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Resumo

Este projeto tem como objetivo principal realizar uma analise de mercado (concretamente, um
estudo do potencial de mercado) que fundamente o desenvolvimento de um modelo de negécio que
consiste na concretizacdo de um restaurante de gastronomia africana, possibilitando, ndo apenas
aos africanos residentes em Braganca matarem saudades dos seus pratos prediletos, mas também
permitir que pessoas provenientes de outras etnias e culturas entrem em contacto com a
gastronomia africana, que é também parte integrante da sua cultura, assim como da cultura de
qualquer povo. Ao longo do projeto, sera desenhado o plano de negdcio que permitira concorrer, de
forma inovadora e diferenciadora, no mercado de restauracdo, com o intuito de aproveitar as
potencialidades deste mercado, entregando maior valor e experiéncia ao cliente que a restante
concorréncia. O numero de imigrantes em Portugal tem vindo a aumentar com o tempo. Tal facto,
gera a constituicdo de pequenas comunidades oriundas de diversos cantos do mundo. Por outro
lado, o nimero de turistas em Portugal tem vindo a aumentar de forma continua, abrindo espaco
para o desenvolvimento de &reas como a hotelaria e a restauragdo/gastronomia. Adicionalmente,
Braganca € uma cidade que possui a sua economia centrada no Instituto Politécnico de Braganca,
instituicBo que recebe anualmente alunos de todos os continentes, incluindo uma grande
comunidade do continente africano. Face ao exposto e com base nos pressupostos considerados,

conclui-se que o projeto se mostra economicamente viavel, assumindo por base o cenario realista.

Palavras-Chave: Africa, Restauracdo, Turismo, Inovagéo, Cultura.



Abstract

The main objective of this project is to carry out a market analysis (specifically, a study of market
potential) that underscores the development of a business model that consists in the realization of
an African gastronomy restaurant, enabling, not only Africans living in Braganga to miss their favorite
dishes, but also to allow people from other ethnicities and cultures to come into contact with African
gastronomy, which is also an integral part of their culture, as well as the culture of any people.
Throughout the project, the business plan will be designed that will allow to compete, in an innovative
and differentiating way, in the restaurant market, in order to take advantage of the potential of this
market, delivering greater value and experience to the customer than the rest of the competition.
The number of immigrants in Portugal has been increasing over time. This generates the constitution
of small communities from different corners of the world. On the other hand, the number of tourists
in Portugal has been increasing continuously, making room for the development of areas such as
hospitality and restaurants/gastronomy. Additionally, Braganca is a city that has its economy
centered on the Polytechnic Institute of Braganc¢a, an institution that receives students from all
continents annually, including a large community of the African continent. Therefore, based on the
considered assumptions, it is concluded that the project is economically viable, assuming the basis
of the realistic scenario.

Keywords: Africa, Restaurant, Tourism, Innovation, Culture.
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Introducao

Para garantir o sucesso de qualquer tipo e negdcio, é necessario dar destaque e importancia na
elaboracao do plano de negdcio. Nesse plano de negdcio € preciso ter em atengdo em todas areas
do negécio pois € fazendo um planejamento prévio que se pode alcancar o sucesso. Através desse
projeto foi possivel colocar os conhecimentos adquiridos durante o mestrado em Gestdo das

Organizacfes - Gestdo Empresarial.

O principal desafio dos novos empreendedores é buscar ganhar espa¢co no mercado através da
diferenciagdo. Para que isso aconteca, o empreendedor precisa ter um bom entendimento do
mercado em que pretende inserir o seu negécio, para dessa forma criar estratégias de negocios

mais ajustadas consoante o ambiente externo.

O empreendedorismo foi inicialmente mencionado por Joseph Alois Schumpeter, que em seu livro
Capitalismo, Socialismo e Democracia publicou sobre a teoria da destruicdo criativa cujo contetido
explica o empreendedorismo como uma resposta a uma necessidade do consumidor percebida pelo

empreendedor (Shumpeter, 2018).



Introducao

Assim sendo, a importéncia do empreendedorismo prende-se ao facto de o mesmo incentivar as
empresas a buscar inovacdo dando vida a novos produtos e servicos nascidos de ideias e
conhecimento. Sem mencionar o impacto que 0 mesmo proporciona a economia do pais, pois gera

riqueza, incrementa na circulagdo econémica e cria mais postos e oportunidades de empregos.

O principal objetivo a ser alcancado com a elaboracdo desse projeto é saber a viabilidade de
abertura de um restaurante africano em Braganca e quais os fatores que mais influenciariam a sua

abertura.

Este projeto visa elaborar um plano de negécio estruturado para a implementagéo de um restaurante
africano. O projeto tem em vista um restaurante cujo principal chamariz seria os pratos diferenciados
e 0 ambiente acolhedor evidenciado no atendimento ao cliente e além de possuir pre¢os ajustados
ao bolso do publico-alvo. E desta maneira, criar um marco na histéria da economia local e ser uma

referéncia gastrondmica de restaurantes tematicos.

Foi utilizado um questionario para a coleta de dados. A sua aplicacdo foi realizada de modo online
focado na cidade de Braganca. A partir desse questionario constatou-se que era possivel a abertura

de um restaurante tendo em conta ndo haver nenhum que representasse a cultura africana.

A estrutura do presente trabalho integra quatro secc¢des; sendo a primeira seccdo referente ao
Enquadramento Tedrico; a segunda secc¢éo € relativa a Metodologia usada; a terceira seccao é
dedicada a Andlise do Mercado e a Ultima sec¢do contempla o Plano de Marketing e o Plano

Financeiro.



1. Enquadramento Tedrico

1.1 A Atividade da Restauracéo

A restauracdo é um dos setores de maior importancia para um pais quando o tema abordado € o
turismo. Porém, o turismo ndo pode ser sustentado apenas pela restauracdo. Sendo assim, 0s
sectores de transportes e alojamento s&o vitais para o turismo internacional (Aradjo, 2012). Apesar
disso, é impossivel afirmar que a restauragdo é uma unidade produtora de turismo, pelo menos nao
na sua totalidade, tal devendo-se ao fato de que a restauracdo é, na sua maioria, direcionada para
os residentes (Cunha & Abrantes, 2015).

Como ja mencionado anteriormente, a restauragdo esta profundamente ligada ao turismo. O
desempenho da restauracdo de certa forma depende da maneira como este mesmo sector €
potencializado pelo turismo. Ou seja, uma regido que possui um restaurante que oferece bons
produtos e servicos beneficia a atividade do turismo (Ferreira et al., 2009).

A palavra restaurante tem a sua origem no francés restaurant no seculo XVI. A palavra em si
carregava o significado de alimento que reconstitui, e referia-se, mais precisamente, a uma sopa ou

até mesmo a um caldo de carne concentrado. Esse termo formou-se gracas a Boulanger, no ano de
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1765, data essa em que apenas se serviam comidas em albergues e estalagens com menus fixos
e em horas fixas. Boulanger vendia sopas nas ruas parisienses as quais, de acordo com o0 mesmo,
eram Otimas para a restauragdo da forgca humana, pelo que se nomeava através de um letreiro
acima da porta a seguinte frase: "Boulanger Fornece Restaurantes Divinas” juntamente com a
seguinte frase “Venite ad me, vos qui stomacho laboratis, et ergo retsurabo-vos” do portugués “Vinde

a mim, vés que padeceis do estbmago € eu vos aliviarei” (Mundo da Hotelaria, 2014).

De acordo com Casltelli (1994), denomina-se de restaurante o estabelecimento que fornece ao
publico, alimentacdo mediante pagamento. Podendo assumir muitas tipologias, um restaurante
pode ser chamado de restaurante de turismo, de hotel, restaurante tipico, classico, marisqueira, de
estrada (movel) ou mesmo dietético. Essa classificagdo é determinada pelo dono do
estabelecimento ou pela entidade responsavel por explorar o mesmo, e isso é feito ao definir as

caracteristicas do restaurante (Janeiro, 2004).

De acordo com o artigo 13° do decreto-lei n.° 20/2008 de 27 de novembro, num restaurante
confecionam-se e servem-se refeicbes, acompanhadas, ou n&o, por bebidas, podendo o

estabelecimento, ter ou néo, fabrico de padaria, pastelaria e gelataria.

O artigo 2° da Portaria n.° 215/2011 do Diario da Republica menciona trés aspetos essenciais sobre

a tipologia dos estabelecimentos, nomeadamente:

1 - Sdo estabelecimentos de bebidas os estabelecimentos destinados a prestar, mediante

remuneracao, servicos de bebidas e cafetaria no proprio estabelecimento ou fora dele.

2 - S8o estabelecimentos de restauracdo os estabelecimentos destinados a prestar, mediante
remuneracéo, servicos de alimentacdo e de bebidas no préprio estabelecimento ou fora dele,
incluindo outros locais de prestacdo daqueles servigos através da atividade de catering e a oferta
de servicos de banquetes ou outras, desde que habitualmente efetuados, entendendo-se como tal

a execucdao de, pelo menos, 10 eventos anuais.

3 - SO os estabelecimentos de restauracdo ou as unidades e instalagBes providas de zonas de

fabrico podem confecionar alimentos.

De acordo com a terceira revisdo do codigo de atividade econdmica, os restaurantes compreendem
atividades de preparacdo e venda para consumo, geralmente no proprio local, de alimentacao,
assim como o fornecimento de outros bens consumiveis como bebidas acompanhando as refeicoes,

com ou sem entretenimento.

Nao estdo incluidas refei¢cbes cujo consumo ndo seja imediato, maquinas automaticas de vendas
de bebidas comidas, atividade de restaurantes associadas a fornecimento de alojamento

e refeicdes confecionadas por terceiros que ndo sejam para consumo imediato.

Sobre a tipologia de restaurantes, a Classificacdo das Atividades Econdémicas - CAE Rev. 3.0
desagrega as diversas categorias de restaurantes em restaurantes tradicionais, restaurantes com
lugares ao balcédo, restaurantes sem servico de mesa, restaurantes tipicos, com espaco de danca,

e restaurantes moveis, entre muitas outras categorias. A variedade de classificagfes depende das
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suas funcg@es, caracteristicas, tipo de espaco, tipo de cozinha, conceito, localizacdo, entre outros

aspetos.

1.2 O Plano de Marketing na Restauracao

Antes de entrarmos em conceitos mais aprofundados de marketing, primeiramente precisamos
definir o conceito de marketing. Para muitos, marketing nada mais é do que fazer publicidade de
forma criativa, ou sendo, até mesmo, o conceito meramente reduzido para apenas publicidade. A
Associacao Americana de Marketing define que o marketing é a atividade, conjunto de instituicbes
e processos de criagdo, comunicacdo, entrega e troca de ofertas que tém valor para clientes,

parceiros e sociedade em geral (Association, 2020).

O principal objetivo de marketing é gerar valor para os clientes, para dessa forma, capturar o valor
dos mesmos. Neste seguimento, é imprescindivel que a empresa compreenda o mercado em que
esta inserida e satisfaca as necessidades dos seus clientes (Kotler & Armstrong, 2011). Os mesmos
autores defendem ainda que de todas as dimensdes ou fun¢des de um negdcio, o marketing é a
que mais lida com clientes (Kotler & Armstrong, 2016). Em suma, o marketing visa atrair novos

clientes gerindo as relagbes com os consumidores.

De acordo com Lovelock (1983), restauracdo € categorizada como marketing de servicos. A
prestacdo de um sevico estd no ato em que uma das partes se disp8e a oferecer a outra que seja
essencialente intangivel, além de nao resultar na propriedade de nada. Importante seré realgar que

a produc¢do de um servigo ndo esta vinculada a um produto fisico (Kotler, 1998).

De acordo com 0 mesmo autor, 0S Servicos apresentam quatro caracteristicas principais que afetam
diretamente na elaboracdo de um plano de marketing (Kotler & Keller, 2006). Sdo essas

carateristicas as seguintes:

e Intangibilidade: Ao contrario dos produtos fisicos, os servi¢os séo intangiveis na medida em
que ndo é possivel ser visto, tocado, escutados ou mesmo cheirados antes de sua
aquisicdo. Por causa dessa carateristica, com 0 objetivo de reduzir as incertezas, 0s
consumidores tendem a procurar evidéncias que possam comprovar a qualidade do
produto, atribuindo assim aos profissionais de marketing o desafio de criar evidéncias para

que o intangivel passe a ser tangivel.

e Inseparabilidade: Em regra geral, os servicos séo produzidos e consumidos no mesmo

instante, essa carateristica € mais evidente no ramo de restauracao onde o ato de servir e
comer é efetuado praticamente ao mesmo tempo, visto que o cliente esta presente enquanto
0 servico é executado. E comum as empresas usarem estratégias para suprimir a limitag&o
de tempo e uma das estratégias mais usadas € a prestacao de servigos para um namero
maior de clientes. Usualmente, num restaurante, essa estratégia ja é coloada em pratica
quase que de forma natural devido ao facto dos clientes quase sempre andarem em grupos
e até mesmo a comida é feita e servida para varios cientes ao mesmo tempo. Por isso a

importancia de ter uma boa equipa afeta ao atendimento de cliente, revela-se fundamental.
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e Variabiliade: O facto de dependerem de quem os fornece e além, de onde e quando séo
fornecidos, os servicos sdo altamente variaveis. Obrigando os compradores a terem
conhecimento sobre essa mesma variabilidade e, consequentemente, se informarem entre
si antes de tomarem uma decisdo concreta sobre qual prestador de servigo contratar. Na
restauracdo € muito comum ouvir clientes questionarem aos seus amigos ou familiares

sobre qual restaurante é a melhor opcdo de acordo com o0s seus gostos, precos e
disponibilidade. Por existir essa variabilidade é necessario manter um certo nivel de
qualidade. E para isso, € necessario investir no pessoal, mais concretamente nos processos
de contratagéo e treinamento para garantir uma equipa de qualidade principalmente nos
restaurantes onde isso é bastante visivel, além de investir na padronizacdo de processos e
acompanhar os clientes no quisito satisfacéo através de sistemas de sugestao e reclamacao

e para efeitos de pesquisa e de compragdo com a concorréncia.

e Perecibilidade: Por conta dos servigos ndo serem estocaveis 0s mesmos ndo correm o risco
de perecer. No entanto, isso s se verifica quando a procura é estavel. Num restaurante,
por exemplo, onde é comum aos sdbados a realizagdo de atividades culturais, caso nédo
haja adesé&o ou interesse do publico nessas mesmas atividades, ou se 0 nimero de clientes
ndo aumentou, ou mesmo baixou, de certa forma é necessério repensar nessas atividade
e, em Ultimo caso, excluir as mesmas. Outro exemplo, seria no simples atendimento aos
clientes, no caso de termos muita procura num restaurante, € possivel que 0s servigos
figuem comprometidos e, nesse caso, € necessario pode ser necessario o aumento

temporario da equipa.

1.3 O Marketing Mix

Podemos definir o marketing mix como o conjunto de variaveis a serem manipuladas para que 0s

consumidores se comportem de forma a gerar mais proveito para a empresa.

"O marketing ainda é uma arte, e o gestor de marketing, como chefe, deve organizar criativamente
todas as suas atividades de marketing para promover os interesses de curto e longo prazo de sua

empresa" (Borden, 1964, p. 7).

A ideia de se pronunciar ao conceito como marketing mix provém de James Culliton (1948) que se
referia ao executivo como o decisor, um artista e um mixer of ingredients que, por sua vez, usa a
receita de terceiros ou cria a sua propria receita, além de adaptar a receita de acordo com os

ingredientes disponiveis e criar combinac¢des ainda nao exploradas por ninguém.

Borden (1964) menciona ainda os 12 ingredientes que fazem parte do marketing mix,

nomeadamente, 0s seguintes:

1. Planeamento do Produto - Vindo do original Product planning, este primeiro ponto esta

relacionado com todas as politicas e procedimentos relacionados as linhas de produtos a
serem oferecidas aos clientes abordando conceitos relacionados com a qualidade, com o

design, etc. O mercado onde ser& vendido, por sua vez, responde as questdes de quem,
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onde, quando e quanto vai comprar ou consumir. Faz ainda referéncia a politica de novos

produtos, abordando, especificamente, o programa de Pesquisa e Desenvolvimento (P&D).

2. Precos - Traduzido de pricing, este ponto esta vinculado ao modo de estabelecer o preco
dos produtos de acordo com politicas e procedimentos relativos a: a) Nivel de pregos a
adotar; b) Precos especificos a adotar (impar-par, etc.); c) Politica de precos, por exemplo,
preco Unico ou preco variavel, preco de manutencao, utilizacdo de precos de tabela, etc.; e

d) Margens a adotar para empresa e/ou para 0 comércio.

3. Branding - Esta relacionado com politicas e procedimentos relativos a escolha de marcas,
escolha da politica em si (individualizada ou familiar) e a venda sobre marca prépria ou em

auséncia da mesma.

4. Canais de distribuicdo — Relaciona-se com as politicas e procedimentos subjacentes aos

canais a serem usados entre as empresas e 0s consumidores, o grau de seletividade no
que tocas aos retalhistas e vendedores por grosso e os esfor¢cos para obter cooperacéo do

comércio.

5. Venda Pessoal - Envolve politicas assim como procedimentos ligados a venda e aos
métodos a serem incluidos no segmento de retalho e grossista do comércio e com a

organizagéo do préprio fabricante.

6. Publicidade — Contempla a parte do marketing mix responsavel por colocar em evidéncia o
valor a ser gasto no anuncio, a plataforma de compra a ser adotada (imagem corporativa e
imagem do produto desejadas), mix de publicidade (para o comércio, através do comércio,

para os consumidores finais).

7. Promocgbes — Agrega as politicas e procedimentos relacionados com o esforco a ser
colocado em planos de vendas especiais, diretamente ou através do mercado e a forma

desses mesmos dispositivos para promog¢des ao consumidor.

8. Packaging — Este aspeto esta diretamente relacionado com a formulacdo do pacote e

marca.

9. Exibicéo - Esta relacionado com a 0 objeto a ser exposto para tornar mais efetivas as vendas

e qualquer método usado para fomentar essa mesma exibicao.

10. Servigco — Conceito que advém do termo servicing e esta diretamente ligado aos servigos a

serem prestados, no pés-venda, por exemplo.

11. Manuseio fisico — Aspeto que se encontra relacionado com politicas e procedimentos

envolvendo a armazenagem, transporte e inventario de produtos.

12. Apuramento e analise de factos - Este Ultimo aspeto, de acordo com Borden (1964) esta

relacionado com a protecdo, andlise e utilizacdo de factos em operacbes de marketing.

Ainda sobre as definicdes e o enquadramento dado por Borden (1964), o mesmo autor afirma que

este Ultimo ponto acima mencionado ndo funciona de maneira independente, encontrando-se sujeito
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a determinadas forcas. Porém, se alguém pudesse fazer uma lista de todas as forcas externas
(associadas ao produto e ao marketing) através das quais um gestor é influenciado, enquanto
elabora o seu marketing mix, essa mesma lista levaria muito tempo a ser concluida. Efetivamente,
dada a multiplicidade de variaveis, esta poderia tornar-se numa tarefa quase impossivel, visto que
as coisas ho mundo tendem a mudar, seja em termos de tecnologia, ou em termos de cultura.
Adicionalmente, ainda é possivel listar quatro forgas que regem os gestores de marketing aquando

da elaboracéo do seu marketing mix, destacando-se as seguintes:

1. Comportamento dos consumidores no ato da compra - Como seres racionais, 0S

consumidores, antes de tomarem qualquer tipo de decisdo, deliberam sobre a mesma.
Efetivamente, os consumidores sdo movidos pela motivagcao no ato da compra, habitos de
compra ou consumo, habitos de vida, ambiente (uma vez que o ambiente influencia as
atitudes dos clientes relativamente ao presente e ao futuro, e até mesmo em tendéncias
tendo influéncia direta no que toca ao produto escolhido e forma de utilizagdo do mesmo),

poder de compra e quantidade.

2. Comportamento do mercado - O comportamento do mercado ou estd ligado aos retalhistas

e grossistas e estes tém 0 seu comportamento influenciado pela suas motivacoes,
estruturas, praticas e atitudes, tendéncias na estrutura e procedimentos que prenunciam a

mudanca.

3. Comportamento e posicionamento da concorréncia — Relativamente a este aspeto,

destaca-se: a) A estrutura da industria e a forma como a empresa esté ligada a mesma no
gue toca a dimenséo e for¢a dos concorrentes, numero de concorrentes e 0 seu grau de
concentracdo na inddstria e concorréncia indireta (de outros produtos); b) Relagdo entre a
oferta e procura; c) Produtos disponiveis a escolha dos consumidores pela indastria em
termos de qualidade, preco e servico; d) Nivel de competicdo entre os concorrentes
competem em preco e nonprice base; e) Motivacdes e atitudes dos concorrentes, ou seja,
a maneira como 0s concorrentes reagem as acdes de outras empresas; f) Tendéncias

tecnolégicas e sociais prevendo mudancgas na procura e oferta.

4. Comportamento governamental - Tem a ver com o controlo que o governo do pais em que

a empresa esta inserida tem sobre o marketing no que toca a regulamentos sobre produtos,

precos, praticas competitivas, publicidade e promocao.

1.4 Analise do Mercado

Para o sucesso de qualquer negécio é necessario entender as necessidades do seu publico-alvo
assim como os melhores fornecedores e, ndo menos importante, as caracteristicas da concorréncia.
Considerando estas variaveis, a realizacdo da analise interna e externa torna-se uma tarefa menos

ardua, que pode ser realizada através de uma analise de mercado.

Uma analise do mercado trata da recolha de dados e informacdes relacionadas com o mercado de
atuacdo da empresa, informacfes essas que podem afetar de forma positiva ou negativa a atividade

da empresa. Com esse estudo € possivel obter dados-chave sobre o segmento e o contexto de
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atuacdo da empresa, 0 seu publico potencial, o posicionamento da concorréncia, a relacdo dos
fornecedores, o histdrico e as expectativas macroecondmicas relacionadas com esse mesmo

mercado.

Desta forma, a analise de mercado permite um conhecimento mais alargado do publico-alvo, seja
numa perspetiva quantitativa ou qualitativa. Na perspetiva quantitativa podem ser obtidos dados
como a dimenséo do mercado-alvo, a dimenséo dos potenciais clientes e respetivos habitos, estilos

de vida e comportamentos.

Alem da possibilidade de conhecer melhor o publico-alvo em potencial, a analise de mercado
também permite um melhor entendimento acerca dos concorrentes. E possivel tornar a empresa
inovadora e ser um diferencial no mercado, analisando as estratégias ja existentes dos

concorrentes, e retirar delas o que € eficaz, e o que pode prejudicar de alguma forma o negdcio.

Conhecer bem o mercado fornece também vantagens relativamente aos fornecedores, pois atravées
do estudo podem ser selecionados os melhores fornecedores, que melhor se adequem a realidade

da empresa, em termos de precos, disponibilidade e até mesmo qualidade (Martins, 2019).

Uma analise de mercado deve seguir determinados passos, para que dessa forma, seja 0 mais

fiavel possivel. De seguida, enumeram-se alguns dos aspetos essenciais a considerar:

e Conhecer o sector: Quanto maior for o0 mercado, maior € o nimero de concorrentes. Tal

facto obriga a empresa a destacar-se no mercado através dos seus produtos e servicos.
Nesse sentido é imprescindivel conhecer o mercado para que dessa forma se possa
ofereces aos clientes os melhores produtos e servigos, e gue mais se encaixam nas suas
exigéncias, para além de melhorar e potencializar o atendimento e o posicionamento da

empresa no mercado.

Logo, buscar dados relacionados com o sector nas agéncias reguladoras e entidades
responséveis pela disseminagdo desse tipo de informacdo € um bom ponto de partida.
Apenas saber informacdes sobre o sector ndo é tudo. H& que fazer uma pesquisa extensa
sobre como o sector se comporta e os fatores que mais influenciam esse comportamento
além de visualizar o potencial de mercado, o impacto que a nossa empresa tem no
mercado, e vice-versa, ou mesmo 0 impacto da economia no proprio sector, normas e
legislacdo ou qualquer outra informacdo que possa influenciar o funcionamento da

empresa.

e Conhecer o publico-alvo: a andlise do mercado permite conhecer o publico-alvo da

empresa em duas vertentes diferentes, sendo essas a quantitativa e a qualitativa. Na
vertente quantitativa a analise incide, essencialmente, na obtencdo de dados relacionados
com a demografia, tais como a idade, o sexo, a classe de rendimento, a profissdo ou a
ocupagéo, entre muitos outros. Ja na segunda vertente, podemos afirmar que a informacao
deve centrar-se sobre questfes relacionadas com o comportamento do consumidor, tais

como os seus habitos de consumo e estilo de vida.
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Para essa etapa da analise é importante utilizar ferramentas adequadas, de que séo
exemplo os questionarios, para recolha de dados primarios; ou mesmo entidades de
pesquisa e estatistica como o INE (Instituto Nacional de Estatistica), para recolha de dados

secundarios.

Concorréncia e fornecedores: Na analise de mercado, esta etapa aborda dois aspetos cujo

impacto incide diretamente no sucesso da empresa. Desse modo, é importante ter
informacdes de precos, prazos de entregas e até mesmo a flexibilidade no que respeita a
negociacdo dos fornecedores, pois este € um aspeto que pode proporcionar grandes
vantagens em relacdo aos concorrentes. Por sua vez, e em relagdo a estes, o
empreendedor deve prestar atencdo e estudar a maneira como estes se posicionam no
mercado, para identificar as oportunidades e, desta forma, poder gerar uma diferenciacdo

da empresa em relacéo a outras do mesmo sector.

Analisar o produto: A ndo ser que seja um negoécio pioneiro, facilmente se encontram

produtos substitutos ou complementares muito semelhantes no mercado. Por isso, ao
entrar num mercado ja formado, é necessério um estudo sobre os produtos ou servigos
dos concorrentes, buscando identificar os seus pontos fracos e fortes. Pode sempre usar-
se 0s pontos fracos dos produtos concorrentes e criar oportunidades para gerar produtos
e servigos melhores que chamem atenc¢&o dos potenciais consumidores e, posteriormente,
conquista-los. Em relacdo aos pontos fortes a empresa deve assumir uma posi¢cdo mais
inovadora e encontrar uma maneira de encurtar a distancia entre os seus produtos e os da

concorréncia.

Precificacdo: E necessario estipular um preco adequado para o bom funcionamento do
negocio. O prego a praticar, deve ser estipulado levando em considera¢&o varios fatores.
Como o mais importante item do marketing mix (4 Ps), para definir o preco é preciso levar
em consideragdo parametros ligados a localizagdo, pregos praticados pela concorréncia,

custos, objetivos, entre outros detalhes sujeitos ao tipo de negdcio.

E ainda necessario considerar os custos variaveis e fixos do negdcio visto que tém um
impacto direto na atividade da empresa. Ao reunir todas as informacdes acerca dos custos,
€ importante formular uma estratégia de precos de modo a suprir esses custos evitando a

faléncia do negécio.

Muitas vezes é preciso ter em conta a elasticidade do pre¢o. Na restauragdo, por exemplo,
0s precos tendem a ser elasticos, ou seja, na medida em que se aumenta 0 pre¢o, 0S
consumidores passardo a recorrer aos produtos/servicos da concorréncia por ser mais

barato ou por simplesmente ja ndo Ihes compensar.

Ainda acerca dos precos, o empreendedor deve ter em atencdo os objetivos de negécio.
Ou seja, estar ciente das espectativas em relagdo ao volume de vendas, lucro e revenda.
Saber se assume uma estratégia de precos baixos que conduzira, possivelmente, a um

volume alto de vendas ou precos altos, mas com baixo volume de vendas. Paine (2000)
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uma vez mencionou que muitas vezes é preciso buscar um equilibrio pois no momento que

cometer um erro na definicdo de preco, estara a denegrir a sua reputacéo ou 0s seus lucros.

e Custo de aquisicdo de clientes: Para muitos empreendedores, para adquirir clientes,

apenas é necessario investir tempo. Além de ser uma métrica do marketing € também uma
ferramenta de gestdo. De maneira simples, é possivel medir o Custo de Aquisicdo de
Clientes, também conhecido como CAC, através da razao entre o custo total de campanhas
de marketing e o nimero total de clientes adquiridos em determinado periodo. E possivel
tornar o céalculo mais complexo, adicionando mais variaveis ao mesmo, tais como custos
com pessoal de marketing e vendas, os softwares e plataformas especificos, assim como

custos com deslocacgdes, e os servicos de designers ou consultores (Soares, 2020).

o Estudos de previsdes de mercado: Avaliar o mercado em si, permite a empresa dotar-se

de meios e ferramentas para se preparar para os possiveis desafios que podem estar no
seu futuro. E possivel, através da andlise do setor, definir o comportamento da empresa
em condi¢des financeiras especificas, permitindo ver com clareza os momentos em que a
empresa necessita de mais capital, além de facilitar na realizacdo de planeamento de
investimento e rentabilidade. Esse estudo torna-se uma ferramenta forte em momentos
menos propensos da empresa, tais como em situacdes de crises (Instituto de Marketing
Research, 2019).

1.5 Analise SWOT

De acordo com (Kotler & Armstrong, 2011) é possivel fazer um diagndstico do ambiente exterior a
empresa e 0 ambiente interno através da analise SWOT (Strenghts, Weaknesses, Opportunities,

Threats) ou do portugués FOFA (Forcas, Oportunidades, Fraquezas e Ameacas).

Como método simples de simplificar os resultados de uma auditoria de marketing a anédlise SWOT

permite avaliar a empresa relativamente a sua posi¢ao estratégia (Jobber, 2001).

Assim, o principal objetivo da analise SWOT é o confrontar os poderes internos da empresa com as
suas fraquezas, assim como as oportunidades de negdcios externos e 0s seus potenciais riscos
associados, e desta maneira, gerar estratégias mais eficientes. Este tipo de analise também permite
ter uma nogédo basica de como estd a empresa e desta maneira permitir tomadas de decis6es mais

precisas e amplas (B6hm, 2009).

A andlise SWOT ndo tem a sua origem confirmada, além de que muitos autores abordaram o0 mesmo
conceito, mas de entre eles destaca-se Kenneth Andrews Autor do livro The concept of corporate
Strategy, no qual apesar de apresentar diversos conceitos relacionados com a analise SWOT nao

possui contetdo o suficiente ou mesmo definicdes precisas e modelos praticos.

As forgas, também designadas como pontos fortes, sdo as caracteristicas positivas que uma
empresa possui e que contribuem para o seu desenvolvimento. Normalmente, sdo decorrentes de
acBes bem-sucedidas no longo prazo. Estas caracteristicas muitas vezes estao relacionadas a

imagem da empresa, bem como com 0s seus produtos e servicos no que toca a qualidade, ou
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mesmo a gestdo dos custos relacionados com estes produtos ou servigos, e que contribuem para o

sucesso dos mesmos no mercado.

Os pontos fortes de uma empresa podem ser definidos através dos seguintes pontos: capacidades,
vantagens competitivas, qualidade dos recursos, de entre 0s quais ativos e pessoas, experiéncias,
conhecimentos e fontes de dados, reservas financeira aliadas a boa capacidade de retorno,
marketing, pesquisas, distribuicdo e pés-venda, aspetos inovadores, boa localizagcdo geografica,
precos competitivos, qualidade, acreditacbes, qualificacfes, certificacbes, processos, sistemas,
tecnologia da informacéo, comunicacdes, cultura, atitude, comportamento, capacidade de gestao,

sucessao, filosofia e valores (Fine, 2009).

Por fraquezas compreende-se tudo o0 que é oposto aos pontos fortes e, que de certa maneira, coloca
a empresa em desvantagem face a concorréncia. Ou seja, séo 0s aspetos que podem deixar
transparecer falhas, ou a falta de habilidade em determinadas dimensdes da organizagdo, assim
como também reduzem os valores e a qualidade, limitando ou comprometendo a sustentabilidade

da empresa.

Assim como nos pontos fortes, € possivel definir as fraquezas de uma empresa através de
determinados aspetos, tais como, por exemplo, lacunas ao nivel da falta de for¢ca competitiva, pouca
participacéo e alcance, propostas desvantajosas, falta de capacidade financeira, vulnerabilidades
conhecidas, falhas na administracdo do tempo, prazos e pressoées, falhas na gestédo do fluxo de
caixa, forte dependéncia de capitais externos, falta na continuidade das ac¢des e da cadeia produtiva
do setor, abastecimento dos pontos de vendas, dados ndo confiaveis, erros de previsibilidade do
plano, de lideranca e de compromisso aliado a falta de capacitacéo, acreditagéo, falhas de sistema
entre muitas outras (Fine, 2009). As fraquezas sdo também fatores internos, logo as opinides dos
trabalhadores relativamente a esses aspetos, desempenham um papel fundamental e indispensavel

para a empresa.

As oportunidades sao fatores externos que podem ser usados a favor da empresa através de acdes
de marketing, ultrapassando assim a concorréncia. O desenvolvimento do mercado, da tecnologia
e informacdo, novos nichos a serem explorados, desenvolvimento de novas téticas, parcerias e
conhecimentos via absorcdo dos pontos fortes da concorréncia pelos constantes embates ou
aproximacbes de reconhecimento sdo pontos positivos das oportunidades que podem ser

destacados e utilizados pela organizacdo em seu proveito.

Nao obstante, as ameacgas também séo aspetos externos nado controlados pela empresa. Em suma,
sdo caracteristicas do ambiente externo, que podem ter impactos negativos em diversas areas de
atuacdo da organizacdo. Estes aspetos podem decorrer de mudancgas politicas, do ambiente
econdmico e legislacdo, langamento de novas tecnologias, variagdes climaticas, formacéo de novas

parcerias entre 0s concorrentes, ou até mesmo uma reducao da procura no mercado.
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2. Metodologia

Nesse ponto, sera apresentado a metodologia utilizada para alcancgar os objetivos propostos. Assim,
esta investigacdo foi elaborada com o objetivo de reunir informacdes para a abertura de um
restaurante em Braganca e facilitar a recolha informagdo sobre o0s recursos para 0 mesmo,
restaurante esse denominado “Sabor da Ilha”. Durante a investigacdo para um trabalho com esta
tipologia, devem explicar-se sempre, com maior detalhe possivel, os métodos e técnicas utilizadas.
Assim, na presente seccdo sera abordado o objetivo de estudo, estratégia de investigacdo e a

recolha de dados.

2.1 Objetivo do Estudo

Segundo Gil (2008) é possivel categorizar as pesquisas como base nos objetivos. Assim sendo
existem as pesquisas exploratéria, descritiva e explicativa. Esta investigacéo teve grande parte do

seu contelido elaborado através do método de pesquisa descritiva.

Segundo TrivinGs (1987) a pesquisa descritiva tem como objetivo principal descrever os factos e

fenémenos de determinada realidade.
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De acordo com 0 mesmo autor, a pesquisa descritiva tem como caracteristicas a possibilidade de
serem criticados visto que pode existir uma descricdo exata dos fendmenos e dos factos. Esses
fendbmenos ou factos fogem da possibilidade de verificagcdo via observacédo. O autor complementa
gue as vezes ndo existe por parte do investigador um exame critico das informagdes, e os resultados
podem ser equivocados além de tornar determinadas técnicas de recolha de dados subjetivas

gerando imprecisao.

Relativamente a abordagem de estudo, recorreu-se aos métodos qualitativos e quantitativos, sendo
que ambos os métodos foram usados em momentos distintos. Podendo ser combinadas, a
metodologia qualitativa pode ser interpretada com o apoio da metodologia quantitativa, para apoiar
em decisdes de marketing, ndo s6 em estudos de carater exploratério, mas também em estudos
descritivos (Nunan et al., 2020).0 método qualitativo foi utilizado para a recolha de informacé&o sobre
0 mercado através de pesquisa bibliografica e digital, e 0 método quantitativo foi usado para recolha
de informacao sobre a tipologia dos potenciais consumidores, usando um questionario online feito
aos residentes da cidade de Braganca, através do portal do IPB, tendo sido obtidas 91 respostas
vélidas.

Relativamente aos procedimentos de metodologia foi usada uma pesquisa de levantamento que
segundo Fonseca (2002) é resultado de um inquérito ou exame meticuloso, cuja realizagdo tem
como objetivo resolver um problema através de metodos cientificos. Para o mesmo autor, a
pesquisa tem como procedimento a investigagdo de uma pessoa ou grupo capacitado (sujeito da
investigacdo), abordando um aspecto da realidade (objeto da investigacdo), no sentido de
comprovar experimentalmente hipoteses (investigacdo experimental), ou para descrevé-la

(investigacdo descritiva), ou para explora-la (investigacao exploratéria).

Como procedimento de pesquisa foi utilizado o metodo de levantamento visto ser um tipo de
pesquisa utilizada em estudos exploratérios e descritivos, segundo o autor acima citado. Assim
sendo, esse tipo de pesquisa pode assumir duas forma como explica Fonseca (2002, p.33) “através
de pesquisas mensais do comércio, da inddstria e da agricultura, € possivel recolher informacdes
sobre o seu desempenho. A coleta de dados realiza-se em ambos 0s casos através de questionarios

ou entrevistas”.

Esse tipo de pesquisa proprciona ao autor o conhecimento direto da realidade, com economia e
rapidez, além da obtencéo de dados agrupados em tabelas que possibilitam uma riqueza na analise
estatistica.

2.2 Recolha de Dados

Os dados foram recolhidos através de um questionéario (anexo A) de elaboragéo propria através da
ferramenta denominada Google Forms durante o més de julho de 2022. O principal objetivo desse
guestionario era conhecer o publico-alvo e, dessa maneira, através dos dados obtidos, retirar um

parecer que facilitasse a elaboracdo do plano de marketing.

Foram recolhidas na totalidade 91 respostas validas, sendo que o questionario foi aplicado na sua

maioria aos estudantes e habitantes da cidade de Braganca, através do portal do Instituto
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Politécnico de Braganca (IPB). Foram feitas um total de 15 perguntas aos inquiridos. O questionario
continha duas secces principais sendo a primeira sobre os dados pessoais e a segunda sobre o

mercado da restauracéo.

Assim, na primeira sec¢do do questionario estdo presentes questdes relacionadas com a idade,
sexo, vida académica, ocupacéo, profissao e salario auferido (aproximado), assim como o pais de
origem. Com o objetivo de conhecer mais sobre o mercado, a segunda secgéo centra-se em fornecer

informacdes sobre habitos de consumo dos potenciais clientes.

2.3 Andlise de Dados

Este questionario foi aplicado a um publico cujo limite de idade néo foi estabelecido, porém de
acordo com o resultado do mesmo, a idade dos inquiridos compreende-se entre os 15 e 0s 48 anos

de idade. Relativamente ao sexo dos respondentes 76,2% sdo mulheres e 23,8% sdo homens.

Pelo facto de a forma de divulgacao ter sido realizada através do portal do IPB, apenas 6% dos
inquiridos ndo eram estudantes desta instituicdo de ensino. Dos que responderam, e que fazem
parte da comunidade educativa do IPB, 57,6% faziam parte da Escola Superior de Tecnologia e
Gestédo (ESTIG), enquanto o menor namero registado foi da escola ESACT. As escolas ESE, ESA

e ESSA registaram um namero de 14,1%, 11,8% e 9,4%, respetivamente.

Relativamente ao tipo de ocupag¢do dos inquiridos, 71,4% eram estudantes, enquanto 22% eram

trabalhadores-estudantes e apenas 6,6% declararam ser trabalhadores.

Relativamente ao salario dos inquiridos, a maioria, 54,8%, afirmou receber entre 0€ e 500€; 19,0%
afirmou receber entre 500 € e 700€; 11,9% entre 700€ e 900€ e os restantes 14,3% afirmou receber
entre 900€ e 1100€.

Por ser uma pergunta aberta, a maioria dos inquiridos foi obrigada a escrever o seu pais de origem
0 que de certa forma gerou uma certa variacdo de respostas, no que diz respeito aos nomes dos
paises. Tal deve-se ao facto de que a ferramenta na qual o inquérito foi redigido, assumir como
respostas diferentes palavras com mailsculas e sem mailsculas. Sem mencionar que parte da

variacéo das respostas deve-se a forma de escrever de cada inquirido.
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3. Anélise do Mercado

3.1 Envolvente Mediata

De acordo com os dados fornecidos pelo Instituto Nacional de Estatistica (INE), no ano de 2021 a
populacao total de Portugal era de 10.344.802 milhdes. De acordo com o Ultimo recenseamento, a

populacdo de Braganca corresponde a 34.589 habitantes.

Composta por 12 municipios e 226 freguesias, Braganca possui uma area de 6599 km?, equivalente
a 7,2% do territério portugués. Relativamente a distribuicdo quanto a estrutura etaria, Braganca é
considerada uma cidade envelhecida em comparacdo com o resto do pais. A maior parte da
populacdo jovem apenas esta na cidade devido a presenca do campus do Instituto Politécnico de
Bragancga (IPB). Em termos numéricos, 30,9% da populacdo tem 65 anos ou mais, 50,4% tem idade
compreendida entre 25 e 64 e apenas 18,8% tem menos de 24 anos de idade. A distribuicdo da
populacdo segundo o rendimento é, no distrito de Braganca, maioritariamente constituida um
conjunto de pessoas com rendimentos baixos, totalizando 40,7%, cerca de 1,5 vezes superior ao

valor nacional (Marktest, 2021).
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Os ultimos trés anos foram como uma ancora para a economia mundial. Tal deve-se a pandemia
causada pelo virus Sars-CoV-2. Entre 2019 e 2021, houve uma pequena oscilacdo no PIBpm
portugués, sendo que de 2019 para 2020 o valor baixou de 214.374,6 milhdes de euros para

200.087,6 milhdes de euros o que corresponde a um decréscimo de 6,7%.

O mesmo fendmeno também se verificou no rendimento nacional bruto, cujos valores nos anos
2019, 2020 e 2021 foram de 208.805,9; 196.944,4 e 208.838,8 milhdes de euros, respetivamente.

No ramo da restauracao € preciso, € preciso levar em consideracao a legislacdo especifica que se
encontra em vigor. De acordo com o decreto regulamentar n.° 38/97, de 25 de setembro, os
restaurantes podem ser classificados em diversas tipologias, assim sendo os estabelecimentos de
restauracdo podem usar a denominacéo de restaurante ou qualquer outra que seja considerada,
nacional ou internacionalmente, pelo uso da atividade, nomeadamente marisqueira, casa de pasto,

pizzeria, snack-bar, self-service, eat-driver, take-away ou fast-food.

Podemos ainda identificar estabelecimentos de restauracdo e de bebidas mistos, cuja principal

caracteristica é prestar servigos de restauracao e de bebida de forma simultanea e cumulativa.

J& os estabelecimentos de restauracdo de luxo tém por obrigacado situar-se em local adequado a
essa categoria e dispor de instalagfes, equipamentos e mobilidrio com elevados padrdes de

qualidade, de modo a oferecer um ambiente requintado e de grande comodidade aos seus clientes.

Por fim, temos também um tipo de estabelecimento de restauragcdo denominado de restaurantes
tipicos quando, pelas caracteristicas das refeiges e bebidas neles servidas, e ainda pelo mobiliario,
decoracao, traje do pessoal ou espetaculos neles realizados, reconstituam a gastronomia e a

tradicdo de uma regido portuguesa ou mesmo internacional (Decreto Regulamentar n° 4/99).
Os principais 6rgaos fiscalizadores que existem ou podem intervir no ramo da restauragao séo:

e A Autoridade de Seguranca Alimentar e Econ6mica também conhecida como ASAE que &,
atualmente, o principal érgéo fiscalizador do cumprimento das obriga¢des previstas pela lei
que orientam a instalacdo e funcionamento de estabelecimento de restauracdo ou de
bebidas.

e Os delegados de saude, que sdo médicos que desempenham fun¢des de autoridades de
salude e que tém competéncia fiscalizadora, para que dessa maneira se possa evitar

situagBes de grave risco para a saude publica.

e Os municipios também tém competéncias fiscalizadoras no cumprimento do Regime

Juridico da Urbanizacao e da Edificacado (RJUE).

e Podem ainda intervir e exercer fiscalizacdo outras entidades em regulamentos sectoriais,
ou seja, entidade como o Ministério do Ambiente, que podem fiscalizar um estabelecimento

no que respeita & gestao de residuos (Portal do Licenciamento , 2018).

Em suma, a legislagéo a ser tomada em considera¢@o na abertura de um restaurante € a seguinte

(Ministério da Economia , 2015):
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e Leis relativas a realizacdo de obras de construcao, alteracdo ou modificacdo inerentes a

qualquer obra - Lei n® 60/2007 de 4 de setembro;

¢ Regime juridico da instalagdo e funcionamento dos estabelecimentos - Decreto-Lei n°
234/2007 de 19 de junho (parcialmente revogada);

e Modelo da Declaracédo de Instalacdo, Modificacdo e de Encerramento dos Estabelecimentos
de Restauracéo - Decreto-Lei n.° 259/2007, de 17 de julho;

e Requisitos estruturais e funcionais que estes estabelecimentos devem possuir (cozinhas,
copas, instalacdes sanitarias, areas destinadas aos utentes, entre outras) - Decreto-Lei n.°
10/2015, de 16 de janeiro;

e Para além das normas acima referidas deve também considerar-se o Regulamento (CE) n°
852/2004 do Parlamento Europeu e do Conselho de 29 de abril de 2004 relativo & higiene
dos géneros alimenticios. Este diploma estabelece as regras gerais no que se refere a
higiene dos géneros alimenticios. Um dos mais importantes aspetos nele definido é a
obrigatoriedade de os operadores das empresas do sector alimentar aplicarem
procedimentos de Analise dos Perigos e Controlo dos Pontos Criticos baseados nos

principios HACCP (Portal do Licenciamento, 2018).
Nao obstante, as seguintes obrigacdes também devem ser cumpridas:

e HACCP (Hazard Analysis and Critical Control Point) — Andlise de Perigos e Pontos
Criticos de Controlo). De destacar que desde 2006, o HACCP é uma obrigacgéo legal,

em termos de Seguranga Alimentar;

e Certificado VERDORECA, que promove o0 encaminhamento e a reciclagem de

embalagens consumidas nos estabelecimentos de hotelaria, restauracéo e similares.

Braganca € conhecida por receber muita gente de fora, incluindo muitos africanos. Assim sendo, o
numero de estudantes e de imigrantes tem vindo a aumentar. Para além de muitas vezes
pretenderem experimentar a gastronomia do pais, ndo se esquecem das suas origens,

nomeadamente, da sua gastronomia.

A gastronomia africana € enorme e muito variada, o que origina uma flexibilidade incrivel para
satisfazer a maior parte dos gostos, seja dos africanos, que querem relembrar as suas raizes ou de
outras etnias que querem experimentar algo diferente. Mesmo em Portugal podemos verificar uma
grande variedade de sabores e temperos, e tal é proveniente da influéncia das antigas coldnias, por
isso trazer para Portugal os sabores que outrora experimentara nas suas colénias é considerado

um processo muito natural.
Em Portugal, a populacdo esta habituada a ter trés refeicdes por dia:

¢ Pequeno-almogo — sendo a primeira refeicdo do dia, a mesma é baseada em pao, leite,

café, queijo, fiambre, manteiga, chd e cereais. Curiosamente, esta refeicdo em alguns
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paises de Africa como S&o Tomé e Principe, Angola e até mesmo em Mocambique é

designada por matabicho, ou matabichar, referindo-se ao ato de tomar o pequeno-almoco.

¢ Almoco e Jantar — RefeigGes que sdo a base sopa, seguida de um prato principal de carne
ou de peixe, sempre acompanhado com uma bebida, seja vinho, cerveja, sumos ou agua.

No fim destas refeicdes é comida, habitualmente, uma peca de fruta ou um doce e um café.

Atualmente, com a pandemia a abrandar aos poucos, é notavel o nimero de pessoas que
frequentam restaurantes ou cafés com o objetivo de socializar como forma de escapar ou esquecer

o0 isolamento a que outrora foram submetidos.

7

Atualmente a Internet € um dos principais veiculos de comunicagdo usadas ndo sO pelos
portugueses como no mundo todo. Desta forma, as empresas tendem a usar a Internet como

principal meio de divulgacdo e informacéo (externa e interna) para 0s seus negécios.

De acordo com o Data Reportal, no més de janeiro de 2021, o imero de utilizadores da Internet em

Portugal era de 8,58 milhGes valor superior em 0,7% em relacéo ao ano de 2020 (Kemp, 2021).

A Internet permite acesso a informacao diversa, que € disseminada por Varios canais, como é o
caso das redes socias. No mundo atual, é bastante comum numa familia ambos os pais trabalharem
mais de oito horas e néo terem tempo muitas vezes para cozinhar, o que leva a recorrerem a comida

de fora fazendo uso da Internet para fazer a encomenda.

3.2 Envolvente Imediata

A envolvente imediata esta diretamente envolvida com determinados elementos associados a

atividade empresarial e ao setor em que a organizacao se insere.

De acordo com o Banco de Portugal, existe no pais atualmente um numero total de 36.506 de
empresas cuja designacgdo se encaixa na tipologia de restaurantes e similares (Codigo de Atividade
Econdmica 56). Desse numero, 22.274 fazem referéncia aos restaurantes, incluindo os que
desenvolvem a sua atividade em meios méveis e estabelecimentos de bebidas. Ainda sobre a
tipologia dos restaurantes, os numeros estdo divididos da seguinte maneira, sendo 14.120 do tipo
tradicional, e 780 restaurantes tipicos. NiUmero esses que, de acordo com o Banco de Portugal,
sofreram alteracdes em relagédo aos anos anteriores. No ano de 2020 o numero total de restaurantes

era de 22.319 restaurantes, nimero esse que é 0,20% maior que ao de 2021.
A distribuicdo geografica dos 22.274 restaurantes em Portugal é feita da seguinte maneira:

Destacando-se dos restantes lugares do pais, a maior concentrac@o de restaurantes esta presente
na area metropolitana de Lisboa com uma percentagem de 36,96%. Tal deve-se ao facto de Lisboa
ser o distrito capital e estar mais perto do litoral. De seguida, segue-se a area metropolitana do
Porto, cuja percentagem de restaurantes € de 14,33% seguindo-se com as zonas do Algarve,

Madeira e Coimbra cujas percentagens séo de 10,35%, 3,97% e 3,47% respetivamente.
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Por causa da presenca da pandemia, foi deixada uma marca na economia nacional no que toca ao
sector de Alojamento, restauracao e similares, que resultou numa descida acentuada do ano 2019
para 2020 de 1.248 milhdes de euros para 9.611,4 milhdes de euros (Pordata, 2022).

Em Braganca encontrava-se um total de 572 restaurantes, dados esses que foram consultados em

2022, estabelecimentos de restauracdo e bebidas.

De acordo com o relatério de empresas portuguesas fornecidas pela plataforma InfoEmpresas, no
distrito de Braganca, as localidades que possuem o maior nimero de restaurantes sdo Braganca
(209), Mirandela (114) e Macedo de Cavaleiros (61).

Como um estabelecimento de comida e bebidas, deve assumir-se que todos os estabelecimentos

que fornegcam o mesmo tipo de produto e servico como sendo concorrentes diretos.

Porém, vale destacar, os restaurantes mais frequentados em Braganca com é o caso do Bela Epoca,
Solar Bragancano, a Tasca do Zé Tuga, sem esquecer 0s estrangeiros como o lgaya, Xing Long,
Sabor Brasil e até mesmo restaurantes voltados para refei¢des rapidas como o Burger King e
McDonalds. Dentre todos os restaurantes que possam ser identificados como concorrentes, os ja
citados acima, lgaya, Xing Long e Sabor Brasil, sdo 0s Unicos restaurantes considerados
concorrentes diretos.

3.3 Estudo de Mercado

Para o estudo de mercado foi escolhido 0 método de inquérito por questionario, composto
por 15 questdes, sendo que desse numero quatro sdo abertas e 11 sdo fechadas. Desse
guestionario obteve-se um total de 91 respostas, sendo que 0s participantes obtiveram
acesso através de um link disponibilizado no email enviado através do portal da escola.
Nas primeiras questdes buscou-se a identificacdo do sexo e faixa etaria dos participantes.
A faixa etaria dos participantes no estudo pode ser observada na figura seguinte (Figura
1).
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Figura 1: Faixa etaria.
Fonte: Elaboracéo prépria; estudo de mercado.
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Como se pode observar na figura anterior, dos participantes que responderam ao questionario a
maioria tem idade compreendida entre 15 e 30 anos. Sendo que a faixa etaria que registou o maior
numero de respostas foi a faixa compreendida entre 21 aos e 25 anos. Vale destacar que Braganca
€ uma cidade cuja populagdo na sua maioria € composta por estudantes. Porém, ndo devemos nos
esquecer de que pelo menos 4 pessoas tém idades compreendidas na faixa etaria de 41 a 50 anos

0 que indica que ndo so de estudantes vive uma cidade.

= Feminino
® Masculino

= Qutro

Figura 2: Género dos participantes.
Fonte: Elaboracao proépria; estudo de mercado.

De acordo com figura anterior (Figura 2) podemos afirmar que existe uma predominancia do sexo
feminino nas respostas, tendo em conta que dos 91 participantes, se obtive uma percentagem de
73% de respostas femininas. Para as respostas masculinas obtivemos 27%, o que equivale a 25
respostas. De mencionar que, embora estivesse disponivel, ndo se obteve nenhuma resposta com
0 género outro, algo que foi pertinente perguntar tendo em conta um dos valores do restaurante € a
multiculturalidade. Ainda sobre o género e faixa etaria, a figura seguinte (Figura 3) mostra relagao

entre a faixa etaria e o género.
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Figura 3: Género por faixa etéria.
Fonte: Elaboracéo propria; estudo de mercado.
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Como se pode verificar figura anterior (Figura 3), a percentagem do sexo feminino é maior em todas
as faixas etarias principalmente na faixa etaria compreendida entre 21 anos e 25 anos. As perguntas
a seguir fazem referéncia a ocupacgéo dos participantes, podendo essa informacdo ser observada

na Figura 4.

= Sim

m Nao

Figura 4: Situacéo académica
Fonte: Elaboracao proépria; estudo de mercado.

Constatou-se que dos 91 participantes no estudo, 85 sdo estudantes do IPB enquanto os restantes
seis afirmam ndo serem estudantes da instituicdo de ensino. Esta informacdo pode ser observada

na figura seguinte (Figura 5).

mESSA
HESTIG
= ESE
EsaCT
HESA

Figura 5: Nome da escola que frequenta.
Fonte: Elaboracéo propria; estudo de mercado.

Dos 85 participantes que reponderam ser estudantes a maioria é pertencente a ESTIG (58%), de
seguida, a escola da Educacao cujo valor registado foi de 14%, a ESA com 12% e as escolas ESSA

e ESACT com 9% e 7% respetivamente.

Na figura seguinte (Figura 6) podemos verificar que embora 85 sejam estudantes, alguns possuem
o titulo de trabalhador-estudante. Ou seja, dos 85, 20 participantes possuem trabalho, para além de

estudar. Sendo assim, 76% (65) s&o apenas estudantes, 24% (20) s&o trabalhadores-estudantes.
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m Estudante

m Trabalhador-estudante

Figura 6: Ocupacao.
Fonte: Elaboracao proépria; estudo de mercado.

Na questdo seguinte, que se refere ao nivel de salario auferido, apenas obtivemos 49 respostas
devido ao fato da maioria dos inquiridos serem estudantes. Por esse motivo, mais da metade (53%)
possuem um ordenado compreendido entre 0€ e 500€. Na faixa salarial de 500€ a 700€ obteve-se
um ndmero total de 9 respostas, 0 que equivale a 18%. Os restantes 28% sao referentes as faixas
salariais de 700 € a 900€ e 900€ a 1100€ repartidos igualmente entre ambas, ou seja, para cada
faixa salarial, obteve-se um total de 7 respostas o que equivale a 14% das respostas obtidas nessa

guestdo. Esta informac&o encontra-se descrita na figura seguinte (Figura 7).

m0€ - 500€

m 500€ - 700€
m700€ - 900€
1 900€ - 1100€

Figura 7: Nivel de salario.
Fonte: Elaboracao propria; estudo de mercado.
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Na figura seguinte (Figura 8) podemos verificar qual € o pais de origem dos inquiridos. Os paises
que mais se destacaram sado: Portugal com um total de 53,85% 0 que equivale a 49 dos 91
inquiridos, Sdo Tomé e Principe obteve um nimero total de respostas equivalente a 18,68% (17
respostas) enquanto Cabo Verde registou um nimero total de 10 respostas o equivalente a 10,99%

dos inquiridos.
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Figura 8: Pais de origem.
Fonte: Elaboracao propria; estudo de mercado.

Ao analisar as respostas da questao que tinha como objetivo saber quais os principais concorrentes,
ou mesmo 0s principais restaurantes frequentados pelos participantes no questionéario, pode-se
verificar que existe uma tendéncia generalizada para o consumo em restaurantes fast-food como o
Mc Donnalds, Burguer King, Pasta Café, Mimos e Pans. Além desses, também se verificou que os
inquiridos também frequentam muitos restaurantes tradicionais e teméticos como os restaurantes
Xing Long, lgaya, O Abel, My Sushi Bar, O Javali. Em suma, pode afirmar-se que a concorréncia é
bastantes diversificada e, de certo modo forte, tendo em conta que estaremos a concorrer com
restaurantes tradicionais ja enraizados na cidade e de conhecimento do publico e até mesmo com

restaurantes cujo material de marketing é disponibilizado por uma empresa mae de nivel

internacional.
A guestdo seguinte refere-se a

Sendo apresentadas trés opcdes aos participantes sobre a possibilidade de comer em casa ou no
local a maioria escolheu responder que tal depende da ocasido, sendo que se para esta opgao se
constatou um numero total de 54 respostas o que equivale a 59% dos inquiridos. Vale destacar que
um terco (33%) dos inquiridos preferem comer na comodidade de sua casa, enquanto apenas 8%

(7) preferem comer a sua refei¢céo no local.

Estes dados séo relevantes na medida em que podera ser um indicador que manter um servi¢co de

take-away seria uma mais-valia embora um dos pontos fortes do restaurante é o contacto com a
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cultura africana. Sem mencionar que por disponibilizar esse servigo podera diminuir o impacto dos

restaurantes fast-food concorrentes.

m | ocal
mCasa

= Depende da ocasido

Figura 9: Local de consumo.
Fonte: Elaboracao proépria; estudo de mercado.

O que nos leva para a questdo seguinte, que tinha como objetivo principal saber o tipo de refeigdo
gue os inquiridos preferem. As respostas a esta questdo podem ser observadas na figura seguinte
(Figura 10).

m Tradicional (feitas em
restaurantes)

® Comida Réapida (fast-food)

m Comida Pronta (de
Supermercado)

Figura 10: Tipo de refei¢éo
Fonte: Elaboragédo propria; estudo de mercado.

Embora a maioria prefira comer em casa, muitos preferem uma comida tradicional sendo o nimero

total de respostas para a comida tradicional de 72 (79%); em contrapartida, os restantes 21%
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preferem comida proveniente de restaurantes fast-food; nao tendo sido registadas respostas para

comida pronta dos supermercados.

Com o objetivo de escolher o melhor meio para disseminar informagfes sobre o restaurante ou
mesmo com o intuito de divulgar o mesmo foi questionado aos participantes a maneira pela qual
costuma adquirir conhecimentos sobre restaurantes, tendo-se obtido a totalidade das respostas, ou
seja, 91. Apesar da evolugéo dos meios de comunicagédo o famoso boca-a-boca ainda se faz muito
presente quando o assunto é divulgar um estabelecimento, visto que a percentagem dos

participantes que responderam “amigos” ascendeu a 72% (65 respostas).

Porém, nao podemos esquecer que a Internet é bastante presente nos dias de hoje e por esse
motivo um quarto (25%) dos inquiridos afirmaram descobrir os melhores lugares para comer através
da Internet. Apenas 2% (2 respostas) das respostas mencionou “Aplicativos” e apenas uma pessoa
afirma que descobre os restaurantes através do método de experiéncia. Esta informagéo encontra-

se na figura seguinte (Figura 11).

0% 0%
0

® Amigos

H Internet

m Aplicativos
Experimentando

mTv

m Radio

Figura 11: Fonte de informagao.
Fonte: Elaboracao propria; estudo de mercado.

Numa Escala de 0 a 5 onde 0 significava “Ma ideia” e 5 “Otima Ideia”, foi também questionado aos
inquiridos a sua opinido sobre abertura de um restaurante africano em Bragancga. Nesse sentido
considera-se que uma avaliagéo acima de 2 por parte dos inqueridos, corresponde a uma reposta

positiva.

Como se pode verificar na figura seguinte (Figura 12), a maioria forneceu uma resposta positiva
sobre a abertura de um restaurante africano em Braganca somando assim 90,11% (soma dos
valores da escala acima de dois). Vale destacar que das nove respostas negativas, sete delas
pertencem a individuos de nacionalidade portuguesa e as duas restantes pertencem a individuos,

respetivamente, de nacionalidade brasileira e cabo-verdiana.

26



Andlise do Mercado

50
45

40 45
35

30

25

20

15 19 18

10

Numero de resposta

1 2 6

0 1 2 3 4 5
Escala sobre a opinido de Abertura de Restaurante

Figura 12: Opini&o abertura do restaurante africano em Braganca.
Fonte: Elaboracao propria; estudo de mercado.

Por fim foi questionado aos participantes o que gostariam de comer, caso o restaurante abrisse. Boa
parte dos inquiridos responderam com nomes de pratos tipicos de varios paises de Africa como o
Calulu, a Muamba, a Mokeka ou a Cachupa, entre muitos outros, porém o principal destaque vai

para as respostas “nao sei”.

Por causa do numero de respostas “ndo sei”, pode-se afirmar que existe falta de conhecimento
relativamente a cultura africana no que toca a gastronomia. Por motivos 6bvios pode afirmar-se que
a maior parte dessas respostas sdo provenientes de inquiridos cuja origem ndo é africana, o que
reforca mais a ideia de que a abertura de um restaurante voltado para a temética africana ajudaria

a enriquecer a diversidade cultural da cidade de Braganca.
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4.1 Missao, Visao e Valores

Ao se criar uma estratégia para uma empresa, o primeiro passo a ser dado, é definir a sua principal
missao e para que isto ocorra é imprescindivel que o gestor tenha em mente o tipo de negécio e

também o segmento em que pretende atuar (Hooley et al., 2017).

A missdo de uma empresa € o principal motivo pelo qual ela existe e trabalha diariamente, sendo a
razéo de ser da mesma e pela qual os trabalhadores devem aliar 0s seus interesses pessoais e
profissionais, para que ambas as partes atinjam um objetivo comum. Por isso, uma missao deve
espelhar a paixdo de uma empresa refletindo os seus principios e valores, sem esquecer a lealdade

dos seus clientes e servir de base para os valores dos trabalhadores (Amato & Amato, 2015).

Assim sendo, a missao do Sabor da llha é prover aos clientes uma refeicdo diferente, proveniente

da cultura africana e de uma qualidade superior, somando o facto de colocar os mesmos clientes
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em contato com culturas diferentes sejam eles africanos, europeus, americanos ou asiaticos. E
imprescindivel que os clientes, principalmente os africanos, se sintam em casa e, para tal, a
decoracado do proprio restaurante tera uma tematica voltada para a cultura africana, assegurando

assim a satisfacdo maxima, aspeto imprescindivel para a sustentabilidade do negdcio.

A visdo de uma empresa é o que mostra aonde a empresa quer chegar e demonstra 0s seus
objetivos no longo prazo. Desta forma, pode afirmar-se que a visdo diz como atingir os objetivos da

missao.

Como acontece na missdo da empresa, também a sua Vvisao inspira e cria 0 comprometimento entre
os trabalhadores tornando-os mais assiduos no local de trabalho, além de contribuir para alcancar
0s objetivos propostos pela empresa. Logo, a visdo de uma empresa deve estar sempre em paralelo

com a missao da mesma.

A viséo do restaurante Sabor da llha é ser reconhecido como o restaurante estrangeiro de referéncia
em Braganca e, desta maneira, contribuir ndo sé com para a melhoria da oferta gastronémica local,

assim como para o turismo da regido.

De acordo com Hooley et al (2017), os valores de uma organizacéo estabelecem o seu carater ético

e moral no decorrer das suas atividades.

Ao contrario da missdo e da visdo da empresa, que podem modificar-se ao longo do tempo, os
valores séo definidos aquando da constituicdo da empresa e séo perpétuos gerando, por isso, uma
cultura forte na organizagéo (Horn, 2014). Os valores definidos para o restaurante sabor da llha sdo

0s seguintes:

e Hospitalidade: Por ser um restaurante representativo de uma cultura, ter um atendimento
adequado e diferenciado serd uma forte aposta, para dessa forma assegurar sempre 0
maior bem-estar para os clientes.

e Qualidade: Garantia de qualidade em todos os servigcos desde a confecdo de alimentos até
ao atendimento ao cliente.

e Boa comida: Prover ao cliente o prazer de provar a comida africana com as melhores
iguarias, assegurando qualidade e variedade, para todos os tipos de gostos.

e Ambiente agradavel: Dar conforto aos clientes para que os mesmos se sintam em casa,

onde podem comer da forma mais tranquila e agradavel possivel.

e lgualdade: Transmitir a sensacao de que qualquer cliente seja qual for a sua cultura ou etnia
€ sempre bem-vindo. Aos clientes sera passada a mensagem de que somos todos iguais.

e Respeito: Respeitar a regido em que o restaurante se insere, nomeadamente, 0s recursos
ambientais, culturas locais, fornecedores, colaboradores e principalmente os clientes.

e Etica: Tratar sempre os trabalhadores da forma mais humana possivel, dando-lhes espaco
para que exponham as suas opinifes criticas e aflicbes, mas sem abrir espago para a
negligéncia no local de trabalho. Criar um ambiente de trabalho onde todos gostem de

trabalhar e desta maneira contribuir para o reforco do espirito de equipa.
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4.2 Analise SWOT

4.2.1 Analise Interna

Na analise interna o principal objetivo é identificar e definir os pontos fracos e fortes da empresa. O
restaurante Sabor da Ilha estara localizado no distrito de Bragancga, mais concretamente, no centro
na cidade de Braganca, cidade essa muito conhecida pela grande quantidade e diversidade de

estudantes e turistas que por ela passam durante todo o ano.

O restaurante devera estar situado numa area proxima a Praca da Sé, zona bastante movimentada
pela populacao em geral. A principal carateristica a destacar nesse caso, é o facto de o restaurante

abracar algo que ja esta presente na cidade que é a diversidade cultural.

A variedade de pratos, deve-se tornar num chamariz para os clientes, alimentando ndo apenas
fisicamente, mas também aumentar a sua curiosidade pela cultura do pais cuja gastronomia

experimenta.

As datas chaves referentes a cultura africana serdo evidenciadas aos clientes, por isso existira uma
programacéo especifica para essas mesmas datas. A tematica do restaurante pode variar de acordo
com as datas, ou seja, no caso de existir num determinado més muitas datas referentes a um Unico
pais, o restaurante pode mudar a sua tematica temporariamente ndo apenas na sua decoracao,

mas até mesmo na prépria ementa.

4.2.2 Andlise Externa

Nesse topico, é verificado os principais fatores externos do mercado que podem colocar em causa

0 bom desempenho do projeto.
Esses fatores externos podem ser categorizados como oportunidades e ameacas.

e Oportunidades

Atualmente com o rapido avango da tecnologia, a globalizacao deixa de ser um tema desconhecido
para muitos e o processo de partilha de culturas passa a ser algo muito mais recorrente. Nesse
sentido, podemos ter como oportunidade o avancgo tecnoldgico no quesito comunicacao, o que torna

a disseminacao de conhecimento e informagao muito mais facil.

O povo portugués tem como umas das suas principais carateristicas experimentar coisas novas ao

mesmo tempo que mantém as suas tradi¢des.

Aproveitando o fim da pandemia, € possivel verificar a caréncia das pessoas no quesito experiéncias

novas, e juntar esse facto com novos sabores e culturas pode sair como uma grande vantagem.

Com o aumento da populagdo em braganca, ndo sé de estuantes, a multiculturalidade cresce

permitindo assi a abertura de novos horizontes de negdcios.

e Ameacas
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Apesar de ser uma proposta completamente diferente do costume em Braganca e do rapido
crescimento populacional, é impossivel esquecer a situagdo em que nos encontramos atualmente.
Nesse momento, é possivel verificar as consequéncias da guerra entre a Ucrania e Russia que de
certo modo tém afetado o poder de compra da populagéo europeia. O que se faz sentir mais em
Portugal, pois o pais, de acordo com os dados divulgados pelo Eurostat, entre os 21 Estados-

membros da UE com salario minimo fixado, Portugal ocupa a 9.° posigao na tabela.

4.3 Objetivos

Este projeto tem como principal objetivo proporcionar aos residentes da cidade de Braganca, e ndo
s0, experiéncias Unicas e ricas em cultura. Fazendo o uso da crescente populagéo estrangeira em
Braganca e o aumento do uso de medias sociais, um dos objetivos é mudar a mentalidade das
pessoas para conhecerem melhor outras culturas. Além dos objetivos acima descritos, pretende-se
movimentar a economia e o turismo desta cidade transmontana.

4.4 Estratégias de Marketing e Plano de Acéao

4.4.1 Segmentagéo

Na segmentacéo foram utilizados determinados critérios sendo esses:

e Socioecondmicos: Nivel do rendimento dos clientes bem como a sua ocupacdo ou

profisséo.

e Geogréficos: Populacao residente em Bragang¢a mais, concretamente estudantes oriundos
de outros paises.

e Demograficos: por se tratar de estudantes a idade dos mesmos esta compreendida entre

0s 17 anos e os 35 anos de idade.

e Estilo de vida: Pessoas cujo estilo de vida é citadino, tendo uma rotina de escola-casa-
trabalho sendo, por vezes, despertada a curiosidade para experimentar coisas novas, para
além de gostar de diversidade e de boa comida. Forte aptiddo para experimentar coisas

novas, ou seja, um espirito aventureiro.

4.4.2 Targeting

Relativamente ao targeting, este restaurante tem como principal pablico-alvo jovens estudantes, de
ambos os sexos, com idades compreendidas entre os 17 e os 35 anos de idade, e como
anteriormente mencionado, pessoas citadinas curiosas e aventureiras. Por serem estudantes,
possuem rendimentos médios ou baixos. Na definicdo de target foi tomada em conta os restaurantes
concorrentes como McDonald's e o restaurante chinés Xing Long, nos quais foram observadas as

caracteristicas dos clientes que & frequentavam.
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4.4.3 Marca

A imagem de marca do restaurante Sabor da llha define-se de acordo com a figura seguinte (Figura
13).

\ TEMPERQS DAFRICA /

Figura 13: Imagem do restaurante Sabor da llha.
Fonte: Elaboracao propria.

4.4.4 Posicionamento
Posicionamento é o conceito utilizado para descrever os tragos que mais se destacam para 0s
clientes, entre muitos outros produtos ou servigos existentes no mercado. Porém, este conceito

envolve duas componentes, sendo elas, a identificacdo e a diferenciacéo.

No que respeita a identificacé@o, o restaurante destaca-se primeiramente pelo nome, seguidamente

pelo cheiro transbordado das diferentes comidas provenientes do continente africano.

J4a na envolvente da diferenciagéo, sera destacada a decoracédo interna, cujo objetivo € ser exdtica
o suficiente para chamar a atengdo dos clientes, mas suave para promover o conforto.
Adicionalmente, esté prevista a confecdo de determinados pratos durante a semana que fazem
alusdo a cada pais de Africa ou regido, bem como dada a informagéo ao cliente de como o prato é
confecionado.

No eixo racional da diferenciacdo, o restaurante oferece um servico excelente e trabalhadores
altamente qualificados; enquanto no eixo emocional, o restaurante permite desfrutar de uma

experiéncia diferente, enquanto se delicia de um prato originario de Africa.

O nome do restaurante Sabor da llha faz referéncia a S&o Tomé e Principe, pais constituido por
ilhas, situado literalmente em cima do Equador, o que o torna um dos poucos arquipélagos onde um

individuo consegue tocar tanto no hemisfério sul como no hemisfério norte.

Com o objetivo de sintetizar e validar o posicionamento foi usado o tridngulo do posicionamento.
Composto por trés fatores, este triangulo aborda o posicionamento dos produtos concorrentes, as

expectativas do consumidor relativamente a categoria de produtos considerando as vantagens
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potenciais do produto no segmento onde esta inserido. Esta informag¢édo encontra-se na figura

seguinte (Figura 14).

Experiéncia

Unica
Gastronomia
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Experiéncia dos
concorrentes no Temperos

mercado diferentes

_ Ofertas Pratos e receitas
diferenciadas Unicas

Credibilidade

Figura 14: Tridangulo do posicionamento.
Fonte: Elaboragdo propria.

4.5 Variaveis do Marketing Mix e Estratégias

4.5.1 Produto e Servigo

O restaurante Sabor da llha ndo proporciona apenas refeicdes. Esta previsto também a oferta de
servicos de catering, buffet e arrendamento do espaco, além de cafeteria e vendas de alguns artigos
da cultura africana. Para cada més, ser& definida uma ementa com foco num pais africano. Assim,
os servicos oferecidos pelo restaurante Sabor da llha podem ser organizados em trés categorias

distintas, tal como mostra a figura seguinte (Figura 15).

~N
« Confecéo de refeigdes
Servigo Base
J
~N
« Servicos de cafeteria
Servigos
periféricos )
~N
« Artesanato (Loja)
« Panfletos culturais
_Servigos « Atividades culturais diversas (peguenos concertos musicais, comemoracdes especificas, etc.)
diferenciados J

Figura 15: Categorias de servigos oferecidos no restaurante Sabor da llha
Fonte: Elaboracéo propria.

33



Plano de Marketing

Assim sendo, no saldo do restaurante serdo servidas as refeicdes, para além de permitir a
montagem de decoracdo, eventos e buffet. No mesmo saldo, por tras do balcdo, serdo inseridas
uma garrafeira e uma seccdo destinada a venda de artesanato referente a cultura temética do
restaurante. Ainda no balcao, sera disponibilizado o servigo de cafeteria, o qual também podera ser
movido para fora, como servico de esplanada, em dias mais quentes, como na temporada de veréo.

No saldo também estara a disposigdo dos clientes o0 acesso a televiséo e Internet.

A decoracdo e ambiente do restaurante sera na sua maioria em tons quentes, destacando-se
primeiramente pelas toalhas cujas cores estéo ligadas a cultura africana. As toalhas serdo um dos
destaques da decoracédo do restaurante Sabor da llha, por ser o lugar onde o cliente se vai sentar e
desfrutar da sua refeicdo. As mesmas serdo em tecidos africanos cujas principais carateristicas sao

as corres vividas e padrdes diversos. De destacar ainda as seguintes acgoes:

¢ Introducéo de pratos a pedidos de clientes (desde que o faca com certa antecedéncia e que
esteja de acordo com os principios do restaurante);

e Apresentar entradas comuns para os paises de Africa aos clientes;
e Apresentar sobremesas provenientes de Africa;

e Criacdo de menus para ocasifes especiais.

4.5.2 Preco

Com um pre¢co médio de 18,00€ por refeicdo, os clientes poderdo desfrutar de uma refeicdo
completa cujo contelido vai desde a entrada até ao café ou sobremesa. Este preco foi decidido de
acordo com as carateristicas do target e do mercado além de cobrir os custos de confe¢do dos
pratos que na sua maioria terdo ingredientes provenientes de lugares distantes de Braganca. A
tabela seguinte (Tabela 1) contém os pregos que serdo praticados.

Tabela 1: Resumo dos precos a serem praticados.
Preco unitario de venda ao publico,

Tipo de produto/servico
em euros (€)

Pratos gastronomias diversos (valor estimado) 14,00€
Menu (valor estimado) 18,00€
Taxa de entrega ao domicilio 0,50€
Take-away (Saco) 0,20€
Reserva batizado Grétis
Reserva aniversario Gratis
Bebidas alcodlicas (variadas) 4,00€
Bebidas espirituosas 3,00€
Bebidas néo alcodlicas 1,80€
Cervejas 1,30€
Refrigerantes 1,50€

Sumos naturais 1,80€

Agua mineral 1L 2,25€

Fonte: Elaboracao propria.
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E também objetivo manter sempre um preco razoavel, mas definido de acordo com principios de
sustentabilidade financeira para a organizacéo, tendo em conta o nimero elevado de estudantes

que nao trabalham.

4.5.3 Comunicagéo

A comunicacdo é um dos fatores mais importantes para um negdécio. No marketing, a comunicacao
torna-se imprescindivel, uma vez que a mesma pode afetar o negécio numa fase inicial, pois é
através da comunicacéo que se pode transmitir e partilhar com o cliente a proposta de valor. E,
portanto, € um aspeto fundamental, na medida em que numa fase inicial pode alavancar o negdcio
divulgando-o. A comunicacao pode contribuir para o surgimento e crescimento de uma marca bem-

sucedida.
No que respeita & comunicagéo e em termos de plano de acao destacam-se as seguintes acgoes:

e Criar e operacionalizar um website através do qual os clientes poderéo fazer reservas e

consultar precos/servicos e menu;

e Divulgar o restaurante através das redes sociais mais utilizadas nacionalmente como o

Instagram e Facebook;
e Aderir aos sites de divulgagcédo como o The Fork;
e Criar conteudo nas redes sociais, de forma a captar os clientes.

e Fazer publicidade nos meios mais comuns como, Camara Municipal de Braganca (site) e
nos jornais Mensageiro de Braganca e Jornal Nordeste.

4.5.4 Distribuicao

Relativamente a localizacéo o restaurante deverd situar-se na zona central a cidade de Braganca.

Embora tudo seja muito perto em Braganca, a cidade dispde de transportes urbanos para que a
deslocacao seja mais confortavel para os clientes, € sem mencionar a existéncia da praga de taxis

localizada na Praca da Sé.

Para reservas, os clientes deverao contactar o restaurante através do contacto telefénico ou mesmo

pelas redes sociais como 0 WhatsApp, Instagram e Facebook.

Na possibilidade de escolha de take-away, os clientes terdo a sua disposicdo os aplicativos de
entrega como a Glovo e a UberEats, cuja escolha sera feita de acordo com o menor valor a ser

praticado pelas empresas em questao.
Os planos de acao para a area de distribuigdo sao os seguintes:
¢ Implementacéo do servigco de take-away com o apoio dos parceiros acima descritos;

e Introducdo de métodos de pagamentos alternativos além dos comuns, como o caso de

MBway, Moey! e Revolut.
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45,5 Processos

Os processos dentro de um restaurante ndo se resumem apenas a confecdo de alimentos. Nao
existiriam restaurantes sem os clientes, logo o atendimento ao cliente é um dos processos mais
importantes de um restaurante. Assim sendo, o processo de um restaurante esta dividido em duas

bases diferentes, que se encontram descritas na figura seguinte (Figura 16).
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Rececionista . l2:|l|ente Rececionista
a | Agurzdz pela mesz
Mao| Feds 3; cliente que g > Mesz Desocupada
zguards 3 suz vez
Sim

L i

Rececionista
Enczminha a clientz M
d mes3a

|

Cliente R conist
Rececionista analisa o cardapio Cliente ELeceionista
Entrega das L entregus pelo I Faz o pedido g =20 =ntregues
= = A a5 outras entradas
Eniradas 2o Clisnts reescionis e bebidas a0 cliente
Cliente
Termina o prato Reorganizacdo da
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Figura 16: Fluxograma de processos (clientes).
Fonte: Elaboracéo propria.

Ja a figura seguinte (Figura 17) evidencia o fluxograma de processo interno desde a altura em que
o pedido é realizado, até a sua entrega ao cliente.
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O cliente

pedido

Pedido € Pedido €
confeicionado entregue
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Pedido pronto Pedido &
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ao cilente Cliente
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Figura 17: Fluxograma de processo (cozinha).
Fonte: Elaboracéo propria.

A entrada dos trabalhadores no restaurante deve ser realizada até as 10h. Até a hora seguinte, a
principal tarefa é assegurar todas as condi¢cdes necessérias e obrigatérias para a abertura do
restaurante. E para isso, os empregados de mesa e rececionistas irdo limpar as mesas, saldo e

lavabos, logo de seguida preparar as mesas (toalhas, bases e talheres, centros de mesa etc., ...).

Enquanto isso, os trabalhadores afetos a cozinha sdo responsaveis por preparar os ingredientes
das ementas e as entradas. Apds o término das tarefas iniciais, os trabalhadores param durante
alguns minutos para uma pausa, durante a qual poderao lanchar e descansar e, de seguida, voltam

para os ajustes finais antes da abertura do restaurante.

O restaurante abre as suas portas as 12h00, e entre as 12h00 e 15h30 os clientes séo atendidos e
preparadas e servidas as refeicdes. Das 14h00 as 15h30 decorre o horario de almoco dos
trabalhadores (ndo podendo ir todos de uma vez, visto 0 restaurante estar em horario de
atendimento). Apds o horario de almoco terminar, mais especificamente, as 15h30, o restaurante é

fechado temporariamente aos clientes até as 19h00.

As 18h00 recomecam 0s preparativos acima descritos para o horario de jantar compreendido entre
as 19h00 e as 22h30, podendo haver variagdes a estes horarios em dias festivos ou feriados. O
horéario de funcionamento do restaurante é apresentado na tabela seguinte (Tabela 2).
Tabela 2: Horério de funcionamento.
Segunda a Quinta-feira  Sexta-feira e Sabado Feriados especiais
Almoco 12h00 as 15h30 12h00 as 15h30 12h00 as 15h30
Jantar 19h00 as 22h30 19h00 as 23h30 19h00 as 23h30

Fonte: Elaboracao prépria.

37



Plano de Marketing

Nos processos internos também estardo incluidos os processos de requisicdo de ingredientes para
a ementa do dia, horario e folga dos trabalhadores, para além do plano de higienizacdo dos

utensilios e do restaurante em geral, sem esquecer da gestdo de stocks de produtos.
Assim, destacam-se também os seguintes planos de acdo para os processos mencionados:

e Garantir o servico de take-away esteja de acordo com o estipulado com o parceiro e que 0
cliente receba as suas refeicées bem-acondicionadas e com a temperatura adequada;

e Garantir que o restaurante siga as normas nacionais de higiene, seguranca e saude;

e Em situagBes pandémicas ou caso assim seja exigido pelas autoridades competentes,

implementar o uso de mascaras;

¢ Implementacao do livro de reclamacdes e de elogios fisico e digital através do site.

Implementar questionario sobre a satisfacéo do cliente através do site do restaurante.

4.5.6 Recursos Humanos

Para o atendimento ao publico, na fase inicial, serdo contratadas quatro pessoas sendo que uma

delas estard afeta a rececdo enquanto as outras trés serdo responséavel pelo saldo como
empregados de mesa e balcéo.

Na cozinha, como lider de equipa, estard um chefe de cozinha liderando os cozinheiros e o0s
ajudantes de cozinha, totalizando dessa forma cinco trabalhadores. E importante mencionar que a
cozinha ndo comportara toda a equipa de uma sé vez. A equipa podera sofrer alteracdes semanais,
para que dessa forma se desenvolva uma maior homogeneidade e espirito de equipa entre os

trabalhadores. O mesmo é valido para a equipa de saldo.

Para a aérea de geréncia e administracdo estard afeto a essa mesma area o gerente, cujo principal
objetivo e funcdo serd manter o bom funcionamento do restaurante no seu todo. Além das fun¢fes
gerais incumbidas ao gerente, 0 mesmo sera também responséavel pela &rea vendas de produtos

artesanais, além de ser responsavel pelo marketing do restaurante.

Relativamente ao perfil dos trabalhadores a serem contratados, 0 mesmo deve seguir 0s seguintes

parametros:

Gerente
e Ter experiéncia na area de gestao hoteleira;
e Serformando(a) na area;
e Serinteressado em outras culturas;

e Ter idade compreendida entre os 25 e o0s 45 anos.

Cozinha
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e Ter formacédo na area (obrigatério apenas para o chefe de cozinha);
e Ter experiéncia na area;
e Ter idade compreendida entre os 20 e os 35 anos;

e Ter experiéncia em comida internacional, principalmente africana.

Atendimento
e Ter experiéncia na area;
e Ter idade compreendida entre os 20 e os 35 anos;
e Ter conhecimento em idiomas estrangeiros: inglés, francés, espanhol;
e Ter experiéncia em gastronomia internacional, principalmente africana;
e Ser, preferencialmente, de origem africana;

e Ter excelente capacidade de trabalhar em ambiente de stress.

A tabela seguinte (Tabela 3) agrega a informag&o sobre o quadro de pessoal, cuja contratacdo se

encontra prevista.

Tabela 3: Quadro de pessoal.
Funcgéao Namero de trabalhadores

Gerente 1
Chefe de Cozinha
Cozinheiro
Rececionistas
Empregados de Balcdo
Empregados de Mesa

N N P PN PP

Ajudantes de Cozinha
Total 10

Fonte: Elaboracéo propria.

Relativamente aos recursos humanos, destacam-se os seguintes planos de acao:
e Dotar os trabalhadores de conhecimentos necessarios a funcao;
e Formar os trabalhadores em AHRESP e em HACCP;
e Dotar os trabalhadores de conhecimentos de evacuacgdo, primeiros socorros além de

medidas de protecédo relacionadas com a pandemia.

4.5.7 Parcerias

Pretende-se estabelecer parcerias com as associacdes de estudantes do IPB, para que dessa forma

se possa oferecer o melhor para todas as comunidades de estudantes de Braganca. Estas parcerias
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serao uma mais-valia para ambas as partes, pois irdo proporcionar aos clientes mais opcdes em

dias festivos, com a possibilidade de reducao de preco em dias como a Queima das Fitas.

Uma vez que o turismo é também um veiculo para a captagéo de clientes, esta também previsto o
estabelecimento de parcerias com 6rgaos reguladores do turismo e também com as agéncias de
turismo. Adicionalmente, e com o objetivo de promover a cultura africana, serdo exploradas op¢des

junto a agéncias de viagens para os paises representados pelo restaurante.

Como ja mencionado anteriormente, no que respeita a distribuicdo, para satisfazer as necessidades
dos clientes que sintam vontade de comer em casa ou fora do restaurante, estéo previstas parcerias
com empresas de food delivery. Para tal estardo disponiveis diversas op¢des como a Glovo, a
UberEats, e a Bolt, e até mesmo Comer em Casa, cujo principal territério de atuagao se encontra
em Braganca. Assim sendo, a escolha sera feita e acordo com a empresa que apresentar a melhor

relagéo custo-beneficio.

4.6 Plano Financeiro (Implementacéo e Controlo)

A avaliar a viabilidade do projeto em questao, foram elaboradas as analises previsionais para os

préximos seis anos a contar do ano de 2023 até 2028.
Foram considerados 0s seguintes pressupostos, que se encontram na tabela seguinte (Tabela 4).

Tabela 4: Pressupostos do plano financeiro.

Unidade monetéria Euros
1° Ano atividade 2023
Prazo médio de Recebimento (dias) / (meses) 0
Prazo médio de Pagamento (dias) / (meses) 15
Prazo médio de Stockagem (dias) / (meses) 8
Taxa de IVA - Vendas 23%
Taxa de IVA - Prestagao Servigos 23%
Taxa de IVA - CMVMC 23%
Taxa de IVA - FSE 23%
Taxa de IVA - Investimento 23%
Taxa de Seguranga Social - entidade - 6rgdos sociais 23,75%
Taxa de Seguranga Social - entidade - colaboradores 23,75%
Taxa de Seguranga Social - pessoal - 6rgdos sociais 11,00%
Taxa de Seguranga Social - pessoal - colaboradores 11,00%
Taxa média de IRS 15,00%
Taxa de IRC 12,50%
Taxa de Aplicagdes Financeiras Curto Prazo 0,20%
Taxa de juro de empréstimo Curto Prazo 6,00%
Taxa de juro de empréstimo ML Prazo 4,00%
Taxa de juro de ativos sem risco - Rf 0,70%
Prémio de risco de mercado - (Rm-Rf)* ou p°® 3,00%
Beta empresas equivalentes 100,00%
Taxa de crescimento dos cash flows na perpetuidade 0,00%
* Rendimento esperado de mercado

Valor de venda do investimento no final do projeto 40,00%
Recuperacéo das NFM no final do projeto 100,00%

Fonte: Elaboracao propria.
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4.6.1 Volume de Vendas

A tabela seguinte (Tabela 5) evidencia o volume de negdcios previsional, em euros (€) para 0s anos

2023 (ano que se considera que seja o de abertura do negécio) até 2028.

Tabela 5: Vendas e volume de negdcios.

2023 2024 2025 2026 2027 2028

Taxa de variagdo dos pregos 2,00% 2,00% 2,50% 2,50% 1,50%

Total Vendas - Mercado Nacional 196.098  253.696 270.080 283.401 290.486 294.844
IVA Vendas 23% 45.102 58.350 62.118 65.182 66.812 67.814
Total PrestagBes de Servicos - Mercado Nacional 38.049 68.488 71.912 71.912 75.508 79.283
IVA Prestagdes de Servigos 23% 8.751 15.752 16.540 16.540 17.367 18.235
Total Volume De Negdcios 234.146  322.184 341.993 355.314 365.994 374.127
IVA 53.854 74.102 78.658 81.722 84.179 86.049
Total Volume de Negécios + IVA 288.000 396.287 420.651 437.036 450.173 460.176

Fonte: Elaboracéo propria.

A previsé@o de vendas para o primeiro ano sera de 10.800 refeicdes sendo que este nimero esta
divido entre almogos e jantares. Para os almogos esta estipulado um niamero médio (minimo) de 25
almocos por dia durante 26 dias do més (domingo ndo incluido), enquanto os jantares tém um

numero estipulado de 13 jantares ao dia (minimo) durante 0 mesmo periodo.

Além das refeicdes, o restaurante cobra de forma separada as bebidas e sobremesas, e para esses
esta definido um namero total de 4.800 e 6.000 respetivamente. Para bebidas serdo no minimo 17

bebidas por dia e para as sobremesas 21 por dia.

4.6.2 Investimento

O investimento inicial a ser feito no projeto é referente as obras de requalificacdo e preparagéo do
espago, e para tal serd considerado um total de 9.500€. Junto desse valor considera-se a aquisi¢cao
de equipamento bésico que rondara os 13.330€. O equipamento administrativo tera um valor de
780€, nesse valor além do computador de escritorio, também esta incluida a respetiva mobilia. Esta
informacéo pode ser visualizada na tabela seguinte (Tabela 6), que agrega o valor total do

investimento em euros (€).

Tabela 6: Valor do investimento.
Valores Acumulados 2023 2024 2025 2026 2027 2028

Propriedades de investimento

Terrenos e recursos naturais
Edificios e Outras construcdes
Outras propriedades de investimento
Total das propriedades de investimento
Ativos fixos tangiveis
Terrenos e Recursos Naturais

Edificios e Outras Constru¢des 9.500 9.500 9.500 9.500 9.500 9.500
Equipamento Bésico 13.330 13.330 13.330 13.330 13.330 13.330
Equipamento de Transporte 6.000 6.000 6.000 6.000 6.000 6.000
Equipamento Administrativo 780 780 780 780 780 780

Equipamentos biol4gicos
Outros ativos fixos tangiveis
Total Ativos Fixos Tangiveis 29.610 29.610 29.610 29.610 29.610 29.610

41



Plano de Marketing

Valores Acumulados 2023 2024 2025 2026 2027 2028
Ativos Intangiveis
Goodwill
Projetos de desenvolvimento
Programas de computador 119 119 119 119 119 119
Propriedade industrial
Outros ativos intangiveis
Total Ativos Intangiveis 119 119 119 119 119 119
Total 29.729 29.729 29.729 29.729 29.729 29.729

Fonte: Elaboragao propria.

4.6.3 Fornecimento e Servi¢cos Externos

De acordo com a o Sistema de Normalizagdo Contabilistica (SNC), os Fornecimentos e Servicos

Externos (FSE), sdo as despesas ocorridas numa empresa em gastos como a eletricidade, agua,

combustiveis, material de escritério entre outros cuja existéncia sdo de grande importancia. De

seguida apresentam-se o0s principais gastos de funcionamento com Fornecimentos e Servicos

Externos, que contam da tabela seguinte (Tabela 7).

Tabela 7: Fornecimento e Servigos Externos.

2023 2024 2025 2026 2027 2028

N° Meses 12 12 12 12 12 12
Taxa de crescimento 1,50% 1,50% 1,50% 1,50% 1,50%

Taxa IVA CF cv Valor Mensal 2023 2024 2025 2026 2027 2028
Subcontratos 23% 100%
Servigos especializados
Trabalhos especializados 23% 100%
Publicidade e propaganda 23% 100%
Vigilancia e seguranga 23% 100% 50,00 600,00 609,00 618,14 627,41 636,82 646,37
Honorérios 23% 100% 160,00 1920,00 1948,80 1978,03 2007,70 2 037,82 2 068,39
Comissbes 23% 100%
Conservagédo e reparagéo 23% 50% 50% 80,00 960,00 974,40 989,02 1003,85 1018,91 1034,19
Materiais
Ferramentas e utensilios de desgaste rapido 23% 100% 200,00 2 400,00 2 436,00 2472,54 2509,63 254727 2585,48
Livros e documentacéo técnica 23% 100% 20,00 240,00 243,60 247,25 250,96 254,73 258,55
Material de escritdrio 23% 20% 80% 30,00 360,00 365,40 370,88 376,44 382,09 387,82
Artigos para oferta 23% 100%
Energiae fluidos
Eletricidade 23% 30% 70% 150,00 1800,00 1827,00 1854,41 1882,22 1910,45 1939,11
Combustiveis 23% 100% 250,00 3 000,00 3 045,00 3 090,68 3 137,04 3184,09 3231,85
Agua 6% 30% 70% 150,00 1800,00 1827,00 1854,41 1882,22 1910,45 1939,11
Deslocagdes, estadas e transportes
Deslocagdes e Estadas 23% 100% 120,00 1440,00 1461,60 1483,52 1505,78 1528,36 1551,29
Transportes de pessoal 23% 100%
Transportes de mercadorias 23% 100%
Servicos diversos
Rendas e alugueres 23% 100% 500,00 6 000,00 6 090,00 6 181,35 6 274,07 6 368,18 6 463,70
Comunicagéo 23% 100% 60,00 720,00 730,80 741,76 752,89 764,18 775,64
Seguros 100% 50,00 600,00 609,00 618,14 627,41 636,82 646,37
Royalties 23% 100%
Contencioso e notariado 23% 100%
Despesas de representagéo 23% 100%
Limpeza, higiene e conforto 23% 90% 10% 150,00 1800,00 1827,00 1854,41 1882,22 1910,45 1939,11
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Outros servigos 23% 100% 150,00 1800,00 1827,00 1854,41 1882,22 1910,45 1939,11
TOTAL FSE 25 440,00 25 821,60 26 208,92 26 602,06 27 001,09 27 406,11
FSE - Custos Fixos 19 572,00 19 865,58 20 163,56 20 466,02 20 773,01 21 084,60
FSE - Custos Variaveis 5 868,00 5 956,02 6 045,36 6 136,04 6 228,08 6321,50
TOTAL FSE 25 440,00 25 821,60 26 208,92 26 602,06 27 001,09 27 406,11
IVA 2592,00 2630,88 2670,34 2710,40 2751,05 2792,32
FSE + IVA 28 032,00 28 452,48 28 879,27 29 312,46 29752,14 30 198,43

Fonte: Elaboragao propria.

4.6.4 Demonstracao de Resultados Previsional

A demonstracdo de resultados mostra detalhadamente os rendimentos e os gastos num periodo
especifico. E através da demonstracdo de resultado que é possivel verificar se a empresa obteve
lucro ou prejuizo. A tabela seguinte (Tabela 8) evidencia a demonstracéo de Resultados Previsional

para o periodo compreendido entre 2023 e 2028.

Tabela 8: Demonstra¢cdo de Resultados Previsional.

2023 2024 2025 2026 2027 2028
Vendas e servicos prestados 234 146 322 184 341 993 355 314 365 994 374 127
Subsidios a Exploragéo
Ganhos/perdas imputados de subsidiarias, associadas e
empreendimentos conjuntos
Variagdo nos inventarios da produgédo
Trabalhos para a propria entidade
CMVMC 80 293 107 923 114 868 120 508 123 521 125 373
Fornecimento e servigos externos 25 440 25 822 26 209 26 602 27 001 27 406
Gastos com o pessoal 133 147 144 342 162 513 166 476 200 378 205 288
Imparidade de inventarios (perdas/reversoes)
Imparidade de dividas a receber (perdas/reversdes)
Provisdes (aumentos/reducdes)
Imparidade de investimentos ndo depreciaveis/amortizaveis
(perdas/reversdes)
Aumentos/redugdes de justo valor
Outros rendimentos e ganhos
Outros gastos e perdas
EBITDA (Resultado antes de depreciagdes, gastos de -4 733 44 097 38 402 41728 15 095 16 060
financiamento e impostos)
Gastos/reversdes de depreciagdo e amortizagdo 2928 2928 2928 2144 644 644
Imparidade de ativos depreciaveis/amortizaveis
(perdas/reversdes)
EBIT (Resultado Operacional) -7 661 41 169 35474 39583 14 451 15 415
Juros e rendimentos similares obtidos 7 91 150 213 224 242
Juros e gastos similares suportados 1205 1205 964 723 482 241
RESULTADO ANTES DE IMPOSTOS -8 859 40 056 34 660 39073 14 193 15 416
Imposto sobre o rendimento do periodo 3900 4333 4884 1774 1927
RESULTADO LIQUIDO DO PERIODO -8 859 36 156 30 328 34 189 12 419 13 489

Fonte: Elaboracao propria.

4.6.5 Balango Previsional
O Balango representa a situagdo econémica financeira de uma empresa. O balanco permite fazer a
comparacdo entre competidores mais diretos alem de evidenciar os pontos fracos e fortes da

empresa.
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O balanco reflete a situacéo patrimonial da empresa relativamente ao passivo, ativo e capital proprio.
Sendo que o passivo é o conjunto de fundos obtidos pela empresa de forma externa através de
empréstimos ou mesmos adiamentos de pagamentos por parte de fornecedores. Ja o ativo
representa tudo aquilo que a empresa possui e pode ser avaliado em valor monetario. O capital
préprio corresponde ao capital que pertence aos sdcios. E importante dizer que a existe uma relagdo
direta entre os conceitos anteriormente citados, logo o ativo é equivalente a soma do passivo mais

o capital préprio (Pacheco, 2012). A tabela seguinte (Tabela 9) evidencia o Balanco Previsional da

empresa.
Tabela 9: Balanco Previsional.
2023 2024 2025 2026 2027 2028
ATIVO
Ativo N&o Corrente 25313 20 897 16 481 12 365 9749 7133
Ativos fixos tangiveis 25234 20 858 16 481 12 365 9749 7133
Propriedades de investimento
Ativos Intangiveis 79 40
Investimentos financeiros
Ativo corrente 23 446 53 362 83122 115 025 120 828 129 947
Inventarios 1784 2398 2553 2678 2745 2786
Clientes
Estado e Outros Entes Publicos
Acionistas/s6cios
Outras contas a receber
Diferimentos
Caixa e depdsitos bancarios 21 662 50 964 80 570 112 347 118 083 127 161
TOTAL ATIVO 48 759 74 260 99 604 127 390 130576 137 079
CAPITAL PROPRIO
Capital realizado
Acdes (quotas proprias)
Outros instrumentos de capital préprio
Reservas -10 904 24 177 53175 85611 96 277
Excedentes de revalorizagdo
Outras variagdes no capital proprio
Resultado liquido do periodo -10 904 35081 28 998 32436 10 666 11737
TOTAL DO CAPITAL PROPRIO -10 904 24 177 53175 85611 96 277 108 013
PASSIVO
Passivo néo corrente 30 000 24 000 18 000 12 000 6 000
Provisdes
Financiamentos obtidos 30 000 24 000 18 000 12 000 6 000
Qutras Contas a pagar
Passivo corrente 29 664 26 083 28 429 29 779 28 300 29 066
Fornecedores 5374 6748 7098 7 404 7574 7 686
Estado e Outros Entes Publicos 10 537 19 335 21331 22 376 20726 21 380
Acionistas/sécios
Financiamentos Obtidos 13 753
Outras contas a pagar
TOTAL PASSIVO 59 664 50 083 46 429 41779 34 300 29 066
TOTAL PASSIVO + CAPITAIS PROPRIOS 48 759 74 260 99 604 127 390 130576 137 079

Fonte: Elaboracéo prdpria.
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4.6.6 Gastos com o Pessoal

No decorrer da atividade de uma empresa é comum que haja gastos derivados de remuneracdes,

avencas, contribuicées e outros gastos de natureza semelhante.

Para o quadro de gastos com o pessoal temos um ano constituido por 14 meses sendo os dois
meses extras referentes aos subsidios de Natal e férias. No primeiro ano, como apresentado na
tabela seguinte (Tabela 10) para o funcionamento do estabelecimento, temos um total de 10
trabalhadores, sendo dois ajudantes de cozinha, depois empregados de mesa, dois cozinheiros e a
restante equipa distribuida por gerente, chefe de cozinha, rececionistas e empregado de balc&o. Os
nameros apenas se alteraram em 2025 e 2027 com o0 aumento do nimero de chefes de cozinha

para 2 em 2025 e mais um empregado de balcdo em 2027.

Tabela 10: Gastos com o Pessoal.

2023 2024 2025 2026 2027 2028
N° Meses 14 14 14 14 14 14
Incremento Anual (Vencimentos + Sub. AImogo) 2,50% 2,50% 2,50% 2,50% 2,50%
Quadro de Pessoal 2023 2024 2025 2026 2027 2028
Gerente 1 1 1 1 1 1
Chefe de Cozinha 1 1 2 2 2 2
Cozinheiro 2 2 2 2 2 2
Rececionistas 1 1 1 1 1 1
Empregados de Balcdo 1 1 1 1 2 2
Empregados de Mesa 2 2 2 2 3 3
Ajudantes de Cozinha 2 2 2 2 2 2
TOTAL 10 10 11 11 13 13
Remuneracéo base mensal 2023 2024 2025 2026 2027 2028
Gerente 780 800 819 840 861 883
Chefe de Cozinha 730 748 767 786 806 826
Cozinheiro 705 723 741 759 778 798
Rececionistas 705 723 741 759 778 798
Empregados de Balcdo 705 723 741 759 778 798
Empregados de Mesa 705 723 741 759 778 798
Ajudantes de Cozinha 705 723 741 759 778 798
Remuneracgéo base anual - TOTAL Colaboradores 2023 2024 2025 2026 2027 2028
Gerente 10 920 11193 11 473 11 760 12 054 12 355
Chefe de Cozinha 10 220 10 476 21 475 22 012 22 562 23126
Cozinheiro 19 740 20 234 20 740 21 258 21790 22 334
Rececionistas 9870 10 117 10 370 10 629 10 895 11 167
Empregados de Balcao 9870 10 117 10 370 10 629 21790 22 334
Empregados de Mesa 19 740 20 234 20 740 21 258 32 684 33502
Ajudantes de Cozinha 19 740 20 234 20 740 21 258 21790 22 334
TOTAL 100100 102603 115906 118804 143564 147 153
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Qutros Gastos

Seguranca Social

Orgéos Sociais 23,75%

Pessoal 23,75%
Seguros Acidentes de Trabalho 1,5%
Subsidio Alimentagao 104,94

Comissbes & Prémios
Orgéos Sociais
Pessoal
Formacao
Outros custos com pessoal
TOTAL OUTROS GASTOS

TOTAL GASTOS COM PESSOAL

QUADRO RESUMO

Remuneracdes

Orgéos Sociais

Pessoal
Encargos sobre remuneragdes
Seguros Acidentes de Trabalho e doengas profissionais
Gastos de Acéo social
Outros gastos com pessoal

TOTAL GASTOS COM PESSOAL

Retencdes Colaboradores
Retencdo SS Colaborador

Geréncia / Administracao 11,00%
Outro Pessoal 11,00%
Retencdo IRS Colaborador 15,00%

TOTAL Retengdes

2023 2024
2594 2658
21180 21710
1502 1539
5772 11832
2000 4000
33 047 41 739
133147 144 342

2023 2024
10 920 11193
89 180 91 410
23774 24 368
1502 1539
5772 11 832
2000 4000
133147 144342

2023 2024
1201 1231
9810 10 055
15015 15390
26 026 26 677

2025

2725
24 803
1739
13341

4000

46 607

162 513

2025

11 473
104 433
27 528
1739
13341
4000
162 513

2025

1262
11 488
17 386
30 136

2026

2793
25423
1782
13674

4000

47 672

166 476

2026

11760
107 044
28 216
1782
13674
4000
166 476

2026

1294
11775
17 821
30 889

2027

2863
31234
2153
16 564

4000

56 814

200 378

2027

12 054
131510
34 096
2153
16 564
4000
200 378

2027

1326
14 466
21535
37 327

2028

2934
32015
2207
16 978

4000

58 135

205 288

2028

12 355
134 798
34 949
2207
16 978
4000
205 288

2028

1359
14 828
22073
38 260

Fonte: Elaboracao propria.

4.6.7 Analise de Cenérios do Negdcio

A analise de cenarios tem como objetivo principal preparar o gestor para futuros cenarios possiveis.

Na tabela seguinte (Tabela 11), integra cinco cenarios possiveis, sendo esses 0s cenarios

pessimista, moderadamente pessimista, realista, moderadamente otimista e otimista.

Tabela 11: Analise de sensibilidade/cenarios.

Sumario do cenario Valores atuais Pessimista Moderadamente Realista Moderadamente Otimista
pessimista otimista
Células variaveis:
VR_QV 0,0% -5,0% -2,5% 0,0% 2,5% 5,0%
VR_Margem 0,0% -5,0% -2,5% 0,0% 2,5% 5,0%
VR_Gastos_Salarios 0,0% 6,0% 3,0% 0,0% -3,0% -6,0%
VR_Gastos_FSE 0,0% 6,0% 3,0% 0,0% -3,0% -6,0%
Células de resultado:
VAL 102 667,73€  -32441,63 € 34 518,46 € 102 667,73 € 171 556,44 € 241 234,02 €
TIR 90,78% -37,88% 33,42% 90,78% 172,80% 330,89%

Fonte: Elaboracao propria.
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Na andlise de cenario podemos verificar que o projeto € rentavel em quase todos os tipos de cenario
exceto no pessimista cuja TIR seria de 37,88% e um VAL negativo de 32 472,2€; enquanto no

cenario moderadamente pessimista embora baixos ambos os valores séo positivos.

4.6.8 Liquidez do Projeto

A maior importancia dos indices de liquidez (corrente e reduzida) de um projeto reside no facto de
gue 0s mesmo permitem perceber o presente e o futuro da empresa. Assim sendo, o indice de
liquidez reduzida indica a capacidade que uma empresa tem em pagar as dividas se deixar
imediatamente de vender; enquanto a liquidez corrente € o indicador que permite verificar se a
empresa consegue arcar com as suas obrigacdes a curto prazo. A tabela seguinte (Tabela 12) reflete
a informacéao sobre os indices de liquidez corrente e reduzida.

Tabela 12: Indicadores de liquidez.

2023 2024 2025 2026 2027 2028
Liquidez Corrente 0,78 2,03 2,91 3,85 4,25 4,45
Liquidez Reduzida 0,72 1,93 2,82 3,76 4,15 4,36

Fonte: Elaboracéo propria.

De acordo com o calculo pré efetuado do modelo de negdcio, 0 mesmo no seu primeiro ano de
atividade, consegue cumprir com mais de 70% dos compromissos com os fornecedores. Porém,
esse mesmo valor é facilmente ultrapassado no ano seguinte. Pode, desta forma, concluir-se que o

modelo é estavel.

4.6.9 Indicadores Financeiros

Os indicadores financeiros permitem ter uma noc¢ao da estabilidade econémica da empresa.

A autonomia financeira mede, em percentagem, o ativo das empresas que € financiado por capitais
proprios, indicando assim que, um aumento na autonomia financeira implica um reforco na

capitalizacdo da empresa, ou seja, nos recursos disponiveis para financiar a sua atividade.

Por sua vez, a solvabilidade total refere-se a capacidade de uma empresa de cumprir os seus
compromissos a médio e longo prazo. Ao contrario da liquidez, a solvabilidade refere-se ao médio

e longo prazo enquanto a liquidez faz referéncia ao curto prazo (Duarte, 2019).

A cobertura dos encargos fixos, também conhecido como indice de cobertura mede o grau de
cobertura dos encargos financeiros em percentagem. A informacéo relativa a estes trés indicadores
encontra-se na tabela seguinte (Tabela 13).

Tabela 13: Indicadores financeiros.

INDICADORES FINANCEIROS 2023 2024 2025 2026 2027 2028
Autonomia Financeira -22% 33% 54% 67% 74% 79%
Solvabilidade Total 81% 147% 213% 304% 379% 470%
Cobertura dos encargos financeiros -515% 3294% 3526% 5203% 2589% 5579%

Fonte: Elaboracao propria.
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De acordo com os calculos do projeto, a autonomia financeira da empresa no primeiro ano é
negativa. Tal deve-se, principalmente, ao facto de ser o primeiro ano do negécio e aos encargos
com as entidades credoras, de modo que a cobertura dos encargos financeiros apresenta um valor
negativo. Contudo, esses mesmos valores passam a ser positivos na medida em que, nos anos
seguintes, a empresa apresenta uma grande independéncia e capacidade de arcar com 0s encargos

financeiros.

Sobre a capacidade da empresa cumprir com 0s seus compromissos a médio e longo prazo, apenas
no primeiro ano, o restaurante tem um valor abaixo de 100%; a partir do ano seguint,e os valores

passam a ser positivos.

4.6.10 Ré4cios de Rendibilidade Financeira
Existem muitos racios existem de rentabilidade financeira, porém o conceito sobre os mesmos é
semelhante. Os racios de rendibilidade financeira relacionam os lucros da empresa com o seu

patriménio.

O récio Return on investment (ROI) provem do inglés traduzido como retorno do investimento,
referindo-se ao indice de desempenho utilizado pelos gestores para identificar e acompanhar

qualquer tipo de retorno sobre qualquer tipo de investimento.

A rendibilidade do ativo é o indice que informa sobre a capacidade dos ativos de uma empresa em
gerar resultados, ou seja, todo o tipo de ativos que uma empresa possui como equipamento
inventario, equipamento administrativo, maquinas devem ser capazes gerar resultados. Esta
comparacéo é feita através da razdo entre os resultados operacionais pelo valor do ativo total
(Nogueira, 2009).

De acordo com o Instituto Nacional de Estatistica o indicador rotacdo do ativo é o que indica a

velocidade de transformagéo do ativo total de uma empresa em meios liquidos.

A rentabilidade dos capitais préprios é o racio que mais importa aos donos do negécio visto que
este relaciona diretamente a capacidade e a eficicia de remuneracao dos capitais investidos pelos
donos da empresa e o retorno do investimento. A tabela seguinte (Tabela 14) inclui a evolucéo

destes quatro racios, para o periodo em analise.

Tabela 14: Indicadores econdmico-financeiros.
2023 2024 2025 2026 2027 2028

Return On Investment (ROI) -22% 48% 29% 26% 8% 9%
Rendibilidade do Ativo -19% 54% 34% 30% 10% 10%
Rotagdo do Ativo 480% 437% 345% 280% 281% 274%
Rendibilidade dos Capitais Proprios (ROE) 100% 145% 55% 38% 11% 11%

Fonte: Elaboracao propria.

Depois de analisar a tabela anterior, pode afirmar-se que no primeiro ano de atividade do
restaurante, 0 mesmo apresenta um ROl negativo, ou seja, a empresa perdeu dinheiro no seu
primeiro ano. Apesar disso, no ano seguinte, o valor aumentou, deixando assim a empresa com um

ROI de 48%, valor esse que ird registar variagées ao longo dos anos seguintes.
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Com excecao do primeiro ano, pelas razfes ja mencionadas, a rendibilidade do ativo da empresa é

positiva, tornando a empresa capaz de um grande retorno financeiro.

O ROE permite saber qual a percentagem de lucro por cada euro investido na empresa. Neste caso,
no primeiro ano, a empresa por cada um euro investido, consegue um lucro o mesmo valor (100%).

Ja nos anos seguintes, esse valor vai diminuindo ao ponto de chegar nos 11% em 2028.

4.6.11 Anélise de Viabilidade

A analise de viabilidade de um negécio é feita através dos indicadores de VAL, TIR, e do payback.
O VAL, também conhecido como Valor Atual Liquido é o valor presente de um projeto, através dos
fluxos de caixa futuros. Assim, o principal objetivo do VAL é estimar o montante em dinheiro que a
empresa vai gastar e receber com o projeto. A TIR, também conhecido como Taxa Interna de
Rentabilidade é outro indicador de extrema importéncia, cujo principal objetivo é avaliar a viabilidade

do projeto.

A informacdo que a Taxa Interna de Rentabilidade proporciona é que se a mesma tiver um valor
positivo, isso indica que a rentabilidade do projeto € superior & de outros investimentos sem risco e
vice-versa. Por Ultimo, e ndo menos importante, o payback € o indicador que indica quanto temos

de vender para néo se registar uma perda e no minimo cobrir todas as despesas.

Na analise de viabilidade temos um Valor Atual Liquido, também conhecido como VAL, de
102.665,57€. Estes célculos também indicam uma TIR de 90,78% e uma taxa de atualizacédo de

3,77%. Estes indicadores permitem avaliar o negécio como rentavel.

Ja o payback period é de apenas um ano, tornando o projeto mais rentavel ainda visto que o

investimento inicial sera retornado no mesmo periodo.

4.6.12 Risco de Negocio

O risco de negécios esta diretamente relacionado com o facto de poder gerar um volume de negécio

nao suficiente para cobrir os custos decorrentes da atividade da empresa.

A margem bruta é o indicador que permite apurar a percentagem de lucro obtido por cada venda
efetuada. A margem bruta € a diferenca entre as receitas e 0s custos de producdo das mercadorias

vendidas e servigos prestados.

O grau de alavanca operacional tem como principal objetivo a medicdo medir a os comportamentos
referentes a variacao de lucros de uma empresa em relacao a diferenca obtida nas vendas além de
medir o ponto de equilibrio. Para efeitos de interpretacao, para um grau de alavanca inferior a 1
(100%), o mesmo indica que o a alavancagem é desfavoravel, se for igual a 0 estamos diante de
uma alavancagem nula e se for superior a 1 (100%) podemos afirmar que estamos diante de uma
alavancagem normal. O Grau de Alavanca Financeira demonstra os efeitos relacionados com as
variacdes do lucro anterior ao desconto dos juros e o Imposto sobre o rendimento. Para esse

indicador, convém que 0 mesmo seja positivo (Kuptsikevich, 2020).
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O ponto critico, é o indicador que informa o empresario sobre o lucro minimo a ser alcancado para
que 0 mesmo consiga cobrir os custos fixos e variaveis. A tabela seguinte (Tabela 15) contém

informacao sobre estes indicadores de risco do negdcio.

Tabela 15: Indicadores de risco de negécio.

2023 2024 2025 2026 2027 2028
Margem Bruta 128 414 188 440 200 915 208 204 215 473 221 347
Grau de Alavanca Operacional -1404% 475% 591% 554% 1727% 1647%
Grau de Alavanca Financeira 84% 103% 103% 101% 102% 100%
Ponto Critico 248 622,69 260809,52 289418,46 296871,97 346662,06 353 380,58

Fonte: Elaboracéo propria.

O grau de alavancagem financeira apresenta valores muito elevados, indicando que a empresa tem

um alto risco de endividamento e financeiro.

J4& o grau de alavanca operacional indica que o lucro antes dos impostos da empresa € bastante
sensivel a qualquer mudancga nos precos. Isso significa que um aumento consideravel nas vendas

pode levar a mudancas grandes nos lucros.
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Conclusdes, Limitacdes e Futuras Linhas de

Investigacao

A finalizacdo desse trabalho tera o seu inicio através do resgate do principal objetivo que consiste
em avaliar a viabilidade do projeto nos quesitos econémico e financeiro para a abertura de um

restaurante africano em Braganga, Portugal.

Apés a definicdo dos objetivos procedeu-se a procura das respostas para os mesmos. Para tal, foi
realizado um estudo de mercado, cujo principal objetivo era o apuramento da procura por parte dos
clientes, os potenciais clientes além de informar sobre a concorréncia em Braganca. Neste sentido,
verificou-se que o projeto € promissor, conclusdo essa chegada ao consultar os dados que

indicaram uma aceitacdo de 90,2 % a favor da abertura do restaurante em Braganca.

No que respeita ao plano financeiro, 0 mesmo pretendia dar resposta a um dos objetivos especificos
do projeto, pelo que nele foi abordada a questdo relativa aos investimentos em infraestruturas e
equipamento basico, além dos gastos fixos e 0 montante de investimento inicial cujo valor ascendeu
aos 29.729,50 €. A analise financeira foi realizada para cinco cenarios diferentes, sendo esses

cenarios, o Pessimista, 0 Moderadamente Pessimista, o Realista, 0 Moderadamente Otimista e o
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Otimista. No primeiro cenario o valor de lucro anual foi de 32.441,63 € negativos, por oposi¢édo ao
cenario otimista que se observou um valor de 241.234,02€ e no cenario realista obteve-se um valor

de 102.665,57€ para uma taxa interna de rentabilidade de 90,78% e um playback de um ano.

Assim, pode afirmar-se que a abertura do restaurante € viavel. Em suma, em todos os cenarios o
projeto é avaliado como viavel, a excecao do cenario Pessimista, cujos valores nédo foram suficientes

para tornar o projeto viavel.

Adicionalmente, e através da analise dos indicadores evidenciados no plano financeiro, pode
concluir-se que o projeto se mostra economicamente viavel, destacando-se novamente o cenario
realista, no qual os valores sdo suficientes para o tornar viavel, para além de que, mesmo nos
cenarios pessimistas, apenas um se tornou motivo de inviabilidade do projeto.

A conclusao desse projeto foi na sua maioria limitado na obtenc&o de dados por parte dos inquiridos,
tendo em conta a pouca adesé&o das pessoas para preencher um inquérito, embora o mesmo fosse
relativamente curto. Sem mencionar o fato de que a obtencdo de dados externos relativamente ao
mercado foi bastante dificultada por causa da pandemia que impossibilitou a obtencéo de dados

mais atuais, ndo restando assim outra alternativa do que usar dados mais antigos.

Nesse sentido, é recomendado a aplicagdo de uma pesquisa de mercado elaborada por inquérito
num periodo em que os alunos ndo estejam de férias e que nem seja num periodo que coincida
com a feira de veréo e, se possivel, proceder adicionalmente a entrevistas presenciais para que

dessa forma a obtencdo de dados seja mais fiel.
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Anexos

Anexo A Inquérito do Mercado de Restauracao

28/09/22, 18:39 Estudo do Mercado Restauracio

Estudo do Mercado Restauragao

Inguérito direcionado 8 comunidade de Braganga, para a tese de fim de Mestrado em
Gestao Empresarial

Este vai servir como base de informag&o das opinides pessoais da comunidade do IPB
no gue toca & area da restauracio.

As respostas sdo de natureza anonima e voluntaria e os resultados serdo apenas
utilizados para fins académicos.

Nem Todas as perguntas sao obrigatdrias.
Marcio Pereira- aluno n® 37997

*Obrigatdrio

Dados Pessoais

1. I|dade™*

2. Género®*
Marcar apenas uma oval.

) Masculing
| Ferminino

) Qutro

3. E estudante do IPB? *
Marcar apenas uma oval.

1 Sim

hitps:/idoes. google comiformsld 1 Trvm3vwejl_i18S0KoiCmTASIOhgpOWGITMwzoDOT_4/edit
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J3M0Qr232, 18:39 Eatuda do Marcass Restaurashio

4. Se estuda, qual o nome da escola?
Marcar apenas uma oval.

) ESTIG

JESE

 ESA

| EsaCT

) ESSA

5. Ocupagio*
Marcar apenas uma oval.

i_: Estudante

(_ | Trabalhador-estudante
—

L

| Trabalhador

6. Se trabalha, qual a sua Profisso?

7. Qual o seu ordenado?
Marcar apenas uma oval.

) 0€-500€
() 500€ - 700€
) 700€ - 900€
) 900€ - 1100€

8. Pais de Origem? *

Mesta secdo vamos abordar o assunto restauragio

Mercado de Restauracio

hitpa:/idoes. googhe comitorma/d 1 Trvm3wwell_i18S0MoiCmTAzAOhgeANGITMw2oD0T_d/edd
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28/09/22, 18:38 Esbudo do Mercade Restauracho

9. Quais os restaurantes onde costuma comer? *

10. Prefere comer em casa ou no local? *

Marcar apenas uma oval.

 Casa
) Local

( _ Depende da ocasiao

11. Tipo de Refeigio mais gosta?

Marcar apenas uma oval.

i;'___,i Tradicional (feitas em restaurantes)
() Comida Rapida (fast-food)

() Comida pronta (de Supermercado)

12. Como descobre os melhores lugares para comer? *

Marcar apenas uma oval.

) Amigos
~ Jlnternet
) Aplicativos
) Tv

/ Radio

") Outre:

hitpa:iidoss. googhe comMerms/dr Trvm3vwe_i1sSDkwCmTASAONpANGITMwZoD0T_4/edit

34
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28108122, 18:38 Estudn do Mercads Restauracio

13. O que acha de um restaurante africano em Braganga? *

Marcar apenas uma oval.

Ma ideia Otima ideia

14. Se fosse Criado um restaurante Africanc em Braganga o que gostaria de
comer?

Este contetdo n3o foi criado nem aprovado pelo Google.

Google Formularios

hitps:iidocs. googhe comterms/d/ 1 Trmvm3wejl_15S0koCmMTASAShgp WG THwZoDOT _d/ed

&g
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Anexo B Possivel Menu

sabordallha ™

PRATOS

Feijoada a moda da terra

Cachupa

Caldo de Mankara
Funge...

Mokeka...

Cozido de Peixe

Kizaka

Arroz Jollo

Moamba de Galinha
Buzio (terra/ mar)....

Anexo C Cartdo de Visita

TEMPERDS DAFRICA

gawr ofn il
N

2N

Est. 2016 Braganga

Sabor da Ilha sabordailha@gmail.com

Mércio Pereira

XXXXX
08351 9XxX XXX XXX

@sabordailha

Avenida de S& Carneiro @
o

sabordailha.com

60

Entradas

Buzio de ma
Moelas.
P30 de alho.....cco., 2 ememey A

Acompanhamentos

Banana Frit:
Batata Frita.
Matabala Frita
Banana Cozida
Fruta Pao

Sobremesas/ Cafetearia
Gelado de Jaca .. 1.80€
Mousse .. 12. 00€

Bebidas espirituosas.12. 00€
Bebidas Exoticas

Sumo Natural
Refrigerante ..
Bebidas espirituosas
Bebidas Exoticas




