autenticidade e bem-estar
—serd comunicada de forma envolvente e inteligente, com recurso a Inteligéncia Artificial
(IA) para personalizar mensagens, otimizar campanhas e automatizar processos,

potenciando assim o alcance, a eficiéncia e a ligagdo emocional com o publico.
Este plano de comunicacao esta assente em trés eixos principais:

Publicidade: Visa criar notoriedade, construir a identidade e captar novos publicos através

de canais digitais otimizados por tecnologia de TA:

o Criagdo de uma identidade visual forte, com logotipo, slogan e elementos graficos
que traduzam os valores da Quinta;
o Producdao de conteudos visuais com o apoio de IA criativa, como videos

promocionais imersivos;

72



O

Website com motor de reservas inteligentes, Chatbot com 1A conversacional para
apoio durante 24h por dia e recomendacdes automaticas com base no perfil de
navegacao e preferéncias do utilizador;

Campanhas publicitarias com segmentagao por IA;

Conteudos interativos nas redes sociais da Quinta com foco em storytelling
emocional;

Parcerias com influencers de nicho e bloggers de turismo e lifestyle.

Marketing Direto e Digital: A estratégia de marketing direto ira explorar os canais digitais

para comunicar diretamente com o cliente, personalizar ofertas, criar fidelizagdo e gerar

recomendacdes espontaneas, sendo as seguintes as principais ferramentas:

o

Email marketing com envio regular de newsletters com novidades, eventos,
ofertas sazonais e sugestdes de experiéncias personalizadas;

Sistema de CRM (Customer Relationship Management) para recolher e gerir
dados dos clientes, de forma a melhorar e personalizar o atendimento e a
comunicagao;

Automacgao de marketing com IA para acompanhar o comportamento do utilizador
no site, sugerir experiéncias e aumentar conversoes;

Utilizacdo de WhatsApp Business e Messenger como canais rapidos de
comunicagdo com os clientes;

Divulgacao de testemunhos de clientes e reviews em video, audio e texto, para

valorizar a confianca social e autenticidade;

Promocao institucional e eventos: A presenga da Quinta SerDouro em eventos, feiras e

parcerias com instituigdes regionais reforg¢ard a visibilidade da marca e permitira criar

sinergias estratégicas com o tecido local.

O

Participa¢do em feiras de turismo e eventos tematicos, como a BTL (Bolsa de
Turismo de Lisboa), Esséncia do Vinho (Porto), Douro Wine Fest com a presenga
da IA para com a realidade virtual ser possivel realizar visitas imersivas a Quinta;
Parcerias com produtores locais para experiéncias integradas e promoc¢ao cruzada;
Colaboragdao com empresas de animagao turistica e de transporte;

Oferta de vouchers presente;

Criagao de eventos sazonais tematicos.
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A estratégia de comunicacao da Quinta SerDouro — Wine & Nature procura posicionar a
marca como uma referéncia de exceléncia no turismo rural e enoturismo da regido do
Douro. Através de uma abordagem multicanal, que combina meios tradicionais com
ferramentas digitais avancadas e ferramentas de inteligéncia artificial, sera possivel

garantir uma presenca marcante, personalizada e relevante junto do publico-alvo.

A aposta na criagdo de conteudos diferenciadores, no storytelling emocional e na
integragdo de sistemas inteligentes de automagado e atendimento permitira atrair novos
visitantes e também criar relacdoes fortes com os clientes. Assim, desta forma, a
comunicag¢do torna-se um pilar essencial para a criacdo de uma experiéncia memoravel,

alinhada com as exigéncias e expetativas dos turistas.

7.6 Processos

Os processos sdo importantes para garantir um servigo de qualidade, e na Quinta
SerDouro o servigo serd organizado com base numa estrutura clara e eficiente, que

acompanha o cliente desde o primeiro contato até ao pos-estadia.

Passo n°l — Reserva do alojamento: Este ¢ o primeiro ponto de contato entre o cliente e a

Quinta. O sistema de reservas serd automatizado e em tempo real, para conseguir mostrar
a disponibilidade e os pre¢os dindmicos de acordo com a época, nimero de noites e
hospedes e o tipo de experiéncia pretendida. Esta reserva podera ser efetuada através de
multiplos canais: Website oficial com motor de reservas inteligente; Plataformas externas;
Redes sociais e Chatbot com IA disponivel 24h por dia para responder a duvidas, enviar

propostas e auxiliar na reserva.

Passo n°2 — Preparacdo do alojamento: Apds a reserva confirmada, inicia-se a preparacao

personalizada da estadia entre os colaboradores:

o Comunicagdo automatica entre os trabalhadores, com envio de briefing sobre os
hospedes (n° de pessoas, faixa etaria, animais e pedidos especiais);

o A inteligéncia artificial analisa as preferéncias do cliente com base em reservas
anteriores ou informagdes recolhidas no formulario, para ajustar a preparagao do

€spacgo;
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©)

Possibilidade de envio prévio de sugestoes de experiéncias, adaptadas ao perfil do
cliente, como por exemplo piqueniques, massagens, trilhos, provas de vinho e

workshops.

Passo n°3 — Rececdo no alojamento: A chegada dos héspedes a Quinta SerDouro serd

marcada pela hospitalidade e aten¢ao ao detalhe:

©)

o

Check-in na rececao presencial personalizada;

Colaboradores formados em hospitalidade rural irdo dar as boas-vindas e
apresentar brevemente a propriedade, referir os restaurantes parceiros para
almogar e jantar e referir os pacotes disponiveis;

Informagao sobre o tablet disponivel para aceder a informagdes turisticas, mapa

interativo da regido e sugestdes de experiéncias.

Passo n°4 — Estadia:

Servigo de limpeza diario e pequeno-almogo incluido;

Atendimento permanente na receg¢do (aberta 24h), WhatsApp ou pela App da
Quinta;

Aplicacdo com agenda de atividades e possibilidade de reserva automatica para
workshops, massagens, passeios, entre outros;

Sistema de avaliacdo instantdnea de servicos prestados, permitindo corregdes

imediatas.

Passo n°5 — Saida (Check-out e Pés estadia):

o

Check-out até as 12h com entrega da chave fisica, podendo os hdspedes estender
este horario mediante disponibilidade da Quinta;

Pagamento efetuado por via de terminal multibanco, MB Way ou online (com
fatura digital);

Envio automatizado de um questionario de feedback por email ou pela aplicagao
da Quinta, com IA a analisar as respostas para dete¢do de padrdes ou pontos a
melhorar;

Convite a partilha de experiéncia nas redes sociais, com um incentivo em forma
de desconto para uma futura estadia;

Armazenamento dos dados de preferéncias para futuras visitas com CRM

inteligente.
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Com estes processos bem definidos e apoiados por ferramentas tecnoldgicas avangadas,
a Quinta SerDouro garante ndo s6 a eficiéncia operacional, mas também uma experiéncia
personalizada, fluida e memoravel, alinhada com as expetativas do turista moderno que

valoriza a autenticidade, o conforto e a inovacgao.

7.7 Pessoas

As pessoas sao um dos pilares mais importantes na prestagdo de um servigo turistico de
exceléncia. No contexto desta Quinta, a equipa sera cuidadosamente selecionada e
orientada para oferecer uma hospitalidade genuina, calorosa e auténtica, tipica do turismo
em espago rural, refor¢ando a ligagdo emocional dos visitantes com o territorio € com as

pessoas que nele vivem.

A equipa local serd responsavel por: preparacdo e servigo dos pequenos-almogos;
limpeza, arrumacao e desinfecao dos espacos; rececao e acompanhamento dos hdspedes;
articulagdo com prestadores de servigos externos; gestdo de pequenas manutengdes e

suporte logistico; rececdo 24h aberta para os clientes, entre outros.

Para garantir um servico de qualidade, serd implementado um plano de formagao
continua, com foco no: atendimento ao cliente e hospitalidade rural; conhecimento do
territorio e das experiéncias turisticas disponiveis; praticas de sustentabilidade e
seguranca alimentar; utilizacdo de ferramentas digitais simples para registo de entradas,

comunicac¢do com os fundadores e feedback dos hdspedes; primeiros socorros.

Estas formagdes disponibilizadas pela Quinta aos colaboradores serdo adaptadas a cada
perfil e, sempre que necessario, podem incluir apoio tecnologico com IA, como: traducdo
automatica em tempo real para facilitar o contato com hospedes estrangeiros; aplicagdes
moveis com instrugdes e lembretes de tarefas e sistemas de apoio a decisdo para um

atendimento mais personalizado.

Esta aposta em pessoas auténticas, bem formadas e integradas na comunidade local,
aliada a solugdes tecnologicas avangadas, serd um dos grandes diferenciais da Quinta
SerDouro. A humaniza¢do do servigo, o contato proximo e personalizado e a
hospitalidade cuidada serdo elementos centrais na criagdao de uma experiéncia memoravel

e diferenciadora para os visitantes.
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7.8 Qualidade e Produtividade

A dimensao da qualidade e produtividade assume um papel central na estratégia de gestao
da Quinta SerDouro — Wine & Nature, garantindo que a oferta de servicos se distingue
pela eficiéncia, consisténcia e exceléncia na experiéncia do cliente. A produtividade ¢
assegurada através da implementacdo de processos operacionais padronizados e
digitalizados, permitindo uma gestao mais eficiente das reservas, do check-in e check-out,
da manutenc¢do das infraestruturas ¢ da comunicagao interna. Estas praticas contribuem
para a reducgdo de erros, o aumento da efici€ncia e a otimizacao dos recursos disponiveis,

refletindo uma gestao orientada para resultados sustentaveis.

Paralelamente, a aposta na qualidade ¢ evidenciada pela formagdo continua da equipa,
promovendo competéncias nas areas de hospitalidade, enoturismo, atendimento ao cliente
e linguas estrangeiras. Esta valorizagdo do capital humano garante um servigo
personalizado, auténtico e consistente com a identidade da marca. A monitorizagao
sistemadtica da satisfacdo dos hospedes, através de inquéritos, avaliagdes online e feedback

direto, permite identificar areas de melhoria e reforcar a confianga dos clientes.

A Quinta SerDouro privilegia também a sustentabilidade e a gestdo responsavel dos
recursos, adotando praticas que promovem a eficiéncia energética, a redug¢do do
desperdicio e a utilizagdo racional da 4gua e da energia. A normalizagdo dos
procedimentos de qualidade, nomeadamente nos servigos de limpeza, restauracao e nas
experiéncias turisticas, assegura a coeréncia e a uniformidade da experiéncia oferecida.
Além disso, a utilizagdo de ferramentas tecnologicas de apoio a gestdo, como sistemas
PMS (Property Management System) e CRM, contribui para otimizar oS processos

administrativos e reforgar a produtividade sem comprometer a qualidade do servigo.

Por fim, a adesdo a programas e certificagcdes de qualidade e sustentabilidade, como o
selo Clean & Safe, Green Key ou Biosphere Tourism, reforca a credibilidade da unidade
€ 0 seu compromisso com as boas praticas do setor. Desta forma, a combinacao entre
eficiéncia operacional e exceléncia no servigo permite a Quinta SerDouro — Wine &
Nature manter elevados padroes de qualidade, assegurando simultaneamente um

desempenho produtivo, sustentavel e competitivo no mercado do enoturismo.
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8. Caracterizacao do Projeto Econdmico-Financeiro

8.1 Pressupostos

O Projeto de Investimento tera inicio em marco de 2028, com os pressupostos da Tabela
6, sendo que a constru¢do do projeto se iniciard em janeiro de 2026. Foi definido um
Prazo Médio de Recebimento de 8 dias, e um prazo de pagamento a 8 dias. A unidade
hoteleira encontra-se no regime de IVA reduzido de 6% (Decreto-Lei n° 102/2008, Verba
2.17 da Lista I do Cddigo do Iva). As taxas de contribuigdo remetentes para a Seguranca
Social traduzem as percentagens atuais nas respetivas categorias de orgdo social e
trabalhador. Foi utilizado o Excel do FINICIA — IAPMEI de forma a apresentar a parte
econdmico-financeira do projeto, sendo que este método de apresentacdo ¢ utilizado em

concursos ou com a banca.

Tabela 6 — Pressupostos

Fonte: Elaboragdo Prépria

Unidade monetana Euros
Ano inicial do projeto (Ano 0) 2028 = ano em que inicia o investimento e podera ou ndo haver exploragéo
Prazo médio de Recebimento (dias) / (meses) 8 03 A definir em fungao da préfica
Prazo médio de Pagamento (dias) / (meses) 8 03 da empresa e do seclor
Prazo médio de Stockagem (dias) / (meses) 15 0,5 assim como da politica a
Taxa de IVA - Vendas 23,00%

_ 5 %
Taxa de IVA - Prestacdo Servigos 6,00 m. = o dn mois
Taxa de VA - CMVMC 23,00% dufo .

rodutos e servigos
Taxa de VA - FSE B00% " ¢
Taxa de VA - Investimento 23,00%
Taxa de Seguranca Social - entidade - drgéos sociais 23,79%
Taxa de Seguranca Social - entidade - colaboradores 23,715%
. : Em vigor no ano base

Taxa de Seguranca Social - pessoal - 6rgéos socials 11,00%
Taxa de Seguranca Social - pessoal - colaboradores 11,00%
Taxa média de IRS 15,00% A definir em fugéo do Lel e do valor dos rendimentos do trabalho.
Taxa de IRC 25,00% Definido por Lei - ter em conta Localizacdo e condigtes especificas da atividade

8.2 Volume de Negobcios
O Projeto de Investimento tera uma capacidade de 11 quartos, para uma capacidade
maxima de 23 pessoas. Considerando que a unidade hoteleira opera durante os 12 meses

dos anos, e tendo em conta que as vendas sofrem oscilacdes consoante as diferentes
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épocas do ano (baixa, média e alta), estima-se uma receita mensal de 211 560€ na época

baixa; 216 404€ na época média e 205 266€ na €poca alta.

Importa referir que os célculos e valores apresentados nao foram elaborados com base na
capacidade maxima do empreendimento, mas sim considerando uma taxa de ocupacdo
média esperada de cada periodo sazonal. Assim, foi adotada uma taxa de ocupacdo de
60% para a época baixa, 70% para a época média e 90% para a época alta (anexo 21),
refletindo a procura tipica de empreendimentos turisticos com caracteristicas semelhantes
na regido do Douro. No entanto, no ano de langamento do projeto, optou-se por aplicar
uma reducdo de 25% sobre estes valores, de forma a representar de forma prudente a fase
inicial de implantagdo e reconhecimento da marca no mercado. A partir do segundo ano
de atividade, prevé-se a estabilizacdo da operacdo e o consequente atingimento das taxas
de ocupacgao de referéncia mencionadas anteriormente, acompanhando o crescimento

progressivo da notoriedade e da fidelizacdo de clientes da Quinta SerDouro — Wine &

Nature.
Tabela 7 - Volume de Negocios - Vendas de quartos
Fonte: Elaboragdo Propria
Média Vendas Epoca Baixa|Epoca Média|Epoca Alta| Total

Single 24 600 27 328 27018 78 946

Quartos Standard 86 100 87 535 81765 | 255400
Quartos Superior 57 564 57 645 54 392 169 601

Suite 22 632 22119 21 188 65 938

Cama Extra 20 664 21777 20903 63 344

Total 211 560 216 404 205266 | 633 229

Na tabela do anexo 20 percebemos que a distribui¢do dos diferentes tipos de quartos se
mantém constante ao longo das trés épocas (baixa, média e alta) e observa-se que os
quartos standards representam a maior propor¢do da oferta e, consequentemente,
concentram o maior numero médio de ocupantes. Esta estabilidade na capacidade permite
projetar o volume de negocios com base sobretudo nas variagdes da procura sazonal,
sendo os niveis de ocupacdo, e ndo o nimero de quartos, o principal fator diferenciador

entre épocas
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No anexo 23 e 24, as tabelas apresentadas evidenciam a contribui¢do dos servigos
complementares (bar, mini-bar, experiéncias e comissoes de restaurantes) para o volume
de negocios ao longo das diferentes épocas. Verifica-se uma variagdo sazonal clara, com
receitas mais elevadas na €época baixa em servicos como o bar € o mini-bar, enquanto as
experiéncias representam, de forma destacada, a maior fatia do total anual. Estes dados
mostram que, para além da venda de alojamento, os servigos adicionais assumem um
papel significativo na receita global, num total de 204 212€, reforcando a importancia de

estratégias integradas que maximizem o consumo interno dos héspedes.

Espera-se ainda obter uma média de 240,90€ por dia em consumos no bar do hotel (anexo
25) e uma média de 14,50€ por dia em consumos do minibar disponiveis nos quartos do

hotel (anexo 26).

Em suma, o projeto revela-se financeiramente solido, baseado em estimativas prudentes
e ajustadas a sazonalidade do turismo no Douro. As taxas de ocupagdo definidas para cada
época, juntamente com a reducdo aplicada ao primeiro ano, permitem projecdes realistas
num periodo inicial de consolidagcdo. A oferta estavel de quartos evidencia que as
variagoes de receita dependem sobretudo da procura sazonal. Paralelamente, os servigos
complementares representam uma parcela relevante do volume de negécios, reforcando

o potencial de aumento da receita através do consumo interno.

8.3 Fornecimento de Servicos Externos

A unidade hoteleira baseia-se na subcontratacdo de alguns servigcos externos como:
servigo de contabilidade; seguradora; grandes manutencdes necessarias; sistemas de
seguranca; publicidade; publicidade e propaganda através de contratos com plataformas
como a Trivago, Booking, entre outras para publicitar; 4gua; luz e, num primeiro momento
de investimento, o transporte de pessoal para deslocar os hdspedes para as experiéncias
turisticas sendo que o objetivo ¢, depois de o projeto e o investimento estiver mais
estabilizado, ser o estabelecimento a realizar esses transportes com autocarro € motorista

proprio.

De acordo com a tabela 8, os servigos especializados abrangem os trabalhos
especializados; A publicidade e propaganda (contratos com canais de divulgagdo como a
Booking, Trivago e o investimento de publicidade paga no Instagram e Facebook);

Vigilancia e seguranca em torno de toda a unidade hoteleira e também o ponto que
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abrange a conservacao e reparagao do edificio (que abrange também a manutengdo do
elevador). Isto traduz-se numa despesa mensal de 710€ euros, o que equivale a um gasto

anual de 8 520€.

Estima-se o gasto de 3 750€ euros mensais para a eletricidade, 850€ euros por més para
abastecimento de agua e 250€ euros por més para internet e televisdo, o que se traduz
num valor de 4 850€ euros mensais e 58 200€ euros anuais. No que toca a seguranga ¢
vigilancia desta unidade hoteleira, ird ser colocado um sistema de videovigilancia em
todos os pisos e nas areas exteriores, detetores de fumo e fogo e também uma central de
emergéncia. Este servigo serd pago mensalmente, com um valor de 60€ euros mensais,

perfazendo um total anual de 720€ euros.

Possui-se uma verba de 10€ euros mensais para ferramentas e utensilios de desgaste
rapido e 10€ euros mensais para livros e documentagdo técnica, somando um total de
240€ euros mensais e, respetivamente ao material de escritorio como canetas, resmas de
folhas, lapis, agrafadores e capas estima-se um gasto mensal de 50€ euros, o que se traduz

em 600€ euros anuais.

Os hospedes terdo acesso a uma oferta disponivel em cada quarto, que serdo os amenities,
composto por gilete, creme, shampoo, touca, sabao e chinelos. Isto terd um custo ao hotel
de 4,50€ por pessoa, 2 199€ euros mensais, o que equivale a um gasto anual de 26 388€

euros, como verificamos no anexo 19.

No que toca ao transporte de pessoal para as variadas experiéncias turisticas que a unidade
hoteleira vende, o hotel tera no inicio da sua abertura um contrato com uma empresa
externa de transporte de turistas. Este contrato terd um custo de 329€ euros mensais, que
se traduz num valor anual de 87 948€ anuais. Esta contratagdo serd apenas numa primeira
fase, nos primeiros 1/2 anos porque o ideal sera depois disso comprar um autocarro, um
minibus e ter motoristas proprios porque, a longo prazo, esta contratacdo pode trazer

prejuizos ao hotel.

Somando todas estas categorias de despesa, obtém-se um custo médio mensal total de 19
674€ euros, o que equivale a um custo anual de aproximadamente 236 088€ euros sem

IVA, para manter a unidade hoteleira operacional.
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Tabela 8 - Fornecimento e Servicos Externos

Fonte: Elaboragdo Propria

TxIVA CF CY¥ Valor Mensal 2028 2029 2030 2031 2032 2033
Subcontratos 2305 10005 4 036,00 48 432,00 49 884,96 5138151 5292295 54 510,64 5E 145,96
Servigoz ezpecializados
Trabalhos especializados 2305 10005 00,00 1.200,00 1236,00 127308 1327 1350,61 139112
Publicidade & propaganda 2305 10005 350.00 420000 4326.00 445578 458945 472714 4 86895
Wigilancia e seguranga 2305 10005 60,00 720,00 74160 763.85 786,76 a10.37 a34.68
Honorérios 230 100,05
Comisstes 2300 00,05
Conzervagio e reparagio 23,05 | 100,032 200,00 240000 247200 254616 262254 270122 2TE226
Ivlateriais
Ferramnentas e utensilios de desgaste 2303 | 100,032 10,00 120,00 123,60 127,341 13113 135,06 1331
Livros e docurnentagdao técnica 23,05 | 100,032 10,00 120,00 123,60 1273 13113 135,06 1391
Iaterial de escritdrio 2305 10005 50.00 £00.00 £18.00 E36.54 E55.64 £75.31 £95.56
Artigos para oferta 2305 10005 239,00 2 388.00 27 179,64 27 995,03 28 834,88 29699,93 3059092
Erergia e fluidos
Electricidade 23.0% | 100,05 3 750,00 45 000,00 46 350,00 47 740,50 4317272 50 647,90 52 167,33
Combustiveis 2305 10005 300,00 3 600,00 370800 381924 393382 405183 417339
Agua B.0% | 100,05 850,00 10200,00 10 506,00 082118 1114582 1148013 1182460
|Deslocacﬁes, estadas e transportes
Deslocagfies e Estadas 23,05 | 100,032
Transportes de pessoal 230 100,03 7329.00 87 948.00 90 586.44 93 304.03 96 103.15 98 986.25 10195584
Tranzportes de mercadorias 23,05 | 100,032
Servigoz diversos
Fendas e alugueres 23.0% | 100,05
Comunicagio 2305 10005 250,00 3000,00 3090,00 318270 327818 337653 347782
Seguros 100,03 00,00 1.200,00 1236,00 127308 1327 1350,61 139112
Rovalties 23,05 | 100,032
Contencioso e notariado 230 100,05 50,00 600,00 £18.00 636.54 655,64 675,31 635,56
Dezpesas de representacdo 2302 0002
Limpeza, higiens e conforto 2305 10005 30.00 360,00 370,80 392 39338 405,13 417,34
Outros servigos 23,05 | 100,032
TOTAL FSE 23608800 243 170,64 250 46576 257 979.73 265 719,12 273 690,70
FSE - Custos Fixos 148 140,00 152 584,20 157 161,73 16187658 166 73288 171734.86
FSE - Custos Variaveis 87 948.00 90586.44 93 304.03 96 103,15 98 986.25 10195584
TOTAL FSE 236 088.00 243 170,64 250 465,76 257 979,73 265 719,12 273 690,70
IVA 31036.20 32029.09 3298996 33 979,66 34 933,05 36 045,02
FSE + IVA 267 184.20 275 199.73 283 455,72 29195939 300 71817 309 739.72

8.4 Gastos com pessoal

A empresa sera composta por 11 colaboradores, incluindo o Administrador, cada um com
uma respetiva funcdo designada, sendo uma delas a gestdo administrativa, que
supervisiona diretamente os principais setores operacionais e comerciais do hotel e
controla entradas e saidas conforme a tabela 9. Estas func¢des sdo executadas pela Sdcia-
Gerente, o que se traduz num salario mais elevado (1 350€) comparativamente com os
restantes colaboradores devido a execucdo de um maior niumero de tarefas e pela

responsabilidade que estas acarretam.

A area de manutencao serda composta por 3 funcionarios, com um vencimento base de 1
000€ euros mensais, sendo que estes sdo responsaveis pela manuten¢do de pequenas
avarias no hotel que podem acontecer diariamente ¢ de pequenos arranjos dentro do

edificio, manutengdo da piscina e principalmente manuten¢do dos jardins envolventes,
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com o objetivo de preparar terreno para que, num futuro, seja plantado o necessario para

se dar o inicio da produg¢do de vinho dentro do hotel.

Por fim, o hotel contara ainda com 7 operacionais, 3 rececionistas ¢ 4 funcionarios para
servigo de pequeno-almogo e bar com um vencimento base de 1 000€ euros mensais.
Aqui, as fungdes passam pelo atendimento e rece¢do de clientes, gestdo de reservas e
faturagdo, preparacao e atendimento de pequenos-almogos e preparagdo e confecao de

bebidas e snacks simples.

Em suma, no inicio do investimento prevé-se que o administrador do alojamento tenha
um vencimento mensal de 1 350€ euros, com objetivo de progressdo salarial, enquanto a
equipa de manutengao e os restantes colaboradores iniciam de imediato fun¢des com um
salario base de 1 000 euros, de forma a promover a sua motivagdo ¢ retengdo.
Adicionalmente, estd contemplado um investimento anual de 50€ euros por colaborador
destinado a agdes de formacdo continua, garantindo a atualizagcdo e valorizagcdo das

competéncias da equipa.
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N* Meses

Incremento Anual [Yencimentos +« Sub. Almogo)

Buadio de Pessoal (n." pessoas)

Administragio ! Direcgao
Administrativa Financeira
Comercial { Mark.eting

Produgio { Operacional
GQualidade

Manutengao

Aprovisionamento

Inwestigagio & Desenvaolvimento
Outros

TOTAL

Tabela 9 - Gasto mensal com colaboradores

Fonte: Elabora¢do Propria

Quadro de Pessoal (n." meses de trabalho])

Administragio ! Direcgao
Administrativa Financeira
Comercial { Mark.eting

Produgio { Operacional
GQualidade

Manuteng io

Aprovisionamento

Inwestigagio & Desenvaolvimento
Outros

Bemuneragio base mensal
Administragio ! DirecgSo
Administrativa Financeira
Comercial { Marketing
Produgio { Operacional
Gualidade
Manutengio
Aprovisionamento
Investigagio & Desenvolvimento
Qutras

2023 2029
& 14
2,002
2028 2029
1 1
7 7
] 3
1 1
1 1
1 1
1 1
2028 2029
1280 1360
1000 1000
1000 1000

2030

002

2030

2020
1350

1000

1000

2031

3002

20

1

2031

1380

1000

1000

2032

3,002

2032

2032
1360

1000

1000

2033

300x

2033

1

2023
1380

1000

1000
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Tabela 10 - Gastos com pessoal

Fonte: Elaboragdo Propria

Bemuneragio base anual - TOTAL Colaboradores 2028 2029 2030 2031 2032 2033
Administragio  Direcgio 17 325 17 325 17 325 17 325 17 325 17 325

Adminiztrativa Financeira
Comercial f Marketing

Pradugio f Operacional 89833 89833 33833 29833 29833 23833
Qualidade
Manuteng3o 32800 32800 3a6800 38500 28 600 28 500

Aprovisionamento
Inwestigas o & Desenwolvimento
Outros

TOTAL 145 658 145 658 145 658 145 658 145 658 145 658
| Lhofres Factes 2028 20239 2030 2031 2032 I 2033 .l
Sequranga Social
Orgéos Sociais 23,75 4115 4115 4115 4115 4115 4115
Peszoal 23,75 30479 30479 30479 20479 20479 20479
Seguros Acidentes de Trabalha 150 2185 2135 2185 2185 2185 2185
Subsidio Alimentagio -n® dias Gteisimés x 143,00 17 203 17 202 17 203 17 203 17 303 17 303
k' meses subsidio alimentagio [meses) 1 1 1 11 11 il
Comissdes & Prémios
Orgios Sociaiz
Fezzoal
Farmagio a0 B0 B0 B0 Al a0
Outros custos com pessoal
TOTAL OUTROS GASTOS 54 132 54 132 54 132 54 132 54 132 54 132
TOTAL GASTOS COM PESS0AL 199 790 139 790 199 730 199 730 199 730 193 730
AT FRE SEANF 2028 20239 2030 2031 2032 2033
Femuneragoes
Orgéos Sociais 17 326 17 326 17 326 17 325 17 325 17 225
Peszoal 128332 128332 128 333 128 333 128 333 128 333
Encargos sobre remuneragdes 34 534 34 554 34 554 24 594 24 504 24 594
Sequros Acidentes de Trabalha e doengas profissionais 2185 2185 2185 2185 2185 2185
Giastos de acgdo social 17 303 17 303 17 303 17 303 17 303 17 303
Outros gastos com pessoal a0 a0 a0 a0 1} a0
TOTAL GASTOS COM PESSOAL 199 790 199 790 199 790 199 790 199 790 193 790
Heteapies Oelaboragores 2028 20239 2030 2031 2032 2033
Fietengio 55 Colabaradaor
Geréncia ! Administragio 100 1306 1906 1906 1308 1306 1906
Outro Peszoal 00 14117 14117 14117 14117 1417 14117
Fietengio IRS Colaborador 15,005 1548 2848 21849 21843 21843 21843
TOTAL Retengdes 37 871 37 871 37 871 37 811 37 871 37 87

Como ¢ possivel verificar nas tabelas 9 e 10, os colaboradores recebem 14 meses, sendo
que trabalham 11 meses pois tém direito a 22 dias uteis de férias anuais. Em relacdo as
suas contribuicdes, estes de acordo com o sistema contributivo do sistema da Seguranga
Social, a entidade paga 23,75%, sendo que o subsidio de alimentagdo ¢ de 6,50€ euros
diarios. A retengdo na fonte foi calculada com uma média de Imposto de Rendimento
Singular (IRS) de 11% para a administragdo e 15% para os colaboradores. O salério base
¢ atualizado todos os anos, de acordo com uma taxa de 2% anuais, o que corresponde

praticamente a variagdo da taxa de inflagao.

Em suma, os vencimentos base mensais dos colaboradores, multiplicados por 14 meses,
traduzem-se num total 199 790€ euros anuais, os seguros de acidente de trabalho possuem

um valor de 2 185€ anuais e o subsidio de alimentacao sera de 6,50€/dia.
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8.5 Investimento

O projeto de investimento assenta na criacdo das infraestruturas e condi¢des necessarias
para tornar o alojamento funcional e sustentavel. Assim, prevé-se a aquisi¢do de um
terreno ja existente, que inclui uma piscina a necessitar de remodelacdo, bem como a

construgdo de novas areas complementares.

O investimento inicial serd, portanto, direcionado para a compra do terreno, seguido das
obras de reabilitagdo e ampliagdo das estruturas existentes, de forma a adaptar o espaco
as necessidades do alojamento. O patriménio edificado da regido apresenta um valor
significativo, por isso a reabilitagdo da estrutura ja existente revela-se a op¢do mais
adequada para desenvolver o projeto e garantir a sua integracdo harmoniosa no contexto

local.

O terreno possui 12 491 m?? e tem um custo de 200 000€ euros e, em seguida, temos o
investimento que sera utilizado na reabilitacdo do mesmo e outras construcdes cujo valor
sera através de um calculo por metro quadrado. A unidade hoteleira tera 4 pisos com uma
4rea bruta de 480m? sendo que o m? tem um valor de 1 450€ euros, num investimento

total de 696 000€ euros para o edificio e outras construgoes.
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Tabela 11 - Investimento por ano

Fonte: Elaboragdo Propria

Investimento por ano 2028 2029 2030 2031 2032 2033
Propriedades de investimento
Terrenos e recursos naturais
Edificios e Outras construgdes
Qutras propriedades de investimento
Total propriedades de investimento
Activos fixos tangiveis
Terrenos e Recursos Naturais
Edificios e Outras Construgdes
Equipamento Basico
Equipamento de Transporte
Equipamento Administrativo
Equipamentos biolégicos
Outros activos fixos tangiveis

Total Activos Fixos Tangiveis 1110658
Activos Intangiveis
Goodwill
Projectos de desenvolvimento
Programas de computador 600

Propriedade industrial
QOutros activos intangiveis
Total Activos Intangiveis 600
Total Investimento 1111258

Tabela 12 - Investimento por Areas

Fonte: Elaboragdo Propria

Equipamento Basico Investimento
Quartos 28.377€
Extras 78.800€
Rececdo e Bar 10.694€
Exterior 7286 €
Arranjos Exteriores e Interiores 45.000€
Zona Pequeno-Almoco 6751€
Total 176.908€

A este custo ¢ adicionado a aquisicdo dos equipamentos basicos, que englobam zonas
comuns, mobiliario do alojamento (interior e exterior), aparelhos eletronicos e outros
acessorios, totalizado num investimento de 176 908€ euros, como verificamos na tabela

12.

Os quartos representam um investimento total de 28 377€, englobando todo o mobiliario,

equipamentos e artigos de conforto necessarios para assegurar uma estadia de qualidade.
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Foram incluidos diferentes tipos de camas (de casal, individuais, queen size e camas
extras), colchdes e roupas de cama. Adicionalmente, os quartos serdo equipados com
televisoes, secretdrias, sofds, mesas de cabeceira, iluminacdo adequada e cortinas
blackout para conforto térmico e visual. Cada unidade contara ainda com telefone fixo,

mini frigorifico e casa de banho totalmente equipada.

O investimento previsto para a area de rececao e bar ¢ de 10 694€. Este valor cobre a
aquisicao dos respetivos balcdes, mobiliario de apoio e equipamentos tecnoldgicos. Esta
zona terd também casas de banho igualmente adaptadas a hospedes com mobilidade

reduzida.

O espaco exterior, com um investimento de 7 286€, inclui o mobilidrio e os equipamentos
necessarios para criar uma area de lazer agradavel. A verba de 45 000€ destina-se a
melhorias estruturais e estéticas no interior e exterior do edificio para cobrir trabalhos de
reabilitac¢do, pintura, iluminagdo, revestimentos e jardins, assegurando que todas as areas

comuniquem uma imagem coerente, moderna e confortavel.

Por fim, a zona de pequeno-almogo, com um investimento de 6 751€, serd equipada com
mobilidrio funcional e confortavel, incluindo mesas, cadeiras, utensilios de apoio ao
servico e pequenos eletrodomésticos. Esta também prevista a aquisicdo de equipamentos

especificos, como maquina de café, chaleiras e outros utensilios.

Para além disso, incluem-se ainda infraestruturas complementares essenciais ao bom
funcionamento e sustentabilidade do projeto, nomeadamente um painel de sistema solar
(a rondar os 20 000€) e um sistema de aquecimento de aguas (10 000€), que reforcam a
eficiéncia energética e a preocupacdo ambiental da unidade. Estd também prevista a
instalagdo de um elevador, num valor estimavel de 30 000€ euros, para garantir a
acessibilidade a todos os hospedes, bem como um sistema de climatizagdo multisplit no
valor de 3 500€ euros, para assegurar o conforto térmico em todas as areas. Ja a
manuten¢do da piscina, com um custo mensal estimado de 400€, representa uma despesa
operacional regular indispenséavel a preservacao da qualidade e seguranga deste espaco

de lazer.

Em suma, este investimento total visa dotar a Quinta SerDouro de infraestruturas
modernas, confortdveis e funcionais, assegurando uma experiéncia de alojamento de
elevada qualidade, em harmonia como ambiente rural e o patrimonio cultural da regido

de Provesende.
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8.6 Financiamento

Para a concretizagdo do projeto da unidade hoteleira da Quinta SerDouro, estima-se uma
necessidade de financiamento de 1 117 000€ euros, sendo um valor que reflete a dimensao
e a ambicdo do investimento previsto. Este montante vai permitir assegurar todas as fases
de implementacdo, desde a aquisi¢ao e reabilitagdo das infraestruturas até ao equipamento

e operagao inicial do alojamento.

J4

O investimento ¢ significativo, mas coerente com os objetivos de qualidade,
sustentabilidade e valorizacdo do patrimonio local que caracterizam o projeto, garantindo

a sua viabilidade e competitividade no contexto turistico da regido de Provesende.

Tabela 13 — Financiamento

Fonte: Elaboragdo Propria 2025

2028 2029 2030 2031 2032
Investimento 1117 030 8976 33 32 ]|
Margem de seguranca
Necessidades de financiamento 1117 000 -8 000
Fontes de Financiamento 2028 2029 2030 2031 2032
Meios Libertos 173883 307 045 321967 337345 353125
Capital 100 000!
Qutros instrumentos de capital
Empréstimos de Socios
Financiamento bancario e outras Inst. Crédito 850 000!
Subsidios
TOTAL 1123883 307 045 321967 337345 353125

8.7 Demonstracdo de Resultados Previsional

A Demonstracdo de Resultados Previsional constitui um instrumento fundamental de
andlise economica e financeira, utilizado para projetar o desempenho futuro de uma
empresa ou projeto. Este documento apresentado na tabela abaixo indica uma estimativa
dos rendimentos, custos e resultados operacionais esperados num determinado periodo,
permitindo avaliar a viabilidade econdémica e a capacidade de geracdo de lucros do
investimento. A sua elaboracdo ¢ essencial no contexto de um plano de negdcios ou estudo
de viabilidade, uma vez que fornece uma base objetiva para a tomada de decisdes

estratégicas, o planeamento futuro e a avaliacao do retorno esperado do projeto.
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Tabela 14 - Demonstracdo de Resultados Previsional

Fonte: Elaboracdo Propria 2025

2028 2029 2030 2031 2032 2033
Vendas e servicos prestados 679 134 864 668 892 796 921 856 951 880 982 900
Subsidios & Exploragdo
Ganhos/perdas imputados de subsidiarias, associadas e empreendimentos conjuntos
Variag&o nos inventarios da producdo
Trabalhos para a propria entidade
CMVMC 22 367 23 268 24 206 25181 26 196 27 252
Fomecimento e servigos externos . 243171 250 466 257 980 265 719 273 691
Gastos com o pessoal 199 790 199 790 199 790 199 790 199 790 199790
Imparidade de inventarios (perdas/reversaes)
Imparidade de dividas a receber (perdasireversoes)
Provisdes (aumentos/reducoes)
Imparidade de investimentos ndo depreciaveis/amortizaveis (perd. 0es)
Aumentos/reducdes de justo valor
Outros rendimentos e ganhos
Outros gastos e perdas
EBITDA (| antes de depreciagdes, gastos de fi i ei 220 889 398 439 418 334 438 905 460 175 482 167
Gaslosireversdes de depreciacao e amoriizagao 32 864 32 864 32 864 32 664 31977 24 977
Imparidade de activos deprecia nortizaveis (p: Ges)
EBIT (Resultado Operacional) 188 025 365 575 385 470 406 241 428 198 457 181
Juros e rendimentos similares obtidos 3128 6001 9 054 12 292 15292
Juros e gastos similares suportados 59797 59738 59738 59738 59738 59738
RESULTADO ANTES DE IMPOSTOS 128 228 308 965 331733 355 557 380752 412745
Imposto sobre o rendimento do periodo 32057 77 241 82933 88 889 95 188 103 186
RESULTADO LiQUIDO DO PERIODO 96171 231724 248 800 266 668 285 564 309 558

Através da Demonstragdo de Resultados Previsional da empresa no ano de 2028, prevé-
se um resultado liquido de 96 171€ euros. Este valor resulta principalmente dos pontos
mais relevantes, nomeadamente de um volume de negdcios inicial de 679 134€;
Fornecimento e servicos externos no valor total de 236 088€ euros e gastos com o pessoal

num valor total de 199 790€ euros.

Esta analise permite verificar que o projeto gera resultados liquidos positivos desde o
primeiro ano de atividade, registando um crescimento progressivo nos anos subsequentes,
refletindo a solidez e a sustentabilidade econdmica da unidade hoteleira. O aumento dos
custos com o pessoal decorre da atualizacdo salarial anual de 2%, valor que corresponde

a taxa média de inflagdo prevista pelo Banco de Portugal para os proximos periodos.

8.8 Balango Previsional

O Balango Previsional constitui um instrumento essencial no planeamento e na gestao
financeira das organizacdes. Trata-se de uma proje¢do da situacdo patrimonial da empresa
num momento futuro determinado, elaborada de acordo com os principios contabilisticos
em vigor, refletindo estimativas relativas aos ativos, passivos e capitais proprios. Este
documento permite assim antecipar a saude econoOmico-financeira da empresa,
oferecendo uma visdo prospetiva da sua capacidade de gerar valor, cumprir obrigagdes e

manter o equilibrio financeiro necessario.
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A elaboragao do Balango Previsional encontra-se estreitamente ligada a Demonstracao de

Resultados Previsional, permitindo, em conjunto, um retrato mais completo do

desempenho esperado do projeto. Constitui, por isso, uma ferramenta estratégica para a

tomada de decisoes, avaliagdo de investimentos, negociacdo com entidades financeiras e

monitorizagdo da execugdo do projeto. Os seus principais elementos sdo os ativos, os

passivos e o capital proprio, que permitem compreender de forma clara a estrutura

financeira da empresa e apoiar a planificagdo futura de forma sustentada.

ACTI¥YO
Activo Nio Corrente
Activos figos tangiveis
Fropriedades de investimento
Activoz Intangiveis
Inuestimentas financeiros

Activo corrente

Inwentarios

Clientes

Estado e Outros Entes Piblicos

Accionistastsdcios

Clutras conkas 3 receber

Diiterimentos

Caiza e depdzitos bancarios
TOTAL ACTI¥YO

CAPITAL PROPRIO

Capital realizado
Acgdes [quatas proprias)
Outros instrumentos de capital proprio
Feservas
Excedentes de revalorizagio
Outras variagdes no capital proprio
Fesultado liquido do perioda

TOTAL DO CAPITAL PROPRIO

PASSI¥YOD

Passivo n3o corrente
Provisdes
Financiamentos obtidos
Outras Contas a pagar

Passivo cormente
Faornecedares
Estado e Outros Entes Piblicos
Accionistastsdcios
Financiamentos Obtidos
Outras contas a pagar

TOTAL PASSIVOD

OTAL PASSI¥O « CAPITAIS PROPRIO:

Tabela 15 - Balango Previsional

Fonte: Elaboragdo Propria 2025

2028

1078 394
1077 954

400
18 360
932

16 T3
053

100
1096 753

100000

95 17
196 171

§50 D0
850000
50 583

E 545

35036

54938

900 583

1096 753

2023

1045 530
1045 230

200

335 050
969
21170

32 310

1380 573

100000

96 171

2372
427 894

§50 D00

850 000

102 685
E 752
595334

952 685

1380 573

2030

1012 665
1012 BER

623 107
1003
21265

BO0 233

1635 772

100000

327 894

24a 800
676 694

§50 D00

850 000

109 078
E 961
102 117

959 078

1635 772

203

380 001
320001

923 121
1043
22583

305 433

1303 122

100 000

076 694

2EE BES
343 162

850 000

11% 760
7176
105 534

965 760

13909 122

2032

948 024
5942 024

1253 714
1031
23306

1223 297

2201738

100 000

843 362

286 6E4
1228 926

§50 000

850 000

122 812
73483
15414

972 812

2201 738

2033

923 043
923 042

1554 523
1135
24 092

15&3 300

2 477 576

100 000

1128 326

209663
1538 484

807 500

807 H00

131 592
TE2E
123 364

939 092

2 477 576
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O Ativo inclui elementos como o caixa, os depositos bancarios, contas rececionadas,
inventarios e outros ativos liquidos e o Ativo ndo corrente abrange ativos como imoveis,

tendo o Ativo total um valor de 1 096 753€ euros.

Relativamente ao Passivo, este divide-se entre o Passivo e o Passivo ndo corrente, sendo
um Passivo total de 900 583€ euros, indicando o nivel de compromissos financeiros

assumidos.

No capital préoprio, possui-se um valor total de 196 171€ euros, o que demonstra a
capacidade de financiamento proprio do projeto, evidenciando uma relagdo equilibrada
entre recursos proprios e de terceiros que sustenta a viabilidade econdmica e financeira

da unidade hoteleira.

9. Analise de Viabilidade Economica

No que toca a viabilidade econdmico-financeira do projeto de investimento, torna-se
fundamental analisar a sustentabilidade e a rentabilidade do empreendimento. Esta
avaliagdo implica a estimativa dos custos iniciais de investimento, das receitas projetadas
com base na taxa de ocupagdo prevista, bem como das despesas operacionais associadas
a exploracdo do alojamento. Para tal, podem ser aplicados diversos indicadores de
desempenho financeiro, como o Valor Atual Liquido (VAL), a Taxa Interna de
Rentabilidade (TIR) e o Periodo de Recuperacao do Investimento (Payback), permitindo
assim aferir a atratividade econémica do projeto. Esta abordagem possibilita determinar
se o investimento ¢ viavel do ponto de vista econémico e se apresenta sustentabilidade

financeira a médio e longo prazo, garantindo uma base sélida para a tomada de decisdo.
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9.1 Andlise de Viabilidade do Projeto

Tabela 16 - Andlise de viabilidade do projeto

Fonte: Elaboragdo Propria 2025

675708

5,30%

522 594

1031443

Na perspectiva do Projecto (Pré-Financiamento = 100% CP) 2028 2029 2030 2031 2032 2033 2034
Free Cash Flow to Firm -943 147 316 022 321934 337 313 363 094 367 840
Taxa de atualizagio Ru = RF+Bu*(Rm-Rf) 5,25% 5,26% 5.2T% 5,27% 5,28% 5,29%
Factor de actualizagdo 1,00 1.053 1,108 1,166 1.228 1.293
Fluxos actualizados -843 147 300 237 290 566 289 186 287 630 284 489
Fuxos atualizados acumulados -943 147 -642 911 -352 356 -63 170 224 360 508 849
Valor Actual Liquido (VAL) 1031443
Taxa Interna de Rentibilidade 30,30%
Pay Back period (arred ano inteiro) 4 Anos

Segundo a tabela apresentada, nota-se que o projeto apresenta viabilidade financeira ao
fim de 4 anos (Pay Back Period), com um VAL de 1 031 443€ euros e uma TIR (Taxa
Interna de Rentabilidade) de 30,30%.

O plano de financiamento sera apenas de 5 anos porque o Pay Back Period resultou num
total de 4 anos, logo ndo se justificava fazer um plano financeiro com um prazo maior.
Este nimero de anos reduzido no Pay Back Period deve-se ao facto do investimento ser
baixo e recorrermos a varios servigos através de outsourcing, o que nos permitiu baixar

significativamente os nossos custos fixos.

Resumindo, podemos concluir que estes indicadores confirmam que o projeto ¢
financeiramente viavel, recuperando o investimento inicial num prazo relativamente curto
e beneficiando de uma estrutura de custos otimizada através do recurso estratégico de

outsourcing.
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9.2 Mapa de Avaliagdo dos Diferentes Indicadores do Projeto

Tabela 17 - Avaliacdo dos diferentes indicadores do projeto

Fonte: Elaboracgdo Propria 2025

INDICADORES ECONOMICOS 2028 2029 2030 2031 2032 2033
Taxa de Crescimento do Negdcio 2% 3% 3% 3% 3%
Rentabilidade Liquida sobre as vendas 14% 27% 28% 29% 30% H%
INDICADORES ECONOMICOS - FINANCEIROS 2028 2029 2030 2031 2032 2033
Retun On Investment (ROI) 9% 17% 15% 14% 13% 12%
Rendibilidade do Activo 17% 26% 4% 21% 19% 18%
Rotagdo do Activo 62% 63% 55% 48% 43% 40%
Rendibilidade dos Capitais Préprios (ROE) 49% 54% 3% 28% 23% 20%
INDICADORES FINANCEIROS 2028 2029 2030 2031 2032 2033
Autonomia Financeira 18% 3% 41%. 49% 56%. 62%)
Solvabilidade Total 122% 145% 171% 198% 226% 264%
Cobertura dos encargos financeiros 314% 612% 645% 680% T17% 765%]
INDICADORES DE LIQUIDEZ 2028 2029 2030 2031 2032 2033
Liquidez Cormente 0,36 3,26 51 803 10,21 11,81
Liquidez Reduzida 0,34 325 570 8,02 10,20 11,80

Ao efetuarmos a andlise ao Mapa de Avaliagdo dos Indicadores do Projeto, percebemos
que a taxa de crescimento do negdcio € de 27% no primeiro ano, estabilizando nos anos
seguintes nos 3%. Relativamente a rentabilidade liquida sobre as vendas, o projeto de
investimento apresenta um valor de 14% em 2028 e 27% no ano de 2029, sendo que vai
aumentando de forma gradual nos seguintes anos, demonstrando que o projeto tem uma
boa rentabilidade em termos de vendas. Verificamos ainda que o projeto de investimento

tem um ROI (Retorno de Investimento) positivo de 9% no primeiro ano.

Os valores apresentados na tabela revelam ainda que este projeto apresenta uma liquidez
corrente de 0,36 e uma liquidez reduzida de 0,34, indicando que os ativos circulantes
disponiveis ndo cobrem integralmente as obrigagdes de curto prazo. Embora estes
indicadores possam refletir um risco financeiro elevado a curto prazo, ¢ importante
contextualizar a natureza do projeto, nomeadamente o investimento inicial baixo e a
utilizagdo de outsourcing, que contribuem para uma gestdo de custos mais eficiente e para

a sustentabilidade financeira a médio e longo prazo.
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9.3 Analise de Sensibilidade

A analise de sensibilidade permitiu avaliar o impacto de diferentes variagdes nos

principais pressupostos do projeto, de forma a medir a sua robustez e capacidade de

resisténcia a alteracdes nas condi¢des de mercado.

Tabela 18 - Analise de Sensibilidade

Fonte: Elaboragdo Propria 2025

Numero de ) 5 Variacao B 0 PAYBACK

diferentes cenarios Especificagao %% VAL € Ll PERIOD

Cenario 1 Cenario base 1031443 €| 30,30% 4 Anos

Cenario 2 Quantidades vendidas -20% 586 812€ | 19.15% 5 Anos

Cenario 3 FSE 25% 779 525 € | 23.24% 4 Anos
Terrenos e recursos

Cenario 4 naturais; Edificios e 45% 844 229€ | 19.40% 5 Anos
outras construgdes

Cenario 5 Equipamento basico 35% 996 455 € | 28.02% 4 Anos

Conforme apresentado na Tabela 18, o cenario base apresenta um Valor Atual Liquido
(VAL) de 1 031 443 € e uma Taxa Interna de Rentabilidade (TIR) de 30,30%, com um
periodo de recuperagdo do investimento (Payback Period) de 4 anos, revelando a

viabilidade econdmica do projeto nas condigdes inicialmente estimadas.

Nos cendrios alternativos, observou-se que a maior sensibilidade do projeto ocorre face a
variacdo das quantidades vendidas, onde uma redugdao de 20% conduz a uma diminuic¢ao
expressiva do VAL para 586 812 € e da TIR para 19,15%, prolongando o periodo de
retorno para 5 anos. Este resultado evidencia a forte dependéncia do desempenho

econdmico face aos niveis de procura e taxa de ocupagdo.

Ainda assim, o projeto demonstra resiliéncia perante diferentes variacdes de custos e
investimentos: um aumento de 25% nos FSE reduz a TIR para 23,24%, enquanto
acréscimos de 45% nos custos com terrenos, edificios e construcoes e de 35% no

equipamento basico resultam em TIR’s de 19,40% e 28,02%, respetivamente. Em todos
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os casos, o VAL mantém-se positivo, o que confirma a solidez financeira e

sustentabilidade do investimento a longo prazo.

Em suma, a anélise de sensibilidade demonstra que o projeto da Quinta SerDouro — Wine
& Nature apresenta uma boa capacidade de adaptacdo a diferentes cendrios econdmicos,
mantendo-se financeiramente viavel mesmo perante variagdes significativas nos custos e
nas receitas e, apesar da diminui¢do das quantidades vendidas ter um impacto mais
acentuado sobre a rentabilidade, o projeto revela robustez e estabilidade, com valores de
VAL positivos em todos os cenarios testados. A aplicacdo de pressupostos prudentes,
como a reducdo de 20% nas receitas e a consideragdo de 75% da taxa de ocupagdo no
primeiro ano de atividade, reforca a abordagem conservadora e realista da analise
econdmica, assegurando uma margem de seguranga adequada face as incertezas do
mercado. Assim, conclui-se que o investimento apresenta potencial sustentavel e atrativo,

com perspetivas solidas de rentabilidade a médio e longo prazo.
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10.Conclusoes

O presente projeto teve como principal objetivo analisar a viabilidade econémica, social
e ambiental do projeto Quinta SerDouro — Wine & Nature, um empreendimento de
enoturismo sustentavel localizado em Provesende, no Douro Vinhateiro. A investigacdo
permitiu demonstrar que a criagdo desta unidade de turismo rural constitui uma
oportunidade concreta para diversificar a oferta turistica local, valorizar o patrimonio

natural e cultural da regido e gerar impacto econémico positivo a médio e longo prazo.

A revisdo teorica abordou de forma sistematica os conceitos de turismo, enoturismo,
empreendedorismo, sustentabilidade e turismo de experiéncia, estabelecendo uma base
conceptual solida para a compreensdo do papel estratégico do enoturismo no
desenvolvimento regional. O estudo evidenciou que o setor vitivinicola e o turismo
sustentavel se encontram cada vez mais interligados, respondendo a procura crescente por

experiéncias auténticas e diferenciadas.

No plano metodolédgico, recorreu-se a uma abordagem exploratdria e aplicada, sustentada
em pesquisa documental e andlise estratégica (PEST, SWOT e TOWS). Estes
instrumentos permitiram identificar as for¢as do projeto — localizagdo privilegiada,
autenticidade da oferta e ligacdo a identidade do Douro — e as oportunidades,
nomeadamente o crescimento do turismo rural e o aumento do interesse pelo enoturismo.
As ameagas relacionam-se sobretudo com fatores externos, como instabilidade
econdmica global e sazonalidade, enquanto as fraquezas residem no investimento inicial

e na necessidade de consolidar uma marca num mercado competitivo.

A andlise econdmica e financeira revelou que o projeto ¢ vidvel e sustentivel,
apresentando indicadores favordveis de rentabilidade. errado, isto € o capital social, ndo
tem nada a haver com investimento associado a uma estrutura juridica de sociedade
unipessoal por quotas, foi considerado adequado & dimensdo e ambig¢do do
empreendimento. As projecdes de faturacdo, baseadas numa taxa média de errado,
apontam para um crescimento progressivo e sustentado, garantindo equilibrio entre
receitas e custos operacionais. A relagdo custo-beneficio evidencia um retorno positivo
do investimento, reforcado pelo potencial de valorizacdo do imdvel e pela criagdo de

emprego direto e indireto na regido.

Do ponto de vista social e ambiental, a Quinta SerDouro posiciona-se como um modelo

de turismo responsavel, alinhado com os Objetivos de Desenvolvimento Sustentdvel
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(ODS), nomeadamente os relacionados com trabalho digno, crescimento econdmico,
produgdo e consumo responsaveis e agao climatica. O projeto aposta na preservacao do
meio natural, na integracdo de praticas ecologicas e na promoc¢ao de produtos e servigos
locais, contribuindo assim para a coesao territorial e a fixacdo de populagdo jovem no

meio rural.

As estratégias de marketing e posicionamento digital propostas — assentes na
autenticidade, na comunicagdo experiencial e na presenca online ativa — permitem a
Quinta SerDouro diferenciar-se num mercado cada vez mais competitivo, atraindo um

publico nacional e internacional interessado em vivéncias genuinas e sustentaveis.

Em sintese, a investigagdo confirma que o projeto Quinta SerDouro — Wine & Nature ¢
tecnicamente exequivel, economicamente rentavel e ambientalmente responsavel.
Representa uma resposta inovadora a falta de alojamentos qualificados em Provesende e

contribui de forma significativa para o fortalecimento do enoturismo no Douro.

A implementacdo do projeto ndo s6 ¢ viavel, como também estratégica para o
desenvolvimento regional sustentdvel, oferecendo um contributo relevante para a
economia local e servindo de referéncia para futuros empreendimentos turisticos de base
sustentavel em Portugal. A combinacdo equilibrada entre tradi¢do, inovacdo e
sustentabilidade revela-se a principal forga motriz deste plano de negdcios, demonstrando
que o turismo pode, simultaneamente, ser um vetor de preservagdo, valorizagdo e

prosperidade economica.

A andlise realizada ao longo deste trabalho confirmou a viabilidade e o potencial de
crescimento do projeto Quinta SerDouro — Wine & Nature, evidenciando, contudo, a
necessidade de uma gestao estratégica que garanta a sustentabilidade e a competitividade
a longo prazo. Recomenda-se o refor¢o das praticas ambientais e a obtencdo de
certificagdes internacionais de turismo sustentavel, aliadas a utilizagdo de energias
renovaveis, a gestdo eficiente da agua e residuos e a valorizagdo de produtos locais,
medidas que contribuirdo para reduzir a pegada ecoldgica e reforcar a imagem de
responsabilidade ambiental. A colaboracdo com produtores, adegas, restaurantes e

artesdos da regido ¢ igualmente essencial, permitindo criar parcerias e experiéncias

integradas que promovam o desenvolvimento economico local e a fidelizagao de clientes.

A médio prazo, o projeto podera beneficiar de uma diversificacdo da oferta, através da

criacdo de novas unidades de alojamento, spa rural, programas de bem-estar e eventos
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sazonais, reduzindo os efeitos da sazonalidade e aumentando as receitas anuais. No
ambito digital, torna-se fundamental o fortalecimento da presenga online, com
plataformas proprias de reservas, visitas virtuais, marketing de influéncia e uso de
inteligéncia artificial para personalizar a experiéncia do cliente e otimizar a segmentagao

de mercado.

Do ponto de vista econdmico, a sustentabilidade financeira deve ser acompanhada por
indicadores de desempenho (KPIs) que permitam avaliar a taxa de ocupagdo,
rentabilidade operacional e retorno do investimento (ROI), ajustando a estratégia
comercial sempre que necessario. A integracdo do projeto em programas de incentivo
nacionais e europeus, como o Portugal 2030, o PRR e as iniciativas da OMT, podera

apoiar a expansao ¢ a certificacdo do empreendimento.

Por fim, destaca-se a importincia da investigacdo continua e da colaboragdo com
instituicdes académicas, promovendo inovacdo na gestdo turistica, formacao

especializada e criagcdo de novos produtos de base cientifica e cultural.

Desta forma, o empreendimento nao s reforgard a posicdo do Douro como destino
turistico de exceléncia, como também servira de referéncia académica e empresarial para
futuras investigagdes e iniciativas empreendedoras ligadas ao turismo sustentavel e a

valorizagao territorial.

Face aos resultados apresentados, conclui-se que os objetivos definidos para este trabalho
foram plenamente atingidos. O plano de negdcios desenvolvido integra de forma
consistente os principios de gestdo estratégica e sustentabilidade, garantindo uma visao
clara, estruturada e coerente para a criacdo do empreendimento de enoturismo Quinta
SerDouro — Wine & Nature. A analise do mercado e do perfil do enoturista permitiu
compreender as tendéncias, expetativas e oportunidades do setor, enquanto a avaliagdo
econdmica, social e ambiental evidenciou a viabilidade e relevancia do projeto para os
diferentes stakeholders envolvidos. Paralelamente, foi estruturado um modelo de gestao
sustentavel assente na inovacdo, na autenticidade e na valorizacdo da identidade
territorial, complementado por estratégias de marketing e posicionamento ajustadas as
dinamicas digitais e as exigéncias do turismo contemporaneo. Assim, confirma-se que
todos os objetivos propostos foram concretizados de forma rigorosa e fundamentada,
contribuindo para a conce¢do de um empreendimento sélido, competitivo e alinhado com

as melhores praticas do enoturismo sustentavel no Douro.
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Apesar dos resultados positivos obtidos, o presente projeto apresenta algumas limitagoes
que importa reconhecer. Em primeiro lugar, a andlise econdmica baseou-se em projecoes
e pressupostos que, embora realistas, dependem de varidveis externas sujeitas a incerteza,
como a evolucao do turismo nacional e internacional, a instabilidade economica, as
flutuagdes de precos e as condigdes meteoroldgicas que influenciam o setor vitivinicola.
Além disso, a auséncia de dados empiricos decorrentes da operacdo efetiva da unidade
turistica limita a capacidade de validacdo pratica das estimativas de rentabilidade e

sustentabilidade.

A nivel metodolégico, o estudo poderia beneficiar de uma abordagem mais quantitativa
e comparativa, envolvendo benchmarking com outras unidades de enoturismo da regido

e a aplicacao de modelos econométricos de previsdo de procura.

Como proposta para trabalhos futuros, recomenda-se o acompanhamento longitudinal do
desempenho da Quinta SerDouro — Wine & Nature ap6s a sua implementacdo, de modo
a avaliar a concretizagdo dos resultados projetados e a identificar areas de melhoria na
gestdo operacional e ambiental. Sugere-se igualmente o aprofundamento da investigagao
sobre o impacto social e territorial do enoturismo sustentdvel no Douro, incluindo a
analise das dindmicas de emprego, da preserva¢do do patriménio e da valorizacdo dos

produtos locais.

Finalmente, seria pertinente desenvolver estudos complementares que integrem novas
tendéncias do turismo inteligente, a digitalizacdo de experiéncias e a medi¢do da pegada
ecoldgica, contribuindo para a construcdo de modelos de gestdo mais inovadores,
resilientes e alinhados com os principios da sustentabilidade e da competitividade

regional.
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12. Anexos

Tabela 19 - Custo dos Amenities ao Hotel

Fonte: Elaboracdo Propria 2025

Custo Dos Amenities
Gillete 0.50 €
Creme de Barbear 0,50 €
Shampoo e Gel de Banho 1€
Touca 0.50 €
Sabao 1€
Chinelos 1€
Total Custo por Hospede 4,50 €
Total Hospedes 23
Tota% Custo ao Hotel por n° total 26 382.15 €
de hospedes
Total Custo Men}sal ao Hotel 2198.5125
por n° total de hospedes

Tabela 20 - Numero médio de vendas por tipologia

Fonte: Elaboragdo Propria 2025

Quantidades (Quartos) Epoca Baixa | Epoca Média | Epoca alta | Nimero Médio de Ocupantes Totais
Single 2 2 2 2
Quartos Standard 5 5 5 10
Quartos Superior 3 3 3 6
Suite 1 1 1 2
Cama Extra (n° de camas disponiveis) 3 3 3 3
Total 23
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Tabela 21 - Média de taxa de ocupacio

Fonte: Elaboracgdo Propria 2025

Taxa de Ocupacio Epoca Baixa | Epoca Média | Epoca Alta
Single 0.6 0.7 0.9
Quartos Standard 0.6 0.7 0.9
Quartos Superior 0.6 0.7 0.9
Suite 0.6 0.7 0.9
Cama Extra (n° de camas disponiveis) 0.6 0.7 0.9
Tabela 22 - Numero total de dias por época
Fonte: Elaboragdo Propria 2025
Epoca Alta (22 /12 a 2/01 e Péiscoa 3 a 6 de abril) 17 17 Total
N° de Dias por Ano/Meses 181 122 62
N° de Dias por Ano/Meses com Epoca de Natal e Pascoa 164 122 79 365
Tabela 23 - Comissoes do Hotel por servigos
Fonte: Elaboragdo Propria 2025
Precos / Comissoes Epoca Baixa | Epoca Média | Epoca Alta Total
Bar 23703 20573 17128 61403
Mini Bar Quartos 4280 375 5155 13150
Experiéncias 115 000
Restaurantes 10% do Consumo 5658 4911 4088 14 657
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Tabela 24 - Comissdo e n° de vendas de experiéncias por ano

Fonte: Elabora¢do Propria 2025

Experiéncias Comissao Nimero de dias com vendas ao longo do ano
Vindima e Vinho Local - Quinta do Castro 25 € 200
Vindimar como Antigamente - Quinta da Pacheca 25€ 25
Azeite de Outono & Sabores do Douro (Classico) - Fébrica Douro 25 € 100
Arzeite de Outono & Sabores do Douro (Premium) - Fabrica do Douro 25€ 200
Mel & Tradicdo Rural - Delicias Rurais 25€ 150
Fuga de Bem-Estar - Termas Caldas de Aregos 25€ 100
Tesouro D'ouro - Passeio de Barco 25€ 200

Tabela 25 - Média de vendas do Bar

Fonte: Elaboracdo Propria 2025

Bar Meédia de quantidfades vendidas s Total / Dia
por dia
Agua 15 2€ 30
Sumo 5 3€ 15
Cerveja 3 3.50€ 10,5
Vinho 5 GE 30
Cocktails 2 8€ 16
Café 20 1,20€ 24
Café com leite 4 1,60 € 6.4
Chocolate quente 2 3€ 6
Cha 4 2€ 8
Capuccino 1 2,50€ 2,5
Espumante 2 GE 12
Whisky 1 6€ 6
Pizza individual 1 10€ 10
Pizza média 1 18 € 18
Cachorro 2 7.50 € 15
Tosta mista 1 7,50 € 7.5
Hamburguer 2 12€ 24
Total 2409
Tabela 26 - Média de vendas do Minibar
Fonte: Elabora¢do Propria 2025
MiniBar Meédia de quantidfades vendidas Preco Total / dia
por dia
Agua com gés 1 250€ 2,5
Sumos 1 3€ 3
Cerveja 1 1€ 4
Barra de chocolate 1 2,50€ 2,5
Snack de salgados 1 250€ 25
Total 14.5
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Tabela 27 - Custos outros servig¢os

Fonte: Elaboragdo Propria 2025

Outros Servicos Total Custos
Bar 61 405 30%

Mini bar quartos 13 150 30%
Experiéncias [ 115000 |25€/comissio por pessoa
Restaurantes 14 657 10% de comissdo

Total 204 212
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