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Resumo

O presente projeto propoe a criacdo de um restaurante especializado na confecao e
comercializacao de sopas, a ser implementado na zona central da cidade da Covilha. Esta
proposta surge da observacao de uma lacuna no mercado local relativamente a oferta de
refeicOes saudaveis, acessiveis e sustentaveis, particularmente no segmento de solucoes
alimentares rapidas que integrem os principios da gastronomia tradicional portuguesa.
Ao valorizar a sopa como elemento central da dieta nacional, o projeto procura nao
apenas resgatar praticas alimentares enraizadas na cultura popular, mas também
adapta-las aos desafios e exigéncias contemporaneas, nomeadamente no que diz respeito

a sustentabilidade ambiental e incentivo ao consumo de produtos locais.

O conceito do restaurante assenta na valorizagiao da sazonalidade e no uso integral dos
alimentos, privilegiando parcerias com produtores da regiao, com o intuito de assegurar
frescura, qualidade e responsabilidade ecologica. Esta abordagem favorece a criacao de
um modelo de negocio assente na economia circular e na promocao do desenvolvimento
local. Para além do servico presencial, o projeto contempla ainda a implementacao de
um sistema de entregas, visando ampliar o acesso dos consumidores as refei¢oes, com
especial enfoque em publicos como moradores locais, trabalhadores e turistas.
Complementarmente, o espaco integrard uma cafetaria e sera concebido para promover
o convivio social, proporcionando aos clientes uma experiéncia acolhedora, auténtica e

consciente.

Este plano de negbcios enquadra-se numa perspetiva de empreendedorismo
gastronomico que articula tradicao e inovacao, propondo uma experiéncia culinaria
auténtica, pautada pela simplicidade, pelo sabor e pelo bem-estar. Ao posicionar a sopa
como prato principal, o restaurante pretende afirmar-se como uma resposta
diferenciadora no panorama da restauragao local. Para além do impacto econémico, o
projeto ambiciona contribuir para o reforco da identidade local e para a valorizacao da
heranca alimentar portuguesa, criando um espaco de convivio, partilha e memoria

através da comida.

Palavras-chave:
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Abstract

This project proposes the creation of a restaurant specialised in the preparation and sale
of soups, to be established in the central area of the city of Covilha. This initiative arises
from the observation of a gap in the local market regarding the availability of healthy,
affordable, and sustainable meals, particularly in the segment of quick food solutions
that incorporate the principles of traditional Portuguese cuisine. By placing soup at the
centre of the national diet, the project seeks not only to revive eating habits rooted in
popular culture but also to adapt them to contemporary challenges and demands,
particularly those related to environmental sustainability and the promotion of local

produce.

The restaurant’s concept is based on the appreciation of seasonality and the full use of
ingredients, prioritising partnerships with regional producers to ensure freshness,
quality, and ecological responsibility. This approach fosters the development of a
business model grounded in the circular economy and the promotion of local
development. In addition to in-person service, the project also includes a delivery
system, aiming to expand consumer access to meals, with a special focus on local
residents, workers, and tourists. Furthermore, the space will incorporate a café and be
designed to encourage social interaction, offering customers a welcoming, authentic, and

conscious experience.

This business plan is framed within a perspective of gastronomic entrepreneurship that
combines tradition and innovation, offering an authentic culinary experience marked by
simplicity, flavour, and well-being. By positioning soup as the main dish, the restaurant
aims to establish itself as a distinctive offering within the local food service landscape.
Beyond its economic impact, the project aspires to contribute to the reinforcement of
local identity and the appreciation of Portuguese food heritage, creating a space for

connection, sharing, and memory through food.

Keywords:

Gastronomy, consumer behaviour, food tourism, entrepreneurship
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Capitulo 1 - Introducao

Através da alimentacdo, é possivel ver e sentir tradicdes que ndo sido ditas. A alimentacdo é
também memoria, atuando no imaginario de cada pessoa, associada aos sentidos e as experiéncias
de vida de cada pessoa (Barroco & Barroco, 2008). As praticas alimentares revelam em que
cultura o individuo est4 inserido. Uma das melhores formas de analisar esta questdo é por meio
da relacdo entre alimentacdo e memoéria. O ato de comer, especialmente a partir dos cheiros e
sabores, desperta poderosas pistas mnemonicas que nos acompanham para toda a vida. E preciso
recordar que o ato de comer conjuga as esferas ptblicas e privadas. Pode ser um ato privado, sim,
mas na maioria das situacGes encontra-se integrado num conjunto de rituais de partilha,
banquetes e trocas reciprocas ou, mais prosaicamente, em contextos de compra e venda de
comida. Independente de um ou outro, trata-se de um fator explicativo para o poder simbélico da
comida. Os nossos hébitos alimentares sdo convencoes que se foram transformando numa

memoria cultural (Guerra & Marques, 2018).

Os processos de valorizacao gastrondmica e de sustentabilidade alimentar sdo complementares e
possuem implicagoes mutuas. Estes processos sdo fundamentais para a concretizacio eficaz e a
permanéncia da sustentabilidade alimentar em diversos contextos sociais. Por exemplo, a
sazonalidade e a utilizacdo integral dos alimentos, sem desperdicio, necessitam de passar por
processos de aceitacao cultural para que possam ser fortalecidos e sustentados na sociedade

(Nascimento, 2023).

Com foco na valorizacao da alimentagao saudavel e sustentavel, este projeto propoe a criagao de
um negocio especializado em sopas no centro da Covilha. A proposta responde a identificagao de
uma lacuna no mercado local: a escassez de opgOes gastronOmicas acessiveis, nutritivas e
alinhadas aos principios de sustentabilidade. O objetivo é oferecer uma alternativa que atenda as
necessidades dos consumidores, promovendo satide e bem-estar por meio de refeigbes
equilibradas e de qualidade. Atualmente, a cidade dispde de apenas um concorrente direto,
localizado no Serra Shopping, evidenciando uma boa oportunidade de mercado. Para assegurar a
qualidade e autenticidade das sopas, serd dada prioridade a ingredientes locais e sazonais,
adquiridos a pequenos produtores da regido. Esta estratégia garante frescura e sabor, enquanto
fortalece a economia local e reduz o impacto ambiental, em linha com os principios de

sustentabilidade.

O problema identificado é a limitada oferta de refei¢oes praticas e nutritivas que atendam a
crescente procura por héibitos alimentares mais saudéveis e sustentaveis. A solucdo proposta
consiste na criacdo de um restaurante que, para além de disponibilizar sopas como alternativa
nutricional equilibrada, promova préaticas sustentéveis, privilegiando a utilizagdo de ingredientes

organicos e de proveniéncia local, de modo a reduzir a pegada ecoldgica. O menu sera elaborado



com foco em sopas tradicionais portuguesas e opgdes criativas, valorizando a sazonalidade e o
aproveitamento integral dos alimentos, garantindo equilibrio nutricional, alinhados com as
tendéncias de consumo consciente. Esta abordagem permite néo s6 a reducio de desperdicios,

mas também a oferta de refeicGes que se conectam as tradicoes e a cultura local.

Os consumidores desempenham um papel crucial no desenvolvimento de um sistema alimentar
mais sustentavel. Ao optarem por alimentos produzidos de forma sustentavel, reduzem o
desperdicio alimentar e apoiam empresas comprometidas com a sustentabilidade. As
preferéncias dos consumidores sdo fundamentais para impulsionar mudancas positivas rumo a
um sistema alimentar mais sustentavel (Grunert, 2011; Lombardi et al., 2017). E neste contexto
que surge o presente projeto, propondo a criacao de um estabelecimento especializado em sopas
no centro da Covilha, preenchendo uma lacuna no mercado local ao oferecer refeicdes baseadas
neste produto, conjugando acessibilidade e valor nutricional. O conceito incluira ainda a venda
de cafés e derivados (cappuccino, latte, entre outros), diversificando a oferta e potenciando

sinergias entre alimentacao saudavel e consumo de proximidade.

Num mercado local com poucas op¢oes alinhadas com essas tendéncias, o negbcio surge como
uma solugdo estratégica, combinando tradicdo e inovacdo. Ao adotar praticas sustentaveis, o
empreendimento procura promover o consumo responsavel e fortalecer a economia local. Para
ampliar o alcance e a conveniéncia para os consumidores, além do atendimento presencial, sera

também disponibilizado um servico de entregas.

A anéilise de mercado sustenta a viabilidade do negbcio, considerando a procura por opcoes
alimentares saudaveis e a limitada oferta de estabelecimentos que cumpram estes requisitos na
Covilha. A escolha da Rua Marqués de Vila Bolama, n°® 203, como localizacao do estabelecimento
apresenta vantagens estratégicas significativas. A localizac¢do central, proxima a zonas comerciais,
espacos de convivio e areas de grande circulacao de moradores e trabalhadores, garante elevada
acessibilidade e visibilidade junto do ptblico-alvo — incluindo residentes, profissionais em busca

de refeicOes saudaveis rapidas e turistas que exploram o centro histérico da Covilha.

O presente projeto destaca-se pelo seu contributo para a economia local, através do
estabelecimento de parcerias com produtores regionais, incentivando o consumo responséavel e o
uso de ingredientes frescos e sustentaveis. Ao aliar tradicdo e inovacao, valoriza o patriménio
cultural e natural da Covilha, oferecendo uma experiéncia gastrondmica auténtica que reforca a

ligacdo entre alimentacdo, identidade cultural e sustentabilidade.

Os principais objetivos do projeto consistem na analise da oportunidade de mercado e na afericao
da viabilidade econémica e financeira da empresa, através do desenvolvimento de um plano de

negocios.



O projeto esta organizado em quatro capitulos, que abordam os diferentes aspetos do projeto. No
primeiro capitulo, apresenta-se uma contextualizacao do projeto, os seus objetivos principais para
a sua elaboracdo. Este capitulo introduz a problemaética identificada e justifica a pertinéncia da
criacdo de um empreendimento especializado em sopas na regido, tendo em vista o panorama

atual do mercado local e as necessidades dos consumidores.

No segundo capitulo, desenvolve-se o enquadramento tedrico, com base na revisao de literatura
relevante para os temas de plano de negbcios, gastronomia, sopa e alimentacdo saudavel. Sao
exploradas as contribui¢oes de diversos autores que abordam estas tematicas, fundamentando

assim o projeto.

O terceiro capitulo é dedicado ao desenvolvimento do plano de negdcios propriamente dito. Este
capitulo inclui a apresentacao da empresa e do projeto, a analise do contexto e do setor, bem como
uma analise de mercado que permite identificar a procura e os potenciais clientes, como também
analisar a oferta e concorréncia existente. Posteriormente a estas analises, sao elaborados os
planos estratégico, de marketing, de organizacao e recursos humanos, e o plano de operacoes, que
estabelecem os alicerces para a implementacdo do negoécio. Um plano econémico-financeiro
também é desenvolvido, com o objetivo de avaliar a viabilidade do investimento e medir o impacto

de diferentes variaveis através de uma anélise de sensibilidade a cenarios alternativos.

No quarto e altimo capitulo, sdo apresentadas as conclusoes e reflexdes finais sobre o projeto,
identificando as principais limitacées encontradas durante o processo e propondo os passos
seguintes para a concretizacao da ideia. Por fim, apresenta-se a bibliografia que serviu de base a

fundamentacao deste trabalho, e os anexos que fornecem elementos complementares ao projeto.

Com este projeto, pretende-se nao apenas suprir uma lacuna identificada no mercado local, mas
também fomentar o desenvolvimento socioeconémico da Covilhda, promovendo hébitos

alimentares mais saudaveis e salvaguardando o patrimoénio gastronémico portugués.



Capitulo 2 - Enquadramento Tedrico

Neste capitulo, serdo abordados os conceitos e a importancia da gastronomia enquanto
Patriménio Cultural, bem como o seu impacto no desenvolvimento do turismo e no

empreendedorismo gastronémico marketing digital.

2.1 A Gastronomia como Patrimoéonio Cultural

Brillat-Savarin (1841) afirma que “a gastronomia esta intimamente ligada a diversas areas do
conhecimento. Relaciona-se com a histéoria natural, pela -classificacio das substéancias
alimentares; com a fisica, pelo exame das suas composicoes e qualidades; com a quimica, pelas
analises e decomposicoes das substincias alimenticias. A gastronomia também se conecta a
culinaria, pela arte de preparar os pratos de forma a agradar ao paladar, e ao comércio, ao
procurar os meios mais vantajosos para adquirir os ingredientes e para vender os produtos. Além
disso, a economia politica esta presente na gastronomia, na medida em que ela contribui para os
recursos que alimentam os impostos e para os meios de troca estabelecidos entre as nagdes. A
gastronomia rege toda a vida; o seu objeto material é tudo o que pode ser ingerido, e o seu objetivo
direto é a conservacao dos individuos, sendo os seus meios de execucao a agricultura, que produz;
o comércio, que troca; a inddstria, que prepara; e a experiéncia, que inventa os métodos para

dispor tudo da melhor forma possivel” (Brillat-Savarin, 1841, p. 74).

De acordo com Pavlidis e Markantonatou (2020) a etimologia da palavra gastronomia, resulta da
juncdo do termo grego gastér (estdmago) com o sufixo -nomia (ciéncia ou conhecimento),
revelando tratar-se de um campo que ultrapassa a culinaria, integrando saberes culturais,

cientificos e sociais.

A gastronomia configura-se como um Patriménio Cultural, desempenhando um papel
significativo nos dominios da identidade, preservacao e impacto no turismo, sendo essencial na
construcdo da identidade e coesdo de uma comunidade. Neste contexto, a gastronomia tem
desempenhado, e continua a desempenhar, uma fun¢do determinante na definicao da identidade
e na promocao da coesdo social. A alimentacdo transcende a mera funcdo de sustento,
constituindo-se também como um elemento cultural, com multiplas conexdes ao mundo material
e aos habitos, tanto festivos como quotidianos. As refei¢des e pratos individuais funcionam
igualmente como mediadores, proporcionando um meio € um canal de comunicacdo. As
comunidades locais selecionam, reconstroem ou constroem o seu patrimoénio alimentar comum

através do seu discurso social sobre o passado, o sentido de pertenca e a localidade (Bati, 2024).

A gastronomia, enquanto componente do patriménio cultural, detém um potencial excecional no
contexto do turismo, sendo as suas principais representacoes e guardides as unidades de

hospitalidade que oferecem servigos de restauracdo (Kalenjuk Pivarski et al., 2023).



Os produtos alimentares tradicionais sdo elaborados segundo métodos especificos que refletem o
patrimoénio gastronémico de uma determinada comunidade, sendo amplamente reconhecidos
pelas suas caracteristicas sensoriais distintivas e pela sua forte ligacdo a uma area local, regiao ou
pais especifico. Estes produtos representam uma manifestagao cultural e historica, preservando
saberes ancestrais e contribuindo para a valorizacao da identidade local através da gastronomia

(Oliveira & Cardoso, 2021).

Segundo Timothy e Ron (2013), as tradicoes culinarias desempenham um papel ativo na
preservacao de valores coletivos, incluindo o orgulho étnico, o patriotismo, o patrimoénio familiar
e regional, bem como as praticas agricolas ancestrais. Sob a 6tica do patrimoénio cultural, as
cozinhas tradicionais integram dimensoes materiais (como ingredientes e utensilios) e imateriais
(como sabores, técnicas e rituais alimentares), que em conjunto moldam a identidade dos
territérios e reforcam a sua singularidade. Esta dualidade tangivel-intangivel posiciona a

gastronomia como um vetor de transmissao cultural e de valorizacao dos espacos geograficos.

Bessiére (2013) argumenta que a valorizacdo da producdo gastronémica, através da preservacao
de saberes e técnicas tradicionais, desempenha um duplo papel na sociedade. Por um lado,
assegura a continuidade histérica e cultural, funcionando como veiculo de transmissao de geracao
em geracao. Por outro, paradoxalmente, este mesmo processo de preservacao serve como alicerce
para a criatividade e inovagdo culinaria, facilitando a integracdo de novas influéncias e

adaptacoes.

Bessiére (2013) sublinha que o patrimoénio, enquanto elemento estruturante das politicas de
turismo e desenvolvimento contemporaneas, mantém-se como objeto de estudo multifacetado
enquanto marcador identitario regional, funcionando como vetor de "especificidade" ao

estabelecer fronteiras simbdlicas entre homogeneizagao e singularidade cultural.

Rivza et al., (2022) destacam o patrimoénio alimentar como recurso estratégico de valor cultural
e econdémico, exigindo politicas ativas de salvaguarda. Os autores enfatizam que as singularidades
gastronomicas territoriais, enquanto expressoes identitarias, assumem particular relevancia no
contexto do turismo. Este setor é conceptualizado como vetor de desenvolvimento sustentavel,
capaz de dinamizar ecossistemas locais através da articulacdo entre agentes turisticos,
comunidades e consumidores. O turismo gastronémico é assim posicionado como eixo
estruturante da economia nacional, potenciando sinergias entre cultura, territério e

sustentabilidade.

2.2 O Turismo Gastronomico e as Rotas Gastronémicas

O Turismo Gastronémico e as Rotas Gastronémicas configuram-se como estratégias
fundamentais de desenvolvimento local, bem como de promocao do Patriménio Gastronémico.
Neste contexto, o turismo gastronémico contribui para a propagacao da identidade e da cultura

de um destino turistico. Constitui uma excelente oportunidade para a promocao de produtos



alimentares locais. Além disso, a experiéncia gastronémica dos turistas gera valor acrescentado
para a industria alimentar de uma regido. A experiéncia de consumir alimentos que pertencem
originalmente a uma determinada cultura desempenha um papel crucial na divulgacio e
comercializacdo de alimentos tradicionais saudaveis. Do ponto de vista dos viajantes, a
experiéncia gastronémica é uma das formas mais relevantes e diretas de conhecer outras culturas.
Assim, a experiéncia relacionada com a gastronomia pode mesmo ser considerada um objetivo do

turismo (Sojasi Qeidari & Hosseini Kahnooj, 2023).

Gonzalez et al. (2024), identificam as rotas gastron6micas como instrumentos estratégicos de
planeamento turistico territorial, resultantes de uma articulacdo entre politicas publicas e
iniciativas privadas. Este modelo de desenvolvimento assenta na valorizacdo de produtos

endogenos de qualidade, funcionando como alavanca para a promogao turistica regional.

De acordo com uma anélise as rotas gastrondémicas existentes em Portugal, realizada por Barroco
e Amaro (2023), foram identificadas somente 15 rotas de teméatica gastrondémica, que é um
nimero relativamente reduzido, principalmente comparando com outras rotas temaéticas (de
caracter natural e/ou cultural). Apesar do ntimero ainda reduzido, as rotas portuguesas
encontram se espalhadas um pouco por todo o territério, permitindo atravessar-se o pais de Norte
a Sul a conhecer, explorar e descobrir os atrativos de uma regiao, os saberes e sabores de um povo,

através da gastronomia.

O correto desenvolvimento das rotas gastrondmicas pode trazer muitos impactos positivos para
o territério, dos quais se destacam: a promocao e valorizacao dos produtos locais, a preservacao
dos sabores e saberes de geracdo em geracdo, a dinamizacdo do comércio e da economia
local/regional, a criacao de postos de trabalho, a projecao dos territorios como destinos turisticos
e a atracdo de mais visitantes. As rotas gastronémicas podem ajudar, também, a resolver o
problema da sazonalidade, uma vez que quando bem trabalhadas, permitem disponibilizar
produtos ao longo de todo o ano. Sao uma oportunidade para os visitantes conhecerem
localidades que a partida nao seriam tao atrativas turisticamente e experienciar sabores, aromas

e tradico6es, ajudando ao desenvolvimento das comunidades (Barroco & Amaro, 2023).
2.3 Empreendedorismo Aplicado a Gastronomia

A administragdo empreendedora diferencia-se significativamente dos modelos administrativos
tradicionais, exigindo uma abordagem sistematica, organizada e deliberada. Contudo, tal como a
administracdo convencional, requer métodos estruturados e base tedrica sblida. O espirito
empreendedor, constitui uma caracteristica distintiva aplicavel tanto a individuos como a
instituicoes, ndo se tratando de um traco de personalidade inato, mas sim de um comportamento
passivel de ser aprendido e desenvolvido. Qualquer pessoa perante uma situacao de decisao pode
adotar uma postura empreendedora, desde que orientada pelos principios adequados. O

empreendedorismo é, fundamentalmente, um comportamento - e ndo uma caracteristica



psicoldgica fixa - cujos alicerces repousam sobre conceitos e teoria, € ndo em meras intuicoes ou

tragos de personalidade (Drucker, 1987)

Pérez-Bustamante Yabar e Garcia-Machado (2025) realizaram uma revisao sistematica da

literatura que visou identificar as competéncias que um empreendedor gastronémico deve possuir

para ser eficaz e alcancar o sucesso no seu negocio. Neste ambito os autores identificaram 6

clusters, a saber:

Cluster 1: Empreendedorismo Gastronémico

Este cluster evidencia a necessidade de criatividade, competéncias de atendimento ao cliente e
uma compreensiao aprofundada do empreendedorismo. A gestdo das expectativas dos
consumidores, a construcio de uma identidade de marca sélida e a capacidade de navegar pelas
complexidades da inddstria alimentar sdo competéncias-chave para o sucesso (Pérez-

Bustamante Yabar & Garcia-Machado, 2025).

Cluster 2: Gastronomia e Empreendedorismo Social

As competéncias associadas a este cluster incluem habilidades culinarias, automotivacao e um
forte compromisso com a responsabilidade social. Os empreendedores devem valorizar a
sustentabilidade e as praticas de aprovisionamento ético, promovendo um impacto positivo

na comunidade e no meio ambiente (Pérez-Bustamante Yabar & Garcia-Machado, 2025).

Cluster 3: Cultura Gastronémica Sustentavel e Patrimonial

Este agrupamento destaca a relevancia do conhecimento sobre a histéria e origem da
gastronomia, bem como das praticas agricolas sustentaveis. A preservacdo das tradicGes
culinarias regionais e a promocao do patriménio cultural através da alimentacdo sdo
competéncias essenciais para empreendedores que pretendem valorizar a identidade local

(Pérez-Bustamante Yabar & Garcia-Machado, 2025).

Cluster 4: Turismo Gastronémico para o Desenvolvimento Econémico

O sucesso neste cluster exige conhecimentos transversais de marketing, promocao e
desenvolvimento regional. A integracdo da gastronomia com o turismo surge como uma
estratégia para potenciar oportunidades econémicas e dinamizar as comunidades locais

(Pérez-Bustamante Yabar & Garcia-Machado, 2025).

Cluster 5: Politicas Empreendedoras na Gastronomia

Este cluster enfatiza a importancia da literacia politica e da capacidade de compreender e
navegar pelos regulamentos governamentais que impactam o setor. A defesa de politicas
publicas que incentivem o crescimento do empreendedorismo gastronémico é uma
competéncia estratégica para os gestores do ramo (Pérez-Bustamante Yabar & Garcia-

Machado, 2025).



¢ Cluster 6: Adocao de Gestiao da Mudanca na Gastronomia
A resiliéncia, adaptabilidade e fortes competéncias de gestdo comercial e de vendas sdo
competéncias fundamentais neste cluster. A capacidade de adaptagdo as preferéncias dos
consumidores e as tendéncias de mercado, especialmente em momentos de crise, como
pandemias, é essencial para a sustentabilidade do negdcio (Pérez-Bustamante Yabar & Garcia-

Machado, 2025).

¢ Cluster 7: Design Alimentar e Gastronomia Criativa
Este agrupamento destaca a necessidade de criatividade, inovacdo e pensamento disruptivo.
Empreendedores neste segmento concentram-se na criacao de conceitos culinarios inovadores
e experiéncias gastronOmicas unicas, que diferenciam o neg6cio num mercado altamente

competitivo (Pérez-Bustamante Yabar & Garcia-Machado, 2025).

Este estudo também reforca a necessidade de implementar programas de formacgao baseados em
competéncias para empreendedores gastron6émicos. Tais programas devem englobar um
conjunto diversificado de competéncias, incluindo envolvimento empresarial, programas de
qualidade, especializacio em gestdo e compromisso social. E essencial que os empreendedores
adotem uma abordagem empresarial adaptavel e flexivel, que contemple a utilizacdo de
tecnologia, a adogao de inovagao e a resposta as tendéncias do mercado — ou seja, monitorizar e
adaptar-se as preferéncias e tendéncias alimentares emergentes dos consumidores. Além disso, é
crucial compreender o contexto local, integrando ingredientes e elementos culturais locais nas
suas ofertas. O desenvolvimento de uma estratégia de impacto social também constitui um fator
fundamental para os empreendedores gastronémicos, que podem utilizar a sua plataforma para
promover causas sociais, apoiar agricultores locais e contribuir para o bem-estar da comunidade

(Pérez-Bustamante Yabar & Garcia-Machado, 2025).

2.4 Elementos de Importincia para o Sucesso no Setor da
Restauracao

Conforme Liu et al. (2024), as diferencas culturais entre nacoes afetam diretamente a forma como
os consumidores avaliam experiéncias gastronOmicas, desde a escolha do restaurante até a
percecao de qualidade e valor. Esses autores destacam que elementos como habitos alimentares,
rituais de refeicao, sensibilidade a precos e importéancia atribuida ao servico variam conforme o
contexto cultural. Além disso, normas culturais influenciam a reacdo do consumidor a inovagoes
no cardapio, sustentabilidade e interacao com a equipa do restaurante. Portanto, uma abordagem
culturalmente consciente no estudo do comportamento do consumidor nao apenas melhora a
tomada de decisdo da geréncia, mas também contribui para a sustentabilidade e o sucesso do

empreendimento no longo prazo.

Segundo Gil-Saura et al. (2024), as percecoes, crencas e valores dos consumidores desempenham

um papel fundamental na motivacdo para a adocdo de comportamentos sustentaveis. Estes



fatores influenciam diretamente a disposicao dos individuos em alterar os seus padrdes de
compra e consumo, tendo em conta o compromisso ambiental das empresas. O consumidor deve
ocupar uma posicao central na estratégia de inovacao sustentavel dos estabelecimentos. Ou seja,
a eficacia das iniciativas ambientais depende, em grande medida, da capacidade das empresas em
comunicar claramente as suas praticas sustentaveis. Se o consumidor nao perceber ou nao

valorizar essas acoes, dificilmente adotara comportamentos de consumo responsavel.

A sustentabilidade, enquanto conceito abrangente, baseia-se na necessidade de equilibrar o
desenvolvimento humano com a preservacao dos recursos naturais, assegurando o bem-estar das

geracoes atuais e futuras (United States Environmental Protection Agency, 2024).

Gadotti (2008) entende a sustentabilidade como um equilibrio dindmico entre os seres humanos
e 0 meio ambiente, associando-a a um modo de vida justo e harmonioso. Tal como uma orquestra
que necessita de afinacao constante, o desenvolvimento sustentavel exige o ajustamento continuo
das praticas humanas aos limites ecologicos e as exigéncias da justica social. O autor organiza a
sustentabilidade em dois eixos: o ecologico, que se relaciona com os recursos naturais e a
capacidade de suporte do planeta; e o sociocultural, que envolve a diversidade, a cidadania e a

participacao social no processo de desenvolvimento.

Ja o conceito de desenvolvimento sustentavel foi consagrado no Relatério Brundtland, define o
desenvolvimento sustentavel como aquele que satisfaz as necessidades do presente sem
comprometer a capacidade das geracoes futuras de satisfazerem as suas proprias necessidades

(World Commission on Environment and Development, 1987).

Yong et al. (2024), realizaram um estudo que enfatiza a integracdo da exceléncia culinaria com a
sustentabilidade ambiental nos chamados restaurantes verdes. As praticas inovadoras desses
estabelecimentos ndo s6 desafiam a indtstria de restauracao em geral, como também inspiram

outros stakeholders a adotarem a alimentacao sustentavel.

Além disso, a anéilise salienta a importancia de os restaurantes priorizarem a contratacdo de
individuos com interesse pelo bem-estar ambiental e de promoverem o desenvolvimento continuo
desses profissionais, a fim de incorporar inovacoes ecolégicas nas operacoes diarias. Por meio de
programas comunitarios, apoio a produtores verdes locais e a facilitacio de workshops ou
programas educativos ecologicos, os restaurantes podem nao s6 melhorar a sua imagem, mas

também gerar um impacto social tangivel (Yong et al. 2024).

Huang et al. (2023), identificaram que os restaurantes com estrelas Michelin demonstram maior
compromisso com praticas sustentaveis no aprovisionamento alimentar do que no seu preparo,
destacando-se pela preferéncia por ingredientes locais, organicos e de origem reconhecida,

reforcando a valorizac¢ao da qualidade e da cultura gastronémica local.



A seguranca alimentar refere-se ao acesso garantido, por todos os individuos e em qualquer
momento, a uma quantidade suficiente de alimentos nutricionalmente adequados e seguros, que
possibilitem a manutencdo de uma vida ativa e saudavel. Este conceito abrange nio apenas a
disponibilidade imediata de alimentos de qualidade, mas também a capacidade de os adquirir de
forma socialmente digna, sem necessidade de recorrer a estratégias de sobrevivéncia, como fontes
emergenciais, recolha, furto ou outras medidas extremas. Assim, a seguranca alimentar assegura
que os individuos disponham de condigoes fisicas, econdémicas e sociais para obter alimentos de
modo regular e sustentavel, garantindo a preservacdo da dignidade e do bem-estar (U.S.

Department of Agriculture, 2025).

E fundamental ndo apenas reconhecer a ligacdo indissociavel entre a seguranca alimentar e a
seguranca nutricional, mas compreender como essas duas dimensGes se manifestam
simultaneamente na populacao. A seguranca nutricional exerce uma influéncia significativa sobre
a saude, principalmente através da seguranca alimentar, do comportamento alimentar e do estado

nutricional (Seligman et al.,2023).

Almohamad et al. (2024), evidenciam a importancia de considerar tanto a seguranca alimentar
quanto a seguranca nutricional na avaliacao de risco de doencas e sugerem a necessidade de

politicas mais abrangentes para abordar a inseguranca alimentar e nutricional.

O marketing digital desempenha um papel estratégico na adaptacdo das Pequenas e Médias
Empresas (PMEs) as exigéncias do mercado contemporaneo, sendo essencial para a sua
competitividade e crescimento sustentavel. As PMEs estao a adotar progressivamente estratégias
digitais que favorecem a inovacdo tecnolégica, promovendo a sustentabilidade dos negocios.
Destacam-se fatores como o envolvimento do cliente, o acesso a mercados globais e a tomada de
decisao baseada em dados como beneficios diretos da digitalizacdo. Adicionalmente, politicas
especificas podem ajudar as PMEs a aceder a mais apoios enquanto iniciam a sua jornada de
transformacao digital, facilitando a implementacdo dessas inovacOes tecnologicas e o

fortalecimento das suas estratégias empresariais (Bhuiyan et al., 2024).

Segundo Kotler et al. (2017), o marketing digital ndo deve ser compreendido como um substituto
do marketing tradicional, mas sim como um complemento estratégico com funcées especificas ao
longo da jornada do cliente. Enquanto o marketing tradicional se destaca nas fases iniciais de
construcao da notoriedade e do interesse, o marketing digital adquire maior relevancia nas etapas
finais, ao impulsionar a acdo e promover a defesa da marca. Nesta perspetiva, o marketing digital
distingue-se pela sua capacidade de mensuracdo, orientando-se por métricas de desempenho que
permitem avaliar os resultados obtidos. Mais do que gerar conversoes, o marketing digital visa
transformar clientes em defensores ativos da marca, aproveitando a conectividade digital e a forca

das redes sociais.
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De acordo com Mushi (2024), as estratégias de marketing digital tém se mostrado ferramentas
eficazes para melhorar o desempenho das Pequenas e Médias Empresas (PMEs). A pesquisa
revela que estratégias como otimizagdo de motores de busca (SEO), marketing de contetido,
marketing em redes sociais, marketing por e-mail, marketing de influenciadores, publicidade
paga e analise de dados sao preditores significativos do desempenho das PMEs. O estudo sugere
que as PMEs explorem canais digitais diversos e adotem estratégias baseadas em dados para

maximizar seus esfor¢os de marketing e promover o crescimento no mercado local.

As ferramentas de marketing digital, especialmente o branding online, ttm um impacto
significativo na competitividade dos restaurantes, com uma marca bem definida contribuindo
para melhores relagoes com os clientes e soluces mais eficazes. O estudo também destaca o papel
crucial das redes sociais, que amplificam a influéncia do marketing digital no setor da restauracao.
Entre as recomendacoes apresentadas, esta a importancia de manter os clientes informados sobre
novidades por meio de postagens e videos, criar contetido interativo, cultivar uma personalidade
de marca positiva nas redes sociais, utilizar ferramentas de anéalise digital para monitorizar
preferéncias e dados demograficos, e incentivar a participacdo dos clientes, promovendo

avaliacOes positivas (Singh et al., 2022).
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Capitulo 3 — Plano de Negdcios
3.1 O projeto

3.1.1 Descricao do Projeto

O presente projeto consiste na criacdo de um restaurante especializado na comercializacdo de
sopas, complementado por uma cafetaria, com o objetivo de integrar a tradicdo culinaria
portuguesa num ambiente que concilie elementos de hospitalidade e contemporaneidade.
Localizado na cidade da Covilha, este empreendimento pretende valorizar a sopa enquanto
componente fundamental da gastronomia nacional, proporcionando, simultaneamente, um

espaco destinado ao convivio e ao bem-estar dos seus clientes.

A proposta insere-se numa lacuna identificada na oferta gastronémica da regiao, ao apresentar
um conceito que associa a autenticidade das sopas tradicionais portuguesas a inovacdo no
desenvolvimento de sabores e na apresentacdo dos pratos. Paralelamente, procura-se fortalecer a
relacdo com a comunidade local através do incentivo ao consumo de produtos de qualidade e de
origem local, promovendo, assim, o dinamismo econ6mico mediante parcerias com pequenos

produtores e fornecedores.

O conceito do restaurante baseia-se na criagdo de um ambiente acolhedor e funcional, que
permita aos clientes desfrutar de refeicoes equilibradas e nutricionalmente completas. Para além
das sopas, a ementa incluird acompanhamentos tradicionais, como o pao, e cafés, com o objetivo
de proporcionar uma experiéncia gastronémica diversificada e adaptada as preferéncias dos
consumidores. Esta oferta visa garantir uma alimentacao saudéavel e saborosa, enquanto promove

o convivio e a satisfacdo dos clientes.

A infraestrutura sera concebida com base em principios de funcionalidade e conforto, refletindo
uma combinacdo entre elementos naturais e um design contemporaneo. A escolha dos materiais,
a disposi¢ao dos espacos e a organizacao das areas de servico serao planeadas de forma a otimizar

a experiéncia do cliente e garantir a eficiéncia operacional.

No contexto da valorizacgdo cultural e gastronémica, o projeto contempla a realizacao de eventos
tematicos, tais como sessoes de degustacao, apresentacoes de sopas tipicas de diferentes regioes
de Portugal e workshops sobre a tradicdo culinaria portuguesa. Estas iniciativas visam reforcar a
ligacdo entre o restaurante, a comunidade local e os visitantes, contribuindo para a preservacao e

a promocao do patrimoénio gastronémico.

Deste modo, o restaurante pretende assumir um papel ativo na promocao e valorizacao da
gastronomia portuguesa, aliando tradicdo e inovagao para oferecer uma experiéncia auténtica e

diferenciada aos seus clientes.
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3.1.2 Identificacao da Empresa

A denominacao social da empresa sera Restaurante Sopas d’Av6 — Lda., um nome que remete a
tradicdo gastronémica portuguesa e ao caracter familiar e acolhedor das refei¢does preparadas
pelas geracGes mais antigas. Inspirado na autenticidade dos sabores tradicionais das sopas
caseiras, o nome do restaurante reflete a sua proposta de aliar os principios da tradicdo culinaria
a exceléncia na qualidade dos produtos. O objetivo é proporcionar uma experiéncia gastronémica

que, através de uma alimentacio equilibrada, promova o bem-estar dos consumidores.

A empresa adotara a forma juridica de sociedade por quotas, conforme estabelecido no Codigo
das Sociedades Comerciais, sendo constituida por trés socios fundadores. A participacio de cada

socio sera de igual proporcao, totalizando um capital social inicial de 12.000 euros.

O inicio das atividades do Restaurante Sopas d’Avé - Lda esta previsto para janeiro de 2026, data
em que se estima a conclusdo das remodelacoes do espaco fisico e a obtencdo das licencas
necessarias ao funcionamento. O processo de regularizagdo documental devera estar concluido
até janeiro de 2026, permitindo que as fases finais de preparacdo ocorram de forma estruturada

e eficiente.

A sede social da empresa localizar-se-4 na Rua Marqués de Avila e Bolama, n.° 203, 6200-053,
Covilha, distrito de Castelo Branco. A atividade principal incidira sobre a prestagio de servigos de
restauracdo e cafetaria, enquadrando-se na Classificacdo das Atividades Econémicas (CAE
56101), correspondente a restaurantes de tipo tradicional. O conceito gastrondémico sera centrado

na oferta de sopas artesanais, complementadas por acompanhamentos, pao, café e outras bebidas.

O projeto conta com trés promotores, que partilham uma visdo comum: criar um espaco que
valorize a tradicdo gastron6mica portuguesa, com enfoque na sopa, num ambiente moderno e

acolhedor.

O percurso académico e profissional dos socios assegura a diversidade de competéncias essenciais
a criagdo e ao desenvolvimento do negbcio. Um dos fundadores é licenciado em Gastronomia,
assumindo a responsabilidade pela criacio do menu e supervisdo da cozinha, garantindo a
conformidade com elevados padroes de qualidade e seguranga alimentar. Outro socio, licenciado
em Gestao, serd responsavel pela gestdo administrativa e financeira, abrangendo a area de
recursos humanos e a implementacao de processos de gestdo que assegurem a viabilidade e o
crescimento sustentavel do negdcio. O terceiro promotor, com formagio em Marketing, tera a seu
cargo a comunicacdo e promoc¢do da marca, sendo responsavel pelo desenvolvimento de
estratégias de marketing, fidelizacao de clientes e gestdo da presenga digital, consolidando a

notoriedade do Restaurante Sopas d’Av6 - Lda no mercado.
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3.2. Analise da Envolvente e Analise sectorial

3.2.1 Analise da Envolvente Geral

A analise PESTEL é uma ferramenta estratégica que permite avaliar o macroambiente externo
através de seis dimensoes: politica(P), econoémica(E), social(S), tecnolégica(T), ambiental(A) e
legal(L). Esta abordagem ajuda as organizacGes a identificar tendéncias relevantes, compreender
os fatores-chave de mudanca e construir cenarios futuros. Com base nesses cenarios, é possivel
adaptar estratégias e antecipar desafios, promovendo uma gestao mais informada e resiliente face

as transformacoes do ambiente externo (Johnson et al., 2008).

3.2.1.1 Andlise politica-legal

De acordo com Programa de Estabilidade 2023-2027, apresentado pelo governo portugués em
abril de 2023, reflete uma estratégia politico-legal ancorada em principios de conformidade
supranacional e gestdo de riscos sistémicos. Politicamente, o documento reconhece
explicitamente o impacto de fatores externos incontrolaveis — como a guerra na Ucrania e as
tensoes geopoliticas — sobre a autonomia deciséria nacional, sublinhando como crises globais
limitam a margem de manobra orcamental doméstica. Legalmente, o programa reafirma o
compromisso irrevogavel de Portugal com o quadro normativo da Unidao Europeia, em especial o
Pacto de Estabilidade e Crescimento, priorizando o equilibrio fiscal como pilar de

sustentabilidade (Ministério das Finangas, 2023).

O Programa de Estabilidade 2023-2027 evidencia uma forte énfase na sustentabilidade
orcamental, a qual se materializa no cumprimento rigoroso da Lei de Enquadramento Orcamental
e no compromisso com a consolidacao das financas ptblicas, nomeadamente através da reducao
progressiva da divida publica. Contudo, a estratégia também expOe tensoes politico-legais
intrinsecas: por um lado, o governo reconhece o agravamento do custo de vida e o fardo financeiro
sobre familias e empresas, sinalizando preocupacio com a coesao social; por outro, a prioridade
conferida a estabilidade macro fiscal restringe mecanismos de apoio socioecondémico mais
robustos. Este trade-off revela uma governacao reativa a crises globais, na qual politicas internas
sdo moldadas por vulnerabilidades externas. A énfase na "resiliéncia" surge, portanto, como
tentativa de equilibrar restri¢oes legais supranacionais com procuras politicas domésticas, ainda

que sob evidentes limitacoes de autonomia (Ministério das Financas, 2023).

Segundo a Resoluc¢ido do Conselho de Ministros n.° 207/2024, de 30 de dezembro, uma das a¢oes
mais relevantes implementadas é a desburocratizacao na interacao entre o Estado e as empresas.
Dentre as medidas a ser tomadas, destaca-se o reforco do Programa "Simplex", que visa a

simplificacio e digitalizacao dos processos e servicos do Estado voltados para as empresas. Este

14



programa envolve entidades da Administracao Pablica Central, que prestam servicos publicos as

empresas, além de associacGes empresariais e outras entidades pertinentes.

O servico "Empresa na Hora", disponivel no site justica.gov.pt, permite a constituicdo de
empresas de forma simplificada, ao centralizar todo o processo num tnico balcio e num tnico
momento. Apds o registo, os socios sdo devem proceder ao depodsito do capital social numa conta
bancaria da sociedade até 5 dias tteis, ou, alternativamente, podem entrega-lo nos cofres da
empresa até ao final do primeiro exercicio econémico. A presenca de todos os socios é
indispensavel para a formalizacao do processo, e o servico pode ser utilizado em qualquer balcao,

independentemente da localizacdo da sede da empresa.

Regulamentacao da Atividade de Restauracao em Portugal

O setor da restauracao em Portugal é regulamentado por uma série de diplomas legais que visam
garantir a qualidade, a seguranca alimentar e a conformidade com as normas de higiene e
funcionamento dos estabelecimentos. Entre os principais decretos e normas aplicaveis a
restauracao, destacam-se:

e Decreto-Lei n.° 26/2013, de 11 de fevereiro — Este diploma regula a atividade de
restauracao e bebidas, estabelecendo os requisitos necessarios para o licenciamento,
funcionamento e fiscalizacdo dos estabelecimentos, além de tratar das condigdes de
seguranca alimentar, higiene e publicidade nos mesmos.

e Lein.? 21/2014, de 16 de abril — Define o regime juridico de controlo da publicidade
em estabelecimentos de restauragio e bebidas, regulando as formas de antncios e
promocgoes permitidas neste setor.

e Portaria n.° 1024/2009, de 11 de setembro — Estabelece as condigdes para o
funcionamento dos estabelecimentos de restauracido e bebidas, com especial foco na
classificacao dos mesmos e nos requisitos de higiene e seguranca a serem cumpridos.

e Decreto-Lei n.° 248/2009, de 22 de setembro — Regula a segurancga alimentar no
setor da restauracgdo, determinando os requisitos necessérios para garantir a seguranca
na preparacao e manipulacio de alimentos.

e Decreto-Lei n.° 129/2014, de 12 de agosto — Este diploma estabelece as normas
para a qualificacdo dos trabalhadores do setor de restauracio e bebidas, incluindo
requisitos para a formacao continua dos profissionais da area.

e Portaria n.° 93/2015, de 29 de janeiro — Define as normas de acessibilidade e
adaptacao dos estabelecimentos de restauracio e bebidas, com o intuito de garantir o
acesso e a inclusdo social de pessoas com deficiéncia.

e Decreto-Lei n.® 129/2003, de 7 de julho — Regula as condic6es de funcionamento e
licenciamento dos estabelecimentos de restauracgao e bebidas, abordando aspetos como o
horéario de funcionamento e as sancées aplicaveis no caso de incumprimento.

e Lein.? 28/2013, de 14 de maio — Regula as atividades de restauracdo e bebidas em
areas de grande afluéncia turistica, estabelecendo requisitos especificos para o

licenciamento e as condigdes de seguranca alimentar nesses locais.
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e Portaria n.° 346/2013, de 18 de outubro — Define as normas para a instalacao e
funcionamento dos estabelecimentos de restauracao e bebidas, incluindo a comunicacao
de alteragoes e a responsabilidade pela manutencao das licencas de funcionamento.

¢ Decreto-Lei n.° 180/2017, de 23 de dezembro — Estabelece o regime juridico para
o controlo da qualidade e seguranca alimentar nos estabelecimentos de restauracao,
reforcando as obrigacoes de higiene e fiscalizacao.

e O decreto-lei integra a Diretiva (UE) 2015/2436 — Harmoniza a legislacao dos
Estados-Membros sobre marcas, simplificando procedimentos e aumentando a
seguranca juridica das empresas. Além disso, incorpora a Diretiva (UE) 2016/943, que
protege know-how e informagOes comerciais confidenciais contra aquisi¢cdo, uso e
divulgacdo ilegais, contribuindo para a salvaguarda dos ativos intangiveis das
organizacOes (Diario da Republica, 2018). Este diploma legal também promove
alteracoes significativas na Lei da Organizacdo do Sistema Judiciirio e no regime de
composicao de litigios relativos a medicamentos, além de revogar dispositivos legislativos

anteriores para modernizar o quadro juridico (Diario da Republica, 2018).

Os direitos de propriedade intelectual (DPI) sdo regulados tanto por legislacoes internacionais
como nacionais, e também pela legislacdo da Uniao Europeia (UE). O artigo 118.° do TFUE
estabelece que o Parlamento Europeu e o Conselho devem criar normas para garantir protecao
uniforme dos DPI em todo o mercado inico. A UE harmoniza aspetos especificos dos DPI, como
marcas, desenhos ou modelos e patentes, criando sistemas proprios. As legislacoes da UE também
refletem as obrigacGes internacionais dos Estados-Membros, baseadas em convengoes e tratados
como as Convencoes de Berna e Roma, o Acordo TRIPS da Organizacdo Mundial do Comércio e

tratados da Organiza¢ao Mundial da Propriedade Intelectual (OMPI) (Mos et al., 2024).

A conformidade com estas normas legais e regulamentares é essencial para garantir a qualidade
do servigo prestado, a protecdo dos consumidores e a sustentabilidade do setor. Além disso, o
cumprimento das exigéncias legais no que se refere a seguranca alimentar, a acessibilidade e a
sustentabilidade é um fator determinante para a competitividade das empresas do setor de

restauracao.

3.2.1.2 Envolvente Economica

Segundo o Boletim Econémico do Banco de Portugal divulgado em marco de 2025, as projecoes
macroecondmicas apontam para um crescimento moderado da economia portuguesa no médio
prazo, estimando-se uma taxa de crescimento real do PIB de 1,0% em 2024, que se intensifica
para 2,3% em 2025. Para os anos subsequentes, prevé-se uma ligeira desaceleraciao, com
crescimentos de 2,1% em 2026 e 1,7% em 2027. Esta trajet6ria positiva em 2025 e 2026 sera
sustentada, em grande medida, pelo alivio das condicoes financeiras, pela aceleracao da procura
externa e pela execu¢io mais intensa dos fundos europeus, com especial destaque para os recursos

do Plano de Recuperacao e Resiliéncia (PRR) (Boletim Econémico do Banco de Portugal, 2025).
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Contudo, o abrandamento previsto para 2027 reflete o esgotamento dos efeitos expansionistas do
PRR, o que podera limitar o dinamismo econémico nesse ano. A nivel da procura interna, tanto o
consumo como o investimento apresentam potencial de crescimento, embora a sua
materializacao esteja condicionada pela reducdo da incerteza, quer a nivel interno, quer no

contexto externo (Boletim Econémico do Banco de Portugal, 2025).

No mercado de trabalho, as projecoes indicam uma continuidade na criacdo liquida de emprego,
mesmo apds os niveis historicamente elevados de 2024, acompanhada por uma estabilizacao da
taxa de desemprego. Em termos de precos, espera-se uma trajetéria de desinflacio, com a taxa de
inflacdo a descer para 2,3% em 2025 e a manter-se em torno de 2% nos anos seguintes, refletindo
um cenario de convergéncia com os objetivos de estabilidade de pregos do Banco Central Europeu.
Importa ainda destacar que, segundo as previsdes, a economia portuguesa devera continuar a
crescer acima da média da area do euro, mantendo um diferencial de inflacao proximo de zero, o
que podera reforcar a sua posicdo competitiva no espaco europeu (Boletim Econémico do Banco

de Portugal, 2025).

O plano orcamental-estrutural de médio prazo, apresentado em outubro de 2024, fixou metas
superiores a trajetoria de referéncia em 2025 e 2026, seguidas de um aumento mais moderado
em 2027-28. A média entre 2025 e 2028 manteve-se alinhada com a trajet6ria indicada pela

Comissao (Braz, 2025).

Conforme assinalado pelo Banco de Portugal (2025), persistem tensdes geopoliticas
significativas, nomeadamente a continuacdo da guerra na Ucrania e os conflitos no Médio
Oriente. A estes fatores somam-se novos elementos de instabilidade, em particular as mudancas
na orientacao da politica geoestratégica e comercial dos Estados Unidos da América, que poderao

ter implicacGes relevantes para o comércio internacional e para a economia europeia.

A concretizacao destes riscos podera conduzir a perturbacgoes significativas, incluindo aumentos
dos precos das matérias-primas, disrupc¢oes nas cadeias globais de abastecimento, desaceleracao
do comércio internacional e maior volatilidade cambial. Tais impactos podem desestabilizar a
atividade econémica global, afetando negativamente a confianca dos agentes econémicos. Em
consequéncia, podera verificar-se o adiamento ou cancelamento de decisoes de investimento, um
aumento da poupanca por motivos de precaugio e a exigéncia de prémios de risco mais elevados,
com reflexos na valorizacdo dos ativos e nos custos de financiamento (Boletim Econémico do

Banco de Portugal, 2025).

No caso especifico de Portugal, um cenario de aumento das tarifas comerciais por parte dos EUA
as importacoes provenientes da Unido Europeia, acompanhado por medidas de retaliacio, podera
traduzir-se num abrandamento da atividade econdmica nacional, através da reducao da confianca
e da menor procura externa. Em contrapartida, o aumento da despesa militar, decorrente da

implementacdo de um plano de reforco da capacidade de defesa europeia, podera exercer um
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efeito expansionista sobre a economia, nomeadamente através do estimulo a producido e ao

investimento em setores especificos (Boletim Econémico do Banco de Portugal, 2025).

No dominio da inflacdo, os riscos externos anteriormente mencionados poderao intensificar as
pressoes inflacionistas, nomeadamente por via do aumento dos precos das matérias-primas e dos
custos de importacgao, agravados pelo impacto das tarifas. Acresce que o dinamismo salarial, se
persistente, podera refletir-se num aumento dos precos dos servigos, colocando em causa a
trajetoria projetada de desaceleracio da inflacao e comprometendo a competitividade externa da

economia portuguesa (Boletim Econémico do Banco de Portugal, 2025).

A economia global em 2025 pode acelerar para um crescimento de 3,2%, ap6s um ritmo de 3,1%
em 2024. Na Europa, a estimativa é que a trajetéria econémica enfrente fatores adversos
decorrentes de uma politica orcamental mais restritiva e da incerteza comercial, mas também
ventos favoraveis decorrentes de uma politica monetaria mais flexivel e de s6lidos fundamentos
para o consumo. Ja as trajetorias de inflacdo e crescimento devem continuar a estabilizar. A
economia portuguesa devera crescer 1,4%, acima da média de 0,9% da zona euro (Economic

outlook, Mastercard Economics Institute — MEI, 2025).

Os consumidores europeus continuam a estar atentos aos precos e estdo a optar por produtos e
servicos mais econémicos do que os de gama alta, um comportamento que devera inverter-se com
amelhoria do poder de compra. A restauracao, a moda ou as viagens sdo precisamente alguns dos
sectores que oferecem um vasto leque de opcées de precos que permitem perceber as principais

tendéncias de consumo (Economic outlook, Mastercard Economics Institute — MEI, 2024).

3.2.1.3 Envolvente Sociocultural

Segundo os dados da PORDATA (2023), a populacao residente em territério nacional foi estimada

em 10.639.726 pessoas em 2023, face a 10.516.621 em 2022 € 10.421.417 em 2021.

De acordo com dados da PORDATA (citado por Observador, 2024), verifica-se a existéncia de
quase dois idosos por cada jovem, o que evidencia um acentuado processo de envelhecimento
populacional. Desde 2019, o nimero de pessoas com idade igual ou superior a 65 anos tem vindo
a crescer a um ritmo superior a 2% ao ano, ultrapassando, em 2024, a marca das 3.000 pessoas
com 100 anos ou mais. Os dados apontam para um aumento do nimero de casais sem filhos, bem
como para um crescimento expressivo da populacao a viver sozinha, que ultrapassa um milhao
de pessoas. Destaca-se ainda que mais de metade dessas pessoas sao idosas (55%), o que faz de
Portugal o quarto pais da Unido Europeia e com maior percentagem de idosos a residir sozinhos

e e o quarto do mundo com maior propor¢ao de populacio idosa (Observador, 2024).
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A taxa bruta de natalidade em Portugal mantém-se em niveis relativamente baixos no contexto
europeu, com 8,1 nascimentos por cada 1.000 habitantes. Este valor posiciona o pais no 17.° lugar

entre os Estados-Membros da Unido Europeia (PORDATA, 2023).

Segundo dados divulgados pelo Instituto Nacional de Estatistica e reportados pela SIC Noticias
(2025), a natalidade voltou a cair pelo segundo ano consecutivo, registando-se uma diminuicao
de 1,4% em 2024 face ao ano anterior, com o nascimento de aproximadamente 85 mil bebés.
Paralelamente, o namero de 6bitos aumentou, com quase 119 mil mortes ao longo do ano, e um
aumento de 10,9% em janeiro face ao més anterior. Estes dados reforcam a persisténcia de um
saldo natural negativo, situacao em que os falecimentos superam os nascimentos, agravando o

envelhecimento da populacao portuguesa.

A Associacao Portuguesa de Demografia atribui este decréscimo da natalidade, em parte, ao
adiamento da maternidade, evidenciado pelo facto de as mulheres se tornarem maes cada vez
mais tarde. Esta tendéncia contribui nao s6 para a reduc¢ao do namero médio de filhos por mulher,
como também dificulta a renovagio geracional. Adicionalmente, verifica-se uma ligeira reducao
no nimero de casamentos (menos 1% face a 2023), o que podera estar associado a mudancas nos

padroes culturais e econémicos das familias contemporaneas (SIC Noticias, 2025).

Segundo o Barémetro Food 2024 hé crescente preocupacdo dos portugueses com a alimentacao
saudavel e sustentivel, impulsionada principalmente por motivos de sadde, gosto pessoal e
consciéncia ambiental. Contudo, o contexto econdémico, com o aumento dos precos dos alimentos,
limita a capacidade de muitos manterem habitos alimentares saudaveis consistentemente,
levando a cortes orcamentais na alimentacdo. Os restaurantes adaptam-se a esta procura
crescente, oferecendo opcoes mais saudaveis e locais, apesar dos custos e da exigéncia que isso
acarreta. O combate ao desperdicio alimentar é amplamente valorizado tanto pelos consumidores

quanto pelos estabelecimentos (Barémetro Food 2024).

A dieta mediterranica representa uma herancga sociocultural construida ao longo de milénios de
intercimbio entre povos da bacia do Mediterraneo, refletindo praticas agricolas, alimentares e
comunitirias tradicionais. No entanto, esse modelo tem vindo a degradar-se devido a
globalizagdo, a urbanizac¢io e a uniformizacido dos habitos alimentares, o que ameaca nao sb a
diversidade cultural, mas também os modos de vida sustentaveis e o convivio de diferentes

geracgoes que a caracterizam (Bach-Faig et al., 2011).

A dieta mediterranica representa muito mais do que um padrao alimentar; trata-se de um estilo
de vida que valoriza principios como a hospitalidade, a convivéncia comunitaria, o dialogo
intercultural e a expressao criativa. Este modelo cultural promove o respeito pela diversidade e
assume um papel relevante na dinamica sociocultural das comunidades, estando presente em
celebragGes, eventos festivos e encontros de diferentes geragoes, nos quais se integram pessoas de

diferentes idades, condic¢Ges socioeconémicas e origens (UNESCO, 2013).
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3.2.1.4 Envolvente tecnolégica

Nos ultimos anos, a inovacao tecnoldgica tem vindo a alinhar-se progressivamente com os
principios da sustentabilidade, deixando de ser apenas uma vantagem competitiva para se tornar
uma exigéncia urgente, motivada pela intensificacio da crise climatica. Embora tradicionalmente
orientada por objetivos comerciais, a tecnologia comega a incorporar preocupag¢des ambientais
nas suas solugdes, promovendo a eficiéncia energética, a transicao para fontes limpas e a reducio

da pegada de carbono (Carbonaro, 2023).

No contexto europeu, esta convergéncia é promovida através da denominada "dupla transi¢iao" —
digital e ecoldgica — reconhecendo que ambos os processos sao interdependentes e fundamentais
para o desenvolvimento sustentavel do continente (Comissdo Europeia, conforme citado em

Carbonaro, 2023).

Nos dias de hoje, duas tendéncias de grande impacto no mundo empresarial tém vindo a convergir
de forma a moldar estratégias organizacionais e promover um desenvolvimento sustentavel: a
digitalizacdo e a sustentabilidade. Mais do que meras tendéncias, a sustentabilidade,
especialmente quando integrada no centro das estratégias de negocio, representa uma mudanca
paradigmatica que desafia as organizacOes a repensarem a sua forma de operar. A digitalizacao,
por sua vez, estd a assumir-se como uma alternativa estratégica viavel para melhorar a
performance ambiental das empresas, embora a evidéncia cientifica sobre esta relacao ainda seja

relativamente recente e limitada (Fezas Vital, 2024).

Até o ano de 2023, os estudos cientificos que exploravam a ligacdo entre digitalizacdo e
sustentabilidade tendiam a ser fragmentados, focando-se em setores especificos ou em algumas
tecnologias digitais, como a anélise de big data ou a Internet das Coisas (IoT). Contudo, estudos
mais recentes indicam uma correlacio positiva entre a orientagao estratégica para a digitalizacao
e melhorias significativas na performance ambiental, o que podera constituir uma vantagem

competitiva sustentavel ao longo do tempo (Fezas Vital, 2024).

Desenvolver uma orientacdo estratégica digital implica, assim, o investimento em tecnologias
digitais que respondam as necessidades dos consumidores e o desenvolvimento das competéncias
digitais internas. Mas vai além disso: trata-se de criar um ecossistema digital que envolva toda a
cadeia de valor da organizacdo, maximizando o impacto positivo das tecnologias digitais no
desempenho ambiental. Importa ainda destacar que o papel das tecnologias digitais nao se limita
apenas a componente ambiental, mas pode também promover o bem-estar social e o

desenvolvimento econémico (Fezas Vital, 2024).
No contexto portugués, dominado por pequenas e médias empresas (PMEs), questiona-se a

capacidade de investimento em digitalizacdo. No entanto, dados da International Data

Corporation (IDC) indicam que os investimentos em tecnologias digitais, nomeadamente em
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inteligéncia artificial, cloud computing e ciberseguranca, crescerdo em 2024 a um ritmo sete vezes
superior ao crescimento econémico nacional, reforcando a consciéncia do papel estratégico da

digitalizagdo para a competitividade empresarial (Fezas Vital, 2024).

Em suma, o investimento em digitalizacdo, aliado a uma visao de sustentabilidade, é cada vez
mais reconhecido como fundamental para a competitividade, resiliéncia e desenvolvimento
sustentavel das organizacoes. Contudo, importa garantir que este processo seja inclusivo e
promova o bem-estar das pessoas, criando oportunidades para todos os stakeholders envolvidos.
S6 assim sera possivel mobilizar os incentivos e a motivacdo necessarios para uma mudanca de

comportamento efetiva em direcio a um futuro mais sustentavel (Fezas Vital, 2024).

3.2.1.5 Envolvente ambiental

No ambito da sua estratégia de financiamento sustentavel e em alinhamento com a Agenda 2030
da ONU, a Unido Europeia tem desenvolvido um conjunto de diretivas e regulamentos que
orientam a transicao para um modelo econémico sustentavel. Embora o quadro legislativo ainda
esteja em construcdo, quatro instrumentos principais ja integram o Pacote de Financas
Sustentaveis, influenciando diretamente a prestacao de contas das empresas e do setor financeiro

em matéria de sustentabilidade (IAPMEI, 2025). Segue abaixo os instrumentos:

Sustainable Finance Disclosure Regulation (SFDR) — Regulamento UE 2019/2088:
Exige transparéncia na divulgacio de informacoes sobre produtos financeiros, classificando-os

conforme o seu impacto e risco ambiental, social e de governacao (ESG), para combater o

greenwashing, ou seja, a falsa promocio de responsabilidade ambiental (IAPMEL 2025).

Taxonomia Ambiental (Regulamento UE 2020/852): Estabelece critérios para definir
atividades econ6micas ambientalmente sustentaveis, baseando-se em seis objetivos ambientais
(clima, recursos hidricos, economia circular, poluicio, biodiversidade) e principios sociais
(TAPMEI, 2025).

Corporate Sustainability Reporting Directive (CSRD) — Diretiva UE 2022/2464:
Substitui a antiga diretiva de reporte ndo-financeiro, ampliando o ambito de empresas obrigadas
a reportar dados de sustentabilidade com padroes comuns (ESRS), garantindo transparéncia e
certificacdo, com entrada em vigor a partir de 2024, mas com prazos alargados até 2028/2029

para algumas empresas (IAPMEI 2025).

Corporate Sustainability Due Diligence Directive (CSDDD) — Diretiva UE
2024/XXX: Responsabiliza os Conselhos de Administracao pela integracdo da sustentabilidade
na estratégia empresarial e gestdo dos impactos ambientais, sociais e de governacao ao longo das
cadeias de valor. Aplica-se progressivamente a grandes empresas, com transposi¢do nacional

prevista até 2027 (possivel extensdo para 2028) (IAPMEI, 2025).
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3.2.2 Analise Sectorial

A vontade visitar estabelecimentos de restauracio deve-se, em parte, a procura de novos sabores
e novas técnicas de cozinha (Fielder, 2014). Com o aumento da imigracdo, ha muitos
estabelecimentos de cozinhas de outros paises e os consumidores tornam-se mais curiosos em

relacdo a estas novidades (Fielder, 2014).

Figura 1 - Nimero de empresas por idade

Di por idade das Ndmero de empresas  Nimero de pessoas  Vendas e servicos
a0 servigo prestados
de euros )
Todas as Empresas 38 562 250 522 12579 538
Até 5 anos 14 251 61952 2729213
De6a 10 anos 8269 52 827 2664 144
De 11 a 20 anos 6206 43 807 2297533
Mais de 20 anos 9836 91936 4 888 647

Fonte: Quadro de Setor - Banco de Portugal- 2023

De acordo com a Figura 1, obtida nos Quadros do Setor do Banco de Portugal em 2023, o setor da
restauracdo e similares, com a CAE 56, contabiliza um total de 38.562 estabelecimentos,
englobando microempresas, pequenas, médias e grandes empresas, o que reflete a diversidade
deste segmento. Este mercado abrangente inclui restaurantes especializados tanto na
gastronomia local quanto na internacional, respondendo as exigéncias de consumidores que
buscam experiéncias gastronémicas variadas e de elevada qualidade (Banco de Portugal em

2023).

O setor da restauracao, apés um periodo de crise e declinio que coincidiu com a intervencio da
“Troika” em Portugal, apresenta, desde 2014, uma crescente melhoria decorrente do investimento
efetuado numa oferta melhorada, em novos menus e qualidade dos 38 servicos por forma a
permanecerem competitivos face ao nivel de exigéncia dos consumidores. As novas tendéncias do
setor, como “produzidos localmente” e “gourmet”, também vieram alavancar o setor (Ferreira

Duarte Petronilho, 2019, p. 37).

Um estudo conduzido pela Experience Economy da Mastercard, divulgado em setembro de 2024,

e que abrangeu mais de 16.000 consumidores em 24 paises europeus, revelou que os portugueses
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se destacam entre os que mais valorizam experiéncias gastrondmicas. De acordo com os dados,
72% dos entrevistados em Portugal consideram desfrutar de uma boa refeicdo em um restaurante
familiar como uma das melhores experiéncias possiveis, superando significativamente a média

europeia de 60% (Experience Economy da Mastercard,2024).

Em 2023, o setor da restauracdo em Portugal, segundo dados do Quadro de Setor do Banco de
Portugal, contabilizava um total de 54.009 empresas. Destas, 71,4% (38.562) estavam dedicadas
a atividade de restauracgio e similares, conforme ilustrado na Figura 1. Sendo que 37% (14.251)

das empresas tinham até cinco anos de existéncia (Banco de Portugal, 2023).

As empresas com mais de 20 anos representam 9.836 (25%) do total. Entre os outros segmentos,
destacam-se as 8.269 empresas (21%) com uma antiguidade de 6 a 10 anos e as 6.206 (16%) com
11 a 20 anos. Quanto a natalidade e mortalidade no setor, os dados de 2024 evidenciam uma
expansao moderada, com a criacio de 4.194 novas empresas, superando a mortalidade de 3.876

encerramentos (Banco de Portugal, 2023).

Referente a distribuicao percentual das empresas por distrito, Lisboa lidera com 29,1% das
empresas, seguida pelo Porto com 16%. O Algarve ocupa a terceira posiciao com 8,2%, enquanto a
regido de Coimbra representa 3,7%. As regides da Beira Baixa, Beira e Serra da Estrela apresentam

percentagens mais baixas, com 0,7% e 1,3% (Banco de Portugal, 2023).

O Figura 2, a seguir apresentada, ilustra a reparticdo das empresas de restauragido em Portugal

por dimensao, fornecendo uma base para uma analise dos dados (Banco de Portugal, 2023).

Figura 2- Namero de empresas por dimensao

Grandes empresas

Médias empresas.

Fonte: Quadro de Setor - Banco de Portugal- 2023

A distribuicao das empresas no setor da restauragdo em Portugal, totalizando 38.562, apresenta
um panorama caracterizado pelo predominio das microempresas, que correspondem a 85,04%
do total. As pequenas empresas representam 13,88%, as médias empresas constituem 0,99% e as

grandes empresas representam apenas 0,08% do total do setor (Banco de Portugal, 2023).

A seguir, serd apresentada uma andlise do desempenho econémico de cada segmento de

empresas, ilustrado no Figura 3.
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Figura 3 - Vendas e Servicos prestados por dimensio

Microempresas
Pequenas empresas

Médias empresas

Grandes empresas

Fonte: Quadro de Setor — Banco de Portugal- 2023

As microempresas, que representam a maior parte do setor (85,04%), geraram um total de
4.124,9 milhoes de euros. As pequenas empresas, que representam 13,88% do total, geraram
4.873 milhGes de euros. As médias empresas representam 0,99% do total e alcancaram 1.671,9
milhGes de euros em vendas. As grandes empresas, representam 0,08% do total e geraram 1.929,8

milhGes de euros (Banco de Portugal, 2023).

Com base na andlise apresentada, o setor da restauracdio em Portugal revela-se
predominantemente fragmentado, caracterizado pela elevada predominéancia de microempresas,
que representam mais de 85% do total de estabelecimentos. Esta distribuicdo indica que o
mercado é composto, em sua maioria, por pequenas unidades independentes, o que dificulta a

concentracao significativa de poder econ6mico em poucas empresas.

Embora existam empresas de maior dimensdo — pequenas, médias e grandes — estas
representam uma parcela reduzida do total (menos de 15%), evidenciando que o setor ndo é
dominado por grandes grupos empresariais. Apesar de as grandes empresas apresentarem um

desempenho econdémico expressivo em termos absolutos, a sua representatividade numérica é

residual, o que reforca a auséncia de concentragdo monopolistica ou oligopolistica.

Assim, o mercado da restauragdo apresenta uma dindmica competitiva intensa, com muitos
intervenientes e baixa barreira a entrada, o que sugere que a capacidade de dominar o mercado

por parte de uma Gnica empresa ou grupo é limitada

3.2.3 Analise Estrutural do Setor

A compreensao das cinco forcas competitivas revela-se essencial para a formulacao de estratégias
eficazes e para a tomada de decis6es fundamentadas relativamente a posicdo competitiva de uma
empresa no seu sector de atuacdo. A estrutura proposta permite analisar as forcas subjacentes a
concorréncia e compreender as dindmicas que influenciam o desempenho empresarial. Ao

considerar os fatores de custo e diferenciacdo como elementos centrais, esta abordagem
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estabelece uma ligacao direta com a rentabilidade. Além disso, reconhece-se que os gestores
dispoem de uma margem significativa para influenciar a estrutura da inddstria e reposicionar
estrategicamente a empresa face a concorréncia, contribuindo para a definicdo de vantagens

competitivas sustentaveis (Porter, 1998).

3.2.3.1 Ameaca de novos entrantes

Para mitigar essa ameaca, o restaurante aposta na utilizacao de ingredientes frescos e sazonais de
alta qualidade, com foco na diferenciagdo pela experiéncia gastronémica e no valor agregado.
Embora na Covilha o acesso a produtos naturais e de qualidade seja amplo, o restaurante procura
destacar-se pela selecdo de fornecedores locais que atendem a um alto padrao de frescura e
autenticidade alimentar. Ao fazer isso, o restaurante nao sb oferece uma refeicao de qualidade
superior, mas também promove a sustentabilidade e o fortalecimento da economia regional,

criando uma proposta de valor que vai além da mera alimentagao.

Dessa forma, ao investir na qualidade e origem dos ingredientes, o Sopas d’Avoé estabelece uma
proposta de valor sélida, oferecendo aos consumidores algo exclusivo, que vai além da simples
refeicdo, criando uma conexao emocional com o produto e com a tradicdo. Isso dificulta a imitacao

do modelo de negbcio por novos players no mercado.

3.2.3.2 Poder de negociacao dos clientes

O publico-alvo serd composto, essencialmente, por trés segmentos: moradores locais,
trabalhadores e turistas. Cada um destes segmentos possui caracteristicas proprias no que
respeita ao comportamento de consumo, poder de compra e exigéncia na escolha de
estabelecimentos de restauracdo. Os residentes locais, em especial as familias e pessoas idosas,
tendem a valorizar refeicOes caseiras, nutritivas e acessiveis. O seu poder de compra é moderado,
0 que os torna sensiveis ao preco, mas também fiéis a estabelecimentos que oferecam qualidade,
atendimento proximo e tradicdo alimentar. J4 os trabalhadores, segmento que valoriza a
conveniéncia, o servico eficiente e a possibilidade de refeicbes completas e saudaveis. Os turistas
— sobretudo os que buscam experiéncias auténticas ligadas a gastronomia local — tém maior
predisposi¢do para pagar por um servico que una tradicao, qualidade e ambiente acolhedor. O
restaurante nao enfrentara dificuldades significativas para negociar com os clientes, dado que a
principal proposta de valor do restaurante é a qualidade dos produtos comercializados, do

atendimento e a experiéncia oferecida.

Além disso, o poder de influéncia dos clientes é ampliado pela crescente utilizacdo da internet e
das redes sociais, plataformas nas quais as opinides e experiéncias podem ser facilmente
compartilhadas. Deste modo, cada cliente, possui a capacidade de influenciar outros
consumidores, tornando essencial a manutencdo de uma imagem positiva e da qualidade
constante no servigo prestado. O sucesso do restaurante estara, portanto, diretamente ligado a
sua capacidade de satisfazer os clientes, o que contribuira para a sua recomendac¢io espontanea e

divulgacao através dessas plataformas.
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3.2.3.3 Poder de negociacao dos fornecedores

A selecdo dos fornecedores sera orientada por critérios como: qualidade dos produtos e
compromisso com praticas sustentaveis. No tocante aos produtos que irao compor os alimentos,
preferéncia recaira sobre produtores locais, com o intuito de garantir a frescura e autenticidade
dos ingredientes utilizados, a0 mesmo tempo que se promove o desenvolvimento da economia

regional e se reduz a pegada ecologica associada ao transporte de mercadorias.

Na tabela 1, apresentam-se os principais fornecedores selecionados, bem como os respetivos

produtos que fornecerdo ao restaurante:

Tabela 1- Produtos e Fornecedores

Produto Fornecedores
Fogao industrial de 6 boca§ ; Mon,!ho de café; GGM GASTRO
Gaveta de borra ; Filtro de agua.
Magquina de café expresso Daily Coffe.pt
Panelas; Liquidificadores; Mix, ;Chaleira elétrica. INTEROTEL
Arca e refrigerador MAKRO
Magquina de lavar loiga; Balanca digital; Computador; WORTEN
Impressora.
Utensilios de cozinha(copos, tigelas,pratos,talheres,
5 A IKEA
chévenas); Mesas e cadeiras
Moveis planejados MOVAMPLO
Caixa registradora LOGISCENTER
Maquina de cartdo de crédito. MyPos

Mercado local,
comerciantes locais
Caldo caseiro

Vegetais e legumes

Caldo de Base preparado
internamente
Massas e Grios: Nutriboost
Temperos e condimentos Silafrutos
Carnes Talho Local
= Daily Coffe.pt -
SRR Marca do café:
Leite Fazendas !cilciras
locais
Chocolate em po Daily Coffe.pt
Acessorios para café Daily Coffe.pt

Fonte: Elaboracio propria

O poder de negociacao dos fornecedores revela-se variavel, oscilando entre baixo e médio, em
funcdo do tipo de produto ou servico a ser fornecido e da dependéncia projetada para cada
categoria. De forma geral, estima-se que a forca negocial dos fornecedores venha a ser moderada,
dado que existe uma panoplia disponiveis no mercado portugués, principalmente no que respeita

a equipamentos e insumos béasicos para restauracao.

Alguns fornecedores, como Ggm Gastro, Interotel, Worten e Ikea, tenderao a apresentar baixo
poder de negociagdo, por atuarem em mercados altamente concorrenciais, com multiplas
alternativas de fornecimento. Esta configuracao podera conferir ao projeto maior margem para
negociar precos, prazos e condicoes de fornecimento. A auséncia de contratos de exclusividade

nestas categorias reforca a flexibilidade operacional prevista.

Por outro lado, no caso de itens mais especificos ou de valor estratégico para o posicionamento

do restaurante — como o café LavAzza, fornecido pela Daily Coffe.pt — o poder negocial podera
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ser moderado a elevado, uma vez que a substituicdo do fornecedor implicaria ndo apenas ajustes
logisticos, mas também potenciais impactos na percecao de qualidade por parte dos futuros
clientes. A mesma ldgica se aplica a equipamentos especializados, como moéveis planejados e
caixas registadoras, cujo fornecimento por empresas como Movamplo e Logiscenter podera

limitar, em certa medida, a capacidade de substituicao imediata.

Importa ainda referir que o projeto prevé a priorizacao de fornecedores locais, como mercados de
produtores, talhos e fazendas leiteiras da regido, o que contribui para diluir o poder negocial
destes agentes, dadas as diversas opg¢oes geograficamente proximas, bem como pela facilidade de
reposicdo. Em complemento, alguns insumos — como o caldo de base — serdo preparados
internamente, o que elimina qualquer dependéncia externa e confere maior controlo sobre

qualidade e custos.

No que se refere aos servicos essenciais, como energia e gas, projeta-se a celebragdo de contrato
com a empresa Iberdrola, reconhecida pelo seu compromisso com a sustentabilidade e pela oferta
de tarifas com 100% de energia proveniente de fontes renovaveis. A empresa destaca-se
igualmente pelas campanhas promocionais para adesao online e pelas condi¢oes vantajosas na
combinacdo dos servicos de eletricidade e gas natural, aspetos que poderao facilitar a gestao e
trazer ganhos operacionais. Contudo, é recomendavel a realizacdo de uma avaliacdo periddica da
estrutura tarifaria, tendo em conta que os custos totais podem variar ao longo do tempo,
nomeadamente em funcao da flutuacdo do mercado energético e de eventuais alteracdoes nos

termos fixos aplicados.

Relativamente ao fornecimento de 4gua e saneamento, a responsabilidade sera assumida pela
entidade municipal Aguas da Covilha (ADC), tnico prestador de servico na regido. Por se tratar
de um monopoélio natural regulado, este é um fornecimento de caracter obrigatério e sem
alternativas comerciais, o que limita completamente o poder de negociacdo por parte do
empreendimento. Este fator deve ser considerado na gestao de custos fixos, uma vez que eventuais

atualizacgOes tarifarias incidem de forma direta sobre a operacao.

Assim, conclui-se que o restaurante enfrentara um grau de dependéncia variavel perante os seus
fornecedores, mas podera mitigar esse risco por meio de estratégias como diversificacdo de canais
de aquisi¢ao, producio propria de certos insumos e parcerias com agentes locais, assegurando

maior autonomia e previsibilidade operacional.
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3.2.3.4 Rivalidade entre empresas concorrentes

No concelho da Covilh3, a rivalidade entre empresas que comercializam sopas como produto
principal é, atualmente, limitada. Contudo, esta aparente auséncia de concorréncia direta nao
deve ser confundida com um cenério isento de ameacgas, uma vez que o setor apresenta condi¢oes
que favorecem o surgimento de novos entrantes, o que poderé intensificar a competicao a médio

prazo.

Apesar de o investimento inicial ser elevado — considerando a necessidade de um espago
acolhedor, insumos de qualidade, licenciamento e despesas com arrendamento —, outros fatores
reduzem as barreiras a entrada e aumentam o risco de satura¢do do mercado. Entre estes fatores,

destacam-se:

e Facilidade de acesso a fornecedores e insumos: os ingredientes utilizados na
preparacao de sopas sao amplamente disponiveis no mercado local e nacional, o que
reduz a complexidade da cadeia de abastecimento;

e Poucas exigéncias técnicas especificas: além dos requisitos legais comuns a
restauracao, nao hé regulacoes restritivas aplicaveis exclusivamente a comercializacio de
sopas;

e Baixo grau de diferenciacao percebida: sem uma proposta de valor clara, o
consumidor médio pode ndo distinguir entre sopas artesanais e alternativas

industrializadas ou oferecidas por restaurantes generalistas.

Atualmente, apenas a 'Loja das Sopas' € identificada como concorrente direto, destacando-se pelo
foco em opcoes ligeiramente saudaveis, embora integre uma cadeia de restauragdo com um

modelo padronizado e ndo exclusivamente local.

Neste cenario, a rivalidade é moderada, mas o risco de entrada de novos concorrentes permanece
elevado, dada a facilidade de replicacao do conceito e a atratividade do segmento de alimentacao
saudavel. Este contexto exige uma estratégia de diferenciacdo robusta, assente na qualidade,
identidade da marca e alinhamento com as preferéncias dos consumidores que valorizam a

alimentacao equilibrada.

3.2.3.5 Ameaca de produtos substitutos

A ameaca de produtos substitutos na restauracio é alta, dado que os consumidores dispoem de
diversas alternativas, como fast food, refei¢des congeladas, servicos de entrega ao domicilio e a
possibilidade de cozinhar em casa. Essas opcoes satisfazem a necessidade basica de se alimentar
de forma rapida, pratica e, em alguns casos, saudavel, o que facilita a troca e aumenta a

concorréncia no mercado.

Embora existam essas alternativas, elas ndo oferecem a mesma experiéncia gastronémica que o

Sopas d’Av6 — Lda proporcionari. A diversidade de opcoes e a experiéncia diferenciada conferem
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ao Sopas d’Av6 uma vantagem competitiva em relagio a estabelecimentos que oferecem apenas
refeicoes simples e padronizadas. Dessa forma, o projeto procura mitigar a pressao dessa ameaga
ao focar-se na criacdo de um ambiente que valoriza a qualidade, a autenticidade e a experiéncia

do cliente.

Resumindo a analise das cinco forcas de Porter que afetam a competitividade e a atratividade do
setor de restauracao:
e As barreiras a entrada sdo baixas, facilitando a entrada de novos concorrentes e
aumentando a competicdo no setor.
e O poder de negociacdo dos clientes é alto, uma vez que os consumidores podem
facilmente trocar de restaurante, embora valorizem uma experiéncia diferenciada.
e Opoderdenegociacao dos fornecedores locais e sazonais é moderado, permitindo alguma
flexibilidade, mas também exigindo uma gestao estratégica dos recursos.
e A rivalidade entre concorrentes é moderada a alta, com uma pressao competitiva mais
acentuada em areas como o Serra Shopping.
e A ameaca de produtos substitutos € alta, ainda que mitigada pela oferta diferenciada e

pela experiéncia gastronémica Gnica do Sopas d’Av6 - Lda.

A anélise do macroambiente do projeto revela um conjunto diversificado de fatores que podem
influenciar o desempenho do negbcio, sendo fundamental distinguir aqueles com maior impacto

positivo e negativo para a sua sustentabilidade e crescimento.

No ambito politico-legal, destaca-se a simplificacdo dos processos burocraticos para a
constituicdo e gestao empresarial, promovida pelo Programa Simplex e pelo servico "Empresa na
Hora". Estas medidas facilitam a formalizacdo do negécio e reduzem os custos operacionais
associados, representando uma oportunidade significativa para a agilidade e competitividade do
nego6cio. Por outro lado, as rigorosas regulamentacOes especificas do setor da restauracao,
sobretudo no que concerne a seguranca alimentar, higiene e acessibilidade, implicam a
necessidade de um investimento constante em conformidade legal, o que pode constituir uma

ameaca, especialmente para pequenas e médias empresas com recursos limitados.

No que respeita a envolvente econdémica, as projecoes indicam um crescimento moderado da
economia portuguesa para os préoximos anos, sustentado pela recuperacao econémica e pelo
aumento do emprego. Tal cenario favorece o aumento do poder de compra dos consumidores,
constituindo um fator positivo para o setor da restauragido. Contudo, os riscos associados a
tensoes geopoliticas, volatilidade nos precos das matérias-primas e pressoes inflacionistas
poderdo afetar negativamente o custo operacional do restaurante e o comportamento de

consumo, representando potenciais ameacas.

No plano sociocultural, verifica-se uma crescente valorizagdo da alimentagdo saudavel e

sustentavel por parte dos consumidores portugueses, alinhando-se com o conceito do projeto, que
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privilegia ingredientes frescos, locais e nutritivos. Este alinhamento cultural e de tendéncias de
consumo constitui uma clara oportunidade para o estabelecimento diferenciar-se e fidelizar
clientes. Contudo, as mudancas demograficas, nomeadamente o envelhecimento da populacio e
a reducao da natalidade, podem modificar o perfil do piblico-alvo, impactando a procura futura

e exigindo adaptacoes estratégicas.

No contexto tecnologico, o avanco da digitalizacdo e a crescente integracdo das praticas
sustentaveis nas estratégias empresariais apresentam-se como fatores decisivos para a
competitividade. A capacidade do Sopas d’Avé em investir e adotar tecnologias digitais pode
conferir-lhe vantagens em termos de eficiéncia e marketing, embora o elevado custo e a escassez

de recursos em PMEs possam dificultar este processo, configurando uma ameaca potencial.

Sobre a envolvente ambiental, marcada pela implementacdo de diretivas europeias e
regulamentacoes voltadas para a sustentabilidade, reforca a importancia da responsabilidade
ambiental e social para a imagem e aceitacao do negbcio. A adocao de praticas sustentaveis podera
nao s6 garantir conformidade legal, mas também fortalecer a reputacio e atratividade do

restaurante, representando uma oportunidade estratégica.

Em suma, a andlise critica do macroambiente evidencia que fatores como a simplificacdo dos
processos burocraticos, o crescimento econémico moderado, a valorizacao crescente do consumo
saudavel e sustentavel, assim como o avanco da digitalizacdo, possuem impacto positivo e
potenciador para o desenvolvimento do projeto. Em contrapartida, as exigéncias regulatorias
rigorosas, a instabilidade economica global, as pressoes inflacionistas, as transformacées
demogréaficas e os desafios associados a implementacio tecnoldgica no contexto das pequenas e
médias empresas configuram elementos que podem condicionar e limitar o desempenho e a

expansao do negdcio.
3.3. Analise de Mercado
3.3.1 Analise da Procura: Potenciais Clientes

A restauracdo é cada vez mais perspetivada como uma experiéncia, o que reflete a necessidade
por parte dos restaurantes em acompanhar as tendéncias do setor e privilegiar um continuo ajuste

as necessidades e desejos do consumidor (Moreno, 2022).

O publico-alvo é constituido por residentes locais, turistas e trabalhadores da regido,
independentemente do género. A faixa etiria abrange desde criancas a partir dos 2 anos até idosos
com cerca de 90 anos, refletindo a diversidade dos consumidores potenciais. Considerando que
as nossas sopas apresentam um preco ligeiramente superior a média praticada no mercado local,

pressupoe-se que o poder aquisitivo dos clientes tende a situar-se numa faixa média.
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Referente ao critério geografico, os consumidores poderao estar localizados nas proximidades do
estabelecimento ou em areas mais distantes, até cerca de 6 km, uma vez que sera disponibilizado
servico de entrega ao domicilio. Relativamente ao perfil psicografico, destaca-se o interesse por
uma alimentacdo saudavel e de qualidade, a preocupacdo com o bem-estar nutricional, a

valorizacao de um ambiente agradavel e o apreco pela cultura gastronémica portuguesa.

Em termos de comportamento de consumo, os clientes potenciais manifestam preferéncia pela
comida tradicional, reconhecendo que o preco praticado é justo e condizente com a qualidade
oferecida. Adicionalmente, estes consumidores demonstram atenc¢ao as redes sociais e aos meios
de divulgacao, tais como folhetos informativos, estando igualmente preocupados com o consumo

de alimentos endbgenos e locais.

3.3.2 Analise da Oferta: Concorréncia

Essa analise vai permitir a realizacdo de um melhor enquadramento dos contornos juridicos,

economicos e tecnoldgicos do mercado (Calvosa et al., 2022).

A anélise dos concorrentes reveste-se de grande importancia para a compreensao do ambiente
competitivo e para a definicdo de estratégias empresariais eficazes. Este processo permitira
diferenciar o Sopas d’Avo - Lda e garantir a sua sustentabilidade e éxito no mercado local. Para
realizar uma analise precisa dos diferentes niveis de competicao, é imprescindivel identificar os
concorrentes que partilham caracteristicas semelhantes as da nossa proposta de negocio:

e Tipo de Produto/Especializaciao: Negbcios que oferecem sopas como produto
principal.

e Segmento de Mercado: Empresas que atendem ao mesmo publico-alvo, composto por
consumidores que priorizam alimentacdo saudavel, pratos tradicionais ou refeicGes
rapidas e acessiveis.

Essas variaveis possibilitam a identificagdo dos concorrentes diretos, tais como restaurantes
especializados em sopas, e dos concorrentes indiretos, que disponibilizam alternativas dentro do
mesmo perfil de consumo. A tabela 2 apresenta, a seguir, os principais concorrentes diretos e

indiretos. Tabela 2- Concorréncia direta e
indireta

Concorréncia direta |Concorrenciaindireta

Osopas
Paco sem pressa
Alkimya
Nata Lisboa
Loja das sopas Taberna a Laranjinha
Portugélia
Gtreze
Dongrill
Mc Donald's
Casa do clube
Varanda da estrela

Fonte: Elaboracio propria

Na Covilh3, a concorréncia direta no segmento de sopas e alimentacdo saudavel é reduzida, com

apenas um restaurante identificado com oferta semelhante. No entanto, é importante considerar
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a concorréncia indireta proveniente de restaurantes generalistas. Esta conjuntura evidencia uma
oportunidade de mercado, desde que o restaurante se afirme por uma proposta de valor alinhada
com os habitos locais e as atuais tendéncias de consumo. A tabela comparativa seguinte ilustra a

concorréncia existente.

Neste contexto, a analise da concorréncia revela que o Sopas d’Avé - Lda possui uma boa
oportunidade para se estabelecer como um negdécio com relevincia no mercado local. Para tanto,
sera essencial alinhar a oferta de produtos as necessidades dos consumidores, investir na
diferenciacao do servico e manter vigilancia constante sobre as tendéncias e desafios do mercado.
Assim, o restaurante podera nao sé se destacar, mas também consolidar a sua presenca no setor

de restauracao da Covilha.

Tabela 3 - Analise da Concorréncia

Foco em
. ) - Oferece - . . P
Concorrentes Direto/Indireto Core do Negécio Sopas? Alimentagédo Diferenciagao Principal
bEEE Saudavel?
R ran ializ m PN q
Loja das Sopas . estau é i Gayaetl ad]o Ae . . Conveniéncia e rapidez do
Direto sopas variadas e pratos rapidos, Sim Sim .
- o servico
oferecendo refeicoes praticas
O Sopas Indireto Restaurante Regional Sim Parcial Culinaria Regional
Pratos tradicionais portugueses Ambiente acolhedor e
Pago sem Pressa Indireto . po ) 2 Sim Nao L.
e culinaria internacional sofisticado
. Pratos exdticos, Ambiente
Alkimia Indireto Culinaria internacional Sim (ocasional) Parcial
moderno
Marca reconhecida, Pastel de
Natas Lisboa Indireto Pastelaria, doces e snacks Nao Nao S
Tradicdo portuguesa, Ambiente
Taberna a Laranjinha Indireto Petiscos e comida portuguesa Nao Nao 40 P fofmal
- : . - Marca nacional com pratos
Portugalia Indireto Pratos tipicos Sim (ocasional) Néao P
portugueses
Comidas servidas
G Treze Indireto Comidas gourmet, sofisticadas Nao Nao artesanalmente, aspeto visual
ofisticadn
DonGrill Indireto Grelhados, Churrasco Sim (rara) Nao Boa localizagao
McDonald's Indireto Fast food internacional Sim Nao Marca global, conveniéncia
Casa do Clube Indireto Almocgos e eventos de grupo | Sim (ocasional) Nao Pratos tradicionais
Varanda Estrela Indireto Culinaria Regional Sim Nao Variedade no menu

Fonte: Elaboracao propria

3.4 — Plano Estratégico
3.4.1 Visao, Missao, Objetivos e Valores

Visao

Tornar-se uma referéncia para consumidores que buscam uma alimentacao pratica e de elevada
qualidade, em um ambiente acolhedor e auténtico. O objetivo é estabelecer um espaco que
valorize o bem-estar dos clientes, oferecendo produtos bem elaborados que respeitem a tradicao

da culinaria portuguesa, incorporando, simultaneamente, elementos inovadores.

32



Missao

Proporcionar aos clientes experiéncias gastronémicas que integrem sabor e bem-estar, através de
alimentos saudaveis e cafés de elevada qualidade. O objetivo é criar momentos que transcendem
a simples refeicao, promovendo um estilo de vida equilibrado, alinhado com as necessidades e

preferéncias dos consumidores.

Objetivos

e Consolidar a Marca:
Estabelecer o Sopas d’Avo - Lda como uma marca reconhecida por pelo menos 45% do
publico-alvo na Covilha até o final do segundo ano de operacdo. KPI: Percentual de
reconhecimento da marca (%) medido através de pesquisas de mercado anuais.

e Fidelizar Clientes:
Converter pelo menos 50% dos clientes que experimentarem os produtos do restaurante
em consumidores regulares dentro do primeiro ano, oferecendo uma experiéncia
gastronémica consistente e de alta qualidade que promova a satisfacdo e lealdade. KPI:
Taxa de clientes recorrentes (%) obtida pelo registo de consumo ou programa de
fidelidade.

e Satisfacao ao Cliente:
Alcancar uma taxa de satisfacdo do cliente superior a 80% até o final do primeiro ano, por
meio da exceléncia no atendimento e criacio de ambiente acolhedor. KPI: Indice de
satisfacdo (%) coletado por meio de questionarios ou avaliacoes online.

e Promover Sustentabilidade Local:
Garantir que pelo menos 30% dos ingredientes utilizados sejam adquiridos de produtores
locais até o final do segundo ano, promovendo a economia regional e a sustentabilidade.
KPI: Percentual de ingredientes locais (%) medido através do controle de fornecedores e
compras mensais.

Valores

¢ Qualidade Nutricional: Priorizacdo de ingredientes frescos e saudaveis, com o
objetivo de promover uma alimentacdo equilibrada que atenda as necessidades
nutricionais dos consumidores, respeitando os principios de satde e bem-estar.

¢ Ambiente Acolhedor: Criacdo de um espacgo confortivel e convidativo, com o intuito
de proporcionar momentos tranquilos e agradaveis aos clientes, reforcando a
importancia do ambiente para uma experiéncia gastronémica positiva.

e Inovacao Culinaria: Desenvolvimento de receitas inovadoras que preservam a
tradicdo culiniria portuguesa, incorporando elementos contemporineos para oferecer
uma experiéncia gastronomica singular e de elevada qualidade

¢ Sustentabilidade: Implementar praticas sustentaveis, tais como o uso responsavel dos
recursos, a utilizacdo de embalagens ecoldgicas e a colaboragdo com fornecedores locais,

assegurando o fornecimento de produtos frescos e promovendo a economia local.
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Hospitalidade: Compromisso com um atendimento cordial e de elevada qualidade,
visando proporcionar uma experiéncia agradavel e personalizada a cada cliente, de forma

a garantir a sua satisfacdo e fidelizacao.

3.4.2 Analise SWOT

O conceito de analise SWOT, expressdo em inglés para as palavras strengths, weaknesses,

opportunities, threats, pode ser compreendido como uma avaliacdo abrangente dos ambientes

internos e externos de uma instituicdo, com o objetivo de identificar seus pontos fortes, fraquezas,

oportunidades e ameacas (Kotler & Keller, 2019).

Forcas

Produtos Saudaveis e Nutritivos: Sopas preparadas no mesmo dia de consumo,
garantindo frescor e adequacao as necessidades nutricionais dos consumidores.
Compromisso com a Qualidade: Utilizacio de ingredientes frescos e de elevada qualidade,
assegurando um produto superior.

Ambiente Aconchegante: Criacdo de um espago que promove o bem-estar, valorizando a
experiéncia do cliente.

Adaptacao as Tendéncias de Mercado: Capacidade de ajustar-se rapidamente as
mudancas nas preferéncias alimentares dos consumidores.

Localizacao Estratégica: Localizacao na Covilhd, num mercado com grande potencial e
baixa concorréncia de restaurantes especializados em sopas, proporcionando uma

vantagem competitiva.

Fraquezas

Cardapio/Menu Restrito: A concentracio exclusiva em sopas e opcoes saudaveis pode
limitar o alcance do ptblico, restringindo a diversidade de oferta.

Elevados Custos Operacionais: O uso de ingredientes frescos e a inovagdo constante no
cardapio implicam custos mais elevados, o que pode pressionar a margem de lucro.
Manuten¢ido da Experiéncia Ambiente: A criacio de um ambiente diferenciado, que
enriquece a experiéncia do cliente, envolve custos operacionais adicionais significativos.
Vulnerabilidade ao Mercado Local: A localizagdo estratégica, embora vantajosa, pode
tornar o negdcio suscetivel a flutuagoes econdémicas ou variagbes sazonais no

comportamento do consumo.

Oportunidades

Simplificacao burocratica para abertura e gestdo: Facilita a criacdo e operacdo do
restaurante, reduzindo tempo e custos administrativos.
Crescimento econdmico e criacdo de emprego: Melhora o poder de compra dos clientes,

potencializando a procura por servigcos de restauracao.
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e Incentivos e maior consciéncia para digitalizacao e sustentabilidade: Estimula a adocao
de tecnologias e praticas sustentaveis, aumentando a eficiéncia e competitividade.

e Proximidade com fornecedores locais que valorizam a economia regional: Garante
frescura e qualidade dos ingredientes, além de fortalecer a economia local e reduzir custos

logisticos.

Ameacas

e Instabilidade geopolitica e inflagdo elevada: Podem aumentar os custos operacionais e
reduzir o poder de compra dos clientes, afetando a rentabilidade.

e Concorréncia indireta e produtos substitutos: Alternativas variadas no mercado
aumentam a pressao competitiva e a necessidade de diferenciacao.

e Custos regulatorios e de conformidade: Exigem investimentos continuos para manter a
conformidade legal, impactando as margens de lucro.

e Sazonalidade do consumo: a procura por sopas quentes tende a diminuir durante os
meses mais quentes, o que pode afetar negativamente as vendas no verao, exigindo

alternativas frias ou adaptacdes de menu.

Torna-se imprescindivel reconhecer e delinear medidas para mitigar as fragilidades e ameacas
identificadas. Os custos operacionais elevados, a dependéncia do mercado local e os desafios para
manter a diferenciacdo exigem monitoriza¢iao continua e solug¢des inovadoras. Adicionalmente,
fatores externos, como crises econdémicas, concorréncia de grandes cadeias e alteracGes
climaticas, podem impactar significativamente a atividade e requerem uma capacidade de

adaptacao agil e proativa.

3.4.3 Estratégia adotada

A estratégia competitiva adotada para o projeto é a de enfoque por diferenciacao no produto. Esta
abordagem centra-se num segmento de mercado especifico — consumidores que privilegiam uma
alimentacao equilibrada, natural e artesanal — oferecendo uma proposta de valor distinta face a

concorréncia generalista.

A diferenciacao sera concretizada através da utilizacao de ingredientes frescos e de qualidade, da
oferta de receitas tradicionais com enfoque no bem-estar alimentar, de um atendimento préximo
e personalizado, bem como de um ambiente acolhedor e emocionalmente envolvente, que remete
para o conforto da culinaria caseira. Esta estratégia visa, simultaneamente, criar valor para o

cliente e consolidar a identidade da marca, promovendo o reconhecimento e a fidelizacao.

Embora o restaurante possua um ponto fixo de venda, sera implementado um modelo hibrido de
distribuicdo, que contempla o servico take-away e delivery, potenciando a acessibilidade da
oferta e permitindo uma resposta eficaz as oscilagcdes de procura, especialmente em periodos de

menor afluéncia. Esta flexibilidade operacional reforca a vantagem competitiva do negocio,
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possibilitando uma melhor adaptacio as dinamicas sazonais e as preferéncias dos consumidores

locais.

3.4.4 Modelo de Negécio

De seguida apresenta-se os nove blocos do modelo de negocio:

Proposta de Valor

Producdo de sopas artesanais, elaboradas com ingredientes selecionados de elevada
qualidade.

Preservacao das receitas tradicionais portuguesas, aliada a oferta de opcées
nutricionalmente equilibradas.

Proporcionar uma experiéncia gastronémica auténtica, num ambiente que privilegia o
conforto e a hospitalidade.

Compromisso com a sustentabilidade, através da utilizacdo de embalagens ecologicas e

da priorizacio de fornecedores locais.

Segmentacio de Clientes

Residentes locais que procuram alternativas alimentares saudaveis e enraizadas na
tradicdo gastrondmica portuguesa.

Turistas motivados pela descoberta da culinaria regional.

Profissionais que valorizam refei¢cGes rapidas, nutritivas e de qualidade.

Familias que privilegiam uma alimentacdo equilibrada e que promovem habitos

alimentares saudaveis.

Canais

Estabelecimento fisico localizado na Covilha, proporcionando atendimento presencial.
Servico de take-away, permitindo o consumo das refeicGes em casa ou no ambiente de
trabalho.

Integracdo com plataformas de delivery para ampliar o alcance e a conveniéncia.
Presenca digital ativa em redes sociais (Instagram, Facebook) para divulgacio de

promocgoes, novidades e fortalecimento da marca.

Relacionamento com Clientes

Atendimento personalizado e de qualidade, promovendo a criacdo de vinculos e a
fidelizagdo dos clientes.

Implementacao de programas de fidelizacdo (ex.: oferta de uma sopa apb6s um
determinado nimero de compras).

Recolha e anélise continua de feedback através de redes sociais e questionarios rapidos.
Promocoes sazonais e personalizadas para datas comemorativas e mudancas de estacao,

ajustadas ao perfil dos consumidores.
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Fontes de Receita

Comercializacdo de sopas no restaurante e em regime de take-away.
Taxas associadas aos servicos de entrega por meio de plataformas digitais.
Venda de produtos complementares, como café, pdo artesanal e outras bebidas.

Realizacao de eventos e workshops gastronémicos.

Recursos Principais

Desenvolvimento de receitas exclusivas e bem elaboradas.
Utilizacao de ingredientes de elevada qualidade, privilegiando fornecedores locais.
Equipa qualificada, com formacgao continua para assegurar um atendimento e producio

de exceléncia.

Infraestrutura adequada, incluindo equipamentos de cozinha profissionais e um espaco

acolhedor.

Presenca digital consistente para reforcar a marca e promover a interacao com o publico.

Atividades Principais

Producao diaria de sopas e alimentos complementares, assegurando a frescura e a
qualidade nutricional.

Gestao eficiente de fornecedores para garantir produtos de qualidade a precos
competitivos.

Estratégias de promocao e envolvimento ativo em redes sociais.

Atendimento ao cliente tanto presencialmente como por servigos de delivery.

Monitorizacao e controlo de qualidade com base na analise do feedback dos clientes.

Parcerias Principais

Colaboracao com produtores locais de vegetais, carnes e outros produtos frescos.
Parcerias com plataformas de delivery (ex.: Uber Eats, Glovo) para ampliar o alcance do
negocio.

Aliancas com associacbes culturais para a realizacdo de eventos gastronémicos que
promovam a tradigao local.

Colaboracao com designers locais para o desenvolvimento de branding e estratégias de

marketing sustentaveis.

Estrutura de Custos

Aquisigao de ingredientes naturais e de elevada qualidade.

Remuneragio e formacao continua da equipa.

Arrendamento, manutencao e melhorias do espaco fisico.

Investimento em marketing e publicidade, tanto digital como tradicional.

Custos operacionais, incluindo energia, 4gua e materiais de embalagem sustentaveis.
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3.5 Plano de Marketing

Apo6s a definigdo da estratégia a ser adotada pelo Restaurante Sopas d’Avo - Lda, procede-se a
descricdo da operacionalizacao do negbcio em termos do marketing mix. Serdo apresentados os
produtos disponibilizados, a politica de pregos, os canais de distribuicio e as estratégias de
comunicac¢do a implementar, com o proposito de alcancar os objetivos estratégicos delineados.
Para reforgar a identidade visual da marca, a Figura 4 apresenta o logétipo do Restaurante Sopas
d’Avo.

Figura 4 - Logotipo

Fonte: Elaboragdo propria

As cores escolhidas para o logbtipo — vermelho-escuro e dourado — foram selecionadas com o
intuito de transmitir uma imagem de tradi¢do, acolhimento e sofisticagdo. O vermelho-escuro
remete ao calor e a paixao pela gastronomia, evocando sensagoes de conforto e nostalgia,
associadas a cozinha caseira das avos. Ja o dourado simboliza qualidade, exceléncia e cuidado nos
detalhes, reforcando o posicionamento do restaurante como um espaco onde a tradicao é
valorizada com requinte. Esta combinacdo cromatica visa, assim, comunicar de forma eficaz os

valores e a identidade do negdcio, criando uma ligacdo emocional com o publico.

A denominacdo da empresa, Restaurante Sopas d’Avé - Lda, foi selecionada com o intuito de
evocar uma ligacdo emocional e afetiva as tradicoes e aos sabores caseiros da gastronomia
portuguesa. Esta escolha procura despertar, nos consumidores, a curiosidade e o interesse em
experimentar sopas que remetem as memorias de infancia e ao conforto associado as refei¢oes
familiares, promovendo, assim, uma experiéncia sensorial enraizada na cultura local.

0 logo6tipo do Sopas d’Avo - Lda foi concebido para representar a esséncia do negdcio, integrando
elementos visuais que evocam a tradicao e a simplicidade acolhedora da cozinha portuguesa. O
design, de caracter minimalista e harmonioso, recorre a cores e formas que reforcam a identidade

do restaurante, promovendo uma marca visualmente apelativa e de facil reconhecimento.

A aplicacao do logo6tipo sera padronizada em todos os materiais de comunicacao, incluindo os

uniformes da equipa, elementos decorativos do espaco, materiais promocionais e plataformas
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digitais, nomeadamente as redes sociais. Esta coeréncia visual visa consolidar a identidade da

marca e assegurar uma presenca distintiva e memoréavel junto ao publico-alvo.

3.5.1 Produtos e servicos:

O menu foi elaborado para valorizar as sopas tradicionais e os cafés artesanais, confecionados
com ingredientes frescos e através de um processo de preparacao que preserva a autenticidade
dos sabores. Considerando o segmento de mercado em que o projeto se insere, a qualidade e a
diversidade da oferta assumem-se como elementos estratégicos para a diferenciacao face a

concorréncia local.

Assim, o Sopas d’Avo-Lda disponibilizaraA uma ementa que integra sopas tradicionais da
gastronomia portuguesa, além de cafés especiais, promovendo uma experiéncia gastronémica
diversificada e ajustada as preferéncias do publico-alvo. A seguir, apresentam-se os principais

produtos que compdem a oferta do restaurante.

E de notar que as figuras ilustrativas incluidas neste trabalho foram criadas ou editadas com o
auxilio de ferramentas digitais, nomeadamente Inteligéncia Artificial (IA) para a geracdo de

imagens e Canva para a edicao e composigao visual, sob superviso e curadoria do autor.

Sopas Tradicionais:

Caldo Verde:
Figura 5 - Caldo Verde

Fonte: Elaboracao propria

Creme delicado de batata, com couve-galega finamente laminada, distribuida de maneira
uniforme. As rodelas de chourico acrescentam um sabor fumado caracteristico, harmonizado pela

adicao de azeite.
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Canja de Galinha:

Figura 6- Canja de Galinha

Fonte: Elaboracio propria

Caldo dourado e aromatico, obtido pela cozedura lenta do frango, com massa de pequeno calibre

absorvendo o sabor delicado. Servido quente, € finalizado com hortela para um toque de frescura.

Sopa de Pedra:

Figura 7- Sopa de Pedra

Fonte: Elaboracao propria

Sopa espessa com feijao vermelho, carne de porco e enchidos tradicionais, complementada por
batatas e temperos que realcam os sabores. O pao acompanha para absorver o caldo,

intensificando a experiéncia.
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Sopa a Juliana:

Figura 8- Sopa a Juliana

Fonte: Elaboracao propria

A sopa a juliana é uma combinacgio de legumes cortados em tiras finas, como cenoura, couve e
batata, cozidos em um caldo leve, preservando a textura e o sabor natural dos vegetais. Finaliza-

se com um fio de azeite para realcar

Sopa de Castanhas:

Figura 9 - Sopa de castanhas

Fonte: Elaboracio propria

Creme aveludado obtido pela combinacao de castanhas macias, batata e cebola, resultando numa
textura suave e reconfortante. A adicdo de leite confere suavidade, enquanto a manteiga

intensifica o sabor, equilibrado com uma pitada de sal.

41



Cafés artesanais:
Café Macchiato:

Figura 10 - Café Macchiato

Fonte: Elaboracao propria

Expresso encorpado, com uma pequena quantidade de espuma de leite, criando uma combinagio

de sabor intenso e textura suave.

Café Caramel Macchiato:

Figura 11 - Café Caramel Macchiato

Fonte: Elaboracio propria

Expresso encorpado com espuma de leite, criando um equilibrio entre a intensidade do café e a
suavidade cremosa. Servido em formato reduzido, oferece um sabor rico com um toque delicado

de caramelo.

Para garantir a qualidade e eficiéncia no atendimento, o0 menu sera mantido de forma concisa,

facilitando o controlo dos processos e assegurando consisténcia nas preparagoes. A agilidade do
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servico permitira uma resposta rapida aos pedidos, minimizando o tempo de espera dos clientes.
O Sopas d’Av6 - Lda compromete-se com praticas sustentiveis em sua operacdo, adotando
embalagens ecologicas e biodegradaveis para take-away e delivery, com o objetivo de minimizar

o impacto ambiental.

Figura 12 - Sugestao de embalagem
ecoloégica para transporte de sopa

Fonte: Elaboragio propria

Além disso, sera dada prioridade a fornecedores locais, garantindo o uso de ingredientes frescos
e fortalecendo a economia regional. Cada sopa sera acompanhada de pao artesanal,
proporcionando flexibilidade para atender as diversas preferéncias e necessidades alimentares
dos clientes.

3.5.2 Preco

Os precos foram definidos com base em trés fatores: analise de mercado local, custo dos
ingredientes e estratégia de diferenciagio. Foi realizada uma pesquisa sobre os precos praticados
por restaurantes e cafés na Covilha, identificando valores médios e preferéncias dos
consumidores. Com base nisso, os precos foram definidos ligeiramente acima da média local,
refletindo a qualidade superior dos ingredientes, o cuidado na preparagdo e a experiéncia
personalizada oferecida. Os custos de producio foram calculados com base no uso de produtos
frescos e locais, assegurando margens sustentaveis. Além disso, serdo aplicadas acoes
promocionais e programas de fidelizagdo para atrair e reter clientes, mantendo o equilibrio entre

valor percebido e competitividade.
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Com base nesses parametros, foram definidos os seguintes valores para as sopas da nossa ementa:

Figura 13 - Ementa Sopas

EMENTA

380ml
CALDO VERDE ... ssmmmmmmmemsssisssesssrsnsiinss DU OOE
CREME DE CENOURA E ALHO FRANCES .....cococccvrrrenees 2,90€
SOPA A JULIANA e 200€
SOPA DE FEIJAO ...
SOPA DE LEGUMES ......cconren. 2.90€
SOPA DE PEDRA ..oooesoevvoseesessmsssssssssssssssesssssssssssessssssmssssses 3,90€
CANJA DE GALINHA ..... o BROE
SOPADE CASTANHAS .. i it meissiiis 1,90€
SOPA DE PEIXE .. e 3,50€

SOPA DE CARNE (VITELA/PORCO) ..... ssssisense 4,30€

Todas as sopas sao acompanhadas de pao caseiro

RESTAURANTE SOPAS D’AVO

RUA MARQUES DE AVILA E BOLAMA, 203
COVILHA
TELEFONE: (+351) 21X XXX XXX

Fonte: Elaboracio propria

Para complementar a experiéncia gastronémica, o restaurante disponibilizara uma sele¢io de
cafés artesanais, preparados com graos de alta qualidade e respeitando os métodos tradicionais
de preparagdo, de forma a preservar o sabor e o aroma auténticos. As opgdes oferecidas irao
abranger desde cafés classicos até bebidas especiais, proporcionando alternativas diversificadas
para atender as diferentes preferéncias e aos variados momentos do dia. A seguir, apresenta-se a

ementa das bebidas que serao disponibilizadas:
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Figura 14- Ementa bebidas

EMENTA

~ RERINAC |
. BEBIDAS
EXPRESSO CURTO INORMAL OU DESCAFEINADO) .....ccvuvee 1.20€
EXPRESSO LONGO (NORMAL OU DESCAF
AMERICANO.
.. 1L.80€
.. 1L.80€
EXPRESSO MACCHIATO..... v LBOE
LATTEMACHIATTO izt tiresensenian LSO
CAPPUCCINO. 2,50€
MATCHA LATTE .3,90€
CAPPUCCINO FREDDO

CARAMEL MACCHIATO.

“STAURANTE SOPAS D’'AVO

RUA MARQUES DE AVILA E BOLAMA, 203 -
COVILHA
TELEFONE: (+351) 21X XXX XXX

Fonte: Elaboragio propria

Durante os periodos de temperaturas mais elevadas, nomeadamente entre os meses de maio e
setembro, a ementa sera adaptada com a introducio de sopas refrescantes, como gaspacho a
alentejana, sopa fria de pepino com iogurte e hortela e creme de beterraba com laranja, bem como
bebidas e cafés frescos, tais como café gelado com leite vegetal, cha frio de ervas aromaéticas e
sumos naturais de frutas da época. Esta adaptacio visa mitigar os efeitos da sazonalidade e
manter o interesse do consumidor, garantindo a continuidade da procura ao longo do ano e
reforcando a atratividade da proposta gastronémica, mesmo em estacoes tradicionalmente menos
associadas ao consumo de sopa quente. Neste contexto, a estratégia de precos do projeto também
acompanhara esta abordagem diferenciadora, procurando equilibrar a qualidade dos produtos e
o atendimento personalizado com a acessibilidade para o piblico-alvo. Os precos serdo definidos
de forma justa, refletindo a exclusividade e o valor percebido das ofertas, sem comprometer a
competitividade no mercado local. Serdo ainda implementadas campanhas promocionais e
programas de fidelizagdo, com o objetivo de fortalecer a relacdo com os clientes e incentivar a

recorréncia de consumo ao longo de todo o ano.
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3.5.4 Distribuicao

A politica de distribuicdo do Sopas d’Avé - Lda seré orientada pela simplicidade e eficiéncia. O
principal ponto de venda seré o proprio restaurante, onde os clientes poderao desfrutar das nossas
sopas e cafés no local. Além disso, reconhecemos a diversidade de perfis de clientes e, por isso, a
nossa estratégia de distribuicao incluira canais adicionais para proporcionar maior comodidade.
Para os clientes que preferem levar a refeicdo para casa ou para o trabalho, disponibilizamos o
servico de take-away, com embalagens ecolbgicas que preservam a qualidade e a temperatura
dos produtos. O Sopas d’Avé - Lda também oferecera a opcao de delivery, através de plataformas
como o Glovo e Uber Eats, permitindo que os clientes recebam as suas encomendas diretamente

em casa, com garantia de que as sopas chegarao recém-preparadas e prontas para consumo.

3.5.3 Comunicacao

A comunicagdo serd um pilar essencial para consolidar a identidade da marca e atrair novos
clientes. A estratégia de comunicacao focar4 principalmente no marketing digital, com énfase na
presenca ativa em plataformas de redes sociais, como Instagram e Facebook. Nessas plataformas,
serdo partilhados contetidos relevantes e envolventes, como imagens de alta qualidade das sopas,
informacoes sobre as receitas e promogGes especiais. Também serao incluidos videos curtos que
ilustram o processo de preparacao dos pratos, destacando os fornecedores locais e apresentando
depoimentos de clientes satisfeitos, com o objetivo de engajar o publico e reforcar a conexdo

emocional com a marca.

Figura 15 - Exemplo de publicacio nas redes

sociais
™ -
N |

Restaurante-sopasdavo

wav - n

150 Gostos

o
el e

Fonte: Elaboracao propria
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O socio responsavel pela area de Marketing tera um papel central na maximizac¢io do alcance e
eficacia da comunicacao, assegurando a implementagdo de uma estratégia estruturada e focada
no publico-alvo. Através do desenvolvimento de campanhas promocionais, da gestdo da

identidade visual e da presenca digital, busca-se consolidar a notoriedade do Sopas d’Avé - Lda.

Figura 16- Exemplo de publicacdo nas redes

‘ Restaurante-sopasdavé

® QY : W

—100 Gostos

Fonte: Elaboracao propria

A participacdo em festivais gastronémicos, feiras locais e eventos comemorativos serd uma
estratégia complementar de vendas e divulgacdo da marca Sopas d’Av6 — Lda. Estes momentos
permitem aumentar a visibilidade, atrair novos piblicos e reforgar o relacionamento com clientes

habituais através de experiéncias presenciais.

Com base na média anual estimada de 69.300 unidades de sopas vendidas, prevé-se que cerca de
10% dessas vendas sejam realizadas em eventos pontuais, o que representa aproximadamente
6.900 sopas por ano. Esta estimativa considera a realizacao de entre 8 e 10 eventos ao longo do
ano, com uma média de 690 a 860 sopas vendidas por evento, dependendo da duracio e dimensao

de cada um.
Além da componente comercial, estas acoes funcionam como ferramentas de marketing direto e

promocional, reforcando a proposta de valor do negbcio junto de diferentes segmentos do

publico-alvo.
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3.6. Plano de Organizacao

O Sopas d’Avé - Lda foi estruturado para garantir uma gestao eficiente e organizada, promovendo
o desenvolvimento sustentavel do negb6cio. A empresa contara com responsaveis desempenharao
funcdes de acordo com as suas competéncias e areas de especializagdo. Apesar de ser um
restaurante de menor dimensao, reconhecemos a importancia de uma estrutura organizacional

clara para assegurar a qualidade do servico e a satisfacao dos clientes.
Para apoiar a gestao, a empresa recorrera a contabilidade externa, a qual sera responsavel pelo

cumprimento das obrigacdes fiscais e legais, permitindo que a equipa interna se concentre na

operacao e crescimento do negdbcio.

Figura 17 - Organograma

Geréncia

5 . Atendimento
Producio/cozinha /Vendas

Fonte: Elaboracao propria

A equipa do estabelecimento sera organizada segundo uma estrutura hierarquica bem definida,
dividida entre gestdo estratégica e operacoes diarias. O nivel de gestdo engloba funcoes de
planeamento estratégico, supervisao global e controlo financeiro-administrativo, assegurando a
coeréncia e sustentabilidade do negobcio. O nivel operacional, por sua vez, concentra-se na
execucdo das atividades diarias, garantia da qualidade do servico e interacao direta com os
clientes. Esta divisdo clarifica as responsabilidades de cada elemento, promovendo a
especializacao de funcoes e a eficiéncia organizacional. A articulacdo entre os dois niveis sera
facilitada por mecanismos de comunicacao vertical e horizontal, implementados para assegurar a
integracdo harmoniosa de todas as areas funcionais. A Tabela 4 apresenta, as atribuigbes
especificas de cada cargo e os respetivos fluxos hierarquicos, permitindo uma visdo global da

estrutura organizacional e dos seus processos de coordenacao.
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Tabela 4 -Descritivo de funcdes, competéncias e remuneracio dos
colaboradores

Nome Funcao Competéncia Remuneracio

Responsavel pela administragao
geral do restaurante gestao
Gerente financeira, supervisao da equipa, 920 €
contato com fornecedores e controle
de qualidade.

Sammely
Moura

Desenvolvimento e implementagio
de estratégias de marketing, gestao
de marca, analise de mercado,
definicdo de campanhas

Herbeth Geréncia de publicitarias, supervisao de
Dias Marketing comunicacdo digital e tradicional,
gestao de parcerias e eventos, e

otimizagao do relacionamento com
clientes para impulsionar as vendas
e a notoriedade do restaurante.

920 €

Responsavel pela preparacio das
Augusto s sopas e demais pratos do menu,
Lo Cozinheiro A
Pinheiro assegurando a padronizacgio e o
sabor auténtico das receitas.

870 €

Responsaveis pelo atendimento ao
cliente, rece¢do de pedidos, servico
L Empregado de mesa e| de bebidas e organizacao do espaco 820 €
balcao de consumo, garantindo uma
experiéncia agradavel para os

clientes.

Fonte: Elaboracio prépria

A estrutura organizacional do estabelecimento sera composta por profissionais especializados,
com horarios laborais definidos para maximizar a eficiéncia operacional. A equipa operacional,
composta pelo colaborador de mesa e balcao e pelo cozinheiro, cumprira uma jornada diaria de 7
horas, trabalhando respetivamente entre as 9gh30 e as 16h30, e das 9ghoo as 16ho0, assegurando

um atendimento eficiente.

A equipa de gestao tera uma carga horaria diaria de 6 horas, com o gerente administrativo a atuar
das 10hoo as 16hoo e o gerente de marketing das ghoo as 16hoo, garantindo a coordenagao

estratégica das diferentes areas funcionais.

Esta organizacgdo temporal foi planeada para otimizar a cobertura das necessidades operacionais

do estabelecimento, mantendo padroes elevados de qualidade e servico.

Todos os colaboradores beneficiardo de um intervalo diario de 30 minutos ndo remunerado,
conforme estipulado no Artigo 213.° do Cédigo do Trabalho portugués, e de folgas semanais aos
fins-de-semana, promovendo assim o equilibrio entre a vida profissional e pessoal. As
remuneragoes serdo estabelecidas de acordo com o salario minimo nacional, refletindo o
compromisso com a valorizagdo dos recursos humanos e a competitividade no setor da

restauracao. Esta estrutura organizacional foi concebida para assegurar a cobertura integral das
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necessidades operacionais do estabelecimento, garantindo simultaneamente a eficiéncia dos

processos e a exceléncia no servigo prestado.

A Tabela 5 apresenta de forma sistematizada o detalhe das func¢oes, horarios laborais e atividades
especificas de cada cargo, permitindo uma andlise compreensiva da distribuicao de
responsabilidades e da organizacao temporal da equipa.

Tabela 5 - Descritivo de funcoes, horario laboral e
Detalhes das atividades

Funcio Horario Laboral[]l Detalhes das Atividades

10h-11h: Planeamento
Gerente 10h — 16h 11h-16h: Supervisao
15h30-16h: Fecho caixa

9h- 15h - Planeamento
estratégico; Supervisdo ativa das
redes sociais; Planeamento de
Geréncia de promogoes e campanhas; Cria¢ao
. oh —15h p .
Marketing de conttidos; Registo de
resultados dirios; Atualizagao
do Website; Anélise da
concorréncia

9h-11h:Preparacio
Cozinheiro 9oh—16h 11h-15:30h: Servigos
15:30h-16h:Limpeza

9h30-10h:Organizacao
09:30h — 16h30 10h-16h: Atendimento
16h-16:30: Arrumacao

Empregado de mesa e
balcao

Fonte: Elaboragdo Propria

3.7. Plano de Operacao
3.7.1 A Localizacao

O Sopas d'Av0, Lda. situar-se-a na Rua Marqués de Vila Bolama, n°® 203, Covilha, posicionando-
se estrategicamente para captar um publico diversificado. A sua localizacao privilegiada, em area
de elevada circulacdo pedonal e proximidade a pontos de interesse urbano, potencia a atragio de
clientes — tanto residentes como turistas — em busca de refei¢des nutricionalmente equilibradas

e de conveniéncia diaria.

A escolha da Covilhd é também justificada pelo seu potencial turistico e pelas condicoes
climatéricas, que tornam as sopas uma opcao atrativa, especialmente em periodos de

temperaturas mais baixas.
A proximidade com mercados e fornecedores locais facilita a reposicdo continua de ingredientes

frescos, garantindo a qualidade das sopas e assegurando uma operacio eficiente, alinhada com os

principios de autenticidade e sabor da gastronomia tradicional.
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3.7.2 O Processo

O processo de producdo no Sopas d’Avo - Lda sera planeado de forma rigorosa para garantir a
qualidade dos produtos. As sopas, sendo o produto principal, serdo preparadas diariamente antes
da abertura ao publico, assegurando que sejam servidas sempre quentes e com o melhor sabor.

Os ingredientes serao selecionados previamente, com preferéncia por produtos locais e sazonais.

O processo de preparacdo comecara com a higienizacdo e corte dos legumes, seguido pela
confecdo das sopas, que serdo feitas em quantidades controladas para minimizar desperdicios e
manter o sabor equilibrado. Todos os produtos serdo devidamente etiquetados com a data de

producao e prazo de validade, cumprindo as normas de seguranca alimentar.

Adotaremos uma politica de stock reduzido, evitando o armazenamento prolongado de
ingredientes pereciveis. As compras serao realizadas regularmente e em pequenas quantidades,
garantindo frescura continua e ajustando o planeamento de producdo a procura diaria. Esse
modelo assegura eficiéncia operacional e a entrega de refeicoes sempre quentes e bem preparadas

aos clientes.

Estrutura e Lay-out

O projeto contara com um espaco projetado para otimizar o fluxo de trabalho e proporcionar um
ambiente funcional para a equipa. A estrutura seré dividida em trés areas principais: cozinha, sala

de refeicoes e armazém.

Figura 18 - Cozinha

Fonte: Elaboragio propria

A cozinha, sendo o nucleo da operacdo, sera equipada com os utensilios e equipamentos

necessarios a preparacao das sopas e outros itens do menu. O layout serd organizado de modo a
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facilitar o processo produtivo, assegurando eficiéncia na confecdo e a manutencao dos elevados

padroes de higiene e seguranca alimentar.

A sala de refeigbes sera concebida para garantir um servico rapido e eficaz. O balcio sera
posicionado estrategicamente para permitir uma interagao agil com os clientes, promovendo um

fluxo eficiente entre pedidos e entregas.

Figura 19 - Layout Atendimento

Fonte: Elaboragio propria

Os empregados de mesa terdo acesso facilitado aos produtos e equipamentos, assegurando um

atendimento continuo e sem congestoes.

O Armazém sera destinado ao stock de ingredientes e utensilios, garantindo que todos os produtos
sejam mantidos em condi¢oes adequadas de conservagao.

Figura 20 - Armazém

Fonte: Elaboragdo propria
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O layout do espaco foi planeado para maximizar o aproveitamento da area disponivel,

assegurando um ambiente de trabalho funcional e uma operacao eficiente e organizada.

Dimensionamento do empreendimento

O dimensionamento do projeto é um fator crucial para assegurar a sua viabilidade e
sustentabilidade. Esta decisao define a capacidade de atendimento e a estrutura necessaria para
a operacao, tendo em conta as caracteristicas do imovel, a concorréncia local, a procura atual e as

projecoes de crescimento do setor.

O projeto visa preservar a autenticidade da cozinha portuguesa, com énfase na sopa como
elemento central da refeicdo. Assim, a estrutura do restaurante sera concebida para criar um

ambiente acolhedor e funcional, proporcionando uma experiéncia gastronémica de qualidade.

O restaurante contara com uma capacidade entre 20 e 25 lugares, permitindo um atendimento
personalizado e acolhedor, sem comprometer a eficiéncia operacional. Contudo, para alcancar a
média anual de vendas projetada, a maior parte das transacoes devera ser realizada através do
servico de entrega e take-away, complementando o atendimento presencial e assegurando a

abrangéncia necessaria para cumprir os objetivos comerciais estabelecidos.

A cozinha sera equipada para suportar a producdo, mantendo a qualidade artesanal dos pratos.
Além disso, um sistema flexivel permitirad ajustar a capacidade conforme a sazonalidade,
otimizando custos na época de menor movimento e garantindo eficiéncia nos periodos de maior

procura.

3.7.3 Infraestrutura e Sustentabilidade Operacional

O projeto integra uma estratégia tecnologica e sustentavel cuidadosamente planeada, com
investimentos estimados em 12.850€ em equipamentos bésicos para a cozinha. Na fase de
remodelacdo, serdo implementadas solucbes de eficiéncia energética, incluindo sistemas de
isolamento térmico avancado em janelas e portas, que minimizardo as necessidades de
climatizacao artificial. Complementarmente, serdo instalados sistemas de climatizacao de baixo

consumo, otimizando a gestao energética do espaco.

Do ponto de vista ambiental, o projeto contempla o reaproveitamento de aguas residuais em
operacgoes secundarias, como a limpeza de areas exteriores, contribuindo para a reducdo do
consumo de agua e a minimizacdo do impacto ambiental. A cozinha serd equipada com
dispositivos industriais de elevada eficiéncia energética, incluindo fornos, fogoes e sistemas de
refrigeracdo, que serdo selecionados com base em critérios rigorosos de durabilidade,
manutencdo simplificada e desempenho ambiental. Além disso, na area de atendimento, serao

implementados sistemas modernos de ponto de venda (POS - Point of Sale), permitindo uma
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gestao integrada e eficiente das operacGes, o que contribuira para a otimizacao de recursos e a

melhoria da experiéncia do cliente.

A transformacao digital constitui um eixo estratégico, com a adoc¢ido de software especializado
para gestdo de stocks, controlo financeiro e anélise de desempenho. Paralelamente, sera
desenvolvida uma plataforma web multifuncional, servindo como interface digital para reservas,
comunicacio com clientes e divulgacdo de contetidos. A selecao tecnolégica foi orientada por um
equilibrio criterioso entre inovacdo, sustentabilidade e retorno financeiro, assegurando a

competitividade do neg6cio num mercado em constante evolugao.

3.7.4 Calendarizacao de Atividades

A data estimada para a abertura do Sopas d'Avo é janeiro de 2026, momento em que se prevé a
conclusdo das intervencgdes no espaco e a obtencdo da documentacdo necessaria para o inicio das
atividades. A implementacdo do projeto estd condicionada a diversas atividades

interdependentes, bem como aos prazos de execucdo definidos.

Tabela 6 - Precedéncia de Atividades

A Elaboracao do plano e analise de viabilidade - 1 Més\
B |Constituicdo da Sociedade por quotas A 1 Més

C Registo da marca e do seu respetivo processo B 4 Meses

D |Negociagdo e obtenc¢ao do financiamento C 1 Més

E |Arrendamento do Imoével D 1 Més

F Obtencdo das licencas de construgéo E 1 Més

G |Pesquisa e contrato de construtoras EF 1 Més

H |Execucdo daobra G 1 Més

1 Negociacao com fornecedores de equipamentos G,H 1 Més

J Aquisi¢ao e instalacido de equipamentos 1 1 Més

K |Processo de recrutamento de pessoal 1 2 Meses

L Inspecao final e licenga de atividade K 1 Més

M Planear.nen'io e desenvolvimento de campanhas de F 5 M

comunicacao
N |Abertura do Restaurante Sopas d'Avo M 1 dia /

Fonte: Elaboracio propria

A organizacao das tarefas, distribuidas ao longo dos meses, encontra-se calendarizada no grafico

de Gantt apresentado na Tabela 7.
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Tabela 7 - Grafico de Gantt

Ktividades 2025 202%
Jan Fev Mar Abr | Mai | Jun Jul Ago Set Out Nov Dez Jan
A
B
C
D
E
F
G
H
I
J
K
L
M
N
Legenda:
A Elaborac@o do plano e anélise de viabilidade 1 Negociagdo com fornecedores de equipamentos
B Constitui¢do da Sociedade por quotas J Aquisicdo e instalagao de equipamentos
(o} Registo da marca e do seu respetivo processo K Processo de recrutamento de pessoal
D Negociagao e obtengado do financiamento L Inspegdo final e licenga de atividade
E Arrendamento do Imével M Planeamento e desenvolvimento de campanhas de comunicagdo
F Obtencao das licencgas de construgao N Abertura do Restaurante Sopas d'Avo
G Pesquisa e contrato de construtoras
H Execucdo da obra

Fonte: Elaboracio propria

3.8. Plano Economico-Financeiro

O projeto insere-se no setor da restauracdo, tendo como atividade principal a producio e
comercializacdo de sopas, com o objetivo de valorizar a tradicdo gastrondémica portuguesa e
promover uma alimentacdo saudavel. Para garantir a viabilidade do empreendimento, torna-se
fundamental proceder a uma analise econémico-financeira, recorrendo a indicadores que
fundamentem o processo de tomada de decisdo e permitam estimar a sustentabilidade financeira

do projeto.
O presente plano econémico-financeiro tem como finalidade avaliar a capacidade econdmica e

financeira do projeto Sopas d'Avo, através da projecao e anélise de indicadores como o Valor Atual

Liquido (VAL), a Taxa Interna de Rentabilidade (TIR) e o Prazo de Recuperacdo do Investimento
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(PRI). Estes indicadores permitirdio estimar o retorno esperado e a capacidade do
empreendimento para gerar resultados positivos ao longo do tempo.

Dado que a avaliac@o da viabilidade se baseia em valores previsionais, sera realizada uma anélise
de sensibilidade a diferentes cenérios, permitindo estimar o impacto da variacdo de variaveis
criticas, como o volume de vendas, os custos operacionais e o investimento inicial. Esta
abordagem possibilitard uma melhor compreensao dos riscos associados ao projeto, permitindo

a adocao de estratégias que promovam a sua sustentabilidade e competitividade no mercado.

3.8.1 Pressupostos
O plano econémico-financeiro foi desenvolvido considerando os seguintes pressupostos:

e A analise do projeto foi realizada para um horizonte temporal de seis anos, com previsao
de inicio das operagdes em 2026.

e Os valores foram calculados tendo por base uma taxa de inflacdo de 2,0%, conforme o
Indice Harmonizado de Precos no Consumidor, de acordo com as projecoes para Portugal
atualizadas em marco de 2025 (Banco de Portugal).

e A taxa de juro para financiamento de médio e longo prazo foi definida com base nas
condi¢oes de crédito disponibilizadas pela Caixa Geral de Depositos.

e AscontribuigoOes para a Seguranca Social e as taxas de retencao na fonte do Imposto Sobre
o Rendimento das Pessoas Singulares (IRS) foram consideradas de acordo com os valores
legalmente estabelecidos para o ano de 2025.

e Para efeitos de simplificacio dos calculos, assumiu-se uma taxa média de IRS,
considerando o agregado "Nao casado sem dependentes ou casado dois titulares".

e Atendendo ao facto de que a maioria das transacgoes sera efetuada a pronto pagamento, o
prazo médio de recebimento foi fixado em 0 (zero) dias.

e O prazo médio de stock de Matérias-Primas e Mercadorias para Venda foi estabelecido
em 5 dias, considerando a proximidade dos fornecedores, a regularidade das entregas e a
necessidade de preservacdo da qualidade dos ingredientes.

e A vida util dos ativos fixos foi determinada com base nos periodos estabelecidos para
efeitos fiscais.

e Os custos associados a Fornecimentos e Servigos Externos foram definidos em funcio da
dimensao prevista para o restaurante e dos valores de mercado estimados.

e Tendo em conta a expectativa de crescimento das receitas e do volume de vendas, prevé-
se a necessidade de contratacao de um colaborador adicional a partir de 2028 (terceiro
ano de atividade).

e Taxa de Seguranca Social (Trabalhador): 11%

e Taxa de Seguranca Social (Entidade Empregadora): 23,75%

e Taxa média de retencdo de IRS: 3,54%

e Taxa de Imposto sobre o Rendimento das Pessoas Coletivas (IRC): 17%

e Taxa de Imposto sobre o Valor Acrescentado (IVA) — Vendas e Prestacao de Servicgos: 13%

e Taxa deIVA — Compras: 13%

e Taxa de IVA — Fornecimentos e Servicos Externos e Investimentos: 23%
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3.8.2 Plano de Investimento

No primeiro ano de atividade, prevé-se a realizacdo dos investimentos necessarios para dotar o
projeto dos recursos essenciais ao inicio da operacao.
Relativamente aos ativos intangiveis, estima-se um investimento de 3.848€, abrangendo

despesas com projetos de arquitetura, software, propriedade industrial e outros ativos imateriais

necessarios a implementacao do projeto.

No que se refere aos ativos fixos tangiveis, os investimentos previstos incluem:

e [Edificios e outras construg¢oes, com um montante estimado de 20.000€;
e Equipamentos basicos, indispensiveis ao funcionamento da cozinha, no valor de
12.850€;

e Equipamento administrativo, representando um custo de 2.348€.

A distribuicao destes recursos tem como objetivo garantir que o projeto disponha das condicées
estruturais e operacionais necessarias para um funcionamento eficiente e sustentavel,
assegurando a viabilidade da iniciativa no setor da restauracdo. A Tabela 8 — Plano Global de

Investimentos apresenta uma visdo detalhada dos montantes alocados a cada categoria de

investimento.
Tabela 8 - Plano global de investimentos (Unidade: Euro)
Activos Intangiveis 2026 2027 2028 2029 2030 2031

Projetos de arquitetura 3000
Programas de computador 179
Propriedade industrial 279
Outros ativos intagiv eis 391
Total Activos Intangiveis 3848

Activos Fixos Tangiveis
Edificios e Outras Construgdes 20 000
Equipamento Administrativo 2348
Total Activos Fixos Tangiveis 35198
Total Investimento em Capital Fixo (Intangivel e Tangivel) 39 046
Total de Investimento 39 046

Fonte: Elaboracio propria

A distincao entre ativos intangiveis e ativos fixos tangiveis reflete a preocupacdo em estruturar o
projeto de forma abrangente, contemplando tanto os recursos operacionais, como equipamentos
de cozinha e administrativos, quanto os elementos intangiveis essenciais, como software e
projetos técnicos. Esta abordagem visa fortalecer a organizacao financeira do projeto e contribuir

para a sua viabilidade e sustentabilidade a longo prazo.
O fundo de maneio constitui um indicador essencial na fase de planeamento financeiro,

assegurando a estimativa da liquidez necesséria para cobrir as despesas operacionais e equilibrar

os ativos e passivos de curto prazo. A tabela seguinte apresenta a projecao dos recursos
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disponiveis para a gestao corrente do projeto, permitindo avaliar a capacidade de financiamento

das atividades diarias sem comprometer a sua estabilidade financeira.

Tabela 9 - Investimento em fundo de maneio (Unidade: Euro)

Necessidades Fundo Maneio 2026 2027 2028 2029 2030 2031 \
Existéncias 589 707 830 934 1027 1078|
Estado
TOTAL 589 707 830 934 1027 1078
Recursos Fundo Maneio
Fornecedores 8624 9470 10 394 11180 11894 12 317]
Estado 2038 3702 4773 5 360 5891 6184
TOTAL 10 662 13172 15 168 16 540 17 785 18 501
Fundo Maneio Necessario -10 073 -12 465 -14 337 -15 606 -16 758 -17 423
Investimento em Fundo de Maneio -10 073 -2392 -1872 -1269 -1152 -665

A analise do investimento em fundo de maneio revela, no primeiro ano de atividade, um montante
de -10.073€. Nos anos subsequentes, os valores negativos indicam que o capital circulante
financiara a atividade corrente do projeto. No entanto, sera essencial uma gestao eficiente dos

recursos financeiros para garantir a sustentabilidade e a viabilidade do projeto.

3.8.3 Plano de Financiamento

No primeiro ano de atividade, Tabela 10, o financiamento total do projeto sera de 39.046€,
distribuido da seguinte forma: 12.000€ em Capital Social e 26.000€ provenientes de
financiamento bancario. Adicionalmente, prevé-se um financiamento suplementar dos
promotores, no valor de 1.046€, reforcando a estrutura financeira do projeto e garantindo os
recursos necessarios para o inicio das operagoes.

Tabela 10 - Plano de Financiamento (Unidade: Euro)

Capitais Proprios 2026
Capital Social 12 000
Capitais Alheios
Financiamentos de Socios / Suprimentos 1 046
Financiamento bancario e oufras Inst. Crédito 26 000
TOTAL 39 046

Fonte: Elaboracao propria

3.8.4 Plano de Exploracao

Estima-se que os meses de outubro a marcgo correspondam ao periodo de maior procura, devido
as temperaturas mais baixas e a preferéncia por refeicbes quentes durante o outono e o inverno,
bem como periodos festivos e eventos tradicionais que impulsionam o consumo. Destacam-se
ainda datas como os Santos Populares, celebrados ao longo do més de junho, que abrangem
diversas festividades tradicionais, e a Feira de Sao Tiago, realizada em julho, ambas com forte
expressao cultural e potencial para dinamizar o movimento local e atrair novos clientes para o

restaurante.
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Adicionalmente, durante os meses de clima mais quente, entre maio e setembro, o restaurante ira
adaptar a sua oferta, incorporando sopas frias e bebidas refrescantes no menu, de forma a manter

a atratividade e adequacao da proposta gastronémica as preferéncias sazonais dos consumidores.

Considerando os desafios inerentes ao primeiro ano de atividade, serd implementado um plano
estratégico de comunicacao, com o objetivo de aumentar a notoriedade do projeto e atrair clientes
desde a sua inauguracdo. A seguir, apresentam-se as projecoes de vendas de sopas e cafés,

fundamentais para a analise da viabilidade econémico-financeira do projeto.

Tabela 11- Venda de Sopas (Unidade: Euro)

Caldo verde 2026 2027 2028 2029 2030 2031

Quantdades vendidas 13 860 16 632 17 963 19510 20198 20 545
Sopa a juliana 2026 2027 2028 2029 2030 2031

Quantidades vendidas 3079,0 2495,0 3992,0 5738,0 7374,0 8615,0
Sopa de feijao 2026 2027 2028 2029 2030 2031

Quantidades vendidas 3560 4158,0 5988,0 8033,0 9036,0 9543,0
Sopa de legumes 2026 2027 2028 2029 2030 2031

Quantdades vendidas 6930 8316,0 11975,0 14919,0 17 673,0 18 293,0
Canja de Galinha 2026 2027 2028 2029 2030 2031

Quantdades vendidas 10 395,0 12474,0 13971,0 17 214,0 16411,0 16 569,0
Sopa de carne ( vitela/porco) 2026 2027 2028 2029 2030 2031

Quantdades vendidas 6900,0 8316,0 9979,0 12624,0 15 148,0 14 965,0
Sopa de Pedra 2026 2027 2028 2029 2030 2031

Quantdades vendidas 10 300,0 124740 12973,0 13771,0 12 624,0 12592,0
Sopa de Castanhas 2026 2027 2028 2029 2030 2031

Quantdades vendidas 1802,0 3326,0 4990,0 4590,0 5050,0 5700,0
Sopa de Peixe 2026 2027 2028 2029 2030 2031

Quantidades vendidas 8316,0 9979,0 7984,0 10 476,0 12 624,0 13 389,0
Creme de Cenouras e Alho Francés 2026 2027 2028 2029 2030 2031

Quantdades vendidas 4158,0 4990,0 9977,0 7886,0 10 099,0 12338,0

Total 69 300 83160 99792 114761 126 237 132 549

Fonte: Elaboragio propria

A anadlise da tabela 11 permite observar as projecées de vendas de sopas ao longo do periodo
considerado. As estimativas das quantidades comercializadas foram estabelecidas com base em
estudos de mercado, em dados de referéncia sobre o consumo diario destes produtos e nas
expectativas de crescimento para a regido, permitindo uma avaliacao sustentada do potencial de

expansao do projeto.

De igual modo, a previsao das vendas de cafés apresenta estimativas fundamentadas na procura
habitual desta bebida no setor da restauragdo, bem como nas expectativas relativas ao fluxo de
clientes ao longo do periodo analisado. Esta evolucao é detalhada na tabela 12, que apresenta a
estimativa das vendas ao longo dos anos projetados. As projecoes foram fundamentadas em
referéncias do mercado local e na tendéncia de consumo identificada, assegurando um

planeamento estratégico coerente com a realidade do setor.
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Tabela 12-Venda de Cafés (Unidade: Euro)

Espresso curto 2026 2027 2028 2029 2030 2031
Quantdades vendidas 21252 19600 22260 24320 26640 27800
Espresso longo 2026 2027 2028 2029 2030 2031

Quantidades vendidas 11 385,0 11850,0 13 580,0 15180,0 16 920,0 17 600,0
Americano 2026 2027 2028 2029 2030 2031

Quantdades vendidas 4554,0 9780,0 10 020,0 11820,0 13 890,0 14 300,0
Galao 2026 2027 2028 2029 2030 2031

Quantdades vendidas 10 108,0 134220 15 040,0 17.120,0 18 730,0 19 400,0
Meia de leite 2026 2027 2028 2029 2030 2031

Quantdades vendidas 6931,0 10 240,0 11321,0 13 130,0 14920,0 15000,0
Espresso macchiato 2026 2027 2028 2029 2030 2031

Quantdades vendidas 4631,0 6 380,0 8170,0 9440,0 12 080,0 11500,0
Latte macchiato 2026 2027 2028 2029 2030 2031

Quantidades vendidas 6072,0 7698,0 9430,0 9910,0 10870,0 12700,0
Cappuccino 2026 2027 2028 2029 2030 2031

Quantidades vendidas 3200,0 6950,0 7790,0 8366,0 7360,0 10 050,0
Matcha latte 2026 2027 2028 2029 2030 2031

Quantidades vendidas 2277,0 3070,0 3510,0 2850,0 1650,0 17250
Cappuccino Freddo 2026 2027 2028 2029 2030 2031

Quantidades vendidas 2277,0 2090,0 1890,0 1540,0 1868,0 1100,0
Caramel macchiato 2026 2027 2028 2029 2030 2031
Quantidades vendidas 3213 2190 1731 1540 1810 1900

Total 75900 91080 104 742 115216 126 738 133075

Fonte: Elaboracgdo propria

Os custos operacionais, nomeadamente aqueles associados aos fornecimentos e servigos externos,
foram estimados com base na dimensao do projeto e nas praticas correntes do setor, garantindo
um planeamento financeiro alinhado com os valores de mercado e com os pressupostos de

viabilidade do investimento,

Os custos operacionais foram estimados com base em cotacoes reais e contactos com fornecedores
locais. O fornecimento de energia e gas sera assegurado pela Iberdrola, com um custo médio de
0,1828 €/kWh. A 4gua seré fornecida pela Aguas da Covilh4, tnico fornecedor disponivel para o
concelho, com um custo médio total de aproximadamente 6,00€/m3, j4 incluindo os servicos de
abastecimento, saneamento e residuos sblidos urbanos. Este valor resulta da soma das seguintes
tarifas variaveis aplicaveis ao setor comercial: 2,221€ por m3 para o abastecimento de agua,

2,515€ para saneamento e 1,258€ para residuos sblidos urbanos.

Os valores referentes a material de escritorio, seguros, honorarios e produtos de limpeza foram
estimados com base em orcamentos obtidos junto de fornecedores locais, resultando num custo
médio mensal ajustado a realidade do negbcio e essencial para assegurar o funcionamento
administrativo e a manutencao das condic6es de higiene e conforto do espaco. A componente de
publicidade sera desenvolvida em colaboracdo com uma agéncia local de marketing, conforme

detalhado na Tabela 13 a seguir.
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Tabela 13- Fornecimento e Servicos externos (Unidade: Euro)

2026 2027 2028 2029 2030 2031
N° Meses 12 12 12 12 12 12
Taxa de crescimento 2,00% 1,90% 1,80% 1,70% 1,60%
Electricidade 9 600 9792 9978 10 158 10 330 10 496
Agua 3000 3060 3118 3174 3228 3280
Material de escritorio 600 612 624 635 646 656
Rendas e alugueres 9 600 9792 9978 10 158 10 330 10 496
Seguros 3000 3060 3118 3174 3228 3280
Honorarios 6 000 6120 6 236 6 349 6 456 6 560
Publicidade e propaganda 3600 3672 3742 3809 3874 3936
Limpeza, higiene e conforto 2400 2448 2495 2539 2583 2624
Outros forn. e servigos 9 600 9792 9978 10 158 10 330 10 496
TOTAL FSE 47 400 48 348 49 267 50 153 51 006 51 822

Fonte: Elaboracéo propria

O projeto conta com uma equipa inicial composta por quatro colaboradores, os quais

desempenham funcOes essenciais para o desenvolvimento das operactes. Os custos anuais

relacionados com a remuneracdo e as despesas com pessoal estao detalhadamente especificados

na tabela 14, a seguir.

Tabela 14-Remuneracio Base Anual e Gastos com o Pessoal (Unidade: Euro)

Remuneragao Base Anual - Total Colaboradores 2026 2027 2028 2029 2030 2031
Gerente 11 960 13138 13 387 13628 13 860 14082
Direcg@o Comercial/Marketing 11 960 13138 13 387 13 628 13 860 14 082
Cozinheiro 11310 12 424 12 660 12 888 13 107 13 316
Empregado de mesa/barista 10 660 11710 23 864 24 294 24 707 25102
TOTAL 45 890 50 408 63 298 64 438 65 533 66 582

Total de Gastos com o Pessoal 2026 2027 2028 2029 2030 2031
Geréncia / Administragéo 23,75% 10 899 11972 15033 15 304 15 564 15813

Outro Pessoal 23,75%

Subsidio Alimentagéo 100,00 4400 4 488 5717 5819 5918 6013
TOTAL OUTROS CUSTOS 15 299 16 460 20 750 21123 21483 21 826
TOTAL CUSTOS PESSOAL 61189 66 868 84 048 85 561 87 016 88 408

Fonte: Elaboragdo propria

A tabela 15 apresenta a projecdo anual de vendas de sopas e cafés, estimando o volume total de

unidades comercializadas ao longo dos anos. Estes valores foram definidos com base na

capacidade operacional prevista para o restaurante, na procura antecipada e nas tendéncias de

consumo identificadas no mercado local. Vale ressaltar que os numeros apresentados

correspondem a uma média estimada, estando sujeitos a ajustes conforme a evolucao do projeto

e a resposta do publico-alvo.
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Tabela 15- Volume de Negécios (Unidade: Euro)

L 2026 2027 2028 2029 2030 2031 \
Taxa de variagdo dos pregos o o o = o Z%I
Sopas 2026 2027 2028 2029 2030 2031
Quantidades vendidas 69 300 83 160 99 792 114 761 126 237 132 549
Taxa de crescimento das unidades vendidas 0% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
Prego Unitario 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
TOTAL 69 300 83 160 99 792 114 761 126 237 132 549
Cafés 2026 2027 2028 2029 2030 2031
Quantidades vendidas 75 900 91080 104 742 115 216 126 738 133 075
Taxa de crescimento das unidades vendidas 0% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
Prego Unitério 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
TOTAL 75 900 91 080 104 742 115 216 126 738 133 075
TOTAL ( sopas e cafés) 145 200 174 240 204 534 229 977 252 975 265 624

Fonte: Elaboracao propria

O Custo das Mercadorias Vendidas e das Matérias Consumidas (CMVMC) reflete o montante

despendido na aquisicao dos ingredientes necessarios a producao das sopas e cafés. A tabela 16

apresenta a estimativa desses custos ao longo do periodo projetado, considerando a evolucao

esperada no volume de vendas e as possiveis variacoes nos precos dos ingredientes.

Tabela 16 -Custo das Mercadorias Vendidas e Matérias Consumidas

CMvmMC Margem Bruta 2026 2027 2028 2029 2030 2031
MERCADO NACIONAL Ano Completo 42 415 50 898 59 765 67 220 73 943 77 640
Sopas 70,36% 20 541 24 649 29578 34015 37417 39288
Cafés 71,18% 21874 26 249 30187 33 205 36 526 38 352
TOTAL CMVMC 42 415 50 898 59 765 67 220 73943 77 640
IVA 13% 5514 6617 7769 8739 9613 10 093
TOTAL CMVMC +IVA 47 929 57 515 67 534 75 959 83 555 87733

Para uma melhor compreensao e

Fonte: Elaboracio propria

analise detalhada, apresentam-se ainda as matérias-primas

especificas utilizadas em cada tipo de sopa e café do menu, que servem de base para o célculo do

CMV/MC.

Tabela 17- Sopas e Principais Matérias-Primas

Sopa

Principais Matérias-Primas

Creme de cenoura e alho francés

Cenoura, alho francés, batata, cebola, caldo de
legumes, azeite

Sopa a Juliana

Legumes variados (cenoura, batata, feijao-
verde, couve), cebola, caldo de legumes

Sopa de feijao

Feijdo, chourigo, batata, cenoura, cebola, alho

Sopa de Legumes

Legumes variados (cenoura, batata, abébora,
couve), cebola, caldo de legumes

Sopa de pedra

Feijao, chourico, carnes (porco/vitela), couve,
batata, alho

Canja degalinha

Frango, arroz, cenoura, cebola, salsa, alho

Sopa de castanhas

Castanhas, batata, cebola, azeite, caldo de
legumes

Sopa de Peixe

Peixe variado, batata, tomate, cebola, alho,
coentros

Sopa de carne (vitela/porco)

Carne de vitela ou porco, batata, cenoura,
cebola, alho, caldo de carne

Fonte: Elaboracao propria
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Tabela 18- Cafés e Principais Matérias-Primas

Café

Principais Matérias-Primas

Expresso Longo
(normal/descafeinado)

Café moido (normal ou
descafeinado), dgua

Americano

Café expresso, agua quente

Café expresso, leite quente (normal

Galao (normal/descafeinado
( ) ou descafeinado)

Meia de Leite
(normal/descafeinado)

Café expresso, leite quente (normal
ou descafeinado)

Expresso Macchiato Café expresso, espuma de leite

Latte Macchiato Leite vaporizado, café expresso

Café expresso, leite vaporizado,

Cappuccino
PP espuma de leite

Matcha Latte P6 de matcha, leite vaporizado

Cappuccino Freddo Café expresso gelado, leite frio, gelo

Café expresso, leite vaporizado,

Caramel Macchiato
caramelo (xarope)

Fonte: Elaboracao propria

Os dados relativos a margem bruta evidenciam uma evolu¢io financeira positiva ao longo do
periodo projetado, de 2026 a 2031. No primeiro ano de atividade, o total do Custo das
Mercadorias Vendidas e das Matérias Consumidas (CMV/MC) é estimado em 42.415€, sendo
20.541€ provenientes das vendas de sopas e 21.874€ das vendas de cafés. Estes valores refletem

percentuais médios que variam entre 70,36% e 71,18%.

Ao longo dos anos seguintes, observa-se um crescimento consistente nos valores projetados: a
margem bruta é estimada em 50.898€ para 2027, 59.765€ para 2028, 67.220€ para 2029,
73.943€ para 2030 e 77.640€ para 2031. Esta evolucdo é acompanhada por incrementos
proporcionais na margem obtida tanto com as sopas quanto com os cafés. Destaca-se que, em
2031, a margem resultante das sopas apresenta um ligeiro predominio, alcancando 39.288€,

enquanto a margem proveniente das vendas de cafés é projetada em 38.352€.

Com base nos valores anteriormente expostos, apresenta-se a demonstracao de resultados, que
indica um prejuizo no primeiro ano de atividade. Este resultado é esperado, tendo em
consideracao os investimentos significativos e os desafios associados ao inicio das operacoes.
Estes fatores, que envolvem a fase de implementacao do projeto, resultam em custos que superam

os ganhos iniciais.

63



Tabela 19- Demonstracéio de Resultados Previsional (Unidade: Euro)

Demonstracao de Resultados Previsional 2026 2027 2028 2029 2030 2031
Vendas 145 200 174 240 204 534 229 977 252 975 265 624
Volume de Negdcios 145 200 174 240 204 534 229 977 252 975 265 624
CMVMC 42 415 50 898 59 765 67 220 73 943 77 640
Margem Bruta de Contribuigdo 102 785 123 342 144 769 162 757 179 033 187 984
1% 1% 1% 1% 1% 1%
FSE- Gastos Fixos 47 400 48 348 49 267 50 153 51006 51822
Resultado Econémico 55 385 74 994 95 502 112 603 128 027 136 162
Gastos com o Pessoal 61189 66 868 84 048 85 561 87016 88 408
% de Vendas 42% 38% 41% 37% 34% 33%|
EBITDA (Earnings Before Interests Taxes, Depreciations et Amorti -5 804 8 126 11 454 27 042 41011 47 754
Amortizagdes/Depreciagdes/Imparidades 4 886 4 886 4 886 3603 3016 3016
EBIT (Earnings Before Interests et Taxes) -10 690 3240 6 568 23 439 37 995 44738
Gastos e Perdas de Financiamento 1114 1114 1003 891 780 668
RESULTADO FINANCEIRO -1114 -1114 -1003 -891 -780 -668|
RAI -11 804 2125 5 565 22 548 37215 44 069
Imposto sobre o Rendimento 3134 6 327 7492
RESULTADO LiQUIDO DO PERIODO -11 804 2125 5 565 19 414 30 888 36 578

Fonte: Elaboracao propria

No entanto, a partir do segundo ano de atividade, observa-se a projecao de resultados positivos,
refletindo a estabilizacdo e o crescimento sustentado do projeto. Este crescimento mantém-se de

forma consistente nos anos subsequentes, conforme as expectativas de evolucio da operacao.

3.8.5 Balanco

O balanco previsional oferece uma visdo detalhada da situacdo financeira e patrimonial do
projeto. A analise da Tabela 20 revela a evolucao do valor do ativo ao longo dos anos, destacando
os investimentos previstos em ativos fixos e 0 aumento significativo de caixa e depdsitos bancarios
ao longo do tempo. O capital proprio projeta uma recuperacio progressiva ap6s um saldo inicial
negativo, refletindo os resultados liquidos previsionais ao longo do projeto. Relativamente ao
passivo, a andlise evidencia as modalidades de financiamento previstas, com o objetivo de
assegurar uma estrutura financeira adequada ao desenvolvimento do projeto e a sua viabilidade

a longo prazo.

Tabela 20- Balanco Previsional

Balango Previsional - SNC 2026 2027 2028 2029 2030 2031

ACTIVO
ACTIVO NAO CORRENTE
Activos Fixos Tangiveis 315% 27 991 24 388 20784 17 768’ 14 751
Activ os intangiv eis 2 566/ 1283 0 0

Total ativo néo corrente 34 160 29 274, 24 388 20 784 17 768 14 751
ACTIVO CORRENTE
Inventérios 589 707 830 934 1027 1078
Caixa e Depositos bancarios 3155 9 959 19 683/ 44 503 80 151 118 976

Total ativo corrente 3744 10 666/ 20 513 45 436 81178 120 054
Total do Activo 37 904 39 940 44 900 66 220 98 946 134 806
Capital realizado 12 000/ 12 000] 12 000 12 000 12 000 12 000
Reservas/Resultados transitados -11.804 -9 679 4113 15301 46 189

12 000 19 2321 7887 27 301 58 189

Resultado liquido do exercicio 11804 2125 5 565 19 414/ 30 888 36 578
Total do CP 19 2321 7 887 27 301 58 189 94 767
PASSIVO
Financiamentos obfidos 23 400 20 800 18 200; 15 600 13 000: 10 400
Outras contas a pagar 1046 1046 1046 1046 1046 1046
Total Passivo ndo Corrente 24 446 21846 19 246/ 16 646 14 046 11446
Fornecedores 8624 9470 10 394/ 11180’ 11894 12317
EOEP 2038 3702 47713 8494 12217 13 676
Financiamentos obtidos 2600 2 600 2600 2600 2600 2600
Total Passivo Corrente 13 262] 15 772] 17 768 22274 26 711 28 593
Total do Passivo 37708 37618 37014 38 920 40757 40039
Total do Passivo e o CP 37 904 39 940 44 900 66 220 98 946 134 806

Fonte: Elaboracao prépria

64



3.8.6 Indicadores de Gestao

Os indicadores de gestdo apresentados na Tabela 21 indicam uma evolugdo positiva em
praticamente todas as areas, refletindo melhorias substanciais na eficiéncia operacional,
rentabilidade, autonomia financeira e liquidez ao longo do periodo do projeto. Estes resultados
evidenciam a eficacia da gestao estratégica implementada no projeto, orientada para o aumento
da rentabilidade e para a reducao da dependéncia de financiamento externo, consolidando assim

as bases para um crescimento sustentavel a longo prazo.

Tabela 21- Indicadores Econémicos

INDICADORES ECONOMICOS 2027 2028 2029 2030 2031
Taxa de Crescimento do Negdcio 20% 17%! 12% 10% 5%
Eficiéncia Operacional 5% 6% 13% 19% 22%)|
Margem Operacional das Vendas 2% 3% 10% 15% 17%)
Rentabilidade Liquida das Vendas 1% 3% 8% 12% 14%|
Peso dos Gastos c/Pessoal no VN 38% 41% 37% 34% 33%)
INDICADORES ECONOMICOS - FINANCEIROS 2027 2028 2029 2030 2031
Return On Investment (ROI) 5% 12%] 29% 31% 27%|
Rendibilidade do Activo 8% 15% 35% 38%. 33%|
Rotagéo do Activo 436% 456% 347% 256% 197%|
Rotagéo do Imobilizado (Afivo néo Corrente) 595% 839% 1107% 1424% 1801%|
Rendibilidade dos Capitais Proprios (ROE) 92% 71%! 1% 53% 39%|
Rotagéo dos Capitais Proprios 7506% 2593%! 842% 435% 280%)
INDICADORES FINANCEIROS 2027 2028 2029 2030 2031
Autonomia Financeira 6% 18%; 4% 59% 70%|
Solvabilidade Total 6% 21% 70% 143% 237%
Endividamento Total 94% 82% 59% 41% 30%|
Endividamento ML Prazo 55% 43% 25% 14% 8%
INDICADORES DE LIQUIDEZ 2027 2028 2029 2030 2031
Liquidez Geral 68% 115% 204% 304% 420%|
Liquidez Reduzida 63% 111% 200% 300% 416%)|
ANALISE DO EQUILIBRIO FINANCEIRO 2027 2028 2029 2030 2031
Capitais Permanentes 24 167/ 27133, 43 947 72 235 106 213]
Activo Fixo 29 274 24 388 20784 17 768, 14751
FUNDO DE MANEIO LiQUIDO -5 106 2745 23163 54 467 91 461
Necessidades Ciclicas 707 830 934 1027 1078
Recursos Ciclicos 9 470 10 394 11180 11894 12 317]
NECESSIDADES FUNDO DE MANEIO -8 763 -9 564 -10 246 -10 867 -11 239
Tesouraria Activa 9959 19 683 44 503 80 151 118 976)
Tesouraria Passiva 6302 7373 11094 14 817 16 276
TESOURARIA LiQUIDA 3 657, 12 309 33 409 65 334, 102 700
CONTROLO : TRL = FML - NFM 3 657, 12 309 33 409 65 334 102 700
Variagéo do FML 7 852 20417 31 305 36 994}
Variagéo das NFM -801 -682 -621 -372]
Variagéo da TRL 8653 21099 31 926/ 37 366]
INDICADORES DE RISCO NEGOCIO 2027 2028 2029 2030 2031
Margem Bruta 123 342 144 769 162 757 179 033 187 984
Grau de Alavanca Operacional 3807% 2204%! 694% 471% 420%
Ponto Criico 169 664 195 254 196 858 199 288, 202 409
Margem de Seguranca 3% 5% 17% 21% 31%)

Fonte: Elaboracao propria

Destacam-se, entre os indicadores, o Return on Investiment (ROI), que regista um aumento
significativo, passando de 5% em 2027 para 27% em 2031, evidenciando o retorno sobre os
investimentos realizados. Da mesma forma, a solvabilidade total apresenta um crescimento
substancial, evoluindo de 6% para 143%, refletindo uma melhoria significativa na capacidade do

projeto em cumprir as suas obrigacoes financeiras.
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3.8.7 Analise de Viabilidade

Para a avaliacdo do projeto de investimento, sdo apresentados na tabela 22 os principais critérios
de avaliacdo de projetos de investimento: o Valor Atual Liquido (VAL), a Taxa Interna de
Rentabilidade (TIR) e o Prazo de Recuperacdo (PR). Nas tabelas seguintes, sdo apresentados os

fluxos de caixa e os resultados para cada um dos critérios.

Tabela 22 - Avaliacao do Projeto / Empresa

2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032

Perpetuidade dos Cash Flows 536 211

Free Cash Flow to Firm -24 087 9 967 12210 24 326 35703 40 814 536 211
WACC 3,45% 3,84% 4,70% 6,24% 7,15% 7,61% 7,61%
Factor de actualizagéo 1 1,038 1,087 1,155 1,238 1,332 1,433
Fluxos actualizados -24 087 9599 11231 21 062 28 849 30 646 374 147
Fluxos actualizados acumulados -24 087 -14 488 -3 257 17 805 46 654 77 300 451 447

Fonte: Elaboragéo propria

Constata-se, assim, a viabilidade do projeto, uma vez que o Valor Atual Liquido (VAL) do projeto
é de 75.294€, o que demonstra a sua atratividade. A Taxa Interna de Rentabilidade (TIR) é de
64,48%, valor superior a taxa de atualizacdo do capital, e o Periodo de Recuperacido (PR) é de 3
anos, ou seja, o periodo necessério para recuperar o capital investido, no qual as receitas geradas
e acumuladas sao suficientes para cobrir o valor do investimento realizado, ocorrendo dentro do

ciclo do projeto.
Tabela 23 — VAL, TIR e PRI

Valor Actual Liquido (VAL) 75 294
Taxa Interna de Rentibilidade 64,48%
Pay Back period
g P 3 Anos

Fonte: Elaboracio propria

3.8.8 Analise de Sensibilidade

A andlise de sensibilidade realizada permite avaliar a robustez do projeto face a variagdes no
volume de vendas, um fator critico para a sua viabilidade financeira. Os resultados indicam que,
no cenario base, o projeto apresenta um desempenho positivo, com um Valor Atual Liquido (VAL)
de 75.294,00 €, uma Taxa Interna de Retorno (TIR) de 64,48% e um periodo de recuperacdo do
investimento (Payback) de 3 anos. Estes indicadores sugerem atratividade econémica, indicando
que, nas condigoes atuais, o investimento nao s6 € viavel, como também rentavel, superando as
expectativas de retorno em comparacdo com alternativas convencionais de investimento. Como

ilustrado na tabela 24, sdo apresentados os resultados para o cenario base e para os cenarios 1, 2

es.
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Tabela 24- Analise de Sensibilidade

VAL TIR PR
Cenario Base: 75 294,00 € | 64,48% 3 anos
Cenério 1 - Diminuicao no Volume de Vendas -10% 37 388,00 €| 30,02% 4 anos
Cenario 2 - Diminuicao no Volume de Vendas -20% |- 1216,00 €| 9,20% 6 anos
Cenario 3 - Diminuicao no Volume de Vendas -30% |- 5612,00 €| 0,00% 6 anos

Fonte: Elaboracao propria

Contudo, quando o projeto é submetido a cenarios adversos, a sua resiliéncia varia consoante a
magnitude da reducdo no volume de vendas. No caso de uma diminuicdo de 10% nas vendas, o
projeto continua a ser viavel, embora com uma reducao significativa nos indicadores financeiros.
O VAL reduz-se para 37.388,00 €, e a TIR diminui para 30,02%. Estes valores, embora inferiores
aos do cenario base, mantém a viabilidade econémica do projeto. O periodo de recuperacao do

investimento aumenta para 4 anos, o que ainda pode ser considerado aceitavel.

A situacdo torna-se mais critica quando a reducdo no volume de vendas atinge os 20%. Neste
cenario, o VAL torna-se negativo (-1.216,00 €), o que indica que o projeto deixa de gerar valor
econémico. A TIR diminui para 9,20%, aproximando-se do custo de oportunidade do capital, o
que compromete a atratividade do investimento. O periodo de recuperacao aumenta para 6 anos,
refletindo um aumento significativo do risco associado a liquidez. Este cenario sugere que, caso o
volume de vendas sofra uma reducido desta magnitude, o projeto pode deixar de ser viavel, a
menos que sejam implementadas medidas corretivas para mitigar a queda no desempenho

financeiro.

No cenario mais extremo, com uma queda de 30% no volume de vendas, os resultados sao ainda
mais preocupantes. O VAL atinge (-5.612,00 €), e a TIR reduz-se a 0%, indicando que o projeto
se torna economicamente invidvel. O periodo de recuperagdo mantém-se nos 6 anos, mas, dado
que o retorno se torna inexistente, este indicador perde relevancia, uma vez que o investimento

ndo s6 deixa de gerar lucro, como também se transforma num passivo financeiro.

Os resultados da anélise evidenciam que o projeto é sensivel a varia¢does no volume de vendas,
particularmente quando estas superam os 10%. A robustez financeira observada no cenario base
diminui significativamente a medida que as vendas diminuem, atingindo um ponto de rutura
quando a reducao atinge 20%. Este limiar deve ser considerado um alerta para a necessidade de

implementar estratégias de mitigacao de risco.

Em resumo, embora o projeto apresente um perfil financeiro atrativo nas condigdes atuais, a sua
sustentabilidade a longo prazo depende da capacidade de antecipar e gerir cenarios adversos. E
crucial garantir que eventuais quedas no volume de vendas ndo comprometam a viabilidade do
projeto. A implementacdo de medidas preventivas adequadas pode assegurar uma maior
resiliéncia e, assim, aumentar a probabilidade de sucesso do projeto, mesmo diante de reducoes

abruptas no volume de vendas.
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Capitulo 4 — Conclusao

4.1 Conclusao

O presente projeto demonstrou a viabilidade econémico-financeira da criacdo de um restaurante
especializado em sopas na Covilh4, alicercado em principios de sustentabilidade, valorizacao da

gastronomia tradicional e inovacao.

Os resultados financeiros projetados indicam um periodo inicial de ajuste, com prejuizos
expectaveis no primeiro ano de atividade, seguidos de uma recuperacao progressiva e consistente
a partir do segundo ano. O Valor Atual Liquido (VAL) positivo (75.294€), a Taxa Interna de
Rentabilidade (TIR) elevada (64,48%) e um prazo de recuperacao do investimento (Payback) de
trés anos reforcam a atratividade do projeto. Contudo, a anélise de sensibilidade evidenciou que
o negdcio é vulneravel a quedas acentuadas no volume de vendas, particularmente acima de 20%,

0 que exige estratégias de mitigacao de risco.

Do ponto de vista estratégico, o projeto diferencia-se pela integracao de praticas sustentaveis,
como o aproveitamento integral dos alimentos, o recurso a produtores locais e a reducao do
desperdicio, alinhando-se com as tendéncias contemporaneas de consumo. A localizacao
privilegiada, proxima a espacgos de convivio, potencia a captagdo de um publico diversificado,
enquanto o modelo de negbcio — que combina servico presencial e entregas — amplia a

acessibilidade.

Em sintese, o Restaurante Sopas d’Avo apresenta-se como uma iniciativa viavel, com potencial
para consolidar-se no mercado local, contribuindo para a dinamizagdo econémica da Covilha e
para a promocio de habitos alimentares mais saudaveis. Para além do impacto econémico, o
projeto assume uma dimensdo sociocultural relevante, ao resgatar tradicGes alimentares
portuguesas e integra-las num conceito de restauracdo moderna, educativa e inclusiva, com
capacidade de gerar valor para a comunidade local e inspirar novas abordagens no

empreendedorismo gastrondmico.
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4.2 Limitacoes e proximos passos

O projeto, apesar da sua viabilidade técnico-financeira comprovada, apresenta algumas
limitagGes que devem ser consideradas para garantir a sua sustentabilidade a longo prazo. Em
primeiro lugar, a dependéncia do contexto econémico regional constitui um fator de risco, uma
vez que oscilagdoes no poder de compra da populacido ou eventuais crises econdémicas podem
impactar negativamente a procura. Acresce que a sazonalidade assume um papel relevante:
embora a sopa seja um alimento transversal as estacoes, a procura pode diminuir nos periodos
mais quentes do ano, exigindo estratégias de diversificacdo da oferta para manter a atratividade

e o volume de vendas.

A concorréncia indireta representa outro desafio a ter em conta. Estabelecimentos de restauracao
tradicional e de fast-food, mesmo nao sendo especializados em sopas, podem captar uma fatia
relevante do publico-alvo, sobretudo pelo seu posicionamento consolidado no mercado.
Adicionalmente, a volatilidade dos custos operacionais, em especial dos ingredientes alimentares,
poderd pressionar as margens de rentabilidade, exigindo uma gestio rigorosa da cadeia de

abastecimento e, eventualmente, ajustes nos precos praticados.

Para mitigar estas limitacoes e assegurar um crescimento sustentado, os préoximos passos deverao
passar pela implementacdo operacional do projeto, com a concretizacdo dos investimentos
previstos, a adequacao do espaco fisico e a constituicdo e formacao da equipa de trabalho. A
celebracdo de parcerias estratégicas com produtores locais serd fundamental para garantir o
fornecimento regular de matérias-primas frescas, reforcando simultaneamente o compromisso

com a sustentabilidade e a valorizacao dos recursos endogenos.

Em paralelo, a adocao de um plano de marketing digital robusto — com presenca ativa nas redes
sociais, acbes promocionais direcionadas e estratégias de otimizacdo para motores de busca— sera
determinante para aumentar a visibilidade da marca e atrair uma base de clientes diversificada.
A monitorizacdo continua de indicadores de desempenho econémico-financeiros e de satisfacio
do cliente permitird a implementacdo de melhorias continuas, assegurando a capacidade de

resposta a cenarios imprevistos.

Aintroducao de menus sazonais, iniciativas tematicas e eventos gastronémicos podera contribuir
para a fidelizacdo da clientela, atenuando os efeitos das flutuagGes na procura. Desta forma, o
projeto estara dotado de mecanismos estratégicos que ndo s6 permitirdo ultrapassar os desafios
inerentes ao setor da restauracdo, como também facilitardo a consolidacdo de uma posicao
competitiva no mercado local. A execucao rigorosa destas medidas proporcionara uma base sblida
para a viabilidade econémica e a eficiéncia operacional do restaurante, garantindo a sua

resiliéncia e capacidade de adaptacdo as dindmicas do setor alimentar contemporaneo.
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