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Resumo

A ideia do presente plano de negécio foi elaborada para o empreendimento Vida Leve que é uma
empresa de preparacao e de fornecimento de refeicdes saudaveis, que tem o intuito de trazer melhor
bem-estar e qualidade de vida para os cabo-verdianos, através de uma nova opg¢ao de comida saudavel
com opc¢des vegetarianas e veganas. O elemento que diferenciacdo de valor de este neg6cio dos outros
gue operam neste mesmo mercado, tem a ver principalmente com o facto de a empresa ser apenas
takeaway diferente dos demais. A viséo é tornar-se uma referéncia na gastronomia cabo-verdiana, estar
a frente de qualquer concorrente que possa surgir, sempre procurando acompanhar a evolugédo no ramo
da alimentacdo saudavel, e liderando o segmento do mercado. O propdsito deste trabalho é avaliar a
viabilidade econdémica e financeira do negdcio em questédo a fim de dinamizar o setor de alimentac&o
saudavel no mercado supramencionado, dar mais op¢fes as pessoas que requisitam estes servi¢cos
com pre¢os mais competitivos e disponibilidade imediata, estimular o crescimento econémico do pais
através de novos empregos e possibilitar o crescimento profissional dos técnicos que operam neste
setor. Tendo em consideracdo os propdsitos acima referidos foi feita uma analise relativa ao
empreendimento Vida Leve para compreender melhor a repercussao que este negécio pode ter no
mercado, as mais-valias que pode trazer, assim também como 0s possiveis riscos que poderdo advir
deste investimento. A realizac@o deste projeto pode ser considerada uma mais-valia para o setor em
que opera assim, como um impulso ao crescimento econdémico do pais. O investimento que se pretende
fazer neste negdécio apresenta indicadores econémicos e financeiros favoraveis uma vez que apresenta
um Valor Atual Liquido de 189.784€, uma TIR de 98% considerando uma taxa média ponderada de
capital e um PRI de 2,29 anos. Porém apresenta alguns riscos. Posteriormente a empresa pretende
alargar o negécio e criar uma rede de espaco de refeicdes saudaveis, estendendo as suas instalagées
a outras ilhas de Cabo Verde.

Palavras-Chave: Alimentagcdo saudavel, bem-estar, plano de negdcio, takeaway.



Abstract

The idea for this business plan was developed for the Vida Leve enterprise, which is a company that
prepares and supplies healthy meals, which aims to bring better well-being and quality of life to Cape
Verdeans, through a new healthy food option with vegetarian and vegan options. The element that
differentiates the value of this business from others operating in the same market must do mainly with
the fact that the company is just a different takeaway from the others. The vision is to become a reference
in Cape Verdean gastronomy, to be ahead of any competitor that may arise, always seeking to follow
developments in the healthy eating sector and leading the market segment. The purpose of this work is
to evaluate the economic and financial viability of the business in question to boost the healthy food
sector in the market, give more options to people who request these services with more competitive
prices and immediate availability, stimulate the economic growth of the country through new jobs and
enabling the professional growth of technicians operating in this sector. Considering the purposes
mentioned above, an analysis was carried out around the Vida Leve venture to better understand the
repercussion that this business could have on the market, the added value it could bring, as well as the
possible risks that could arise from this investment. The completion of this project can be considered an
added value for the sector in which it operates as well as a boost to the country's economic growth. The
investment intended to be made in this business presents favorable economic and financial indicators
as it has a Net Present Value of 189.784€, an PRI of 98% considering a weighted average rate of capital
and a PRI of 2.29 years. However, it presents some risks. Subsequently, the company intends to expand
the business, create a network of healthy dining spaces, and create facilities on other islands in Cape
Verde.

Keywords: Healthy eating, well-being, business plan, takeaway.
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Introducao

A presente dissertagdo apresenta o plano de negdécios desenvolvido no ambito do curso de Mestrado
em Empreendedorismo e Inovacdo do Instituto Politécnico de Braganca (IPB) para abertura de um
estabelecimento em Cabo Verde, o qual tem o proposito de fomentar um conceito de saldde, bem-estar
e qualidade de vida, oferecendo, aos seus clientes, uma experiéncia diferenciada por meio do paladar,
cujo nome sera Vida Leve.

Um pouco por todo o mundo cresce a preocupacao sobre a qualidade da alimentacéo das populacgdes,
uma vez que somos aquilo que comemos, e a medicina é unanime a defender estilos de vida saudaveis
que passam, invariavelmente, por diversas dimensdes, entre as quais a alimentacédo. A alimentagéo
saudavel é importante para o funcionamento do organismo, devendo a mesma ser realizada de modo
saudavel, aliada a exercicios fisicos, contribuindo assim para a qualidade de vida. Neste sentido,
apresenta-se o projeto sobre a empresa Vida Leve, uma empresa de refeicdes saudaveis, que tem o
objetivo e a misséo de trazer os beneficios de uma alimenta¢éo saudavel e, consequentemente, melhor
bem-estar e qualidade de vida para os cabo-verdianos. Assim, a empresa ird oferecer uma nova opgéo
de comida rapida e saudavel, com opcdes vegetarianas e veganas para quem tem pouco tempo para

se alimentar, ou ndo tem tempo para preparar a sua prépria comida saudavel.

A Vida Leve vai proporcionar um servi¢o de preparacdo e confecdo de alimentos saudaveis, um menu
que vai desde sopa, salada, prato principal e sobremesa, com orientacdo de uma nutricionista, que ira
definir um conjunto de orientacfes e regras, desde a compra dos alimentos, & sua conservacao e
preparacdo para se obter uma comida saudavel e com a méaxima qualidade. O nosso servigo sera
apenas de entrega para 0s nossos clientes, sendo a nossa proposta constituida pela oferta de um menu
muito variado, que vai sendo alterado semanalmente, de forma a procurar sempre satisfazer as
necessidades dos clientes. Adicionalmente, também teremos uma opgédo para os clientes que querem
fazer o proprio menu de acordo com a sua dieta e necessidade, ou seja, uma op¢do a medida. Para
estes clientes, encontra-se prevista a cobranca de uma taxa extra, para que a nossa nutricionista possa

elaborar um plano nutricional e alimentar, que pode ir de uma semana a um més.

Alem de estreitar a relagdo com os clientes pretende-se criar um ambiente familiar, com menus que
abranjam toda a familia, principalmente as criangas que por vezes revelam algumas dificuldades em
comer determinado tipo de alimentos saudaveis, mas que necessitam dos mesmos para ter um

crescimento rapido e saudavel.

De destacar também que o primeiro passo do atual projeto sera a instalacdo do espaco fisico, em Cabo
Verde, na ilha de Sdo Vicente, na cidade de Mindelo. A promotora percecionou uma oportunidade de
negécio nesta area, uma vez que ndo existe um negdcio igual, considerando que o mesmo tera muita

procura.



Assim, o presente projeto, encontra o seu fundamento nas noc¢des de empreendedorismo e inovacgao,
pois esta é a linha que orienta cada um dos passos apresentados em cada seccao do presente

documento.

Nas préximas secgfes, encontra-se a descricdo do servico e produtos que lhe estdo associados, cuja
introduc@o no mercado se encontra planeada para este projeto, bem como os aspetos cruciais para a
criacdo de um negécio, tais como, a missao e a visdo, a analise Strengths, Weaknesses, Opportunities
and Threats (SWOT) deste plano, um breve resumo da andlise Political, Economic, Social,
Technological, Environmental and legal (PESTEL) e os objetivos gerais inerentes a implementacéo da
globalidade do projeto.

Apresentam-se também todas as secg¢des que envolvem a analise do mercado, que sdo aspetos
fundamentais, tendo por base a analise das Cinco For¢as de Michael Porter. Nesta sec¢éo ainda sera
possivel conhecer o publico-alvo deste projeto, bem como o mercado no qual o0 mesmo sera
implementado. Sera também estudada a potencial evolucdo de mercado na qual serd possivel
compreender todos os direcionamentos do projeto Vida Leve e as previsdes para implementagéo do
espaco, e também a estratégia para lidar com a concorréncia e com as condicionantes inerentes ao
préprio mercado.

De seguida apresenta-se toda a parte inerente a estratégia de marketing e vendas do projeto Vida Leve,
tais como, promocao e publicidade, e questdes de cunho legal, ressaltando a imensa importancia que
cada um destes itens tem para conquista e, principalmente, para a fidelizacdo dos clientes do presente
projeto.

Seguidamente, aborda-se a dimens&o dos recursos humanos e operac¢des, com especial evidéncia para
0 organograma inicial da empresa, descrevendo-se as fun¢bes do pessoal e o plano de formacéo da
equipa. Sequencialmente, este plano de negécio culminara num ponto extremamente importante que é
o plano financeiro, sendo apresentando de forma minuciosa todos os pressupostos, as demonstracdes
de resultados, o balanco, o mapa dos fluxos de caixa, o Valor Atual Liquido (VAL) e a taxa Interna de

Rentabilidade (TIR), evidenciando-se a viabilidade do mesmo.

Por fim, serdo apresentadas as principais conclusdes e limitac6es ao projeto desenvolvido.



1. Contextualizacao teorica

1.1. Apresentacédo da Republica de Cabo Verde

Cabo Verde, ou como € designada, Republica de Cabo Verde, tornou-se um estado independente no
ano de 1975, depois de um conflito armado do partido africano para Independéncia da Guiné e Cabo
Verde (PAIGC), contra o colonialismo portugués, iniciando assim o caminho em direcdo a sua
independéncia. Ap6s a independéncia de Cabo Verde, instalou-se um governo de transicao, constituido
por um parlamento democratico e moderno, que se encontra em funcionamento até ao momento

presente, tornando Cabo Verde um exemplo de um pais democratico com estabilidade e paz social.

Cabo Verde, é um arquipélago que fica no oceano Atlantico central, a 500 quilémetros da costa ocidental
Africana, sendo um pais tropical com um clima quente, que predomina quase 0 ano inteiro, sendo
constituido por dez ilhas vulcanicas, das quais, apenas nove sdo habitadas, com uma area de terra de
cerca de 4.033 km2. Essas ilhas ficam a 850 km da costa ocidental Africana, mais precisamente do

Senegal, fazendo parte da Macaronésia, tal como se evidencia na figura seguinte (Figura 1).
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Figura 1: Mapa da Republica de Cabo e sua localizagdo no continente africano e no globo.

Fonte: United Nations Office for the Coordination of Humanitarian Affairs (OCHA, 2024).

De acordo com o recenseamento da populacdo de 2021, o pais tem cerca de 491.233 habitantes

espalhados pelas nove ilhas habitadas.



A populacado de Cabo Verde é descendente de africanos, livres e escravos, e de europeus que na
grande maioria eram portugueses. Os cabo-verdianos sao misturas de varias etnias africanas, como os
Fulani, os Balante e os Madyako, e de habitantes de varios paises europeus como Portugal, Italia,

Franca e Espanha.

A lingua falada em Cabo Verde ¢é o crioulo e o portugués, sendo o crioulo a lingua materna e falada por
toda a populacéo no seu dia-dia para se comunicarem, e o portugués a lingua oficial usada nas escolas,
nas redes de comunicacdo, como na televisao, radio e jornal e nos documentos oficiais.

O crioulo de Cabo Verde tem duas variantes, que é dividida entre o sul e o norte. Assim, no Sul
predomina o crioulo de sotavento que inclui as variantes das ilhas de Fogo e Brava, e o crioulo das ilhas
de Maio e Santiago. No Norte prevalece o crioulo de Barlavento, que inclui as variantes de Santo Ant&o,
Sao Vicente, S&o Nicolau, Sal e Boa Vista. O crioulo varia de ilha para ilha, cada um com suas
caracteristicas que as diferencia, mas sdo muito parecidas e compreendidas por toda a populacéo de
Cabo Verde. A ilha de sotavento tem mais influéncias africanas, que se refletem na linguagem, no
comportamento, crengas, habitos e até mesmo na aparéncia, cor de pele e feicbes mais africanas, e as
ilhas do barlavento tem mais influéncias europeias, habitos, crenc¢as, habitos e também caracteristicas
fisicas mais europeias. A figura seguinte (Figura 2) reflete a divisdo das ilhas que pertencem ao
barlavento e ao sotavento.
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Figura 2: Mapa das ilhas de cabo verde, com divisao por grupos de ilhas.

Fonte: https://pt.wikipedia.org/wiki/Cabo Verde#/media/Ficheiro:Topographic_ map of Cape Verde-en.svg



https://pt.wikipedia.org/wiki/Cabo_Verde#/media/Ficheiro:Topographic_map_of_Cape_Verde-en.svg

A populacédo de Cabo Verde é na sua maioria composta por jovens segundo a estrutura etaria, a
esperanca media de vida é de 71 anos para os homens e 75 anos para mulheres. A taxa de crescimento
da populagdo depende da taxa de emigragédo, ja que aproximadamente metade dos cabo-verdianos
estao emigrados devido a escassez de recursos naturais e a pobreza, tornando a emigracdo uma saida
para os cabo-verdianos. Quanto aos agregados familiares, estes séo constituidos em média por 4,9

elementos.

1.2. Caracteristicas econdmicas da Republica de Cabo Verde

O Produto Interno Bruto per capita (PIBpc) foi de 3.597 euros, no ano de 2022, segundo o Banco Mundial.
De acordo com o Instituto Nacional de Estatistica de Cabo Verde (INECV), registou-se uma reducéo no
nivel de pobreza, revelando os dados que a taxa de pobreza passou de 22,2% para 20,2%, ou seja,

verificou-se uma queda significativa de dois pontos (INECV 2023).

Cabo Verde, sendo um pais em vias de desenvolvimento, conta com parceiros que contribuem para o
seu desenvolvimento, como a Unido Europeia (UE), essencialmente com os paises como Portugal e
Espanha, o Fundo Global, o Banco Africano de Desenvolvimento (BAD), o Sistema das Na¢des Unidas
e o0 Banco Mundial.

Cabo Verde apresenta o PIB per capita mais elevado da Africa ocidental. A sua localizagéo geogréafica
e a sua estabilidade politica, social e econdmica, diferencia o pais de outros paises africanos, nos quais
ainda prevalecem conflitos e desajustamentos sociais. A estabilidade de Cabo Verde atrai muita ajuda
externa, nomeadamente investidores, principalmente provenientes de Portugal, que é um importante
investidor no pais. Também e no que respeita ao turismo, muitos turistas escolhem Cabo Verde para
passar as suas férias, contribuindo para o setor.

A economia depende muito da exportacdo de pescado, j4 que Cabo Verde, pela sua forma geogréfica
tem uma grande ligagcdo com o mar, que se reflete numa grande diversidade no sector de pesca. No
entanto, a maioria dos bens alimentares sédo importados, uma vez que o pais tem uma grande escassez
de recursos naturais, incluindo recursos hidricos, em parte devido a falta de chuva que faz com que
haja grandes periodos de seca tornando o solo pouco fértil em varias ilhas, mesmo que 32% da

populacdo viva em zonas rurais.

Assim, a economia do pais, assenta num maior peso do sector dos servigcos que representa 67% do
PIB (ano de 2023). No ano de 2023, o PIB teve uma descida de 4,5% depois de ter crescido 17,7% em
2022 devido ao reforco da atividade turistica, estimando-se um crescimento de 4,8% em 2024. Este
crescimento esta diretamente relacionado com o aumento do turismo, das energias renovaveis e do

consumo privado. Estima-se também uma diminuigdo da taxa de inflagdo para 2,2%.

A figura seguinte (Figura 3) apresenta as principais importacdes de Cabo Verde por grupos de produtos,

no ano de 2022 (Ultimo ano para o qual se encontraram dados disponiveis). Como se pode observar, o



principal grupo de produtos importados sdo o0s produtos agricolas que correspondem a
aproximadamente 22% do total de importac8es (correspondem a 185 milhées de USD); seguindo-se os
combustiveis minerais, com 19% (correspondendo a 155 milhdes de USD); e os produtos alimentares
com 12% (correspondendo a 99 milhdes USD). Na sua globalidade, as importacdes ascenderam a 832

milhdes de USD, nesse mesmo ano (2022).
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Figura 3: ImportacGes de Cabo Verde por grupos de produtos, 2022.

Fonte: AICEP (2024).

De destacar que nos trés principais grupos de produtos se encontram os produtos agricolas e os
produtos alimentares, o que evidencia a insuficiéncia do pais na producdo de determinados produtos

inseridos nestas duas categorias.

A figura seguinte (Figura 4) destaca também as importagbes, mas por mercado de proveniéncia.
Facilmente se observa que Portugal é o principal mercado da proveniéncia das importacdes de Cabo
Verde. Assim, as importacdes provenientes do mercado portugués com destino a Cabo Verde
representavam no ano de 2022 aproximadamente 49% (correspondendo a 376 milhdes de USD). Com
uma representatividade muito menor, de apenas 9% (correspondendo a 71,3 milhées de USD), segue-

se 0 mercado espanhol e depois Togo com 7% (correspondendo a 55,5 milhdes de USD).
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Figura 4: Importacdes de Cabo Verde por mercado de proveniéncia, 2022.

Fonte: AICEP (2024).

No que respeita as exportacdes, a figura seguinte (Figura 5) detalha os principais grupos de produtos
exportados pelo mercado cabo-verdiano. A totalidade das exportacdes de Cabo Verde ascendeu a 45
milhées de USD, no ano de 2022.
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Figura 5: Exportagfes de Cabo Verde por grupos de produtos, 2022.

Fonte: AICEP (2024).



E possivel verificar, através da andlise da figura anterior que os principais grupos de produtos
exportados sdo os produtos alimentares, que representam 69% no total dos produtos exportados
(correspondendo a 32,7 milhdes de USD), seguidos dos bens de vestuario, que representam 10% to
total das exportagcbes (correspondendo a 4,7 milhdes de USD), e do calcado, que representa 6%

(correspondendo a 2,7 milhdes de USD).

Na figura seguinte (Figura 6) encontram-se representadas as exportagBes por pais de destino,
encontrando-se representados apenas 0s quatro principais mercados, uma vez que os restantes tém

uma representacao pouco significativa.
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Figura 6: Exportag8es de Cabo Verde por mercado de destino, 2022.

Fonte: AICEP (2024).

Da analise da figura, constata-se que o principal mercado de destino é Espanha, que representa 51%
do total das exportagBes cabo-verdianas (correspondendo a 24,3 milhdes de USD), seguido de Italia,
que representa 18% (corresponde a 8,5 milhdes de USD). Portugal é o terceiro mercado de destino das
exportacdes de Cabo Verde, com uma quota de 17% do total das exportagbes (correspondendo a 7,9
milhGes de USD). Os mercados de Cuba, Argélia, paises Baixos, Gracia e Libia sdo também mercados
de destino das exportacdes cabo-verdianas, mas por terem uma representacdo inferior 1% néo se
constam da figura.

Com a implementacdo de novos critérios no que respeita ao acompanhamento fiscal, conjuntamente
com a supervisdo realizada pelo Banco de Cabo Verde (BCV), foi possivel determinar um conjunto de
grandes contribuintes (que é integrado pelas empresas com volume de negécios igual ou superior a 300
milhBes de escudos), assim como as empresas com atividade de producdo e distribuicdo de

eletricidade, agua e telecomunicagdes (Portaria 55 de 2013).



Em 2021 (dltimo ano para o qual se encontram dados disponiveis), Cabo Verde bateu o recorde de
empresas ativas de cerca de 11.404 empresas em atividade, o que consequentemente, levou ao
aumento do ndamero de trabalhadores. Assim, e través da informacéo extraida do inquérito realizado
pelo Instituto Nacional de Estatistica de Cabo Verde (INECV) nesse ano as empresas ativas por todo o
arquipélago de Cabo Verde (11.404) representavam um aumento de 2,6% comparativamente ao ano

anterior, e um aumento de 2% em relacdo ao ano de 2019.

No que respeita ao nimero de trabalhadores, também no ano de 2021, e de acordo com a mesma fonte,
as empresas empregavam 72.940 de trabalhadores, o que corresponde a um aumento de 2,2%
comparativamente ao ano de 2020. No que respeita ao volume de negdcios, verificou-se um aumento

para cerca de 248 mil milhdes de escudos, que representa mais 6,6%, relativamente ao ano de 2020.

1.3 Estudo sobre alimentacdo saudavel

A alimentagdo saudavel, consiste no conhecimento que permite & pessoa alimentar-se de forma
adequada, ou seja, garantindo que o organismo receba todos 0s nutrientes necessarios que precisa,
preferencialmente, de forma prazerosa. Ter uma alimentacdo saudavel ndo é apenas fazer véarias
refeicBes, ndo se esperando também que a comida ndo tenha de ter um sabor agradavel. Uma
alimentacéo saudavel consiste sim, em consumir alimentos de forma equilibrada, variada, que tenham

sabor, qualidade e seguranca.

Fazer uma alimentacdo saudavel, a par de realizar exercicio fisico e de ter um sono adequado, é
fundamental para a saude, bem-estar e qualidade de vida (Silva et al., 2024). Assim, através de
mudancas simples, no dia a dia, e uma adequada alimentacéo pode-se mudar a vida de uma pessoa e
prevenir futuramente eventuais problemas. Diferentemente do que muitos pensam, uma alimentacdo

saudéavel néo é fazer restricdes, limitacdes, comer pouco ou muito, ou comer comida sem sabor.

Uma alimentagdo inadequada pode estar associada a véarias doencas e a problemas de salde, tais
como a obesidade, a diabetes, a hipertenséo, e mesmo alguns tipos de cancro, entre outras doencas
(Silva et al., 2024). Uma alimentacdo desequilibrada pode causar desnutricdo que pode ser chamada
também de m4& nutricdo. A ma nutricdo consiste num desequilibrio de nutrientes no organismo, que se
verifica entre 0s nutrientes que 0 corpo precisa e 0s que obtém. Considera-se uma pessoa como
desnutrida, uma pessoa magra, isto €, com um indice de Massa Corporal (IMC) menor entre 14 e 18
(por exemplo uma pessoa que pesa 50kg e mede 1,70 de altura e o seu célculo IMC é de 17,20, abaixo

do IMC normal é considerada desnutrida).

A sigla IMC criado no século XIX pelo matematico Lambert Quetelet, permitindo o seu calculo,
determinar se uma pessoa esta, ou ndo, com o seu peso ideal. Normalmente quando uma pessoa inicia

uma dieta ou comega uma atividade fisica, procura saber o seu IMC, para saber qual o seu peso



adequado, e se se encontra em estado de obesidade ou de magreza, sendo este indicador fundamental

par que se possa tracar um plano alimentar, para que a pessoa atinja o peso desejado.

E importante considerar, ao calcular o IMC, se a pessoa € uma crianca, pessoa mais velha ou atleta,
pois, por exemplo, para uma pessoa que pratica musculagdo, o IMC muitas vezes ndo corresponde a
realidade, ndo podendo este indicador ser interpretado da mesma maneira, quando se trata de uma
pessoa sedentdria ou atleta.

Cada vez h& mais erros na alimentacéo, sendo uma alimentagéo desajustada cada vez mais comum
nos dias de hoje, devido, entre muitos outros fatores, a falta de tempo para preparar e apreciar as
refeicBes, fazendo com que cada vez mais exista a necessidade de usar alimentos pré-confecionados,
enlatados e, consequentemente, muito processados, que sédo pouco saudaveis. Alguns dos erros mais

comuns na alimentagéo séo os que se descrevem de seguida:

e Consumir muito sal nos alimentos;

e Usar muito aculcar;

e Fazer pratos pouco variados;

e Na&o incluir legumes, verduras e frutas na dieta diaria;

e Nao beber a quantidade de 4gua adequada no dia a dia;

¢ Nao fazer todas as refei¢Bes necessarias.

De acordo com o sitio da Direcdo Geral de Saude (DGS) portuguesa a roda dos alimentos, que se
encontra na figura seguinte (Figura 3), consiste numa representacao visual em formato circular, dividida
em segmentos de variados tamanhos, conhecidos como grupos, 0s quais agrupam alimentos com

caracteristicas nutricionais similares.

Figura 7: Roda dos alimentos.

Fonte: Direcéo Geral de Saude (2024).
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A roda dos alimentos foi criada para apresentar de forma gréafica os grupos de alimentos que devem
fazer parte da nossa alimentacao diaria. Os alimentos encontram-se organizados por grupos, sendo a
dimenséo de cada porgéo proporcional a quantidade que deve ser diariamente ingerida desse grupo de
alimentos. A roda dos alimentos ndo mostra, no entanto, a dieta a ser seguida, ndo sendo essa a sua
finalidade, mas antes servir de orientac@o geral para a populacdo das necessidades alimentares. Aponta
também para uma diversidade alimentar e para a condicdo de variedade e de equilibrio, que é
necessario manter na alimentacdo. Assim, esta imagem orienta sobre os nutrientes que devem estar na

dieta, e nela esta representada oito grupos distintos de alimentos.
Para ter uma alimentacéo saudavel é também necessario seguir, entre outras as seguintes acoes:

1. Fazer, aproximadamente, seis refeicbes num dia, pequeno-almoco, lanche da manh&, almoco,
lanche da tarde, jantar e ceia.

2. Fazer seis porcdes todos os dias que inclua os cereais e tubérculos, de forma menos
processada possivel e sem acUcares incluidos.
Comer todos os dias verduras e legumes, divididas nas refeicdes diarias.
Comer até trés pecas de fruta por dia, ndo mais do que isso.
Incluir nas refei¢cdes diarias no minimo numa refeicdo o feijdo e porcao de leite e 0s seus
derivados e também de carne, peixe e ovos.

6. Consumir em pouca quantidade O6leos vegetais, manteiga e azeite, dando preferéncia a
gorduras saudaveis, de que € exemplo, o azeite.

7. Ter atencdo aos rotulos dos alimentos embalados e enlatados, as quantidades de gordura e
agucares, essencialmente, nos alimentos que sédo processados.

8. Evitar consumir doces, sobremesas industrializadas e guloseimas.

9. Diminuir o consumo de sal nas refei¢des.

10. Beber pelo menos seis oito copos de agua diariamente.

11. Praticar atividade fisica, evitar bebidas alcodlicas e tabaco.

Um adulto saudavel deve consumir entre 1500 e 2500 calorias diariamente. No entanto, essa
quantidade pode variar, dependendo do estilo de vida da pessoa (por exemplo, se pratica ou ndo
desporto), idade e problemas de salde que possam estar associados. Variam também em funcédo do
sexo; assim no caso das mulheres o consumo calérico diario podera variar entre 1500 e 1800 calorias
e, no caso dos homens, entre 2000 e 2500 calorias. Ja no caso das criangas, varia também em fungéo

da sua idade e atividade fisica praticada (Alves & Cunha, 2020).

1.4 Informagdo sobre alergénicos

Os alergénicos sé@o substancias de origem alimentar ou ambiental que podem levar a uma reacao

alérgica ou hipersensibilidade nas pessoas que séo alérgicas a determinadas substancias. A pessoa ao
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estabelecer contacto com a substancia, o organismo reconhece o alérgeno como uma substancia

estranha e alheia, havendo uma resposta.

Enquanto intolerancia alimentar sdo diversas as rea¢cfes que o organismo pode dar como resposta ao
sistema imune a um alimento. Nas Ultimas décadas, as intolerancias alimentares aumentaram cerca de
18% em adultos e 50% em criancas, estimando-se que em média 8 em cada 100 criangas tenha uma
alergia alimentar ou intolerancia alimentar. A reacéo alérgica ndo é a mesma em todas as pessoas, nem
em todos os momentos, podendo essa reacdo ser muito grave em alguns casos, chegando mesmo a

causar a morte.

O Decreto-Lei 26/2016 de 9 de junho
“assegura a execugao e garante o cumprimento, na ordem juridica interna, das obrigagbes
decorrentes do Regulamento (UE) n.° 1169/2011, do Parlamento Europeu e do Conselho, de
25 de outubro de 2011, relativo a prestacdo de informacéo aos consumidores dos géneros
alimenticios, e do Regulamento de Execu¢éo (UE) n.° 1337/2013, da Comissao, de 13 de
dezembro, no que respeita a indicacéo do pais de origem ou do local de proveniéncia da carne
fresca, refrigerada e congelada de suino, de ovino, de caprino e de aves de capoeira, e transpde
a Diretiva n.° 2011/91/UE, do Parlamento Europeu e do Conselho, de 13 de dezembro.”

Este documento, fixa as normas de prestacao de informacéo relativas aos géneros alimenticios ndo pré-

embalados, ou seja, 0s géneros alimenticios apresentados para venda ao consumidor final ou aos

estabelecimentos de restauracdo coletiva sem acondicionamento prévio, aos estabelecimentos de

restauragdo coletivos, os pré-embalados para venda direta e os embalados nos pontos de venda a

pedido do comprador designadamente no que respeita ao modo de indicacgéo.

Neste sentido, a carta ou menu de um restaurante devem indicar de forma clara aos clientes os
alergénicos, para que estes saibam os alimentos que podem ou ndo consumir. Os alergénicos mais

comuns séo os que de seguida se listam:

e Cereais com glaten;
e Peixe;

e Tremocos;

e Sésamo;
e Aipo;

e Ovos;

e Soja;

e Moluscos;

e Mostarda;
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e Amendoins;

e Frutos de casca rija;

o Leite;

e Dibxido de enxofre e sulfitos;

e Crustaceos.

E obrigatdrio que nos estabelecimentos alimentares se encontrem as informagdes sobre o que contém
a comida e a presenca de alergénicos e que sejam sempre fornecidos aos consumidores, que sao 14

alergénicos que devem estar declarados na rotulagem.

1.5 Evolugéo da alimentacéo

Ha milhares de anos atras, os povos nédmadas alimentavam-se de plantas, raizes, frutos, consumiam
peixe e carne de caga, alimentando-se dos poucos recursos que a que tinham acesso. A evolucdo da
alimentac@o é paralela a historia do ser humano. O ser humano ao observar os animais, que se
alimentavam do que a natureza Ihes oferecia (plantas, raizes e frutos), inicia-se na caga e na pesca,

assim dando inicio ao consumo de carne de animais.

De seguida, os nébmadas evoluiram de coletores e cagadores para agricultores, fazendo o cultivo de
frutas, hortalicas e tubérculos, deixando de ser nbmadas e passando a ser sedentarios, comeg¢ando
também a domesticar animais. Essa evolucéo, libertou as sociedades primitivas de uma dependéncia
exclusiva da natureza. Mesmo com o inicio da agricultura, o ser humano ndo se tornou vegetariano,
concentrando a criagdo de animais nas terras menos férteis para o cultivo. Com o passar dos tempos,
percebeu que poderia guardar o resultado das suas colheitas para o ano inteiro. Com a evolugdo do
desenvolvimento dos sentidos, paladar e olfato, o ser humano foi distinguindo novos odores e sabores,
0 que o levou a experimentar e desejar alimentos diferentes e isso desempenhou um papel importante

no desenvolvimento da alimentacao.

A revolugéo industrial teve também um grande papel na mudanca dos habitos alimentares, uma vez
gue as pessoas comecaram a deixar os campos para trabalhar em industrias de diversos setores de
atividade. Com a mudanca no trabalho e com o progressivo éxodo rural, as popula¢cées comecaram a
consumir cada vez mais alimentos ricos em gordura, alimentos congelados, ja confecionados ou pré-
confecionados, repletos de sal, agucar refinado e gorduras, mas pobres em carboidratos complexos, e
fibras. A crescente industrializacdo, o0 aumento da dimensao das cidades e a impossibilidade de se ter
terras para cultivar os alimentos, tem conduzido a crescente falta de tempo para o cultivo e a preparacao
dos alimentos. Adicionalmente, o trabalho também foi mudando de forma progressiva, passando a

assentar num cada vez menor esforgo fisico e tornando as pessoas cada vez mais sedentarias.

Todo este processo de transformagéo trouxe como consequéncia as mudangas da saude devido ao

sedentarismo. Atualmente, existem cada vez mais pessoas sedentarias, que cada vez precisam de
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realizar um esforco fisico menor para o seu préprio sustento. No entanto, ndo fazem coisas simples
como cozinhar em casa, ndo se esforcam para procurar alimentos saudaveis, comem cada vez mais
fora de casa e procuram cada vez mais comida rapida e pronta. O consumo excessivo de produto
alimentares altamente processados e o sedentarismo tem conduzido ao aumento de doengas,
nomeadamente, cardiovasculares, diabetes, entre outras. Da tabela seguinte (Tabela 1), constam

algumas diferengas da pré-histéria para os dias atuais.

Tabela 1: Diferengas no comportamento e alimentagdo. Comparacgéao entre a pré-histéria e a atualidade.

Pré-historia Atualidade
N&o tinham doencas como: obesidade, Muitas pessoas com doeng¢as como: obesidade,
diabetes, colesterol e hiperatencéo. diabetes, colesterol e hiperatencéo.
N&o consumiam alimentos industrializados. Consumo excessivo de alimentos industrializados.
N&o existia consumo de cereais e Dieta baseada em cereais e agucares e consumo
derivados. excessivo.

Ocorria 0 consumo de proteinas de carnes Grande consumo de proteinas, carne vermelhas e

magras. com muita gordura.

Fonte: Elaborado pela autora.

1.6 Empreendedorismo e criacdo de negécios

Um empreendedor é uma pessoa capaz de ver uma oportunidade de negécio, € uma pessoa que tem
propdsito social num projeto ou empresa. Um empreendedor deve ser capaz de ver oportunidades de
negécio, ser empreendedor é pensar numa ideia de negdcio, criar, pdr em préatica e desenvolver a ideia.
O conceito empreendedor tem sido muito debatido assim como o conceito empreendedorismo, pelo que
diversas investigacdes tém sido conduzidas de forma a mostrar as caracteristicas, atitudes e
comportamentos do empreendedor, ndo existindo uma definicdo Unica relativamente ao conceito de

empreendedor.

Assim, o conceito de empreendedor tem uma grande diversidade de significados. Efetivamente, sobre
ele, McClelland (1972) considera que o empreendedor est4 relacionado com a necessidade do sucesso,
de ser reconhecido e de controlo e poder, considerando a necessidade de realizagdo com a vontade
que as pessoas tem de se superar e de se diferenciar. Considera ainda que um empreendedor reline
um conjunto de carateristicas e comportamentos psicolégicos, gosto pelo risco, desejo de

reconhecimento como fatores intrinsecos de motivagéo.

Segundo Schumpeter (1978) o empreendedor € um inovador, constituindo-se como uma fonte dindmica

para as mudancas econémicas e, consequentemente, sociais. Para este autor, o empreendedor tem o
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sonho de encontrar o seu reino onde pode ter o poder da sua independéncia, ser bem-sucedido, criar a
sua prépria empresa e ver a sua evolucdo. O empreendedor, ou a empreendedora, € considerada
aquela pessoa que mantém o funcionamento e o andamento do negocio criando produtos, novas
estratégias de negécio, inovando, através de competéncias que contribuem para o desenvolvimento do
seu empreendimento. O conceito de empreendedorismo esta ligado diretamente com a criagdo de
empresas, de produtos, servicos e modelos de negdcio, podendo residir na ideia de um empreendedor
ou num plano de negdcios, para solucionar problemas num determinado mercado, ou seja, uma ideia
para solucionar um problema, ou responder a uma necessidade seja com um produto ou um servico
(Souza, 2001).

Para a criagdo de novos negécios deve-se fazer primeiro a identificacéo de oportunidades, criar fontes
de ideias entre o empreendedor e o mercado, criando assim oportunidades de negdécios, com base em
um novo conceito ou necessidades dos consumidores, observando as tendéncias, explorando hobbies
e criando um negdcio a partir de um novo conceito, através do desenvolvimento da capacidade

inovadora.

A criagdo de negocio pode ser realizada a partir de um conceito existente, ndo precisando
necessariamente de ser realizada a partir de um bem ou servigo totalmente inovador, mas antes, ja
inexistente no mercado. Assim, 0 empreendedor pode usar um conceito ja existente, mas num mercado
que ainda ndo foi explorado. A necessidade dos consumidores deve ser identificada pelo
empreendedor, e este deve procurar as caréncias, ouvindo e prestando atencao as reclamacfes e aos

habitos, aperfeicoando o negbcio, através de uma avaliagdo continua do mesmo.
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2. Plano de negécio

2.1. Identificacdo da empresa
Na tabela seguinte (Tabela 2) encontram-se os principais dados de atividade do projeto/empresa.

Tabela 2: Principais dados de atividade da Vida Leve.

Nome da promotora Naima Larissa Pereira Lopes Delgado
Localizacao da sede Cabo Verde
Tipo de empresa Sociedade Unipessoal, Lda.
CAE REV. 3.0 56106 Confecéo de refei¢cBes prontas a levar para casa

o o Compreende a confe¢éo e venda em estabelecimentos
Descricdo da atividade o
de refei¢cdes prontas a levar para casa (takeaway)

Ano previsto para o inicio de atividade 2025
Volume de negdcios previsto para o 1°
276.480€
ano
Dimenséao Microempresa

Fonte: Elaborado pela autora.

Segundo a Entidade Reguladora Independente de Saude (ERIS)?!, junto dos estatutos publicados
através do decreto-Lei n® 03/2019, de 10 de janeiro impdem-se atribuigdes previstas no regime juridico
das entidades reguladoras independentes, dispondo a ERIS de atribuigcdes transversais, assim como
atribuicbes especificas para cada sector regulado. Assim, no sector alimentar, as atribuicbes da ERIS

sao exclusivas, nomeadamente:

e Supervisionar as atividades do ciclo dos alimentos para que sejam consumidas pelos humanos
e os alimentos com propriedades funcionais e novos alimentos, também suplementos e aditivos;

e Garantir a seguranca alimentar através da definicdo dos instrumentos de regulagdo com
objetivo de garantir a seguranca sanitaria;

e Ser um ponto de contacto de codex Alimentarius;

e Agir como uma entidade nacional que avalia e comunica 0s riscos na cadeia alimentar e no

controlo dos produtos alimentares.

1 https://eris.cv/.
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2.2. Sumaéario executivo

O projeto consiste numa empresa de refeicfes saudaveis. Assim, a Vida Leve tem como principal
atividade a confeicdo de alimentos saudaveis e vai ser criada em Cabo Verde, ilha de S&o Vicente, na
cidade de Mindelo. A ideia de negdcio foi criada com o propoésito de preencher uma lacuna que existe

no mercado de restauragéo, percecionada pela promotora do projeto, Naima Delgado.

Os principais clientes para este empreendimento sao pessoas ativas, desde os mais jovens (que podem
ser ainda estudantes), até aos adultos trabalhadores, que tém uma familia, a pessoas com mais idade,
que ja se encontram reformadas, que pretendem uma alimentacdo saudavel, mas que nao tém tempo

de o fazer ou ndo sabem como realizar, necessitando de acompanhamento especializado.

Assim, a ideia de negécio consiste na oferta de valor agregado a venda de comida saudéavel,
proporcionando mais salde, mais bem-estar e melhor qualidade de vida. A empresa tem uma visdo
para o futuro, que contempla, nos proximos anos, a abertura de novos estabelecimentos em outras

ilhas.

2.3. Descricdo da empresa

A criacdo de uma nova empresa e de pequenos negdécios permite o crescimento econdmico do pais,
criando oportunidades de emprego, que gera receitas ao Estado através dos impostos pagos pelas
empresas e pelos seus trabalhadores. Novas empresas no mercado vao promover o desenvolvimento
social e a igualdade, contribuindo para o crescimento econdmico e para o desenvolvimento econémico,
uma vez que a geracao de emprego e a de receitas, tanto privadas (por exemplo, os salarios), como
publicas (por exemplo, 0s impostos), conduzem a um maior nimero de oportunidades na educacéo e

na saude, contribuindo para o desenvolvimento do pais.

A empresa Vida Leve, pretende constituir-se e afirmar-se como uma empresa de preparacdo e de
fornecimento de refei¢cbes saudaveis, que tem o intuito de trazer melhor bem-estar e qualidade de vida
para os cabo-verdianos, através de uma nova opg¢do de comida saudavel com opcdes vegetarianas e
veganas. A ideia de criacdo desse negdcio surgiu atraves de uma pesquisa, a partir da qual se
percecionou uma oportunidade e, consequente necessidade de criagcdo desse negdcio, uma vez que
existe uma grande procura deste tipo de produto/servico, para o qual a oferta é praticamente inexistente.
Assim, a empresa Vida Leve, assume-se como uma empresa cabo-verdiana de refeicdes saudaveis
que tem como objetivo e missédo trazer bem-estar e qualidade de vida para os cabo-verdianos, através
da oferta de novas op¢des no ambito da oferta de comida saudavel, na qual se incluem opg¢fes
vegetarianas e veganas. A empresa direcionard 0s seus servigos/produtos para todas as pessoas que
tém pouco tempo para preparar as suas refeicbes, mas que dispdem de pouco tempo para

confecionarem as mesmas.
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A Vida Leve vai proporcionar um servico de preparacao e confecdes de alimentos saudaveis, no qual
se inclui um menu que vai desde a sopa ou a salada, passando pelo prato principal, até a sobremesa.
Os menus ou refeigBes, serdo elaborados com a orientacdo de uma nutricionista, que ira definir um
conjunto de orientacdes e regras, desde a compra dos alimentos, a sua forma de conservacao e

preparacao, de forma a obter-se comida saudavel e de elevada qualidade.

O servigo prestado pela empresa serd de confecdo e entrega aos clientes. A consiste na confegéo de
refeicdes rapidas, mas muito saudaveis, proporcionando um menu muito variado, que vai ser alterado
semanalmente, de forma a procurar satisfazer as necessidades dos clientes. Encontrar-se-a também
disponivel, uma opcao para os clientes que pretendam fazer o préprio menu, de acordo com a sua dieta
e necessidade. A estes clientes sera cobrada uma taxa extra, para que a nutricionista possa elaborar

um plano, cuja duragéo poderd variar entre uma semana a um més.

Alem de estreitar a relacdo com os clientes pretende-se criar um ambiente familiar, através de uma
oferta de menus que abranjam toda a familia, principalmente as criangas que, por vezes, tém alguma

dificuldade em comer alimentos saudaveis.

As instalacdes da empresa serdo constituidas por grande armazém, que se encontrara dividido em

diferentes sec¢Bes, nomeadamente, as que de seguida se descrevem:

e Area de escritorio, uma pequena sala onde estaré a gestao;

e Sala/gabinete para a nutricionista, devidamente equipada para fazer os planos alimentares e
fazer a consulta aos clientes que pretendam personalizar o seu menu a longo prazo;

e Balnearios para os trabalhadores, com equipamento adequado para fazer a sua higienizagéo,
na qual lhes serdo disponibilizados diversos equipamentos necessarios, tais como, a roupa
completa de cor branca, calgado adequado, toucas, luvas, 6culos e mascaras, com a devida
identificacdo, para que se equipem devidamente, antes de entrarem na &rea de
producgédo/confecdo dos alimentos;

e Area de producdo/confecdo dos alimentos, que apetrechada por equipamentos tais como
fornos, fogdes, areas de refrigeracéo adequada (frio positivo e frio negativo) e com separagéo
por areas de alimentos, embaladores a vacuo, reguladores de temperatura, lava-loucas,
arrefecedores, fabricadores de gelo, mesas de preparacéo, batedores, panelas e acessérios e

utensilios de cozinha. Todos estes equipamentos serdo industriais.

2.3.1 Apresentacao da promotora

A principal promotora desta ideia de negécio é Naima Delgado, de nacionalidade cabo-verdiana, aluna
do Mestrado de Empreendedorismo e Inovagéo da Escola superior de Tecnologia e Gestédo (ESTIG) do

Instituto Politécnico de Braganca (IPB).
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A promotora concluiu a Licenciatura em Rela¢des Internacionais no ano de 2020. Apesar de nao possuir
muita experiéncia em termos de mercado de trabalho, a promotora encontra-se muito envolvida no
desenvolvimento do atual projeto, encontrando-se a realizar toda a investigacdo necesséria que lhe

permita transformar a sua ideia de negécio numa empresa com viabilidade.

Apaixonada pelo relacionamento interpessoal, ou seja, no contacto direto com o cliente e com o publico,
assim como no desenvolvimento de um estilo de vida saudavel, algo que considera ser algo fundamental
numa sociedade com um estilo de vida cada vez mais pautado pelo crescente urbanismo, falta de
tempo, stress e sedentarismo, a promotora pensa que a sua ideia de negécio ird efetivamente contribuir
para uma mudanca dos habitos de vida dos habitantes de Cabo Verde, em direcdo a um estilo de vida

mais saudavel.

Numa fase inicial da constituicdo da empresa, a promotora ndo conta estabelecer uma sociedade. No
entanto, conta com um conjunto de parceiros que serdo requisitados, como nutricionistas, e clinicas de
nutricdo que, através do estabelecimento de parcerias, irdo prestar servicos de acordo com as

necessidades e o fluxo de clientes.
2.3.2 Produtos e servicos

Tal como anteriormente descrito, 0 modelo de neg6cio proposto pela promotora do presente projeto,
reside na prestacdo de servicos de confecdo de comida saudavel, através de um servico de
personalizacdo da alimentacdo, de acordo com as necessidades dos clientes. Assim, estes dois
servicos constituem a base da atividade a desenvolver pela empresa Vida Leve. De seguida, na tabela
seguinte (Tabela 3), descrevem-se 0s servigcos prestados pela empresa Vida Leve aos seus clientes,

evidenciando também a sua forma de execuc¢do/realizacao.

Tabela 3: Descricdo dos servigos a prestar pela empresa Vida Leve.

Tipo de servico Descricao Modo de execucéo

O menu inclui sopa, prato

principal e sobremesa, )
) ) O menu é elaborado semanalmente. Cada dia
escolhidos pelo cliente de )
) da semana terd um menu diferente, dependendo
acordo a sua necessidade.
Menu ] da necessidade do cliente. Todos os dias tera
S&o oferecidos menus o )
) quatro opgdes a escola: vegano, vegetariano,
variados (vegano, )
) ) peixe ou carne.
vegetariano, peixe ou

carne).
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E feito através de uma consulta com o
nutricionista, a partir da qual irdo ser definidos

) . todos os procedimentos necessarios, incluindo
Consiste em criar um plano ] ) o .
) . quais as necessidades nutricionais do cliente. A
] alimentar para o cliente de . }
Plano alimentar partir dessa consulta, seréa elaborado um plano
acordo com as suas ] . . ] ]
] personalizado de alimentacdo que sera enviado
necessidades. R i
a nossa equipa de producédo/confecéo que

elaborara o menu, de acordo com as orientacdes

do nutricionista.

Fonte: Elaborado pela autora.

2.3.3 Missao, visao e valores

A missdo é o motivo pela qual uma empresa existe. Quando se refere a missdo de uma empresa, deve-
se observar diversos aspetos que pode levar ao sucesso ou fracasso da empresa, ou seja, € o motivo
pelo qual os trabalhadores, sécios e donos se esforcam e trabalham. A missédo deve ser a identidade
da empresa, devendo mostrar e esclarecer o que a empresa efetivamente faz, de forma clara e objetiva

(Irigaray et al., 2016).

Ja avisdo é onde a empresa pretende chegar, isto €, onde se pretende posicionar num futuro préximo,
por exemplo, num horizonte temporal de cinco anos. A visdo é 0 que a empresa quer ser futuramente,

ou seja, € uma projecéo da empresa e dos limites da mesma para um determinado periodo.

Por outro lado, os valores de uma empresa, afirmam-se como a sua forma de estar e de agir, ou seja,
de forma a empresa desenvolve a sua a¢do no mercado, pautando os seus comportamentos. Os valores
devem ser seguidos por todos os trabalhadores e pessoas que se encontram envolvidas na atividade
da empresa. Face ao exposto, devem ser criados em conjunto entre socios e trabalhadores, para que
se possam traduzir numa linha de pensamento e de atuagcdo comuns.

De forma resumida, a misséo, a visao e os valores da empresa, devem resultar num comprometimento
da mesma e de todos os s6cios e trabalhadores que a integram, de forma a passar uma imagem
consistente para o exterior da organizacdo. De seguida apresenta-se a missao, visdo e valores

preconizados para a empresa Vida Leve.

Misséo

A empresa Vida Leve tem a missdo de proporcionar experiéncias Unicas através do paladar,
ultrapassando as barreiras nutricionais, de que comer saudavel sem perder tempo € dificil e caro,

trazendo aos clientes qualidade de vida, bem-estar e saude, valorizando os aspetos nutritivos e

proporcionando o prazer de comer bem e de forma saudavel.
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Visao

A Vida Leve tem como visdo ser uma referéncia na gastronomia cabo-verdiana, estar a frente de
qualquer concorrente que possa surgir, sempre procurando acompanhar a evolu¢do no ramo da
alimentacéo saudavel, e liderando o segmento do mercado. Pensa-se que a um horizonte temporal de

trés a cinco anos ter uma rede de empresa espalhadas em todas as ilhas de Cabo Verde, de forma a

liderar o mercado.

Valores

Os valores da Vida Leve séo a satisfacdo dos seus clientes como forma de garantia da sua existéncia
e do seu crescimento, que € conseguido através de responsabilidade no cumprimento das clausulas
assinadas para com os clientes, prestacdo de servicos de qualidade e disponibilidade para o bem-estar

do mesmo, assumindo 0s pressupostos inerentes & maxima seguranca alimentar, tal como mostra a

figura seguinte (Figura 8).

Seguranca
alimentar

Figura 8: Valores da empresa Vida Leve.

Fonte: Elaborado pela autora.

Satisfacdo dos
clientes

Valores da
empresa Vida Leve

Responsabilidade

Qualidade
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2.3.4 Objetivos

Obijetivos é o termo usado para definir uma meta a ser atingida, ou alvo definido em metas. Definir os

objetivos de forma clara é extremamente importante para uma empresa que se pretenda expandir no

mercado. Sendo assim, a empresa Vida Leve pretende definir alguns objetivos a serem alcancados de

forma especifica, mensuravel, atingivel, relevante e temporal, ou seja, de forma Specific, Measurable,

Attainable, Relevant e Time bound (SMART), que sdo os que se descrevem de seguida:

Ter a empresa em funcionamento e operacional a partir do més de setembro de 2025.

Crescer organicamente, de um para nove estabelecimentos (abrindo um estabelecimento em
cada ilha de Cabo Verde) até ao final de 2028.

Aumentar o nivel de satisfacéo dos clientes para 95% até ao fim do primeiro ano de inicio das
atividades da empresa. Esta agéo ird ser realizada através da area de cliente, no site da
empresa, no qual sera implementado um sistema de feedback para que os clientes possam dar
a sua opiniao.

Aumentar 15% as vendas da empresa nos seis primeiros meses do ano da abertura, investindo
na capacitacéo da equipa de venda com formacdes de técnicas avancadas, e em campanhas
de marketing ajustadas e direcionadas ao publico-alvo.

Ser reconhecida no mercado pela qualidade dos produtos/servicos oferecidos.

Aumentar a fidelizagéo dos clientes em 90% em um ano.

Tornar-se uma referéncia quando se fala de bem-estar, qualidade de vida e comida saudavel.
Sensibilizar e incentivar os cabo-verdianos sobre a alimentagdo saudavel, mostrando a

facilidade de implementar mudancgas na alimentacao.

2.4. Andlise do mercado

Na analise do mercado podem ser utilizados diferentes modelos de andlise. No caso do presente

projeto, recorreu-se aos seguintes instrumentos: Modelo das Cincos Forcas de Michael Porter e analise

designada em inglés por Political, Economic, Social, Technological, Environmental and legal (PESTEL),

que de seguida se apresentam.

2.4.1 Andlise das Cinco Forcas de Michael Porter

Segundo Porter (1980) as Cinco Forcas competitivas sdo as seguintes:

Rivalidade entre os concorrentes;

Ameaca de produtos substitutos;
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e Poder de negociacéo de clientes;
e Poder de negociacéo de fornecedores;

¢ Ameaca de novos concorrentes no mercado.
Para a empresa Vida leve estas Cinco Forcas definem da forma a seguir descrita.
Rivalidades entre os concorrentes

No caso da Vida Leve, o nimero de concorrentes encontrado no mercado é, no momento, muito baixo
ou mesmo nulo, uma vez que ndo se encontrou nenhum restaurante, ou empresa, que ofereca os

servigos que a empresa vai oferecer, o que se torna numa grande vantagem a mesma.
Ameagca de produtos substitutos

A ameaga da possivel existéncia de produtos substitutos é baixa. A andlise da ameaca de produtos
substitutos pretende medir a atratividade do posicionamento de uma empresa num dado mercado,
segundo a existéncia ou ndo, de muitos produtos substitutos, relativamente ao produto comercializado

pela empresa em questao.
Poder de negociacéo dos clientes

A empresa deve ter consciéncia da grande capacidade dos seus clientes na hora de defender os seus
préprios interesses, influenciando a marca e o preco, inclusive, reduzir a sua receita. No caso particular
da empresa Vida Leve, o cliente ndo terd grande poder de negocia¢do, uma vez que (N0 momento

presente) ndo foram identificados concorrentes ou produtos substitutos.
Poder de negociacéo dos fornecedores

Os fornecedores perdem poder de negociacdo, quando existe uma grande diversidade de empresas
fornecedoras, com as quais exista a possibilidade de se trabalhar. Uma vez que a empresa Vida leve
ndo ira trabalhar com matérias-primas exclusivas, considera-se que existe um elevado nimero de
fornecedores com o0s quais a empresa possa trabalhar e, como tal, assume-se que o poder de

negociagao dos fornecedores seja baixo.
Ameaca de entrada de novos concorrentes

Neste tipo de negdcio, existe uma elevada possibilidade da entrada de novos concorrentes, devido é
elevada procura deste tipo de produtos e caréncia do lado da oferta, que se verifica existir atualmente

no mercado. Assim, considera-se como elevado, o risco da entrada de novos concorrentes.

2.4.2 Analise PESTAL

Na realizagdo da analise do mercado podem ser utilizadas diferentes matrizes de analise, tendo sido

selecionadas as Cinco Forcas de Porter e a analise PESTEL cujo acrénimo se encontra em inglés
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(Political, Economic, Social, Technological, Environmental and. Legal), e que em portugués corresponde
a andlise Politica, Econdmica, Social, Tecnoldgica, Ambiental e Legal (PESTAL). Este instrumento
representa uma analise em cada uma das dimensdes apresentadas, relativamente a um conjunto de
variaveis consideradas relevantes para o negécio ou empresa em questao, neste caso, a empresa Vida
Leve. Assim, de seguida, apresenta-se a analise PESTAL, considerando as varidveis mais importantes

para a empresa.
Fatores Politicos

Cabo Verde, sendo um pais democratico, tem um parlamento democratico e moderno e que até hoje
funciona, tornando o pais um exemplo de democracia, estabilidade e paz social. Até ao momento, o
pais tem uma boa estabilidade politica, boa governacéo, dando condi¢des para o exercicio do poder da
cidadania, e levando aos cidadaos cabo-verdianos a liberdade, paz e de justica, favorecendo a entradas

de novas empresas no mercado Através de Inspecao-geral das Atividades Econémicas (IGAE).
Fatores Econ6micos

Cabo Verde sendo um pais em vias de desenvolvimento, as principais atividades econdmicas sdo o
turismo a pesca e a agricultura de subsisténcia. Economicamente, Cabo Verde ainda esta em processo
de crescimento, contando com muita ajuda externa de paises com os quais tem acordos e boas rela¢es
econdémicas e comerciais. Potenciais investidores observam o pais como sendo um bom local para
realizarem investimento, uma vez que a pressao fiscal é pequena, sendo facil o processo de constituicao
de empresas. De destacar ainda que a moeda local é o escudo de cabo Verde, que tem uma taxa fixa

com o euro e variavel com délar.
Fatores Sociais

Cabo Verde tem uma mistura de culturas europeia e africana, com uma populacéo local bastante jovem
e com uma taxa de escolarizagdo em constante crescimento, o que leva a conscientizacéo da populacéo
sobre os direitos e deveres dos cidadaos, que tende a acompanhar as novas tendéncias e a evolugéo

do mundo, e contribuindo para a dindmica da economia.
Fatores Tecnoldgicos

Cabo Verde tem estado na linha da frente dos paises da regido ocidental africana em termos de
desenvolvimento tecnolégico, apesar de ser um pais em vias de desenvolvimento a velocidade dos
avancos tecnolégicos permite que todos os paises evoluam mesmo que seja a ritmo distintos. Cabo

Verde quer tornar-se numa nacao digital, criando incentivos para que tal seja possivel.
Fatores Ambientais

Atualmente leva-se em consideracéo os fatores ambientais em tudo, incluindo-se 0s mesmos no sector

da economia, j& que existe uma cada vez maior sensibilizacéo a nivel global, para esta dimenséo. Cabo
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Verde ndo fica atras, sendo de referir que tanto as empresas que ja estdo no mercado, como as novas

que vao entrando consideram todas as questdes relacionadas com a sustentabilidade ambiental.
Fatores Legais

Cabo verde é um Estado de direito democratico que permite o exercicio de atividades econdmicas para
qualquer cidadao, seja nacional ou estrangeiro, havendo uma grande facilidade na criacdo de empresas,
uma vez que que o Governo criou leis, que facilitam a entrada tanto a investidores estrangeiros, como
a investidores nacionais, como a jovens empreendedores para promover o desenvolvimento do pais,
dando assim oportunidade de trabalho aos jovens desempregados. Considera-se esta situacdo com

uma grande vantagem para o projeto Vida leve.

2.4.3 Mercado-alvo

O mercado alvo refere-se ao grupo de pessoas para o qual as atividades do negécio sdo direcionadas.
Para definir corretamente o mercado-alvo de uma organiza¢@o ou empresa, é necessario definir, planear

e estudar os clientes, ou potenciais clientes.

A empresa Vida Leve ndo tem um mercado-alvo especifico, uma vez que os seus servi¢os poderdo ser
contratados por pessoas de todas as idades. Assim, considera-se que o objetivo da empresa € atingir
0 publico em geral. No entanto, reconhece-se que uma empresa, antes de entrar no mercado, deve
definir de forma clara quem sdo os seus potenciais clientes e identificar e compreender as suas
necessidades, para que possa oferecer um servico que va ao encontro dessas necessidades
identificadas.

Assim, considera-se como mercado-alvo da empresa Vida Leve, a populagdo adulta dos 18 aos 65 anos
(jovens, adultos e idosos), pessoas ativas e empregadas, tal como se evidencia na tabela seguinte

(Tabela 5), que indica a segmentac¢éo do publico-alvo.

Tabela 4: Segmentacéo do publico-alvo.

] . L Publico-alvo
Faixa etaria Caracterizagcao
atual

Essa faixa etaria de bebés, criancas e adolescentes ndo se encontra
incluida no publico-alvo nos primeiros anos da abertura da empresa. No .
0 — 18 anos . . ) ) N&o
entanto, futuramente sera incluido, pois a empresa Vida Leve pretende

incluir todos os pubicos das diferentes faixas etarias.

Essa faixa etaria € a que integra estudantes, mas também as pessoas que
19 — 25 anos ja se encontram pessoas ativas e empregadas, ou seja, pessoas que Sim

trabalham, estudam, fazem exercicio fisico.
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Publico-alvo

Faixa etaria Caracterizacao
atual

Assim, pretende-se numa primeira fase de desenvolvimento da empresa
alcancar este grupo de jovens adultos, j& que € um grupo de risco, devido
ao facto de apresentar um baixo consumo de leguminosas, frutas e
horticolas e alto consumo de agUcar, bebidas agucaradas, e comida pronta
(fast food). Os jovens adultos sdo normalmente estudantes, trabalhadores,
praticantes de exercicio, mas que nao tém muito tempo para ter uma
alimentacao regrada, de acordo com as suas necessidades e com o seu

estilo de vida.

Nesta faixa, enquadram-se os adultos trabalhadores, que tém uma familia.
O grupo de pessoas que se inclui nesta faixa etaria tem de conciliar o )
26 — 65 anos ) ) -~ ) . Sim
tempo com as tarefas do seu dia-a-dia o que dificulta a implementagéo de

mudangas na alimentacao.

Nesta faixa etaria enquadram-se as pessoas mais velhas, muitas vezes ja

Mais de 65 aposentadas, que por motivos de salude e de idade tém de praticar uma
ais de
alimentacdo saudavel e de proceder a mudancas no estilo de vida, para a Sim
anos
prevencédo de doencas ja que sao mais vulneraveis e tém a salde mais

fragilizada por causa da idade.

Fonte: Elaborado pela autora.

Futuramente, é intencdo da promotora, face ao desenvolvimento do negdcio, alargar esse mercado-
alvo, incluindo as criangas. A inclusédo do grupo das criancas, podera incluir o inicio da introducéo
alimentar, assim como o acompanhamento da implementacdo de novos alimentos na sua dieta

alimentar, de acordo com as sucessivas faixas etarias.

2.4.4 Segmentos de mercado

Segmentar o mercado ¢ identificar um grupo de consumidores, com necessidades homogéneas, para
onde a empresa pode direcionar a venda dos seus produtos ou prestar servicos. Segundo Kotler e
Armstrong (2000), o segmento do mercado é constituido por um grupo de potenciais compradores, com
carateristicas comuns, identificados num determinado mercado. O processo requer que se identifiquem

os fatores sobre os quais incidem as decis6es dos compradores.

Destaca-se aqui a importancia da incluséo da perspetiva dos clientes, pois € através deles que que
identificam os segmentos de mercado, as medidas para o sucesso da empresa no segmento definido.
A identificacdo dos fatores que sdo importantes para compreender os clientes, estdo diretamente
relacionadas com fatores como o tempo e a apeténcia pela qualidade e o desempenho do produto ou

servico oferecido pela empresa.
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Segundo Hermann et al. (2009) o mercado ndo é totalmente homogéneo, porque € constituido por
milhares ou milhdes de pessoas, de empresas que sdo diferentes umas das outras e esta diferenca tem
por base alguns fatores como é o caso da localizacdo, o poder de compra, a cultura, o status
socioeconomico, as preferéncias de compra, estilo e personalidade. Efetivamente, toda esta diversidade
torna dificil implementar um esforgo de pesquisa para todo mercado, e isto ocorre por duas razoes, o
elevado custo e uma possivel lacuna ao nivel da obtencao de um resultado desejado. Por isso Hermann
et al. (2005) consideravam que por causa destas razes surgiu a necessidade de dividir o mercado em
grupos, com certas caracteristicas comuns, que permite que os empresarios possam definir estratégias

para implementar um conjunto de marketing direcionado para cada um dos grupos.

Segundo Hill e Jones (2011), conclui-se que o segmento de mercado se refere a maneira pela qual uma
empresa opta por agrupar os clientes com base em diferencas significativas em suas necessidades ou

referéncias, visando obter uma vantagem competitiva.

A empresa Vida Leve tem alguns segmentos ja definidos que sdo direcionados para o publico de idade
compreendida entre 18 e 65 anos, homens e mulheres, compreendendo o grupo-alvo de pessoas ativas

empregadas.

2.4.5 Evolucédo do mercado

O mercado de alimentac@o saudavel ou comida saudavel esta em constante crescimento e evolugéo,
sendo essa tendéncia com as receitas e imagens e videos de comida saudaveis, sem lactose, sem
gluten biolégicos e organicos incentivada através de contetudos digitais partilhados através de diversas
redes sociais. As empresas tentam dar resposta a essa vontade de se realizar uma alimentacdo

saudavel, investindo cada vez mais neste sector j& que 0 mesmo se encontra em crescimento.

Apesar de estar em crescimento, ter um restaurante de comida saudéavel, organica e natural tem as
suas desvantagens, é muito mais cara, mas mesmo assim, é possivel ter sucesso se alguns fatores
forem considerados. Um facto é que, atualmente, para os restaurantes conseguirem atrair clientes
devem pensar em ter menus mais saudaveis, adaptar as novas tendéncias, novos habitos ja que é um
estilo de vida cada vez mais global, e é fundamental saber as necessidades e as motivagfes para o0s

clientes, sendo o ideal diversificar para satisfazer todos os gostos dos clientes.

Em Cabo Verde, como outros paises, a mentalidade esta a mudar para um estilo de vida mais saudavel,
e os fabricantes e distribuidores estdo a aproveitar esta oportunidade de negécio, proporcionando uma
maior e mais variada oferta aos cabo-verdianos, que se estdo aos poucos a consciencializar e a apostar
em estilos de vida mais saudaveis, algo que nao era tao visivel ha uma década. A gastronomia cabo-
verdiana é integrada por pratos ricos e diversificados, sendo este um povo acostumado com pratos
fartos, e sem uma preocupacéo com a alimentagdo saudavel e equilibrada. No entanto, com esta maior

consciencializagdo a escala global, o pais tem acompanhando essa evolucdo e com mais informagdo
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que é difundida nas escolas e nas redes sociais, pensa-se que se traduza numa influéncia positiva dos
hébitos alimentares.

De forma adicional, também a restauragdo em Cabo Verde tem vindo a evoluir, adaptando-se as novas
tendéncias, algo que néo era visivel antigamente. Atualmente, considera-se que mais de metade da
populagdo tem uma alimentagédo equilibrada, juntando-se a pratica de exercicios fisicos e de atividades
desportivas. Enteando os nutricionistas consideram que os cabo-verdianos estdo ainda atrasados no
que respeita a promocao da alimentacdo saudavel, defendendo que se devem implementar mais

medidas para melhorar os habitos alimentares.

2.4.6 Concorréncia

O modelo de negécio da empresa Vida Leve esta a ser pensado com o objetivo de se constituir como
uma alternativa as pessoas que requisitam os servicos de takeaway de comida saudavel, pelo que a
promotora identifica como concorrentes 0s restaurantes que podem possuir um menu vegano ou
vegetariano e um menu saudavel sendo, no entanto, esta oferta muito limitada, uma vez que oferece

pouca variedade (por exemplo, apenas um prato vegetariano).

A promotora ndo identifica quaisquer concorrentes diretos, uma vez que nao existe nenhuma empresa
que ofereca um produto/servico semelhante ao que a Vida leva se prop0e a vender/prestar. No entanto,
sdo identificados pela promotora, os seguintes concorrentes indiretos, que sao os restaurantes no centro
da cidade do Mindelo e muito conhecidos e frequentados pelos séo-vicentinos, como o restaurante o
Sabor, o restaurante Caravela, o restaurante Ouril Hotel e o restaurante Kalimba. Assim, consideram-
se estes como 0s concorrentes indiretos, uma vez que apesar de ndo fornecerem os mesmos produtos
ou servigos, acabam por atingir o mesmo publico-alvo, estando no mercado h& mais tempo e possuindo
notoriedade associada ao seu home/marca, assim como uma clientela fidelizada. A tabela seguinte
(Tabela 6) contém a sistematizacéo sobre os principais concorrentes indiretos da empresa Vida Leve,
identificados pela promotora, incluindo as vantagens e desvantagens do tipo de oferta que tém para

com os seus clientes.

Tabela 5: Sistematizacdo da concorréncia indireta.

Empresas Vantagens Desvantagens

O Sabor e Bem consolidada.

e Boa localizagéo.
. . e Precos elevados.
e Muita experiéncia.

mod bé t Merecé e Com reconhecimento.
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Empresas Vantagens Desvantagens

Caravela

e Muita experiéncia.

e Precos elevados.
e Com reconhecida.
e Pouca variedade.
(@SS ¢ Boa localizacao.

RESTAURANTE

CARAVELA

Ouril Hotel

. e Novo no mercado.
e Com reconhecimento.
e Precos elevado.

Kalimba
e Bem consolidada.

e Muita experiéncia. e Pouca variedade.

e Com reconhecimento.

Fonte: Elaborado pela autora.

2.4.7 Vantagens competitivas e vantagens para os clientes

A vantagem da oferta proposta pela empresa Vida leve, comparativamente com a oferta proposta pelos
concorrentes de uma area de atividade semelhante, € o seu ponto de diferenciacdo, residindo no facto
de ser criado algo que nado existe no mercado de Cabo Verde. A promotora identifica assim, uma
necessidade no mercado de Cabo Verde, que faz com que a empresa Vida Leve tenha o privilégio de

ser a primeira a iniciar a sua atividade nessa area de negdcio.

Desta forma, os clientes tém uma vantagem enorme com a entrada desta empresa no mercado. Em
primeiro lugar porque a introducdo desta empresa no mercado traz consigo mais opgdes de escolha
associadas a qualidade dos servicos prestados e do tipo de produtos oferecidos. De seguida porque
permite uma disponibilidade imediata dos servigcos devido a localizagdo da empresa, e ainda porque
permite a possibilidade de os clientes obterem um preco mais competitivo em resultado de nao ser

necessario efetuarem deslocacoes.

2.5. Marketing/Estratégia de vendas

A empresa Vida Leve tendo um publico-alvo alargado que vai desde o conjunto de jovens ativos, com

uma vida saudavel e que praticam exercicio, mas que trabalham e tém pouco tempo para preparar as
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suas refeicdes, e que estdo sempre atualizados através das redes sociais, até ao conjunto de pessoas
com mais idade, ja reformadas, que necessitam de manter um estilo de vida saudavel, por causa da
sua saude e da sua idade, mas que ndo utilizam redes sociais, utilizando apenas meios de comunicagéo

considerados mais antigos e tradicionais, tais como, o jornal em papel, a radio e a televisao.

Assim, o objetivo de marketing da empresa, numa primeira instancia, sera dar a conhecer os seus
servigos/produtos, aos seus potenciais clientes de todas as formas, bem como colocar em evidéncia,
as suas vantagens e beneficios, mostrando a esses potenciais clientes, que serd uma mais-valia o
consumo dos seus produtos, em virtude da sua qualidade, eficacia, rapidez e pela ética com que séo
confecionados.

Para definir uma estratégia é preciso criar uma conformidade com os clientes, produtos e mercado, pelo
que a empresa ird concentrar os seus esforcos no controlo de custos e na diferenciagdo do seus
produto/servi¢o face aos que séo oferecidos pela concorréncia indireta ja identificada na subseccéo
anterior. A promotora pensa que desta forma esteja a conseguir uma diferenciacdo positiva, tornando a
empresa competitiva.

A estratégia de uma empresa consiste num conjunto de planos e decisées que orientam as suas ac¢des
para alcancar objetivos de longo prazo e atender as necessidades do mercado. Habitualmente, a
estratégia envolve a definicdo dos objetivos da empresa, a andlise do ambiente externo e interno, a
identificacdo de oportunidades e ameacas, a alocacao de recursos e a formulacéo de planos para atingir
metas especificas.

O posicionamento da empresa Vida leve, no que se refere & sua competéncia principal, além da
rentabilidade do neg6cio no longo prazo, revela o desempenho desta, possibilitando assim as decisdes
e escolhas certas. Considerando essas ideias, a estratégia de marketing trata-se de um plano a
desenvolver, para atingir os objetivos da empresa, baseado em politicas, condutas e a¢des que se

integram objetivando o melhor posicionamento da organizagdo no cumprimento da sua missao.

A criacd@o desse negdcio foi pensada para as necessidades do mercado com o fim de dar a possibilidade
empresa oferecer um produto/servico com qualidade e a preco competitivo. Nesse sentido, a empresa
ird recorrer a uma estratégia de marketing de relacionamento, uma vez que 0s potenciais clientes se
encontram bem identificados. A empresa vai explorar a satisfacdo e a avaliagdo dos clientes, bem como
divulgar os seus produtos/servicos, com recurso a ferramentas digitais (via Internet), tais como
plataformas das redes sociais com o Facebook, Instagram e Youtube, mas também meios de
comunicacao utilizados por pessoas de faixas etarias mais elevadas, como a radio e a televisdo. Através
destes canais, pretende-se divulgar a importancia da alimentacédo saudavel com o objetivo de promover

a bem-estar e qualidade de vida.

A empresa ira recorrer aos quatro P do marketing, que séo, Product (Produto), Price (Preco), Place

(Distribuicao) e Promotion (Promocao). Esta é uma analise que é ainda bastante utilizada na atualidade,
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em areas setores de atividade muito diversificados, e que permite a empresa a definicdo de um conjunto
de ac¢Bes positivas, no que respeita a estas quatro componentes que integram a estratégia de marketing.
Destacam-se os recentes trabalhos de Zhao et al. (2024), aplicado ao setor das comunicagdes maveis;
Huang et al. (2024), aplicado com adaptacdo a integracdo no mercado de trabalho de estudantes na

area da agricultura; ou mesmo de Rainatto et al. (2024) aplicado & economia circular.

2.5.1 Estratégia de marketing

A empresa Vida Leve pretende tempo satisfazer os clientes da melhor forma possivel para, em
consequéncia desta politica, conseguir maximizar as suas receitas e 0s seus lucros. A estratégia das
vendas da empresa consiste em produzir bens com associac¢ao ao servico, ir até aos clientes e leva-los
a comprar, através de um padrdo de comunicagdo assertiva. Trata-se da acao e efeito de vender,

realizar uma transacado, onde se transfere algo proprio para dominio alheio, uma operacéo bilateral.

Para atingir os objetivos propostos, sera necessario estruturar a estratégia das vendas porque sao
fundamentais no processo para atingir as metas e alcancar os objetivos, através de uma dinamica
direcionada para o mercado-alvo. Desta forma, uma vez que os clientes-alvo da empresa Vida Leve se
encontram devidamente identificados (por faixas etarias) pretende-se a divulgagdo com propésito de ter

uma comunicacao célere.

2.5.2 Pricing

O Pricing (Preco) da empresa Vida Leve sera definido com base em pesquisas de mercado e de acordo
com os precos dos fornecedores e dos gastos em geral da empresa, considerando também os custos
fixos, com posterior analise dos precos praticados pelos concorrentes (indiretos, como ja indicado), do
mesmo segmento. A precificagcdo é aparentemente simples, pois mesmo para as empresas mais
competitivas no mercado, o preco é definido pelo mercado e pelas suas variagdes os gerentes de

negoécios respondem a uma série de perguntas: juridicas, de pessoal, regulatérias e entre outras.

A empresa precisa de um numero para colocar na etiqgueta que acompanha o produto para que o
consumidor possa decidir se compra ou ndo o produto a esse preco, pelo que esse nimero (preco), tem
de ser o melhor para capturar mais consumidores e fazer mais vendas, caso contrario, a empresa de
ficard sem lucro. O que cobrar, como precificar o produto, € uma das dimens@es mais dificeis de um
negécio, uma vez que nem sempre € claro para 0 empreendedor quanto as pessoas estdo dispostas a
pagar por determinado um produto. Esta situacéo é valida tanto para produtos existentes quanto para
novos produtos. No primeiro caso (produtos que ja existem no mercado), o preco de mercado atual pode
ndo ser o melhor. Assim, os profissionais de marketing baseiam os seus planos de marketing nos P do

marketing, um mnemoénico inteligente para as principais ferramentas disponiveis para o marketing. A
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estratégia de precos é considerada através da relacdo dos atributos estratégicos da empresa com o

mercado e, nesse sentido, o Pricing deve considerar fatores como os que de seguida se enumeram:

e Custos em geral da empresa.

e Segmento onde a empresa atua.

e Ponto de equilibrio.

e Capacidade de pagamento dos clientes.

e Precos praticados pelos concorrentes.

Resumidamente, podemos dizer que o Pricing é o mecanismo que define o preco dos produtos ou

servicos de uma empresa, que atende as necessidades e capacidades dos consumidores ou clientes.
2.5.3 Promocéo e publicidade

A promocéo e publicidade deste projeto vao ser realizadas pela promotora Naima Delgado, com auxilio
de outra pessoa competente que prestard servico nesse contexto, devido a formacdo que possui e aos
conhecimentos adquiridos através das suas diversas vivéncias com publicidade e redes sociais. A forma
de divulgacdo vai ser feita de forma a atingir todo o publico-alvo, e nesse sentido pretende-se
desenvolver materiais com uma imagem corporativa unificada, com a devida adaptacdo ao mercado

cabo-verdiano.

A publicidade sera feita nas redes sociais para o publico mais jovem, integrando contetdos de video no

Youtube, nomeadamente, e a titulo exemplificativo:

e Videos com processos de preparagdo da comida;

e Videos motivacionais mostrando os beneficios da alimentacdo saudavel e incentivando as
pessoas a consumir o produto da empresa Vida Leve.

e Etc.

Também ser4 aberta uma pagina no Instagram onde serdo publicados diariamente os menus do dia, e
também serdo elaboradas publicacdes com frases motivacionais incentivando as pessoas a comer de

forma saudéavel. Estas publica¢cBes seréo elaboradas com recurso ao apoio de um nutricionista.

No caso do publico mais velho, seréo realizadas campanhas de divulgacao na radio, televisdo e jornais,
de forma a dar a conhecimento dos produtos e servi¢cos da empresa e assim abrangendo todo o publico-

alvo.

2.5.4 Estratégia das vendas

A estratégia de vendas € um plano de agdo detalhado que uma empresa desenvolve para atingir as
suas metas de vendas e aumentar sua participacdo no mercado, envolve um conjunto de decisdes e de

atividades direcionados para atrair clientes, fechar negdcios e aumentar o volume de vendas.
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Neste sentido, é fundamental estruturar a estratégia das vendas porque esta é fundamental no processo
para atingir as metas e alcancar os objetivos, e para que isso seja possivel a empresa Vida Leve antes
de planear os préximos passos procurou conhecer as fases da estratégia de vendas, que se elencam

de seguida:

e Localizar e atrair clientes.

e Ganhar a confianca do cliente.

e Ganhar a fidelizag&o dos clientes ou investir na sua fidelizac¢éo.
e Vender mais aos clientes ativos.

e Saber como desenvolver publicidade de forma estratégica.

Nesta perspetiva, € uma vez que os clientes-alvo da empresa Vida Leve se encontram devidamente
identificados por diversas faixas etarias, pretende-se realizar uma abordagem direta, realizada através

dos diversos canais ja identificados.

2.5.5 Distribuicao

Existe uma crescente procura de comida com entrega ao domicilio (delivery) e takeaway, que traz maior
comodidade aos clientes. Durante a pandemia causada pela Covid-19 mais pessoas passaram a
encomendar comida para entrega em casa (delivery) ou mesmo para a recolha no estabelecimento,
tendo-se verificado um aumento significativo da procura de servigos de delivery e de takeaway (Poon &
Tung, 2022). A tendéncia para realizar compras e encomendas desta forma tem sido uma constante,
mesmo apo6s a pandemia. Muitas pessoas que ndo estavam habituadas a fazer compras online,

passaram a fazé-lo de forma regular, tendo esse habito sido incorporado na forma de fazer compras.

De forma a dar resposta a esse aumento da procura, os restaurantes foram obrigados a adaptar a sua
forma de atuar, e passaram a incluir como servigo as opcdes de delivery e de takeaway, que dao a
oportunidade aos clientes de fazer encomendas sem ter de sair de casa. Esta € uma forma comoda de
pedir comida, do seu restaurante favorito sem ter de sair de casa ou mesmo de outro lugar qualquer

que a pessoa pode estar (por exemplo, a partir do local onde se encontra a trabalhar).

A empresa Vida Leve, sendo um estabelecimento que funcionara s6 com takeaway e delivery procedera
a implementacdo das condicdes para que tal aconteca de forma rapida e organizada, pelo que os
clientes poderdo fazer o pedido de forma auténoma através de um sistema de logistica proprio da
empresa, a partir do qual o cliente tem a possibilidade de fazer o seu pedido pelas plataformas digitais,

nomeadamente, as seguintes:

e Contacto via telefone ou WhatsApp;

e A partir da App.
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Assim, a partir destes dois canais de comunicacao com o cliente, 0 mesmo podera escolher se quer
recolher no estabelecimento (takeaway) ou se pretende uma entrega (delivery), ou seja, a entrega em
casa ou em outro lugar. Por este servi¢o sera cobrada uma taxa da entrega. De seguida, o pedido sera
preparado e quando ficar pronto, dependendo da escolha do cliente, o pedido sera entregue no balcédo
do estabelecimento da Vida Leve, ou sera recolhido pelos estafetas da empresa com todas as condi¢des
para que a comida chegue bem e quente a casa dos clientes. Os estafetas poder&o deslocar-se ao local

pretendido pelo cliente de bicicleta, mota ou carro.

2.6. Recursos humanos e operacdes

As organizagfes sdo compostas ndo apenas pelos recursos materiais e financeiros, mas também pelos
Recursos Humanos, que através dos seus esforcos individuais e coletivos permitem que a misséo e 0s
objetivos organizacionais e pessoais sejam atingidos. Desta forma, as organiza¢des permitem que 0s
seus trabalhadores possam atingir objetivos que dificilmente seriam alcancaveis apenas com esforco
pessoal isolado de cada um, pelo que estas aproveitam a sinergia de esforcos de vérias pessoas que

trabalham em conjunto.

Para o desenvolvimento da sua atividade operacional, a empresa vai contar com dez trabalhadores nos
primeiros trés anos da sua existéncia, nomeadamente um gerente e sécio, um assistente administrativo
um nutricionista e sete trabalhadores. A partir do quarto ano da sua existéncia, encontra-se prevista a

contratacdo de mais quatro trabalhadores, de forma a reforcar a equipa no terreno.

As tarefas do assistente administrativo vao estar ligadas diretamente ao gerente e ao nutricionista, que
estara ligado diretamente com os trabalhadores encarregues da produc¢do, para permitir uma dinamica

e velocidade na comunicacéo e na execucéo das tarefas, bem como na confec¢éo das refeigdes.

2.6.1 Organigrama da empresa
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Na figura que se segue (Figura 9), encontra-se o organigrama da empresa Vida Leve.

Gerente
HACCP
SHT -
Contabilidade

Assistente

administrativo Nutricionista

=1 Chefe de cozinha

Assistentes de
cozinha

Figura 9: Organigrama da empresa Vida Leve.

Fonte: Elaborado pela autora.
2.6.2 Pessoal

De seguida encontram-se descritas as principais funcées do pessoal que integram os Recursos
Humanos da empresa e as respetivas competéncias esperadas para cada trabalhador. De acordo com
0 organigrama da empresa, definiu-se que o quadro de pessoal seria composto pelos seguintes

trabalhadores:

e A gerente da empresa, que sera a promotora, Naima Delgado. Ao assumir esta fungéo, sera
responséavel pela implementacgéo do projeto. Devera ter experiéncia comprovada na érea, assim
como um bom dominio de administragéo e gestao.

e Um assistente administrativo, que terd como responsabilidade prestar todo o apoio
administrativo ao gerente, atendimento ao publico, responder a correspondéncia, organizar
reunides, entre outras responsabilidades no escritério da empresa. Esta pessoa deve ter
competéncias na area da administracéo, secretariado e contabilidade.

e Um nutricionista, que sera responsavel pelo plano de elaboracéo da comida e responséavel pela
criagcdo dos menus, numa base semanal e que tratara também da elaboracdo dos planos
alimentares personalizados, de acordo com cada cliente e as suas necessidades. Esta pessoa
trabalhara diretamente o chefe de cozinha e restantes responsaveis pela confe¢do da comida,

supervisionando toda a confecao alimentar, bem como a propria aquisigdo de matérias-primas.
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e Um chefe de cozinha, que sera a pessoa responsavel pela cozinha e respetiva organizacao.
Em conjunto com o nutricionista vai elaborar semanalmente as ementas e menus, orientando
0s restantes trabalhadores que séo os/as assistentes de cozinha.

e Assistentes de cozinha, que séo os responsaveis pela confecéo da comida, sob supervisao do
chefe de cozinha, em conjunto com o nutricionista. Serdo responsaveis por preparar 0s

alimentos e montar e embalar as marmitas, assim, como pelas entregas.

Apresenta-se ainda o quadro de pessoal previsto para a empresa, para os primeiros trés anos de
atividade (Tabela 6).

Tabela 6: Quadro de pessoal previsto para a empresa Vida Leve.

Nome Funcéo Habilitacdes Experiéncia Profissional

Mestrado em

Naima o _ Experiéncia em restauracéo e
Geréncia Empreendedorismo e .
Delgado ~ gestao
Inovagéao
Assistente Licenciado em Gestéo ou Experiéncia em gestao de
Trabalhador 2 o _ i ]
administrativo areas afins empresas

Experiéncia na elaboragéo de
Trabalhador 3 Nutricionista Licenciado em Nutricao planos alimentares e em

alimentagéo saudavel

. Formacé@o em Chefe de Experiéncia como chefe de
Trabalhador 4  Chefe de cozinha ] ]
Cozinha cozinha em restaurantes
_ Ensino Secundario -
Trabalhadores Assistentes de ) Experiéncia na restauracdo e
) Preferencial Curso )
5e6 cozinha cozinha

Profissional na area

Fonte: Elaborado pela autora.

2.6.3 Plano de formacao do pessoal

A formacdo aumenta as competéncias dos trabalhadores, das equipas e das organizacdes, explorando
novas areas e dando mais conhecimento para o bom funcionamento da empresa, aumentando a
satisfagdo e o bem-estar dos trabalhadores, através de uma lideranga humanizada e acelerando a

produtividade da empresa.

Um plano de formagéo ajustado as necessidades da organizagdo, ajuda a contribuir para os objetivos

e os resultados da empresa, servindo também de base ao conhecimento necessario para a
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implementacdo e o desenvolvimento de determinadas estratégias. Considera-se que um plano de
formacdo adequado, reforca as competéncias dos trabalhadores e o seu desenvolvimento, tanto
pessoal, quanto profissional, ajudando-os a ser mais eficazes nas suas tarefas. Para ter um bom plano

de formagéo e de sucesso € preciso seguir quatro passos, que de seguida se descrevem:

e Realizar um diagndstico, ou seja, analisar as principais necessidades de formacgédo dos
trabalhadores da empresa, considerando os seus objetivos e as condi¢cdes que existem e 0s
recursos tecnolégicos disponiveis, conhecendo também o perfil dos trabalhadores, bem como
as funcbes que 0os mesmos desempenham.

e Definir as a¢Bes que vao ser realizadas e os prazos da sua execucdo, assim como definir que
trabalhadores devem frequentar cada acédo de formacao. No ambito de cada acédo é também
necessario definir os objetivos e os contetdos tedricos e praticos e o orgcamento que é
necessario.

e Implementar as acdes, ou seja, colocar em pratica e disponibilizar os recursos humanos
necessarios.

e Avaliar os resultados obtidos com a formacg&o. Nesta, que € a Ultima etapa, deve ser realizada
uma analise, que é fundamental para a verificacdo da formagdo e se foram cumpridos os
objetivos propostos, bem como se 0s mesmos se materializaram efetivamente em novas

competéncias para os trabalhadores.

Na tabela seguinte (Tabela 7) apresenta-se o plano de formacdo para a empresa Vida Leve,

contemplando os dois primeiros anos de atividade para a empresa, que sdo 2025 e 2026.

Tabela 7: Quadro de formagé&o do pessoal previsto para a empresa Vida Leve, para os anos de 2025 e 2026.

. Formagdo a realizar em Formagdo a realizar em
Nome Funcéao
2025 | N.° horas 2026 | N.° horas
Assistente
Trabalhador 2 o _ Gestéo de Empresas | 50h Inovacdo em Vendas | 50h
administrativo
Trabalhador 3 Nutricionista Planos Alimentares | 50h Seguranca Alimentar | 50h

Trabalhador 4 Chefe de cozinha Alimentacao Saudavel | 50h Seguranca Alimentar | 50h

Trabalhadores Assistentes de ) ]
] Atendimento ao Cliente | 50h  Seguranca no Trabalho | 50h
5,6 cozinha

Fonte: Elaborado pela autora.
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2.6.4 Saude, higiene e seguranca no trabalho

A Saude, Higiene e Seguranca no Trabalho (SHST) é um procedimento obrigatério para as empresas
de todos os setores de atividade. No que respeita ao setor alimentar, desde o abastecimento das
matérias-primas até a entrega do produto final que chega ao cliente, € o compromisso e o objetivo de a
empresa, cumprir 0s requisitos ndo apenas da SST, mas também da Hazard Analysis Critical Control
Point (HACCP), que em portugués tem traducgéo literal para Anéalise de Perigos e Controlo de Pontos
Criticos, procedimento de implementacao também obrigatéria para todas as empresas que trabalham
com o ramo alimentar, de acordo com o Regulamento (CE) n° 852/2004, de 29 abril, que tornou
obrigatéria a implementacéo de um sistema de seguranca alimentar baseado nos principios do HACCP,
a partir de janeiro de 2006. O HACCP aplica-se no ramo alimentar desde a fase primaria da producéo
até a chegada do produto final ao consumidor, e é guiado pelas evidéncias cientificas de risco para a

salde dos seres humanos.

Para a empresa Vida Leve, uma empresa alimentar, que integra como trabalhadores diversos
manipuladores de alimentos, a responsabilidade pela higiene na preparacéo das refeicées tem de ser

totalmente assegurada e sem falhas, para garantir a qualidade e bem-estar dos clientes.

Sendo definidos por uma empresa a contratar para o efeito, 0os objetivos principais serdo assegurar 0
cumprimento das boas praticas de higiene, bem como o cumprimento da legislagédo e normas em vigor,
bem como propor e implementar as medidas. De forma regular, esta contemplada a recolha de amostras

dos alimentos e nos utensilios para analises microbioldgicas.

Para minimizar os riscos ira ser desenvolvido um Manual de Procedimentos de Boas Préticas de Higiene
e Seguranca Alimentar, considerando a legislacdo em vigor, mas adaptado a estrutura e realidade da
empresa. Esse manual vai servir de base para a formacdo (interna) e para consulta diaria dos
trabalhadores, devendo ser elaborado com uma linguagem clara e acessivel, para que exista uma boa

compreensao dos seus contelidos por parte de todos aquando da consulta do mesmo.

Em relacdo a recegdo dos produtos e controlo, ser4 necessario verificar a higiene e cuidado no
transporte de alimentos e produtos para evitar uma possivel contaminacao, assim como a temperatura
dos alimentos, de forma a evitar o desenvolvimento de microrganismos, ver o estado das embalagens

para evitar alteracdes dos produtos, a data de validade e a durac¢édo dos alimentos.

O procedimento de controlo de temperatura é importante para evitar a proliferacdo de bactérias, sendo
necessario o equilibrio entre a combinacdo de tempo e temperatura pois qualquer descontrolo pode
levar ao crescimento microbiano. Este tipo de controlo é um dos principios da seguranca alimentar, pelo
gue a temperatura deve ser controlada desde a preparagéo, confeicdo até a distribuicdo do produto

final. Estas medidas seguintes sdo fundamentais para manter a seguranca alimentar:

e Definicdo dos procedimentos de higienizacao;

¢ Identificacdo dos produtos para a realizacdo da desinfestacdo e limpeza;
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e Atualizacdo das fichas e manuais que contém dados para a seguranca dos produtos;
¢ Identificacdo da frequéncia com que deve ser realizada a desinfecdo e limpeza;
¢ Identificacdo do local, forma e periodicidade de utilizagdo dos produtos de limpeza, ou seja, as

suas instrucdes.

A organizacéao das atividades de SHST assegura o cumprimento das regras previstas no artigo 98.° da
Lei n.° 102/2009 de 10 de setembro, que estabelece o regime juridico da promogédo da seguranca e
saude no trabalho. Assim, a SHST é uma preocupacéo constante da Vida Leve, que pretende garantir

que todos os procedimentos legais sejam cumpridos.

2.6.5 Andlise dos recursos técnicos e produtivos
2.6.5.1 Instalagdes

O estabelecimento vai dispor de uma infraestrutura basica de fornecimento de agua, eletricidade e rede
de esgoto com as ligacBes gerais na rede, e no caso de ter alguma falta ou corte, o estabelecimento vai
dispor de reservatérios de agua préprios com capacidade de satisfazer as necessidades do momento.
Contara com um gerador também para cobrir as necessidades correntes dos servi¢cos que a empresa
presta, caso ocorra alguma falha no fornecimento de eletricidade, tanto para que os alimentos da zona

de frio ndo se estraguem, como para que a atividade da empresa decorra dentro da normalidade.

A area de servico de acesso reservado ao pessoal da empresa, vai ser exclusiva para o pessoal sendo
proibida a entrada de pessoas de fora, animais vivos e criancas. Esta zona compreende as seguintes

areas:

¢ Rececado e armazenamento de géneros alimenticios;
e Cozinha, copa e zona de fabrico.

e Balnearios para o pessoal se equipar.

A éarea de servico estara completamente separada da area acessivel ao publico, sendo que os

fornecimentos vao ser realizados pela entrada de servi¢o, e sO serdo feitas fora do horéario de servico.

A zona de cozinha correspondera a zona de preparagdo e confe¢do de alimentos e a empratamento,
embalagem e saida para distribuicdo. Ainda na area da cozinha, vai existir uma zona de preparacdo

distinta da zona de confec¢éo e embalagem da comida, que de seguida vai a zona de distribui¢éo.

A copa vai dividir-se em duas subdreas, a copa limpa e a copa de limpeza. A copa limpa vai
corresponder a zona de embalamento e de distribuicdo, podendo servir de &rea de apoio a preparagéo
se necessario, e a copa de limpeza corresponde a zona de lavagem da louca e utensilios, local onde

se vai encontrar a cuba de lavagem equipada com maquina de lavar a louga, 4gua quente e frio.
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A cozinha vai ser perto da zona das zonas de fabrico equipadas com lavatérios e torneiras com sistema
de acionamento a higienizacdo das maos. A area de producao/confecdo dos alimentos vai ser
apetrechada por equipamentos tais como fornos, fog6es, areas de refrigeracdo adequada (frio positivo
e frio negativo) e com separacdo por areas de alimentos, embaladores a véacuo, reguladores de
temperatura, lava-lougas, arrefecedores, fabricadores de gelo, mesas de preparacdo, batedores,

panelas e acessorios e utensilios de cozinha. Todos estes equipamentos seréo industriais.

A area de servicos vai conter armarios e locais reservados para guardar os equipamentos pessoais dos
trabalhadores e balnearios, com equipamento adequado para estes fazerem a sua higienizacao. Irdo
ser disponibilizados diversos equipamentos, tais como, a roupa completa de cor branca, calcado
adequado, toucas, luvas, 6culos e mascaras, com a devida identificacdo, para que se equipem

devidamente, antes de entrarem na area de produc¢éo/confecédo dos alimentos.

A éarea de escritério consiste numa pequena sala onde estar4d a gestdo, sala/gabinete para a
nutricionista, devidamente equipada para fazer os planos alimentares e fazer a consulta aos clientes

que pretendam personalizar 0 seu menu a longo prazo.

2.6.5.2 Descri¢cdo dos equipamentos

Existem alguns itens essenciais que ndo podem faltar num estabelecimento com a tipologia da empresa
Vida Leve, para garantir que a sua funcionalidade. Na tabela seguinte (Tabela 8), listam-se esses

equipamentos:

Tabela 8: Lista de equipamentos/investimentos.

Designacéo Preco
Fogao industrial 5000 €
Forno Industrial 5000 €

Frigorifico comercial 2000 €
Refrigerador 3000 €
Micro-ondas 700 €

Chapa 2000 €

Exaustor 2000 €
Liquidificador industrial 1500 €
Balanca 500 €
Processador de alimentos 400 €
Mesa Inox 1500 €
Estante e prateleiras 500 €
Méaquina de vacuo 300 €
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Designhacéao Preco

Monitor 100 €
Teclado 20€

Rato 10 €
Cadeiras de escritorio 120 €
Armario de escritério 90 €
Secretaria de escritorio 250 €
Bloco de gavetas 50 €
Balc&o de rececao 200 €
Cacifos 100 €
Cémara de seguranca 100 €
Cofre 90 €

Pasta de arquivos 20 €
Calculadora 25 €
Balanga de banheiro 20 €

Fonte: Elaborado pela autora, com base em informacao recolhida no site da Worten.

2.6.5.3 Planeamento e gestéo da producéo

O planeamento e gestdo da producgdo servem para garantir a rentabilidade do processo reduzindo o
tempo de producgédo, assegurando o cumprimento dos compromissos. Para garantir o bom planeamento
e gestédo dos produtos a ficha técnica sera essencial para o controlo, qualidade e custos dos produtos
que véo ser produzidos na empresa, permitindo a padronizagéo, e o controlo das mercadorias. A ficha
técnica dos produtos é o documento que tem todos os materiais que sao utilizados e essa ficha inclui
as quantidades, medidas e unidades, ou seja, a receita dos produtos.

ExistirA uma nomenclatura e codificacdo de produtos, um processo necessario para evitar prejuizos. A
codificagdo é a criacdo de um codigo que pode ser criado por letras ou digitos para cada produto
armazenado e de acordo com o tipo de item ou produto e a necessidade da empresa, o propésito €
identificar produtos e ajudar na logistica, e também facilitar na localizacdo dos mesmos, tornando a

producéo mais eficiente e evitando perdas operacionais.
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2.7 Analise SWOT

A analise Strengths, Weaknesses, Opportunities and Threats (SWOT), em portugués, analise de Forcas
e Fraquezas (referindo-se a analise interna da organizacéo), Ameacas e Oportunidades (referindo-se a
analise externa a organizagdo), foi criada por Kanneth Anndrews e Roland Kristensen. Trata-se de um
sistema simples de avaliagdo e verificacdo da posicéo estratégica de uma empresa, constituindo-se
também com uma ferramenta de marketing, devendo ser revista pelo menos uma vez por ano na

empresa. De seguida apresenta-se a analise SWOT da empresa Vida Leve, encontrando-se a mesma

na tabela seguinte (Tabela 9).

Tabela 9: Analise SWOT da empresa Vida Leve.

Anédlise interna

Forgas

Fraquezas

e Empresa unica no ramo.

e Qualidade do servico/produto
oferecido.

e Precos competitivos.

¢ Profissionais experientes no ramo.

e Equipa dindmica com visado do
futuro.

e Rapidez na entrega.

e Servico takeaway.

Falta de divulgacéo do servico.

Inexisténcia de um espaco para os clientes.
Custo da mao-de-obra dos trabalhadores.
Custo elevados das matérias-primas e do
espago.

Pouco reconhecimento da empresa, ja que
€ novo no mercado.

Necessidade de uma grande estratégia de

marketing.

Andlise externa

Oportunidades

Ameacgas

e Possibilidade de abertura de novos
espagos em outras ilhas.

¢ Fidelizac&o dos clientes.

e Possibilidade de abertura de espaco
ou de um restaurante para 0s
clientes terem oportunidade de
comer no local.

e Modernizacao do espaco e na oferta.

Possibilidade de abertura de novas
empresas nesse ramo (aumento da
concorréncia).

Poder de compra dos cabo-verdianos.
Conjuntura econémica e financeira, que

podera ser desfavoravel.

Fonte: Elaborado pela autora.
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2.8 Business Model Canvas

A tabela seguinte (Tabela 10) reflete o Business Model Canvas da empresa/projeto Vida Leve.

Tabela 10: Business Model Canvas da Vida Leve.

Parceiros

e Produtores.

e Distribuidores.

Atividades-chave

e Preparacao e
confecéo de
refeicdes
saudaveis.

Principais recursos

e Equipamentos de
cozinha.
e Nutricionista.

e Trabalhadores.

Proposta de valor

¢ Variedade.

¢ Qualidade.

e Rapidez.

e Relagdo
qualidade/preco.

Relagdo como o
cliente

e Assisténcia

personalizada
através do telefone,
presencial ou através

da péagina Internet.

Canais

e Pagina da Internet.

¢ Redes sociais

(Instagram,
Facebook).

e Telefone.

Segmentos de
clientes

e Pessoa ativas.
e Trabalhadores.

¢ Desportistas.

¢ Matéria-prima.

Estrutura de custos
e Gastos com o pessoal.

e Fornecimentos e servigos externos.

Fluxos de receitas

e Vendas.

Fonte: Elaborado pela autora.
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2.9. Plano financeiro

Ter um plano financeiro, bem como fazer um planeamento financeiro adequado é fundamental para o
sucesso de qualquer empresa (Capel & Martins, 2012). No decorrer deste trabalho foram abordados

varios assuntos relacionados com diversos aspetos do projeto Vida Leve.

Nesta seccéao vai ser abordado o plano financeiro e analisada a viabilidade econémica e financeira, cuja
elaboracao foi realizada com recurso a folha de calculo do IAPMEI (Finicia) como ferramenta de
avaliacdo de negodcio. Para tal, considerou-se o periodo compreendido entre 2025 e 2030. Para
conceituar o termo plano financeiro, de acordo com Capel e Martins (2012), o planeamento é um
processo que define com antecedéncia o que sera tracado, englobando os meios e 0s recursos para

alcancar metas e objetivos de uma organizacao.

2.9.1 Pressupostos

Para efetuar o plano financeiro de uma empresa é necessario estimar alguns pressupostos, 0s quais
devem ser aproximados da realidade empresarial. Assim, 0s pressupostos estdo relacionados com os
diferentes aspetos a serem levados em consideracao neste plano financeiro, desde a classificacéo da
atividade econdmica de acordo com as normas portuguesas, mas também os impostos e as suas
respetivas taxas, a unidade monetaria em que estéo feitos os calculos, o ano cruzeiro, que é o0 ano em
que se espera que o negdcio venha a conhecer o seu pleno funcionamento, o nimero de meses de
atividade da empresa durante os primeiros seis anos de atividade. A empresa tem como CAE 56106
Confecdo de refeicbes prontas a levar para casa. Compreende a confecdo e venda em
estabelecimentos de refei¢cdes prontas a levar para casa (takeaway), contando-se dar inicio de atividade

no ano de 2025, sendo considerado o ano cruzeiro 2028.

2.9.2 Vendas

A demonstracdo dos resultados apresenta de forma resumida, as operacdes realizadas pela empresa
durante o exercicio social, de forma a destacar os resultados liqguidos dum determinado periodo
Goncgalves (1996). A demonstracdo de resultados inclui as vendas e os gastos, que serdo explicitados

de seguida.

Na tabela seguinte (Tabela 11) encontra-se o volume dos produtos vendidos e 0s seus respetivos
precos. A determinacéo dos precos teve por base os estudos feitos no terreno sobre os custos dos
produtos que serdo utilizados e, através da ficha técnica (ver os exemplos que se encontram no
Apéndice, Tabela Al e Tabela A2), que permite calcular o custo da receita ou da por¢cdo. Nesta tabela
pode observar-se um exemplo de calculo relativo a op¢do do produto escolhido pelo cliente, por

exemplo, um menu do dia, que é o menu feito para o dia que varia a cada dia da semana e inclui sopa
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ou salada, prato principal e sobremesa; ou 0 menu personalizado, que é o prato feito especialmente
para o cliente seguindo o seu plano alimentar de acordo com as suas necessidades e inclui prato

principal sopa ou salada e sobremesa.

Para o menu do dia cobra-se o valor de 8,00 € por menu e estima-se uma quantidade de 17.280 menus
vendidos ao ano, que leva a estimativa de 138.240,00 € brutos no primeiro ano e este valor vai
aumentando no decurso dos anos até atingir os 408.872,00 € no sexto ano (correspondendo a 42.008
menus vendidos). Para os menus personalizados cobra-se o valor de 12,00 €, estima-se um volume de
vendas de 11.520 menus vendidos no primeiro ano, que leva a uma estimativa de 138.240,00 € brutos

neste ano, crescendo até aos 214.658,00 € no sexto ano.

Tabela 11: Volume de vendas (quantidades vendidas e pregos de venda estimados).

Total de Vendas e Servigos prestados 276 480 438 497 478 839 522 892 570998 623 530
Total IVA Vendas e Servigos prestados 41 472 65 775 71826 78 434 85 650 93530
Vendas de Produtos 276 480 438 497 478 839 522 892 570998 623 530
IVA Vendas de Produtos 41472 65775 71826 78 434 85 650 93 530
Vendas de Produtos Menu do dia 138 240 287539 313993 342 880 374 425 408 872
IVA Vendas de Produtos 20736 43131 47 099 51432 56 164 61331
Quantidade vendida 17 280 34 560 36 288 38102 40 008 42 008
PVP 8 8 9 9 9 10
Taxa crescimento Vendas 0,00% 5,00% 5,00% 5,00% 5,00% 5,00%
Vendas de Produtos Menu P. 138 240 150958 164 846 180012 196 573 214658
IVA Vendas de Produtos 20736 22 644 24727 27002 29486 32199
Quantidade vendida 11520 12 096 12701 13336 14 003 14703
PVP 12 12 13 13 14 15
Taxa crescimento Vendas 0,00% 5,00% 5,00% 5,00% 5,00% 5,00%

Fonte: Elaborado pela autora, com base na ferramenta do IAPMEI.

2.9.3 Fornecimentos e servi¢os externos

Os Fornecimentos e Servigos Externos (FSE) encontram-se na tabela seguinte (Tabela 12) sendo que,
esta categoria de custos inclui os valores relativos a subcontratos, servicos especializados, publicidade
e propaganda, vigilancia e seguranc¢a, honorarios, artigos para oferta, energia e fluidos, eletricidade,
agua, equipamentos de cozinha, material de escritério, servicos diversos, comunicagdo, Seguros,

contencioso e notariado, limpeza, higiene conforto e outros servigos diversos.

O controlo dos FSE é fundamental para as diversas areas da organizagcdo, nomeadamente, no que
respeita a definicdo da relacdo qualidade e preco entre os servicos contratados e materiais diversos
adquiridos pela empresa. O controlo desta categoria de custos contribui ainda para a sustentabilidade

econdémico-financeira da empresa, sendo este um dos trés grandes pilares da sustentabilidade.
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Tabela 12: Fornecimentos e Servicos Externos (FSE) da empresa Vida Leve.

Total FSE
IVA dos FSE
Subcontratos
Subcontratos
Servicos Especializados
Trabalhos Especializados
Publicidade e Propaganda
Vigilancia e Seguranga
Honorarios
Comissdes
Conservagdo e Reparagdo
Materiais
Ferramentas e Utensilios de Desgaste R
Livros e Documentagdo Técnica
Material de Escritério
Artigos para Oferta
Energia e Fluidos
Eletricidade
Combustiveis
Agua
Deslocagdes, Estadas e Transportes
Deslocagoes e Estadas
Transportes de Pessoal
Transportes de Mercadorias
Servigos Diversos
Rendas e Alugueres
Comunicagdo
Seguros
Royalties
Contencioso e Notariado
Despesas de Representagdo
Limpeza, Higiene e Conforto
Outros Servigos

Outros Servigos

Fonte: Elaborado pela autora, com base na ferramenta Finicia do IAPMEL.

2.9.4 Gastos com o pessoal

43 659
6379
3780
3780
4536
0
1008
378
1890

1260
1638
1260

378

11970
5040
5040
1890
1890
1890

19 215
12 600
1260
2520

315
0
2520
630
630

45 405
6 634
3931
3931
4717
0
1048
393
1966

1310
1704
1310

393

12 449
5242
5242
1966
1966
1966

19984
13104
1310
2621
0
328
0
2621
655
655

47222
6 899
4088
4088
4906
0
1090
409
2044

1363
1772
1363

409

12 947
5451
5451
2044
2044
2044

20783
13628
1363
2726

341
0
2726
681
681

49 110
7175
4252
4252
5102

1134
425
2126

1417
1843
1417

425

13 465
5669
5669
2126
2126
2126

21614
14173
1417
2835

354

2835

709
709

51075
7 462
4422
4422
5306
0
1179
442
2211

1474
1916
1474

442

14 003
5896
5896
2211
2211
2211

22 479
14740
1474
2948

369

2948

737
737

53118
7761
4599
4599
5519

1226
460
2299

1533
1993
1533

460

14 563
6132
6132
2299
2299
2299

23 378
15330
1533
3066

383

3066

766
766

De acordo com o organigrama da empresa (Figura 9), encontra-se o quadro de pessoal o qual é

composto pela gerente, que é a promotora, Naima Delgado, responséavel pela implementacédo do projeto

gue auferir4 1.000,00 € de salario bruto; um assistente administrativo, que seré responsavel pelo apoio
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administrativo a gerente, atendimento ao publico, resposta a correspondéncia, organizacdo de reunides,
entre outras responsabilidades no escritério da empresa, com uma remuneracdo de 900,00 €; um
nutricionista, que sera responsavel pela elaboracao do plano nutricional e pela criagdo dos menus, numa
base semanal e que tratara também da elaboracdo dos planos alimentares personalizados, de acordo
com cada cliente e as suas necessidades, e tera uma remuneracao de 950,00 €; um chefe de cozinha,
gue sera a pessoa responsavel pela cozinha e respetiva organizagdo que em conjunto com o0
nutricionista vai elaborar semanalmente as ementas e menus, e tera um salario de 850,00 €; dois
assistentes de cozinha, responsaveis pela confecdo da comida, sob supervisdo do chefe de cozinha,

em conjunto com o nutricionista, com um salario de 750,00 €.

Os valores totais das remuneractes variam desde 123.678,00 € no primeiro ano de atividade aos
157.848,00 € euros, em funcdo de um aumento de 8% considerado para os ordenados. Esta informacé&o

encontra-se refletida na tabela seguinte (Tabela 13).

Tabela 13: Gastos com o pessoal da empresa Vida Leve.

Ne Trabalhadores 6 6 6 6 6 6
Geréncia A 1 1 1 1 1 1
Administrativo b 1 1 1 1 1 1
Comerciais b
Operacionais h 3 3 3 3 3 3
Outros A 1 1 1 1 1 1

Remuneragdo Base Total 75 600 79 380 83 349 87 516 91 892 96 487
Geréncia 14 000 14 700 15435 16 207 17 017 17 868
Administrativo 12 600 13 230 13 892 14 586 15 315 16 081
Comerciais = = = = = =
Operacionais 35700 37 485 39359 41327 43394 45563
Outros 13 300 13 965 14 663 15 396 16 166 16 975

Fonte: Elaborado pela autora, com base na ferramenta do IAPMEI.

2.9.5 Investimentos

A empresa necessita de efetuar um investimento em capital fixo no montante de 55.000,00 €,
correspondendo a equipamento de cozinha, equipamento administrativo, materiais de escritorio,
equipamento de transporte e equipamento basico, a outros fixos tangiveis, também na adaptacéo do
espaco fisico, no qual séo preparadas as encomendas, 25.000,00 € de equipamento basico, como por
exemplo, fogdo industrial, forno industrial, micro-ondas, frigorifico, equipamentos administrativos como
computadores mesas cadeiras entre outro equipamentos esséncias para o andamento da empresa,

mais 25.000,00 € para aquisicdo de um automovel para o transporte tanto de mercadoria e do takeaway
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de comida saudavel. Esta informacdo encontra-se na tabela seguinte (Tabela 14), que evidencia o

investimento inerente ao projeto Vida Leve.

Para além do investimento em capital fixo, a empresa necessita de efetuar investimento em fundo de
maneio para assegurar o seu normal funcionamento. Este investimento foi determinado com base um
prazo médio de recebimento de 30 dias, considerando-se que a empresa nao ira trabalhar com
inventarios de matérias-primas e de mercadorias uma vez que desenvolvendo a sua atividade no ambito
da alimentacao saudavel, ira trabalhar apenas com produtos frescos, que serdo entregues todos os dias

e de acordo com as necessidades e encomendas previstas evitando o desperdicio.

Tabela 14: Investimento necessario para o projeto Vida Leve.

Vida Leve, Sociedade Unipessoal, Lda. 2025 2026 2027 2028 2029 2030

Necessidades de Fundo de Maneio - - = o = -
Clientes - - - - - -
Inventarios - - - - - -
EOEP (Estado e Outros Entes Publicos) - - - - - _

IVA - - - - - R

Outros créditos a receber

Recursos de Fundo de Maneio 25602 36 716 38 265 39 879 41 562 43 316
Fornecedores 19 636 27 125 28 238 29398 30 605 31862
EOEP (Estado e Outros Entes Publicos) 5967 9591 10 027 10481 10957 11454
IRS 1620 1701 1786 1875 1969 2068
IVA 837 4205 4371 4543 4721 4906
TSU 3510 3686 3870 4063 4266 4 480

FCT - - - - - -

Outras dividas a pagar

Fundo de Maneio (25 602) (36 716) (38 265) (39 879) (41 562) (43 316)

Varia¢do Fundo de Maneio (25 602) (11 114) (1 549) (1614) (1 683) (1754)

Fonte: Elaborado pela autora, com base na ferramenta Finicia do IAPMEI.

2.9.6 Demostracao dos resultados

A previsdo da demonstracdo de resultados permite-nos analisar a rentabilidade do negdécio e é crucial
para a decisdo de analise. Um negdcio sem lucros ou lucratividade razoaveis (ainda que previsionais)
nao deve ser iniciado. De acordo com as premissas anteriores e respetivos célculos auxiliares, o lucro
e o lucro liquido sdo apresentados nas demonstracdes de resultados, que se encontram na tabela

seguinte (Tabela 15).
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O EBITDA da Vida Leve é de -29.097€ em 2025 e aumentara para 151.678€ em 2030. Outros custos
precisam de ser considerados, como é o caso dos gastos com a depreciacdo e amortizacao e imposto
de rendimento. ApOs descontar essa parte, é contabilizado o lucro liquido. O liquido o lucro do primeiro

ano de atividade é de -40.014€ e aumentando a cada ano até chegar a 111.419€ em 2030.

Tabela 15: Demonstragdo de resultados.

Vendas e Servigos prestados 276 480 438 497 478 839 522 892 570998 623530
Subsidios a Exploragdo - - - R

Variagdo nos Inventarios da Produgdo

CMVMC (138240)  (219249) (239420) (261446) (285499) (311765)
FSE (43659)  (45405)  (47222)  (49110)  (51075)  (53118)
Gastos com o Pessoal (123678) (129862) (136355) (143173) (150331) (157 848)

Imparidade de Inventdrios (Perdas/Reversdes) - - - -
Imparidade de Dividas a Receber (Perdas/Reversdes)
Outros Rendimentos - 3074 13268 24067 36453 50878
Outros Gastos - - - -
EBITDA (Resultado antes de Depreciagdes, Gastos de Financiamento e Impostos) (29097) 47055 69 111 93229 120 546 151678
Gastos/Reversdes de Depreciagdo e Amortizacdo (10917) (11750) (12583) (13417) (8.000) (8833)
EBIT (Resultado Operacional) (40 014) 35305 56 527 79813 112 546 142 844
Juros e Gastos Similares Suportados
EBT (Resultado Antes de Impostos) (40014) 35305 56 527 79813 112 546 142 844
Imposto - (2330) (9070)  (17559)  (24760)  (31426)
IRC - (2330) (9070))  (17559)  (24760)  (31426)
Derrama Municipal

Resultado Liquido (40014) 32975 47 457 62 254 87786 111419

Fonte: Elaborado pela autora, com base na ferramenta Finicia do IAPMEI.

2.9.7 Balancgos

O balanco corresponde ao conjunto dos bens, direitos e obrigagbes de uma empresa num periodo,
através da diferenca entre o ativo (bens e direitos) e o passivo (obrigacdes), evidenciando a situacéo
liguida da empresa. De acordo com Marion (1998), o balanco patrimonial reflete a posicdo financeira

em determinado momento, normalmente no fim de um tempo prefixado, ou ao fim de um ano.

A tabela seguinte (Tabela 16) apresenta o balanco previsional da empresa Vida Leve ao longo dos anos
em analise, um dos principais mapas contabilisticos da empresa, sendo a principal fonte de informagéo
para a avaliacdo da situagdo econdmica e financeira da empresa em varios niveis, uma vez que

identifica o investimento realizado com as fontes de financiamento préprias ou alheias.

Da analise deste documento contabilistico, constata-se que, assumindo os pressupostos considerados,

0 total dos ativos da empresa esta a aumentar ao longo dos anos, decorrente do aumento das
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disponibilidades, em resultado do autofinanciamento obtido através dos resultados liquidos, deduzindo
as depreciacdes e amortizacdes. De destacar ainda que a empresa apresenta um balanco previsional
com um peso significativo do ativo ndo corrente, o que em termos de gestao é bastante positivo dado

gue é este ativo o maior responsavel pela rentabilidade da empresa.

Tabela 16: Balanco previsional da empresa Vida Leve.

Vida Leve, Sociedade Unipessoal, Lda. 2025 2026 2027 2028 2029 2030
Ativo
Ativo ndo corrente 44 083 37333 29 750 21333 18 333 14 500
Ativos fixos tangiveis 44 083 37333 29 750 21333 18 333 14 500

Ativos intangiveis - - - - - -

Outros investimentos financeiros - - - - - -

Ativo corrente 40 739 142 678 250 666 374 532 518 783 637 795
Inventdrios - - - - - -
Clientes - - - - - -
EOEP - - - - - -
Caixa e depdsitos bancarios 40 739 142 678 250 666 374532 518 783 637 795

Total do Ativo 84 822 180 012 280 416 395 865 537 117 652 295

Capital Préprio 59 986 142 961 240 419 352673 490 459 601 877
Capital Social 100 000 150 000 200 000 250 000 300 000 300 000
PrestagOes suplementares - - - - - -
Resultados Transitados - (40 014) (7 039) 40419 102 673 190 459

Reservas legais - - - - - -
Resultado Liquido (40 014) 32975 47 457 62 254 87 786 111 419
Outras variagdes Capital Préprio - - - - - -
Passivo
Passivo ndo corrente - - - o - -

Financiamentos obtidos (MLP) - - - - R _

Passivo corrente 24 836 37 050 39997 43 192 46 658 50418
Fornecedores 19668 27 492 29679 32053 34 629 37 426
EOEP 5167 9558 10317 11139 12 029 12 992

Financimentos obtidos (CP) - - - - - -
Outras dividas a pagar - - - - - -
Total Passivo 24 836 37 050 39997 43192 46 658 50418

Total Capital Préprio + Passivo 84 822 180 012 280416 395 865 537 117 652 295

Fonte: Elaborado pela autora, com base na ferramenta Finicia do IAPMEI.

2.9.8 Mapa dos fluxos de caixa / Demostracéo dos fluxos de caixa

A demonstragdo de fluxos de caixa & um elemento de extrema importancia para a gestéo financeira,
uma vez que demonstra a origem e a aplicacdo de todo o dinheiro que transitou pelo caixa num

determinado periodo e o resultado do fluxo do mesmo.

A tabela seguinte (Tabela 17) evidencia a andlise de seis anos onde a empresa teve no final do primeiro

ano de atividade no seu caixa uma quantia de 41.505 €, que é o resultado da diferenca entre o fluxo de
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entrada operacional, de investimento e de financiamento e o fluxo de saida destes mesmos, este valor
transitou para o inicio do segundo ano e vai assim alterando no final de cada ano até atingir os 495.886

€ no final do sexto ano que é o ultimo ano em analise neste plano de negdcio.

Tabela 17: Mapa previsional dos fluxos de caixa da Vida Leve.

Vida Leve, Sociedade Unipessoal, Lda. 2025 2026 2027 2028 2029 2030
Cash Flow operacional 4755 53017 50071 53177 59 354 67511
Inflow 317952 499 156 528723 558 789 589990 622 668
Ano corrente
Clientes 317 952 496 005 515 845 536 479 557938 580 256
Inventarios - - - - - -
Outros créditos a receber - 3151 12 877 22309 32052 42 412

Ano anterior
Clientes - - - - - -
Inventarios
EOEP - - - - - -
Outros créditos a receber - - - - - -
Outflow 313197 446 138 478 652 505 612 530637 555157
Ano corrente
Fornecedores 219 264 302 892 315326 328273 341755 355794
Gastos com Pessoal 58968 61916 65012 68 263 71676 75 260
EOEP
IRC
IRS 9720 10 206 10716 11252 11 815 12 405
IVA 4184 21025 21854 22714 23 606 24 532
TSU 21060 22113 23219 24380 25599 26878
FCT - - - - - -
Outros Gastos - - - - - -
Ano anterior
Fornecedores - 19636 27 125 28238 29398 30605

Gastos com Pessoal

EOEP
IRC - 2384 5809 12 465 16 307 18725
IRS - 1620 1701 1786 1875 1969
IVA - 837 4205 4371 4543 4721
TSU - 3510 3686 3870 4063 4266
FCT - - - - - -

Outros Gastos - - - - -

Cash Flow de Financiamento 100 000 50 000 50 000 50 000 50 000 0
Inflow 100 000 50000 50 000 50 000 50 000 0
Capital e Prestagdes Suplementares 100 000 50 000 50 000 50 000 50 000 0

Financiamentos - - - - - -
Outflow o ° - - o -
Financiamentos
Amortizagdo de divida - - - - - _
Dividendos e juros
Dividendos - - - - - _

Juros e Gastos Similares Suportados - - - - - -

Cash Flow de Investimento (63 250) (5 750) (5 750) (5 750) (5 750) (5 750)
Inflow

Subsidio ndo reembolsével - - - - - _

Outflow
Ativos fixos 63250 5750 5750 5750 5750 5750
Cash no inicio do ano 0 41505 138773 233094 330521 434124
Cash no final do ano 41505 138773 233 094 330521 434124 495 886

Fonte: Elaborado pela autora, com base na ferramenta Finicia do IAPMEL.
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Trata-se de um instrumento relevante na gestéo porque permite perceber a necessidade de caixa da
empresa, evidencia o confronto entre o fluxo de entrada e de saida do caixa, permitindo a percecédo da
situagdo do caixa por parte dos gestores, a fim de poderem decidir com antecedéncia as medidas a

serem tomadas com 0s recursos existentes.

No mapa de tesouraria € possivel ver que os Cash Flows operacionais sdo positivos assim como o
inflow, quando se trata do todo e o outflow também é positivo. Quando se centra no Cash Flow de
financiamento, constata-se que no ano inicial esta positivo, € nos anos seguintes se mostra positivo

também quanto ao inflow deste ponto ele se apresenta positivo no ano inicial e segue positivo.

O Cash Flow de Investimento aparece negativo e nos seguintes anos também. Finalizamos verificando
gue o Cash de inicio do ano, no primeiro ano é de zero, mas nos anos seguintes é positivo e crescente
e o final de cada ano, apesar de ser negativo no primeiro ano, nos préximo se mantém positivo e com

um aumento significativo.

2.9.9 Avaliacéo
2.9.9.1 Indicadores financeiros

Para completar a analise financeira da empresa sdo apresentados os indices econdémico-financeiros e
indicadores (Tabela 18). Considerando a viabilidade da empresa Vida Leve, estes indicadores sdo muito
positivos, uma vez que de acordo com a sua analise se perceciona que 0s mesmos mostram uma
grande taxa de crescimento dos negécios nos proximos 6 anos. A Rentabilidade do Capital Investido
(ROIC) varia de 18% em 2026, sendo de 17% em 2030, Gltimo ano da analise.

Tabela 18: Indicadores econdmico-financeiros.

Rentabilidade do Negécio

Margem Operacional 11% 14% 18% 21% 24%

Margem liquida 8% 10% 12% 15% 18%

Rentabilidade do Ativo 18% 17% 16% 16% 17%
Atividade operacional

Turnover do ativo 326% 244% 171% 132% 106% 96%
Retorno

ROIC (Rentabilidade do Capital Investido) 18% 17% 16% 16% 17%

ROE (Rentabilidade do Capital Préprio) 23% 20% 18% 18% 19%
Liquidez

Liquidez geral 164% 385% 627% 867% 1112% 1265%
Financeiros

Autonomia Financeira 71% 79% 86% 89% 91% 92%

Endividamento 29% 21% 14% 11% 9% 8%

Solvabilidade 342% 486% 701% 917% 1151% 1294%

Fonte: Elaborado pela autora, com base na ferramenta Finicia do IAPMEI.
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Além dos indicadores economico-financeiros para garantir a sustentabilidade do negécio, o ponto de

equilibrio operacional previsto foi analisado (Tabela 19). A margem de contribuigdo mostra que o

namero de servicos esperados permite a empresa cobrir os seus custos fixos.

Tabela 19: Ponto critico.

Ponto Critico (Analisar 0 ano cruzeiro definido em "Pressupostos") 2026
Total custos Fixos e Variaveis 394516
Total custos fixos 32563
Total custos variaveis 361952
Vendas anuais 438497
Ponto Critico de Vendas (valor) 186 544
Margem de seguranga (valor) 251953

Fonte: Elaborado pela autora, com base na ferramenta Finicia do IAPMEI.

2.9.9.2 Avaliacao do projeto

2027

422996

33 866
389130
478 839
180 766
298073

2028

453729

35221
418 509
522892
176 432
346 460

2029

486 905

36629
450276
570998
173 252
397747

2030

522731

38095
484 636
623530
171016
452514

Relativamente & avaliagdo final do projeto, e no que respeita ao Valor Atual Liquido (VAL), obteve-se

um valor de 189.784€ para este indicador. No que respeita a Taxa Interna de Rentabilidade (TIR), este

indicador, considerando os pressupostos mencionados, é de 98%. E ainda expectavel que o payback

seja de 2,29 anos. Esta informag&o encontra-se descrita na tabela seguinte (Tabela 20).

Tabela 20: Avaliacéo do projeto.

ANALISE DE VIABILIDADE
VAL

TIR

Payback

Fonte: Elaborado pela autora, com base na ferramenta Finicia do IAPMEI.

C/ Valor Residual
189 784

Desta forma, conclui-se positivamente sobre a viabilidade do projeto, atendendo aos pressupostos

considerados.

2.9.10. Avaliagao de cenérios

Para avaliar o possivel impacto de condicbes mais desfavoraveis ou favoraveis que possam

eventualmente decorrer, no &mbito da atividade da empresa Vida Leve foi conduzida a andlise de
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cenarios incluindo a com a alteracao das premissas descritas de seguida e que incluem um cenario

otimista e um cenario pessimista.

2.9.10.1 Cenério otimista

Assim, e para efeitos de analise de sensibilidade num cenario pessimista, foram adotadas as seguintes
premissas considerado um aumento das quantidades vendidas em 10%. Os resultados obtidos podem

ser observados na tabela seguinte (Tabela 21).

Tabela 21: Variacéo dos resultados face a um cenario otimista.

Vida Leve 2025 2026 2027 2028 2029 2030
Resultado liquido -26.190€ 40.396€ 52.249€ 71.383€ 98.280€  123.445€
Saléario do promotor 14.000€ 14.700€ 15.435€ 16.207€ 17.017€ 17.868€

Resultado liquido + salario
-12.190€ 55.096€ 67.684€ 87.590€  115.297€  141.313€

da promotora

Fonte: Elaborado pela autora.

Face ao exposto, considerando os lucros e os salarios obtidos, os principais beneficios variam de -
12.190€ em 2025 até 141.131€ em 2030.

2.9.10.2 Cenario pessimista

Para efeitos de analise de sensibilidade num cenario pessimista, foram adotadas as seguintes
premissas considerado a diminuicdo das quantidades vendidas em 10%. Os resultados obtidos podem

ser observados na tabela seguinte (Tabela 22).

Tabela 22: Variagéo dos resultados face a um cenario pessimista.

Vida Leve 2025 2026 2027 2028 2029 2030
Resultado liquido -74.574€ -6.147€ 6.996€ 21.384€ 44.230€ 59.394€
Salario do promotor 14.000€ 14.700€  15.435€ 16.207€ 17.017€ 17.868€

Resultado liquido + salarios da
-60.574€ 8.553€ 22.431€ 37.591€ 61.247€ 77.262€

promotora

Fonte: Elaborado pela autora.

Considerando os lucros e os salarios obtidos, os principais beneficios variam de -60.574 € em 2025 até
77.262 € em 2030.
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Para uma melhor compreensédo do comportamento dos indicadores foi elaborada a tabela seguinte
(Tabela 23), que é a tabela da analise de cenarios. Nesta tabela encontra-se a analise aos indicadores
Valor Atual Liquido (VAL), Taxa Interna de Rentabilidade (TIR) e o Prazo do Retorno de Investimento

(PRI), tomando em consideracao estes trés seguintes cenarios, neutro, otimista e pessimista.

Tabela 23: Analise da variacéo dos indicadores VAL, TIR e PRI atendendo aos distintos cenarios.

Células de resultado Cenario pessimista Cenario otimista Cenario neutro

VAL 34.042€ 204.168€ 189.784€
TIR 13% 146% 98%
PRI 4,93 1,87 2,29

Fonte: Elaborado pela autora.

No cenério neutro e com os valores atuais, o0 VAL é de 189.784 €, a TIR é de 98% e o PRI é de 2,29
anos. No cenario pessimista com o VAL passa para 34.042 €, a TIR é de 13% e o PRI é de 4,93 anos.
Ja no cenario otimista, o VAL chega os 204.168 €, a TIR é de 146% e o PRI é de 1,87 anos.
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Conclusoes

No inicio deste projeto para criacdo de um plano de negécios de um estabelecimento de confecdo de
comida saudavel, takeaway, foi assumido o compromisso de conhecer o mercado de atuagéo, o publico-
alvo de ambos os empreendimentos, aprofundar o maximo possivel neste cenario comercial,

abrangendo setores como marketing, regido de instalacédo e financas.

Apés uma breve revisdo de literatura, descreve-se a histéria e beneficios da alimentacdo saudavel,
conceitos e definicbes de empreendedorismo e inovacédo. Indica-se ainda as boas orientac6es sobre
recursos humanos e gestdo de pessoas, estratégias de vendas, estratégias de marketing e de
relacionamento onde se incluem analises como a SWOT e PESTEL, historia sobre a evolugéo da
percecdo dos consumidores, entendimentos sobre pequenas e médias empresas, conceitos sobre
missdo e visdo empresarial, financas empresariais e contabilisticas, técnicas de atendimento

personalizado, entre diversas outras dimensdes.

O publico-alvo do presente projeto é vasto, desde um jovem estudante ou trabalhador a uma pessoa
mais velha ja aposentado, o que aumentou o leque de potenciais consumidores, pois a idade dos

mesmos ficou mais alargada.

Conclui-se também que as questdes de marketing e publicidade serdo fundamentais para atracao e
fidelizac&o dos clientes e os meios digitais serdo fundamentais nesta acdo. Afinal, a decisdo de consumo

esta ligada com a geracao de interesse da marca para com 0s seus clientes.

Para finalizar observa-se que o plano financeiro tomou como base dados previsionais de mercado e
apresentou resultados positivos e incentivadores, pois quando se fala de restauracdo, confecdo de
alimentacé@o saudavel s6 em takeaway, sem espaco para os clientes pode ter menos aderéncia, mas

pelo contrario, segundo o plano financeiro o rendimento é muito positivo.

Deste modo, o investimento apresenta bons indicadores de viabilidade uma vez que o VAL é igual a

189.784€, a TIR igual a 98%, esperando-se uma recuperac¢do do investimento em 2,29 anos.
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Apéndices

Exemplo de ficha técnica — Sopa de legumes

Tabela Al: Ficha técnica - Sopa de legumes.

Ingredientes Medida caseira Quantidade Unidade medida Preco
Alho 1 dente de alho Unidade 0,05
Azeite Uma colher de sopa 1dl 0,10
Cebola 10 kg 0,15
Sal 1 kg 0,02
Alho francés 10 kg 0,20
Abdbora 50 kg 0,08
Cenoura 50 kg 0,08
Curgete 50 kg 0,20
Agua 300 L
Custo total 0,88
Porcgéo por pessoa 1 Porcéo

Fonte: Elaborado pela autora.
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Exemplo de ficha técnica — Lasanha de legumes e cogumelos

Tabela A2: Ficha técnica — Lasanha de legumes e cogumelos.

Itens insumo Quantidade Unidade medida Custo
Massa de lasanha 12 Folhas 2,69
Cogumelos 250 kg 1,55
Espinafre 150 Kg 0,15
Beringela 200 kg 1,00
Courgette 100 kg 0,50
Cebola 1 Unidade 0,30
Alho 2 dentes Unidade 0,10
Tomate 3 (250) Unidade 0,50
Azeite 0,3 L 0,20
Orégaos 0,22 kg 0,05
Sal 0,2 kg 0,04
Pimenta 0,1 kg 0,02
Queijo 120 kg 1,20
Total 8,30
Porcgéo por pessoa 4

Fonte: Elaborado pela autora.
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