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Plano de Negécios: “Tapas Algarvias”

Resumo

O presente projeto consiste num Plano de Negoeims ypm Restaurante de Tapas, de
nome “Tapas Algarvias”, o qual pretende afirmansanercado da restauracdo através
de um conceito bastante desenvolvido noutros patsegudo, acrescentando dois
fatores diferenciadores, um ao nivel do ambiemewwelvéncia do cliente, aproveitando
as potencialidades da cultura Algarvia ao nivelGaatronomia e o outro, ao nivel do
turismo na cidade de Lisboa e do contexto econoatical.

O principal objetivo do projeto esta relacionadma avaliacdo econdmica e financeira
do plano de negécios e consequente andlise ddidéald. Neste sentido, é efetuada
uma revisdo da literatura mais relevante nas admsEmpreendedorismo, da
Restauracado, das Tendéncias do Setor e do Compeottiacio Consumidor.

Procede-se também a realizacdo de uma andlise dmdoeonde sdo avaliadas as
oportunidades e ameacas para o Tapas Algarviaaie ggl seus pontos fortes e fracos,
0 que permite estudar a integracao da empresaarensolvente.

Com base no levantamento de dados de mercadoetivespstudo, € entdo delineada a
estratégia de desenvolvimento do Tapas Algarvias,apntempla todo o processo de
formulacdo estratégica, desde a explicacdo do ittonde negdcio a definicdo dos
fatores criticos de sucesso para o projeto.

Por fim, é definido com maior detalhe, um conjudépoliticas de implementacédo do
negocio que, acompanhadas das respetivas estimdéwaustos e que fundamentando a
analise de viabilidade econémica e financeira zadh, pretende afirmar o Tapas

Algarvias como um projeto viavel e de futura impémacao.

Palavras-Chave:
Plano de Negocios, Empreendedorismo, Estratégiastr@@@mia Tradicional,

Restauracéo.

Classificacdo JEL:
M13, M21.
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Abstract

This project consists in a Business Plan for a $dpastaurant, named Tapas Algarvias,
which aims to be in the market of the restorattmough a concept already developed in
other countries, however, adding two factors ddferating one level the environment
and surroundings of the customer, leveraging thiential of culture to the level of
Algarve Gastronomy and the other at the level afitmn in the city of Lisbon and the
current economic context.

The main objective of the project is related to ékenomic and financial assessment of
the business plan and subsequent viability anallysihis regard, a review is made with
relevant literature in the areas of EntrepreneprsRestaurants Market, Sector Trends
and Consumer Behavior.

Process is performed also to conduct a market sisalyhich assesses the opportunities
and threats to the Tapas Algarvias and what arstiengths and weaknesses, which
allows studying the integration of the companyha surrounding.

Based on survey data from market and the respestivdy, it is then outlined a
development strategy of the Tapas Algarvias, wincludes whole process of strategy
formulation, since the explanation of the conceptdéfinition of business critical
success factors for the project.

Finally, is defined in greater detail, a set of ipes to implement the business,
accompanied by the respective cost estimates agidgothe analysis of economic and
financial viability performed Tapas intends to assige Algarve as a viable project and

future implementation .

Keywords:

Business Plan, Entrepreneurship, Strategy, TraditiGastronomy, Restoration.

JEL Classification:
M13, M21.
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Glossario:

AHRESP - Associacao da Hotelaria, Restauragéo e Simitsrd2ortugal.

BdP - Banco de Portugal.

Business Angels procuram empresas no arranque, algumas até maisici@ na fase
da ideia, assumindo um papel de mentores no prejetonprando uma parte do capital
da empresa. O investimento é entre 3 a 5 anosgastais proprios e o retorno vai
depender do sucesso da empresa. Dai gBasisess Angelacompanhem, geralmente,
a empresa de uma forma muito préxima, para garanmgtorno do dinheiro aplicado,
que pode variar entre 150 mil e 500 mil euros.

CE - Comunidade Europeia.

CMVMC - Custo das Mercadorias Vendidas e Matérias Coisian

DGAE - Direcédo-Geral das Atividades EconOomicas.

Early Stage - sdo empresas recém-instaladas, que ja comptetarafase de
desenvolvimento do produto ou servico e podemrterado a sua comercializagao.
Ainda ndo tém lucro e carecem de financiamento pelhorar os processos de fabrico,
marketing e comercializagéo.

GEM - Global Entrepreneurship Monitor

HACCP - A Analise de Perigos e Pontos de Controlo CrtildACCP -Hazard
Analysis and Critical Control Poinf®2 uma abordagem preventiva quanto a seguranca
alimentar, seguranca farmacéutica e outros domir@msidera os riscos fisicos,
quimicos e biolégicos do ponto de vista da prevergaao tanto como uma inspecéo
de produtos acabados. Esta abordagem é utilizamha@stria alimentar para identificar
potenciais riscos de seguranca alimentar, de fansme acdes fulcrais, conhecidas
como Pontos de Controlo Critico (CCRGritical Control Point§ possam ser levados a
cabo para reduzir ou eliminar o risco da ocorrédeiaituacdes de perigo.

IAPMEI - Instituto de Apoio as Pequenas e Médias Empresasiovacao.

I&D - Investigacéo e Desenvolvimento.

IPO - Ofertas Publicas Iniciais.

IVA - Imposto sobre o Valor Acrescentado.

TIR - Taxa Interna de Rentabilidade.

Obercom - Observatorio da Comunicagéo.

Payback- Periodo de Recuperacéo do Investimento.

PME'’s - Pequenas e Médias Empresas.
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RJUE - Regime Juridico da Urbanizacao e Edificacao.

Start-up - Projetos de negdcio que resultam de investigagade ideias originais, que
estdo em fase de criacdo, ndo tendo ainda ini@tdidlade. Precisam, geralmente, de
financiamento para poderem arrancar com o0 investnede marketing e de
comercializacao do produto ou servico.

TEA - Taxa de atividade Empreendedora Early-Stage (FERotal Early-Stage
Entrepreneurship Actividy

UNESCO - Organizacéo das Nac¢Oes Unidas para a Educaaéneia e a Cultura.

VAL - Valor Acrescentado Liquido.
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1. Introducao

Ao longo do atual plano de negdcios sera avaliadmtencial de negocio, de um
restaurante de Tapas Algarvias, do ponto de vistaeptual, econémico e financeiro.

No sentido de alargar o conhecimento das areaasad&t projeto, serd efetuada uma
revisdo literaria nas teméticas do empreendedorisimonercado da restauragdo, com
especial enfoque nas tendéncias do setor e négsiraonde se pretendera posicionar o
projeto do ponto de vista interno e externo.

Apés a revisao literaria, proceder-se-4 a uma ssda envolvente do mercado da
restauracado mais tradicional, com foco especiaégé&o metropolitana de Lisboa, onde
0 projeto se ira localizar.

Ao nivel da vertente externa, serdo apresentadapatunidades e ameacas inerentes
ao mercado, recorrendo para isso a fatores gezas®cedade, da competitividade da
industria, do ciclo de vida e estrutura de mercado.

Seguir-se-a uma analise interna, onde serao igentifs os pontos fortes e fracos da
empresa, de acordo com a sua estratégia, valotagace recursos.

Apoés a analise destas duas vertentes, sera avaiad@gracdo da empresa na sua
envolvente, onde se pretendera assinalar os risessfios, barreiras e apostas que
possam ser consideradas no futuro pelo Tapas Adgarv

Serdo apresentados os resultados de um estude® eobrercado da restauracao,
efetuado com base em questionario, em que se peetemalisar, 0 comportamento do
consumidor, a sensibilidade deste face ao condeitdapas” e o seu perfil.

Atendendo ao conhecimento adquirido sobre o mercdefinir-se-a o processo de
formulacdo estratégica do Tapas Algarvias. Apreselt-se neste ponto o conceito do
plano de negocios, a visdo, missao, valores, resursapacidade e objetivos da
empresa, permitindo desta forma a identificacaovdasagens competitivas e fatores
criticos de sucesso do projeto.

A definicdo das politicas de implementacdo do negdende sera apresentado o
produto, preco, comunicacdo, ambiente, estrutunecessidades de investimento da
empresa, sera sustentado com o estudo desenvahiieidormente.

Por fim, realizar-se-4 uma analise de viabilidadenémica e financeira do plano de
negocios, onde onde apresentar-se-ao indicadones covalor Acrescentado Liquido
(VAL), a Taxa Interna de Rentabilidade (TIR) e oriBdo de Recuperacdo do

Investimento Payback do projeto, para sustentar a decisao de investone
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2. Sumario Executivo

O Projetd assume a figura de um Plano de Negécios que tem base a criacdo do
Restaurante Tapas Algarvias, sob a forma de umadsale por quotas que se dedicara
a restauracéo tradicional Algarvia (CAE 56104 -tRemsntes Tipo Tipicds

O Tapas Algarvias localizar-se-& em Lisboa, numagspsituado no LxFactory, no
sentido de aproveitar a envolvente do espaco, csimpgmr umcluster de industrias
criativas, com cerca de 96 empresas com atividddessas (ligadas a arquitetura,
musica, representacdo, design, eventos, fotognatmla, artes plasticas, propriedade
intelectual, restauracéo e servigos entre outras).

Através da analise da envolvente, foram extraitgmas conclusdes que ajudam a
sustentar a implementacdo de uma Estratégia dereDii@cdo, no mercado da
Restauracdo. Pelo que através da analise PEST fdeatificados fatores importantes,
como a maior racionalidade do consumidor, no moaset¢ maior retracdo econémica,
0 que conduz a este a optar, por experiénciasgjréoan maior valor, principalmente a
nivel da envolvente cultural, conjugado com umadsaudavel, como a mediterranica,
com efeitos benéficos para a salude e para a quapfesentada uma candidatura por
parte de Portugal, a Patrimoénio Imaterial da Huntaae, junto da UNESCO. A nivel
do turismo, um dos principais produtos que potencés nossas exportacdes, sao a
gastronomia e vinhos, sendo um pilar estratégicdval do turismo nacional e para
guem nos visita, que conjugado com o aumento doermime visitantes na zona da
Grande Lisboa, torna o local como apetecivel, ddmpntacdo do conceito.

Além disso, na zona da Grande Lisboa residem ckr@milh8es de pessoas de acordo
com o INE, que é incrementado pelo nimero de vigtaa cidade, o que conjugado
com um mercado fortemente diversificado e com emarancorréncia, esta podera ser
a melhor estratégia de afirmagéo do Tapas Algarvias

Os resultados do estudo efetuado através de qu@stipdemonstraram que estes tem
uma forte preferéncia pela gastronomia Tradiciorbrtuguesa, preferindo
normalmente um restaurante com um ambiente trawdicie familiar, onde se possa
usufruir de uma refeicdo saudavel e equilibrad&r¢ealmoco, lanche/petisco e jantar),

estando sempre disponiveis para experimentar rra®itos.

1 O presente Projeto encontra-se escrito ao abdgmudo Acordo Ortografico.

2 Os restaurantes tipicos definem-se pela espekitiei da sua cozinha (refeicdes), decoracéo, mudslia

e, eventualmente, pela exibicdo de folclore de #omreconstituir um ambiente caracteristico de uma
regido portuguesa. (CAE, publicacédo INE).

2
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A localizagéo constitui assim um fator critico deesso, a par do conceito Unico (fuséo
da gastronomia, com a cultura Algarvia) e do e$tabwento de parcerias com
fornecedores especificos da regido do Algarveentido de tornar o projeto viavel.

Ao nivel do conceito, este pretende ser um noviloesd mercado da restauracao,
associando o conceito de tapas, a um tipo de gashia especifica como a Algarvia,
recriando o ambiente cultural na envolvente do @spédelizando o cliente pela
experiéncia Unica e pelos produtos de qualidad@amkitos algarvios.

No sentido de reduzir a for¢ca dos fornecedoresiael do negdcio e tornar o preco
mais competitivo, serdo estabelecidas parcerias asnprincipais fornecedores de
produtos algarvios, potenciando a estes o aumentasiilidade e promocao dos seus
produtos, num mercado com maior dimensao e expmsica

No seguimento da estratégia definida para o presgmteto, serdo apresentadas as
politicas de implementacdo do negocio, onde canpraduto/servico prestado, o preco
proposto, garantido a qualidade dos produtos eedacse prestado, a composicao e
organizacdo do espaco, a politica de comunicacéstratura organizativa e funcional,
a tecnologia a utilizar, bem como o investimento &nanciamento necessario ao
projeto.

Seguidamente € apresentado o processo de impleg@erta negdcio, que se inicia em
junho de 2013, estando prevista a abertura do esmapublico, para o inicio de janeiro
de 2014, sendo necessario um investimento inigahmtoximadamente 61.400€. Este
montante de investimento sera financiado por dapieprios em 49%, e 0s restantes
51% obtidos com recurso a contratacdo de empréstanoario no valor de 31.400€,
durante um periodo de 6 anos, assumindo um cusiapital de 8%.

Tendo sido definido para o espaco do Tapas Algarnéa lugares, um horario das
11:00 horas até as 00:00 horas, foi criado o ppestao de que os 62 lugares seriam
ocupados diariamente na totalidade, 35% dos lugaves refeicbes ao almogo, 15%
com refeicdes tipo petiscos, e 50% com refeicegmmar, cobrando um preco médio
de 15€ (s/IVA) por refeicdo, durante os 313 diasatieidade anuais. Representando
291.090€ (s/IVA) de receitas em venda de refei¢oes.

Assim sendo, a viabilidade econdmica e financewmapdojeto Tapas Algarvias, €
confirmada pela apresentacdo de um Valor Acresderitequido (VAL) de 448.483€,
sendo a Taxa Interna de Rendibilidade de 73,78%perado unPayback Periodle

trés anos e seis meses.
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Estes dados resultam da avaliagdo Financeira det®rsustentando a decisdo de
investir no negodcio do Tapas Algarvias, sendo ustriimento essencial na negociagao
das condic¢des de financiamentos e/ou atragao éstideres/parceiros.

3. Identificacdo do Promotor e do Projeto

O projeto Tapas Algarvias € promovido por Rui Geieor Santos Vicente, licenciado
em Economia e atualmente, a terminar, 0 mestradGestéo Empresarial no ISCTE-
IUL.

A criacdo de um restaurante com o conceito de tapaggredientes da regido do
Algarve o “Tapas Algarvias”, resulta primeirameni@ origem familiar algarvia, que
em conjugagao com experiéncias profissionais passad restauracéo, quer por via
familiar, quer aquando de trabalho no periodo dafénum restaurante em Ferragudo
(Algarve), Ihe despertaram o gosto pela arte dawes;ao e pelos sabores da sua terra.
Contudo esta ideia comeca a construir-se atravésetlworking de amigos, onde
partilhou alguns dos sabores tradicionais da gastnta algarvia, sendo que estes
amigos incentivaram-lhe a avancar para o projeddaVia, a criagdo de um restaurante
de tapas, sO por si, ndo acrescenta inovacao natiiad Nesse sentido, procuraram-se
novos conceitos e tendéncias transversais a ima(séara que se pudesse explorar com
maior profundidade no setor. Assim resultou a agagdo da gastronomia algarvia com
as tapas, numa cidade como Lisboa, que tem visgudurismo crescer ano apés ano,
aproveitando este crescimento para mostrar o queesotem de melhor em termos de
gastronomia, para que seja possivel a quem a engiga, viajar pela tradicdo dos
sabores de uma dieta fortemente mediterranica,wwnemsazonalidade caracteristica, a
um preco mais reduzido, face a qualidade do produtmlequando esta experiéncia
gastronomica a por¢des mais pequenas (tapas).

Fomentando parcerias com fornecedores, que podiengmnar como um dos pontos
fortes do modelo de negécio, uma vez que estes quelidade dos seus produtos,
poderdo aumentar a sua visibilidade num mercads mlargado, permitindo desta
forma reduzir o preco médio por refeicdo. Algo ceee tem tornado familiar, a
investidores e consumidores, em diversos setopseena restauracédo tem tido forte
aceitacao, face a atual conjuntura econOmica, goqdera constituir uma boa opc¢éo a

médio/longo prazo.
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E assim que surge a idealizacdo do projeto do TAjg@svias, um restaurante que se
compromete a oferecer uma experiéncia gastrondmaidecional, de elevada qualidade,
a precos competitivos, face aos praticados no,sgpooveitando os recursos humanos
formados nas principais escolas de hotelaria ausstdo do pais, no sentido de em
conjunto invertermos a situacdo atual de Portuagaltermos de desemprego e criacao
de riqueza, afirmando o Tapas Algarvias como urferdecia da gastronomia a nivel

Nacional e Internacional.

4. Reviséao Literaria

No decorrer do atual projeto, sera realizada ureaebrevisao literaria, relevante para a
construcdo e desenvolvimento do plano de nego8eado que nesta seccdo, sera
efetuada a abordagem aos temas do EmpreendedodenMercado da Restauracéo e
do Comportamento do Consumidor na RestauracdcerAdticas chave do plano, serdo
aprofundadas de acordo com a vertente ou mercadsegpretende explorar no projeto.

4.1. Empreendedorismo “Sua Origem”

O conceito de empreendedorismo tem a sua origepalagra entrepeneudt, por volta

do século XVII em Franca, utilizada para denomindividuos que pela sua ousadia,
assumem riscos e estimulam desta forma o progressnémico, valendo-se das
melhores e mais inovadoras formas de acéo.

No seguimento da mesma linha, surge Jean BapsteqBe no século XIX, define o
empreendedor como o individuo que “movimenta rexzieconomicos de uma area de
baixa produtividade para outra de maior produtdela rendimento” (Sagpud Dees,
2001).

Contudo foi com Joseph Schumpeter em 1950, quecdonde empreendedorismo
comeca a ser utilizada, definindo-se pela prime®a o empreendedor, como o
individuo que revoluciona o processo destrutivatoro (in Capitalismo, Socialismo e
Democracia), através do desenvolvimento de novaolegia ou adaptando os
anteriores inventos, recorrendo a inovacdo. Sergla & funcdo fundamental na
evolucdo da vida empresarial, originando a criagéonovas empresas, com maior
capacidade de aproveitamento das inovacdes, gsgtsain, as estabelecidas até entéo.
Com K. Knight em 1967 e Peter Drucker em 1970,0thiz-se a ideia de que um
empreendedor necessita de assumir os desafios degmbeio, associando portanto o
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conceito inicial, a ideia de risco. Peter Druckieega mesmo a definir empreendedor,
COmo a pessoa que esta sempre “a procura de msgdaegge a mudanca e explora-a
como uma oportunidade” (Drucker, 1985).

SO mais tarde, em 1985, Pinchot acrescentara @itorte intra-empreendedor, ou seja
uma pessoa empreendedora dentro de uma organizacao.

Nos dias de hoje, a temética do empreendedorisiaciora-se ndo s6 com a inovacgao,
mas com as novas estruturas empresariais em eajgaado-se a elas, permitindo-lhe
alcancar uma maior abrangéncia podendo-se catagorpor tipologias de
empreendedorismo (Empreendedorismo Geral, Socialltur@l, Tecnologico e
Empresarial) (“Grupo dos 357, 2011).

Sendo um conceito que tem vindo a obter um graeldégancia cada vez mais maior,
funcionando como uma componente critica para cssoage qualquer economia.

Neste sentido, a Comissdo Europeia incorpora na esti@atégia de crescimento
inteligente, sustentavel e inclusivo (Europa 202®)necessidade de fomentar o
empreendedorismo e de este se ligar a inovacdmdesicada vez mais presente na
educacao dos jovens europeus, cada vez mais qadbtf e capacitados para abracar
novos desafios. Recorrendo para isso aos apoiasckiros, proporcionados pelos
Estados Membros, através dos planos de apoio aseentedorismo, pelo Banco
Europeu de Investimento e o Fundo Europeu de limesto, que apoiam o “circulo
virtuoso” em que empreendedorismo e inovacdo podemfinanciados de forma
sustentavel e rentavel, contribuindo desta formea pa Crescimento Inteligente
(Inovacgéo, Educacédo e Sociedade Digital), Susteh{®@lima, Energia, Mobilidade e
Competitividade) e Inclusivo (Emprego, Qualificag@luta Contra a Pobreza).

4.1.1 “Dados GEM” sobre o Empreendedorismo

O Global Entrepreneurship MonitoGEM) consiste num projeto, que tem como

objetivo principal a analise da relacéo entre @Iinée empreendedorismo e o nivel de

crescimento economico a nivel global, identifican@nbém as condigcbes que

impulsionam ou fazem abrandar a dinamica empreemdedos paises participantes

(Participaram 59 paises em 2010). Sendo entéo inmo distrumento déenchmarking

a nivel internacional.

Segue a tipologia de desenvolvimento competitivoMiehael Porter, assumindo a

existéncia de economias orientadas pelos fator@sadieicdo, para a eficiéncia e para a

inovacao, pelo que os varios paises sdo agrupaddgpplogia de economia. Portugal
6
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ficou inserido na economia orientada para a inavagéis apresenta um maior enfase
nos servigos, reflexo do seu crescimento, amadusstd e aumento de riqueza.

A informacdo para o estudo foi recolhida junto detep fontes distintasCnsultar
Detalhe das Fontes utilizadas no GEM 2618nexo 1):

- Sondagem a populacéo adulta

- Sondagem a especialistas relacionados com a tematso empreendedorismo em
Portugal Continental,

- Recolha de indicadores macroeconémicos do empreenideismo, através de
documentacédo produzida por organismos internagpnai

- 2010 Global Report

A nivel de conclusdes, o GEM 2010 reflete duas dsties de analise: o nivel e
caracteristicas da atividade empreendedora e agdicées estruturais do
empreendedorismo no paisCansultar Resumo das Condi¢cdes Estruturais do
Empreendedorismo em Portugal, no GEM 2818nexo 2).

Ao nivel da recolha de dados, este abarca o c&ladh do processo empreendedor e
debrucando-se sobre os seus agentes, enquadraredo-aes fases distintas: uma
primeira em que empregam recursos para dar inigim aegocio do qual almejam ser
proprietarios (empreendedores de negdécios nasgeuntra segunda fase em que estes
sdo proprietarios e gerem um novo negocio que pcap@ remuneracdo salarial por
um periodo superior a 3 meses e inferior a 3,5 deroypreendedores de novos
negocios); e uma terceira fase em que estes sogiéanios e gerem um negocio ja
estabelecido e que estd em funcionamento ha mads5danod (empreendedores de
negocios estabelecidos) (Figura 1).

% In GEM 2010: “O ponto-limite de 3,5 anos foi estharido, tendo essencialmente em consideracdo que
a maioria dos novos negdcios ndo sobrevive pam ddés 3 ou 4 anos.”
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Figura 1 - O processo empreendedor e as definicbaseracionais do GEM

Descontinuidade do
negocio

Actividade Empreendedora Early-Stage (TEA)

Potencial Empreendedor
P Dono-gestor de

empreendedor: nascente: . um negécio
o dad Envolvid um novo negécio . cabelecid
ortunidades, nvolvido na ) estabelecido
P ) =1 (até 3,5anos) 1 -
conhecimento e constituigdo de (mais de 3,5

Dono-gestor de

competéncias um negdcio anos)

Concepcao Nascimento do negdcio Persisténcia

Fonte: GEM Portugal 2010 - Estudo sobre o Empregoritano

Para o calculo do indicador de atividade empreeamdedarly-stagenum pais, sao
consideradas as taxas de prevaléncia de empreeadaedscentes (ou empreendedores
de negodcios nascentes) e de empreendedores de mey@sos, sendo considerado o
seu somatorio, representando a dinamica de cri@g@ovas empresas.

Mesmo que parte dos empreendedores de negdocicsntes@cabe por ndo conseguir
abrir o seu novo negocio, € considerado que assagéstes, potenciam um efeito
benéfico para a economia, através da ameaca dadantte novos concorrentes
colocando a pressao nas empresas existentes nadmexcobriga-las a ter um melhor
desempenho.

Esta taxa da-nos entédo, a proporcao de individooglade adulta (entre os 18 e os 64
anos) envolvida na criacdo de ustart-upou na gestdo de novos negocios ou que se

encontram em fase de crescimento.

4.1.1.1 Atividade Empreendedora em Portugal

No GEM 2010, Portugal obteve uma taxa de atividadgreendedoraarly-stage
(TEA) de 4,5%, o que significa que existem entre % early-stage (individuos
envolvidos emnstart-upsou na gestdo de novos negocios), por cada 100@ididis em
idade adulta. Este resultado sofreu uma reducéae,da2007 (8,8%), bem como ficou
aguém da taxa TEA média dos paises da UE (5,2%.dtebra registada, deve-se a
diminuicao verificada em alguns indicadores edtatis, como o do emprego em 2009,
que caiu a uma taxa de -2,8%, acentuada fortenpetaequeda no emprego por conta
prépria, contrariando a tendéncia de crescimentdficadla nos anos anteriores. O
decréscimo em 2010, na criagcdo de empresas deoawmmt indicadores estatisticos da

8
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“Empresa na Hora”, contribuiu para um agravameimbolaa mais acentuado. Sendo
transversal a alguns paises europeus (Espantiaglfdinamarca), e até mais acentuada
em alguns deles.

Esta degradacdo na taxa TEA, de certos padroevitiade econdmica e das politicas
governamentais essenciais ao empreendedorismagooelgar associados a conjuntura
depressiva originada pela crise econdmica e finengerificada a nivel internacional.
Contudo torna-se necessario combater as adversidati@avés do surgimento de
empreendedores capazes de identificar e aprowgtatunidades, investindo e gerando
riqueza e emprego, sendo estas as linhas da recépez o desenvolvimento nacional e
internacional.

Verificou-se também, que as economias orientadagapares de producdo sao as que
possuem um Taxa TEA mais elevada (22,7%), facecasoenias orientadas para a
inovacao as que apresentam uma menor taxa (5,¥jloTsido também agrupadas as
médias das taxas TEA, por zonas geograficas, de smdoncluiu que esta, apresenta
uma correlacdo inversa entre o grau de sofisticdg&8aconomias e o seu valor, sendo
esta alta em paises menos desenvolvidos econonmtsroade o emprego por conta de
outrem € escasso.

Na analise a correlagdo entre a taxa TEA e o PiRgg@ta anual, verificou-se que para
economias com rendimentos per capita anuais até18@00 USD, existe uma
correlacdo negativa entre rendimento e a taxa. amaomias com PIB per capita
anuais entre os 15.000 USD e 35.000 USD, existe maiar estabilizacdo e menor
amplitude entre as taxas, o que podera ser explipath capacidade que estes paises
tem de proporcionar trabalho dependente aos sdadams, constituindo desta forma
uma alternativa valida a abertura de um negécioquie é exemplo Portugal. Nas
economias com PIB per capita anuais superiores.@0@3JSD, constatou-se uma
correlagédo ligeiramente positiva entre rendiment taxa TEA, tendo-se concluindo
que nas economias com niveis de desenvolvimenterisupapresentam condi¢des
favoraveis para seguir um empreendedorismo motipad@portunidade e mais focado
nas areas tecnoldgicas e inovadoras, em detrimdntoempreendedorismo por
necessidade.

A taxa TEA foram associadas dois niveis de ativédachpreendedora: nivel deart-
ups (negécios nascentdsy o nivel de novos negécipsendo avaliados estes niveis

* Proporcao da populacdo adulta (18-64 anos) quiiparativamente num processo de start-up, em que
os empreendedores envolvidos neste processo ajgnddos por empreendedores de negdcios nascentes

9
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com base nas respetivas taxas (Taxa de EmpreerstedoNascente e Taxa de
Empreendedorismo de Novos Negdcios).

Contrariamente aos 34 dos 59 paises que participarastudo em 2010, Portugal
apresentou uma Taxa de Empreendedorismo de Nowgixchds (2,9%) superior a Taxa
de Empreendedorismo Nascente (1,9%), contrarianergaesultados verificados em
2007, bem como a tendéncia geral das economiagantaes para a inovagao.

Na analise a distribuicdo da atividade empreendegmr quatro setores de atividade,
observa-se que o0 setor que regista maior percentalge atividade empreendedora
early-stage € o setor orientado para o consumidor (54%), segulo setor da
transformacao (26,5%), o setor orientado ao clierganizacional (15,5%) e por fim o
setor extrativo (4%), sendo estes Ultimos os gueerson uma reducdo face aos
resultados obtido no GEM em 2007 (Grafico 1).

Gréfico 1 - Distribuigdo da Taxa TEA por setores

Orientadas para a inovacdo .

|
Orientadas para a eficiéncia -
| R
E Orientadas por factores de produgio -
: L .
porugai 2010 [
|

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Portugal 2007 ]

% da Actividade Empreendedora Early-stage

W Sector extractivo Sector da transformagdo M Sector orientado ao cliente organizacional Sector orientado ao consumidor

Fonte: GEM Portugal 2010 - Estudo sobre o Empregoritamo

Quanto as caracteristicas demograficas do empreensi®o em Portugal, verificou-se
um maior nimero de empreendedoesly-stage do sexo masculino (5,9% da
populacdo adulta masculina), cerca do dobro do raide empreendedorearly-stage
do sexo feminino (3% da populacao feminina), unmaoee 0 numero total de homens
e mulheres e aproximadamente idual Contudo o] racio
empreendedores/empreendedoras registado, manteoarstante face a 2007, embora

tenha havido uma reducdo em geral no niumeros deeengedores.

e a proporcao da populagdo envolvida neste géreatiddade designada por Taxa de Empreendedoris-
mo Nascente.

® Proporcdo da populacdo adulta que participa ndigest um novo negécio e tendo como indicador
associado a Taxa de Empreendedorismo de Novos Negoéc

® Instituto Nacional de Estatistica (2009): “AnudEistatistico de Portugal”, 94-95.
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Relativamente a populacdo adulta por género qusidena deter conhecimentos e/ou
competéncias para criar um negocio, 0 género niascpbresenta uma percentagem de
61,3% homens adultos, superior a de mulheres adglia foi de 43,1%. Tendo-se
verificado uma reducdo dos valores face a 2007 peanimais acentuado na populacéo
adulta feminina (cerca de 10 pontos percentuais).

Ao nivel das faixas etarias, verificou-se que adattaria onde o valor da TEA foi
maior, situou-se entre os 25 e o0s 34 anos em Rdrtagntrariamente ao que se
verificou em 2007, em que a faixa dos 35 aos 44 ama a que tinha maior TEA
(Tabela 1).

Tabela 1 - Taxa TEA por faixa etaria em Portugal, ;n 2007 e em 2010

18 a 24 anos 7,0% 2,5%
25a 34 anos 11,4% 6,7%
35a 44 anos 12,1% 4,6%
45 a 54 anos 57% 4,9%
55a 64 anos 5,6% 1,9%

Fonte: GEM Portugal 2010 - Estudo sobre o Empregoritamo

Foi atribuida uma especial relevancia a distincatreeatividade empreendedora
induzida, pela oportunidade e pela necessidadeo Beé, foram comparadas as
propor¢cdes de empreendedorismo induzido pela audede (orientado pela vontade
de aumentar rendimentos e/ou de obter independéreiadle empreendedorismo
induzido pela nao-oportunidade (orientado pela s®dade/manutencdo de
rendimento) e a que resulta da combinacdo de anfbpertunidade e néao-
oportunidade).

Em Portugal 38,2% dos empreended@ady-stagecriam o seu negbdcio motivados por
uma oportunidade de aumentar o seu rendimentopgantbhém relevante o nimero de
empreendedores que o fazem por necessidade/madmteioc rendimento (31,1%),
situando-se o niumero de empreendedores por opdatiende independénica nos 18,1%
e a mistura de motivos nos 12,6%. Face aos nunder@907 ocorreu uma diminui¢cao
do numero de empreendedoeasly-stageem que existe uma mistura de motivos, tendo
aumentado de forma significativa o numero de enmolegoresearly-stage por
necessidade/manutencao do rendimento, existindoligeiea diminuigdo nas restantes
vertentes.

Portugal apresentou em 2010, uma taxa de empremesedrly-stagemotivados pela
nao oportunidade/necessidade de 31,1%, tendo-skca@w um acréscimo de 8,4

11
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pontos precentuais face a 2007, podendo a vargstao relacionada com a degradacao
do mercado de trabalho no pais, que forca a pdgulactiva a orientar no sentido da
actividade empreendedora, pelo dificultar na ol#erde trabalho dependente.

Na actual conjuntura economica, a ligacdo entrenpreendedorismo e a inovacgao
assume um papel de destaque, uma vez que asivaiside negocio relacionadas com a
inovagdo se revelam cada vez mais potenciadorasedeimento econdémico. Dai que
tenha sido analisada a actividade empreendedaatadia para a inovacao, no sentido
de compreender trés vertentes: a avaliacdo do fsdwico, avaliacdo da
concorréncia e avaliacdo da nova tecnologia udiiza

- Avaliacao do produto/servigo:

Em Portugal, a percecdo dos empreendedaeg-stagerelativamente & opinido que os
seus clientes tém sobre o grau de novidade dospsedstos/servicos, € descrita por
72,9% dos empreendedores com a opinido de que medbs seus clientes considera
0S seus produtos/servigos novos ou desconhecid@@olcom a opinido de que alguns
dos seus clientes reconhecem novidade nos seust@sservicos e 12,5% com a
percecdo que a totalidade dos clientes considerseas produtos/servicos novos ou
desconhecidos. Relativamente a 2007, as princifirencas estao relacionadas com,
uma maior percentagem de empreendedeagly-stagecom a opinido de que alguns
dos seus clientes considera os produtos/servigossrmu desconhecidos, e uma menor
percentagem de empreendedores com a percecdo ghenmedos seus clientes
considera os seus produtos/servicos novos ou descidos.

- Avaliagéao da concorréncia:

Quanto a concorréncia, 60% dos empreendedmadg-stagereconhecem a existéncia
de muitos negdcios, cuja a oferta de produtosfgesvé muito semelhante, enquanto
24,7% consideram que existem alguns semelhant®s8&lacreditam que ndo existem
negoécios com produtos/servicos semelhantes. Fa2@03@, as principais diferencas
foram o decréscimo da percentagem de empreendedargsstageque consideram
que algumas empresas tém produtos/servicos sertedhtando um ocorrido acréscimo
na proporcdo de empreendedores que consideram ugosme nenhum negocio
concorrente.

- Avaliagédo da nova tecnologia utilizada:

Relativamente a tecnologia utilizada em Portugarificou-se que, 11,8% dos
empreendedoresarly-stageafirmam usar as tecnologias mais recentes no o@rca

20,1% dos empreendedores utilizam tecnologias nevé8,1% dos empreendedores
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utilizam tecnologia disponivel ha mais de 5 an@seFa 2007, verifica-se um aumento
da proporcao de empreendedarady-stageque utilizam tecnologia disponivel ha mais
de 5 anos, verificando-se diminuigbes nos que diméhzar tecnologias recentes e

novas.

A nivel da internacionalizacdo, a maior procurantk¥cados externos para venda de
produtos e/ou servi¢os, acaba por ser uma etapamieante no desenvolvimento das
empresas que pretendem maximizar o seu crescimggitderem sido analisados os

empreendedorezarly-stageque possuem clientes internacionais (Grafico 2).
Gréfico 2 - Grau de internacionalizagao
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% de Empreendedores Early-stage
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Fonte: GEM Portugal 2010 - Estudo sobre o Empregoritamo

Em Portugal, verificou-se que 37,6% dos negociopreandedores ndo apresentam
clientes internacionais, 50,6% dos negoécios empemtores apresentam até ¥s de
clientes no exterior, 2,3% apresentam entre % e23alidntes internacionais e 9,5%

apresentam mais de ¥ de clientes estrangeiros. #2007, as principais diferencas

prendem-se com uma diminuicdo dos negocios empedenes que apresentam entre %
e ¥ de clientes estrangeiros e com 0s crescimédo®segocios empreendedores sem
clientes internacionais e dos negécios com mai die clientes no exterior. Tendo-se

verificado de 2007 para 2010, uma reducdo em temiusais, da percentagem de

negocios empreendedores com clientes internacionais

Os resultados obtidos para Portugal vdo tambémnaon&o dos dados estatisticos

nacionais obtidos para 2009, onde se verifica urteamsa diminuicdo das trocas com o
exterior, quer ao nivel das exportacbes, como dgmritacdes. De acordo com o

Anuério Estatistico de Portugal 2009, o grau dertakse da economia portuguesa,

medido pelo racio do valor total das exportacfdasimportacdes de bens e o valor do
PIB, a precos correntes, teve uma reducédo de o percentuais relativamente ao

valor verificado no ano anterior, estando a dingéai interligada com a situacao
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recessiva que se verificou na economia internatienaa portuguesa em particular,
afetando o fluxo de exportagfes e importacdes.

O ultimo dos pontos, é referente a cessacao ddadiy empreendedora, uma vez que a
abertura e o encerramento de negocios, nem sempegaivo pois podera estar
interligado com boas oportunidades de venda, oteepaento de novas oportunidades
de negdcio, fendbmenos como estes sdo caractesidiéiceconomias dinamicas.

Em Portugal, verificou-se que 1,5% da populacadtadiesistiu de um negécio nos 12
meses que antecederam a realizacdo da sondagero esiado, sendo este resultado
igual & média obtida para as economias orientades @ inovacao, contudo 1% da
populacdo adulta referiu ter desistido de um negdmd mesmo periodo, tendo esse
negoécio permanecido ativo. Neste ponto os valolgglas ficaram acima da média
obtida para as economias orientadas para a inovalgigeral, os resultados obtidos
para 0 nosso pais, foram inferiores aos verificado&GEM 2007.

Quando questionada a populacéo adulta portuguesaafirmou ter desistido de um
negécio nos 12 meses anteriores a realizacdo diagem, e sobre as razdes que
levaram a sua desisténcia, foi feita a seguintéind@& por cinco grupos: 1)
oportunidade de vender o negdcio, 2) negécio némtivo, 3) problemas na obtencao
de financiamento, 4) razdes pessoais e outras gaZfergimento de outras
oportunidades de emprego ou de negdcio, o plandameivio da saida, a reforma ou a

ocorréncia de um incidente), o que deu origem tailliiscdo apresentada (Grafico 3).
Gréfico 3 - Razbes para a desisténcia do negocio

Orientadas para a inovagdo -
Orientadas para a eficiéncia .

Orientadas por factores de produgdo .

Economias

Portugal 2010 . .

Portugal 2007 A B
. . L | ! ! | ! | ! |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

% de individuos envolvidos na cessagdo de um negécio

B Oportunidade de vender Negoéciondo lucrativo M Problemas em obter financiamento Razdies pessoais Qutras razoes

Fonte: GEM Portugal 2010 - Estudo sobre o Empregoritamo

Tendo-se verificado que para 29,7% dos individugs @gssam um negocio, 0 motivo

esta relacionado com a inexisténcia de lucro, 22gffrem situacfes pessoais, 3,9%
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afirmam ter surgido uma oportunidade de venda & &dmitem ter sido confrontados
com dificuldades na obtencéo de financiamento @4@dmitem outras razoes.

Face aos dados de 2007, apesar de ter ocorridgeimo lacréscimo da percentagem de
individuos que afirmam ter cessado o seu negocinldea dificuldades na obtencéo de
financiamento, esta mantém-se mais ou menos igeatlo-se verificado variacdes
significativas relativamente a cessacao de negimi@portunidade de venda, por falta
de lucro, por razdes pessoais e por outras raEeR)-se verificado um decréscimo nas

trés primeiras e um acréscimo acentuado na Ul&x&or

4.1.2 Empreendedorismo por “Oportunidade” ou por “Necessidade” -

Posicionamento
Existem fatores pessoais determinantes que agilieampreendedorismo, dai resultam
diversos tipos de empreendedorismo:

1) O empreendedorismo induzido pela oportunidade endsalesejo, da iniciativa
do préprio, que observa uma oportunidade de negaximercado, 0 que pode
potenciar a criagdo de uma empresa.

Neste, 0o empresario € um individuo com emprego,tasuivezes bem
remunerado, que acredita no sucesso de determpmajgbo, sendo persistente e
apresentando uma maior seguranca na estratégrealddi para o crescimento
do negocio, aceitando desafios quotidianos coregarfiortemente orientado
pela vontade de aumentar rendimentos e/ou de iobiEpendéncia.

2) O empreendedorismo induzido pela necessidade,taedal inexisténcia de
oportunidades na obtencdo de um rendimento (trabd#pendente), levando-
lhes a optar pela criagdo de uma empresa, dadopodésuirem melhores
alternativas. E um empreendedorismo meritério, masmalmente mais
limitativo, resumindo-se muitas vezes a criagdoude ou dois postos de
trabalho. Este é orientado pela necessidade/may@idele rendimento.

No presente projeto, o empreendedor esta maismodde um empreendedorismo por
oportunidade, uma vez que possui um emprego, mimantge estavel, acredita no
projeto, possuindo algum conhecimento sobre o fumachento do modelo de negdcio,
na perspetiva de funcionario, bem como de algurne8es de gestédo por intermédio do
negocio familiar ligado a restauracao. Com estgefy@mbiciona a sua independéncia

e aumento no longo prazo dos seus rendimentos.
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4.2 Mercado da Restauragao

4.2.1 Setor da Restauracao em Portugal

O setor da Restauracdo em Portugal, € um dos smesializados de acordo com dados
do Eurostat, em virtude do Turismo ser um dos estorais desenvolvidos no pais, pelo
que as empresas no setor da restauracdo, assumammpurtancia enorme no
desenvolvimento econémico e social do pais.

O setor da Restauracdo e Similares correspondeaadas seccdes da CAE-Réy.3
com o numero CAE 56 — restauracdo e similares,'cp@preende (i) as atividades de
preparacao e venda para consumo, geralmente ndglogal, de alimentacdo, assim
como o fornecimento de outros consumos acompanhasdefeicoes; (ii) as atividades
de preparacao de refeicbes ou de pratos cozintertosgues e/ou servidos no local
determinado pelo cliente para um evento especifitpas atividades de fornecimento
e, eventualmente, de preparacdo de refeicdes eldsehi grupos bem definidos de
pessoas, geralmente a pregos reduzidos. Incluieadamente, cantinas e messes
militares; compreende também o fornecimento deg@&s com base num contrato, por
um determinado periodo de tempo; (iv) as atividatkesenda de bebidas e pequenas
refeicbes para consumo no préprio local sem ou espetaculo. Em termos de
nomenclatura, esta divisdo é constituida pelos isegu Grupos: CAE 561 -
Restaurantes (inclui atividades de restauracdo esmpsmmoveis), CAE 562 -
Fornecimento de refeicdes para eventos e outraslades de servico de refeicdes e
CAE 563 — Estabelecimentos de bebidas.”

Em 2009, no setor da Restauracdo e Similares axisterca de 82 mil empresas, de
acordo com estudo do Banco de Portugal (BdP) - lis@m&etorial do Alojamento,
Restauracdo e Similares”. Comparativamente com sda#o 2000, verificou-se um
aumento do peso relativo em 1 p.p. em numero deesagp 4,4 p.p. em volume de
negocios e 5 p.p. em namero de pessoas ao sequiagodo comparados com outros
CAE'’s (Grafico 4).

" Corresponde a classificacdo Portuguesa de AtieslaHconémicas, Revisdo 3, abreviadamente
designada por CAE-Rev., elaborada pelo Institutcidveal de Estatistica (INE) com a colaboracdo de
duas centenas de entidades, envolvendo a Admigéstiaublica, os Parceiros Sociais e, pontualmente a
Empresas, destinou-se a substituir a CAE-Rev.2lass§ificacdo Portuguesa das Atividades Econdmicas,
publicacdo do INE).
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Grafico 4 - Composicao do setor, por Grupos da CARev.3 (2009)

Numero de empresas Volume de negocios

CAE 551 CAE 552
9.4%

CAE 563
373%

CAE 562
1.5%

CAE
43.3%

Nimero de pessoas ao servigo

CAE 563
203%

CAE 561
45.8%

Nota: CAE 551 - Estabelecimentos hoteleiros; CAE 552 — Residéncias para férias e outros alojamentos de curta durag@o; CAE 553 — Parques de campismo de
caravanismo; CAE 559 — Outros locais de alojamento; CAE 561 — Restaurantes (inclui actividades de restauracdo em meios méveis); CAE 562 - Fornecimento
de refeigdes para eventos e outras actividades de servigo de refeigdes; CAE 563 — Estabelecimentos de bebidas.

Fonte: Banco de Portugal. (2011) — Estudos da CaigrBalancos: Andlise Setorial do Alojamento, ResizAo e

Similares.

Ao nivel de pessoas empregadas no setor, em 2008ero era de 237.590 individuos.
(Dados do INE, Empresas em Portugal 2009).
Relativamente a classe de dimensdo das empres#&ouvese que o CAE 561 —
Restaurantes, destaca-se em todas as classes §S3#%cdoempresas do setor, 42% das
pequenas e médias empresas (PME) e 28% das gengessas (Grafico 5).

Gréfico 5 - Composicao das classes de dimenséo éagpresas (volume de negdcios - 2009)

Microempresas Pegquenas e médias empresas

ChE 551 CAE 552 CAE 563
7.2% 1.6% 12.8%
CAE 562
27%

CAE 551
40.9%

CAE 552
CAE 561
42.9% 0.7%

CAE 553
0.0% 0.6%
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Grandes empresas

CAE 563
1.0%

CAE 551
4%

CAE 562
BTh___

CAE 552
0.0%

CAE 553
CAES58  0.8%
CAE 561 0.0%
28.1%

Nota: CAE 551 - Estabelecimentos hoteleiros; CAE 552 — Residéncias para férias e outros alojamentos de curta duragio; CAE 553 — Parques de campismo de
caravanismo; CAE 559 — Outros locais de alojamento; CAE 561 — Restaurantes (inclui actividades de restauragdo em meios méveis); CAE 562 — Fornecimento
de refeigdes para eventos e outras actividades de servigo de refeigdes; CAE 563 — Estabelecimentos de bebidas.

Fonte: Banco de Portugal. (2011) — Estudos da CaierBalancos: Andlise Setorial do Alojamento, ResizAo e
Similares.

Quanto a sua localizagdo geogréfica (distrito amliacdo da sede da empresa), as
empresas do setor da Restauracdo e Similares ajanesm® uma elevada concentracao

junto do litoral, principalmente nos distritos dshoa e Porto (Tabela 2).

Tabela 2 - Localizacéo geogréfica, por Grupos da C&Rev.3 (2009)

CAE Rev. 3 N° de Empresas Volume de negdcios

Lisboa 35.1% Lisboa 4.1% Lisboa 39.9%
Restaurantes (inclui actividades de
561 restauragéio em melos moveis) Porto 12.8% Porto 16.7% Porto 17.4%
Faro 9.3% Faro 8.5% Faro 8.7%
Lisboa 36.3% Lisboa 88.2% Lishoa 89.9%

Fornecimento de refeigdes para
562 eventos e outras actividades de Porto 21.8% Porto 4.3% Porto 4.4%
servico de refeicoes

Setubal 75% Braga 16% Braga 1.1%
Lisboa 32.4% Lisboa 37.2% Lisboa 37.5%
563 Estabelecimentos de bebidas Porto 18.1% Porto 15.7% Porto 174%
Setubal 7.9% Setubal 7.0% Setuibal 6.6%

Fonte: Banco de Portugal. (2011) — Estudos da CatgrBhlancos: Andlise Setorial do Alojamento, ResizAo e

Similares.

No que concerne & natureza jurifjceerifica-se que no CAE 56 — Restauracéo e
Similares, para qualquer das variaveis em and@% (do numero de empresas, 82% do
volume de negdcios e 83% do nimeros de pesso&s\ago3, as sociedades por quotas

eram em maior numero.

8 No estudo efetuado pelo BdP, apenas foram destsasl sociedades anénimas e as sociedades por
quotas, tendo sido as restantes naturezas jurigizapadas sob a designacdo de “outras”.
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Face & maturidade das emprésds setor do Alojamento, Restauracdo e Similares,
verificou-se que as empresas com mais de 20 aonsgmtravam um maior volume de
negocios (40%) face as SNF, sendo que para as saspcem menos de 10 anos o
namero € bastante mais reduzido, mas estas comeentna parcela mais significativa

do volume de negdcios (34%) (Grafico 6).

Grafico 6 - Composicéo do setor, por maturidade dasmpresas (volume de negdcios - 2009)

SNF Alojamento, Restaurago e Similares
Até 5 anos Ate5
Mais de 20 et Mals de 20 o
anos De5a 10 anos anos De5a 10
40.9% .29 40.0%
fy N / 16.2% o ~ anos

7.4%

De10a20 De10a20
anos anos
30.1% 26.4%

Fonte: Banco de Portugal. (2011) — Estudos da CaterBalancos: Andlise Setorial do Alojamento, ResizAo e

Similares.

Ao nivel da concentracéo, verificou-se no estud8d®, que esta ndo é significativa no
setor, atendendo a quota de mercado de cada engm&ssada, tendo sido utilizado o
indice de Herfindahl-Hirschman Index (HHI) (Grafiép

Gréfico 7 - Herfindahl-Hirschman Index (2009)

() . @ . @)
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.
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Nota: (1) HHI<0.1, i.e., mercado sem concentragdo; (2) 0.1<HHI<0.18, i.e., mercado com alguma concentragdo; (3) HHI>0.18 , i.e., mercado altamente
concentrado.

CAE 551 — Estabelecimentos hoteleiros; CAE 552 — Residéncias para férias e outros alojamentos de curta duragdo; CAE 553 — Parques de campismo de

caravanismo; CAE 561 — Restaurantes (inclui actividades de restauragdo em meios méveis); CAE 562 - Fornecimento de refeigdes para eventos e outras
actividades de servico de refeigdes; CAE 563 — Estabelecimentos de bebidas.

Fonte: Banco de Portugal. (2011) — Estudos da CatgrBhlancos: Andlise Setorial do Alojamento, ResizAo e

Similares.

° No estudo efetuado pelo BdP, a maturidade dasesapicorresponde & idade das empresas na data de
referéncia da analise. De forma a definir conjumédativamente homogéneos e com significado ad nive
da informacéo produzida, foram construidas tré&sselde maturidade: até 10 anos (inclusive); é6tee

20 anos (inclusive); e mais de 20 anos.
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Ao nivel da dinamica do setor, entre 2000 e 208f apresentou uma dinamica de
crescimento do numero de empresas até 2008, conatcwyés da Taxa de
Turbuléncid’, utilizada na andlise efetuada BdP, verificou-se g taxa mortalidade
das empresas no setor € superior a da natalidatédicando-se esta situacao
principalmente nas microempresas e nas PME’s.

De acordo com dados estatisticos obtidos juntoNdo para o setor, verificou-se que
nos anos 2010 e 2011 ocorreram diminuicbes no raimerempresas e de pessoas
empregadas no setor, situacao que se encontrenéarte relacionada com a reducéo no
crescimento econdémico do pais e do agravar daaimiblica, que obrigou a uma
maior pressdo sobre o setor e sobre os consumifioegs, através de medidas de
austeridade sobre rendimentos, através dos impoState destacar o aumento do
imposto sobre o valor acrescentado (IVA) de 6% R8P4, que foi aprovada no final de
2011.

A nivel do consumo turistico o setor da RestauracBebidas, tem mantido uma quota
acima dos 23%, desde 2000 até 2008 (de acordo mns@es do Turismo de Portugal-
in Relatério Conta Satélite Turismo 2000-2010). 0do nos ultimos anos ndo so a
restauracdo, como outros negocios ligados ao s#dorTurismo (Unidades de
Alojamento, Agéncias de Viagens, Companhias de spame, etc), tem vindo a
assumir os desafios de consolidar a competitivideateavés do ajustamento e
redefinicAo do seu modelo de negdcio, assimilanolms fatores como a evolucao
acelerada das tecnologias de informacdo, desde hegessaria a modernizacao
empresarial (de acordo com PENT-Plano Estratégamadal do Turismo 2013-2015).
Outros fatores como a instabilidade econémica anfieira sentida na Europa, o
aumento da oferta turistica diferenciada e maispebitiva, a mudanca no padrao de
turista (mais racional) e o desenvolvimento tecgiol® que permitiu a maior promoc¢ao
de destinos turisticos a nivel mundial, sdo pogtesforam alvo de analise no PENT.
Nesse sentido foram sugeridos varios caminhostégitas ao nivel dos produtos
turisticos oferecidos (Sol e Mar, Turismo de Sa@ity, Breaks Touring Gastronomia

e Vinhos, Turismo de Natureza, Golfe, Turismo NawtiTurismo de Negdcios e

Turismo Residencial) em toda a area geograficaonaticom vista a viabilizar e tornar

19 A taxa de turbuléncia permite aferir a dinamica aliacdo e encerramento de empresas numa
economia. E calculada através da soma da taxatakdade das empresas (apurada a partir do raie en
as empresas que iniciaram a sua atividade e o nlteeempresas ativas no periodo de referéncia) e da
respetiva taxa de mortalidade (que resulta do récime as empresas que deixaram de manifestar
atividade e o nimero de empresas ativas no ped@deferéncia).
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a oferta turistica nacional, num produto de exaérsendo esta reconhecida, através
do aumento da sua procura.

No que diz respeito a zona de “Lisboa”, verificauesn aumento entre 2006 e 2011 do
namero de dormidas de turistas nacionais e intemnais (Dormidas-10% e Proveitos
Globais dos Empreendimentos Turisticos-13%), cpardendo 70% da procura ao
mercado internacional, sendo os principais prodat®stadias de curta duracdo na
cidade, os circuitos turisticos e o turismo de naF

No ambito do produto “Gastronomia e Vinhos”, foirifieada a necessidade de
“diversificar atividades, desenvolver conteudosxpegéncias e integrar a oferta em
plataformas de promocéo e comercializagéo.” (in PEBI13-2015).

No seguimento da identificagdo da necessidade péstx, foram identificadas uma
série de atividades estratégicas a desenvolvar salondamento de que “a qualidade e
a diversidade da gastronomia e vinhos nacionaignpmm uma oferta distintiva” (in
PENT 2013-2015), para o turista que nos visita, eeamente:

- “Criar e promover um referencial de utilizagaongiarca «Prove Portugal»;

- Sensibilizar os produtores/industriais agroalitaess para formatarem rotinas de
visitacao/usufruto turistico complementares a swadade principal;

- Incrementar a qualificagdo dos servigos na restdio, ao nivel da valorizagdo dos
produtos e receituario regionais e da melhoriasgéogicos de cozinha e sala no ambito
do «Prove Portugal»;

- Desenvolver roteiros enogastronOmicos suportatios recursos distintivos das
regides, envolvendo produtores e prestadores dEGer

- Promover internacionalmente os produtos de emcilée os chefes, no ambito do
«Prove Portugal».”

Pelo que o presente projeto acaba por ir ao ercomdis estratégias definidas
anteriormente, da janela de oportunidades abegta,gdmensédo do mercado existente
em Lisboa e pelo contexto atual do setor, valemdaisste caso concreto, da
diferenciacédo, através de um tipo de gastronomaonal (Gastronomia Algarvia),
muito assente na dieta mediterranica, ligada aceitinda alimentacdo saudavel e da
sazonalidade dos produtos, para a qual o paisespoeisuma candidatura a patrimonio

imaterial da humanidade (de acordo com artigo teodsi SIC Noticidd), promovendo

*"Candidatura da Dieta Mediterranica a Patriménitidmanidade apresentada amanha no Parlamento”
— link do website: http://sicnoticias.sapo.pt/p2s/3/05/21/candidatura-da-dieta-mediterranica-a-
patrimonio-da-humanidade-apresentada-amanha-narpanito, consultado a 13-10-2013.
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nao so a regido, como os produtos num outro lpcaporcionado novas experiéncias
culturais aos clientes, através da oferta gastra@drdiversa e do transporte de

tradices através do “como se faz” ao nosso cliente

4.3 Tendéncias da Restauracao

Relativamente as tendéncias do setor, estas mesdtigorocesso evolutivo do mesmo,
que advém da necessidade de mudanca, provocadezims econdmicas, sociais,
legais, politicas e de avancgo tecnoldgico.

Um dos fatores que mais tem contribuido na alteralgd tendéncias, tem sido a forte
contracdo econOmica sentida no Pais e na Europatequ conduzido a alteracdo dos
padrbes e comportamentos do consumidor tanto mteemo externo, que nos visita
em turismo, contrastando com uma reducao signifecata procura. Outro dos fatores
gue tem afetado a procura, foi a decisdo politwaacréscimo do iva para produtos
alimentares e no setor da restauracdo, bem pateatartigos da comunicagéo social,
aquando da aprovacdo em Novembro de 2011, decmrrdot memorando de
entendimento entre Portugal e a Troika.

O aumento do desemprego, tem sido uma consequéacieontragdo economica
registada no Pais e na Europa, com impacto di@ioeso consumidor, tendo este
tornando-se mais racional e informado, aquando @mento de consumo.

Todas estas alteracfes, tem tido efeitos na fa@tardgs restaurantes, levando a que esta
em 2012 tenha descido 14,6% (de acordo com artigsite Jornal de NegdciG}
acompanhando a tendéncia decrescente, que se wenfiaando desde 2008, o que
levou o setor, a perder 27% do seu valor desde.enta

Sendo um setor caracterizado por uma forte fragmgént predominando operadores
independentes e de pequena dimenséo, uma dasd@sdgne se tem verificado é para
0 aumento da concentragdo, fortemente impulsiomedi@s cadeias de restaurantes,
representando as quotas das 10 principais cadma2042, 10,5% do volume de
negocios. No mercado da comida rapitkest(food, as 5 principais empresas, detém
uma participacéo conjunta do volume de negocicide.

Estas mudancgas fazem com guew-coste outras solugdes criativas, criem tendéncias

no setor. Dai que a primeira aparece como uma rieradde adaptar o preco a procura,

12 «Sector da restauracdo faturou quase menos 15% 280m2” — link do website:

http://www.jornaldenegocios.pt/empresas/detalhédseda_restauracao_facturou_quase_menos_15 em_
2012.html, consultado a 13-10-2013.
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invertendo desde logo a forma de céalculo das mardenucro, definir um preco pelo
qual o mercado esta disposto a pagar, acrescenpastieriormente a margem de lucro
e determinar o preco de venda, solucdo que podapieada e utilizada em qualquer
restaurante independentemente do segmento.

Ao nivel de outras solucdes criativas, estas apar&@mmo resposta a determinagcéo do
preco de venda, sem que se perca a margem de dae@roda, podendo para isso
recorrer-se a produtos da época, com custos n@igid®s, ou recorrer a utilizacdo de
produtos 42 e 5% gama, que poderdo ser mais caras,reduzem os custos de
armazenamento necessarios, caso estes fossenmsfradeguando a tudo isto alguma
criatividade e adaptacao a cada conceito de restzur

Outras das solucdes é adaptar o horéario de funoien® do estabelecimento, uma vez
que fechar parcialmente uma parte do dia, em quené&dos movimento, podera
constituir uma opcéo financeira, que podera fazmtepde uma opcao estratégica
(exemplo do café Buenos Aires em Lisboa) e de mejbstdo do pessoal.

A definicdo de conceitos e a inovagdo ao niveledéauracdo é outra solugédo, estando
estas mais orientadas para os turistas que ndéamigde que sdo exemplos o “Cheap
and Chic” no Porto e a “Cantina da Estrela” no Hdte Estrela em Lisboa, onde séo
definidos valores maximos e minimos, e onde caldi@ate no final decidir qual o que
guer pagar).

O plano de comunicacdo € um meio importantissirmaamunicacdo com os clientes,
tais como a Internet, o Facebook e os Sites ded@es (Let's Bonus, Groupon, etc).

A definicdo de menus enquadrados e adequadosta tfestica envolvente, incluindo
roteiros gastronoémicos que permitam visitar os mEbaacionais, a definicdo e
aplicacdo de novos conceitos, ou ainda pouco eaghdsr; como aHMappy Hout, as
“Tapas”, os “Petiscos”, 0 “Vinho a Copo”, &8how-cookinge Restaurantes contate
Nights Menus adequando desta forma a restauragdo atual, éumaroatual (in
publicacdo “Noticias Recheio-Dossit)’

O facto da nossa cultura gastronomica ser diverfatemente apreciada interna e
externamente por quem nos visita através do turignoona oportunidade de revisitar a
gastronomia de uma forma tradicional, cultural ésreaudavel (Alcock, 1995).

A necessidade surgida no turismo mundial da malap@c¢&o ao meio evolvente, faz

com que a gastronomia de um pais, funcione cadanaéz como um fator importante

13 “Low Cost e Outras Solucdes Criativas para Renmbfl - link do website:

http://www.ventura.pt/linked_files/NR_61.pdf, cofftaglo em 13-10-2013.
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na selecéo do destino de férias, funcionando est® cima identidade de um pais, visto
gue os turistas procuram experiéncias gastronommicas ambiente mais descontraido,
entre amigos, sendo estes fatores que motivamnfertee a opcdo dos turistas em
comer fora, nos seus destinos de férias (SparkseBoKlag, 2003). Ja a identidade do
pais, pode sair fortemente reforcada, através itlaagio da gastronomia regional,
promovendo-a através de atividades locais e dévdestgastrondmicos, que criem
impacto em quem nos visita, criando uma imagem aeande um local, associando a
um tipo de gastronomia (Lee & Arcodia, 2011).

Relativamente a decisdo do cliente entre uma @daigFast-Foodou Peixe (Ehsan,
(2012) / Brunsg, Verbeke, Olsen, Jeppesen, (2088 em muito dependente das
motiva¢gdes dos consumidores, sendo que no prirnago esta, ndo € s6 uma forma de
mudar de sabores e ter alguma liberdade no conslimentar, como esta interligada
aos fatores que o cliente valoriza, como o preghyersidade da oferta, as promocdes
oferecidas e a rapidez de servi¢o. Ja no consurReide, estd em muito dependente da
percecdo cultural de um povo face ao que valorizaproduto final, relacdo de
dependéncia entre preco e qualidade, ou pelo ecmntf@alidades naturais do pescado,
0 que influencia o seu consumo ou nao.

Por fim, outro dos pontos a que o consumidor figaibui valor, no momento de
consumo de uma refeicdo, é o grau de saude assoaiadsta. Aqui a dieta
mediterranica surge como uma nova tendéncia, umigadmeranca cultural comum aos
povos da Regido Mediterranica, constituindo uma aemande compartilhar a vida,
sustentada numa agricultura sustentavel e de tegpeEb meio ambiente, constituindo
um estilo de vida. Sendo esta amplamente recordneoho uma parte significativa da
heranca, identidade e patrimoénio cultural rico, quegra realidades e conhecimentos
diversificados expressos na utilizacdo e gestaterstdsvel de recursos naturais, no
equilibrio do regime produtivo e alimentar, numilestde vida Unico e em
manifestacbes de sociabilidade que constituem umeanba dos povos do
Mediterraneo, dai que alguns paises conscientesptatancia da Dieta Mediterranica,
tenham apresentado uma nova candidatura transahdien Dieta Mediterranica a
Patrimonio Cultural Imaterial da Humanidade, na lqfigura Portugal e a sua
comunidade representativa Tavira. Caso esta candidaeja aprovada, Portugal,
Chipre, Argélia e Croacia juntam-se a Grécia, Bepaltalia e Marrocos, quatro paises

que viram inscritas, em novembro de 2010, as digdaas mediterranicas na lista do
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patrimonio imaterial da UNESCO. Podendo esta famostituir uma boa base de

sustentacao ao projeto.

4.4 Requisitos para abertura de um Restaurante

No ambito da criacdo de um restaurante, deve sesiderado o Decreto-Lei n°
48/2011* o qual veio simplificar a abertura e modificagio determinados negdcios
(denominado Licenciamento Zero). Este visou uma imdimdo dos encargos
administrativos para os cidaddos e empresas, nauabeao publico de um
estabelecimento comercial, eliminando-se assinmicaadas, autorizacdes, validacoes,
autenticacOes, certificacdes, vistorias e outramigsdes necessarias a abertura e ao
funcionamento do negécio. Como contrapartida dorgef da fiscalizacdo e maior
responsabilizagdo dos empresarios.

Através de um local via internet, “Portal da Empfesempresario tem acesso as regras
aplicaveis ao seu negocio, por setor de atividadeformacédo sobre as taxas a pagar.
Desta forma ap0s tomar conhecimento de toda estanacdo, s6 tem que comunicar a
abertura/modificacdo do seu negdcio, declarandguommeter-se a cumprir a legislacédo
inerente ao seu negocio, atraveés do Portal da Eapne Balcdo do Empreendedor (in
Guia Prético Setorial de Empreendedorismo e da égamda Competitividade-Como
Criar um Restaurante). Contudo, por inoperacioadikddo servico do Balcdo do
Empreendedor, no Portal da Empresa, a Camara Nyahicie Lisboa, colocou a
disposicédo a documentacdo necessaria, para quereardedor dé inicio ao processo,
junto dos Balcdes de Atendimento Municipal (Balt@iciativa Lisboa, Balcdo Unico
Municipal-Centro histérico e Balcdo Unico Municig@tiental), em substituicdo do
“Balcdo do Empreendedor”.

De acordo com o Decreto-Lei n° 234/280@ste estabelece no Artigo n® 2 — no Ponto
1, que “sdo estabelecimentos de restauracao, qualge seja a sua denominacgao, 0s
estabelecimentos destinados a prestar, mediantenezatao, servicos de alimentacéo e
de bebidas no proprio estabelecimento ou fora dele”

Para abertura de atividade, o primeiro passo ser&géo de uma empresa. Esta etapa
podera ser efetuada via internet, através do“sfodal da Empresa”, no campo criagao
de empresa, caso a entrada dos socios no capitadaj@ em espécie, ou através do

Centro de Formalidade de Empresas. Independentendmt tipo de sociedade

1 publicado no Diario da Republica, 12 série — N2 @5de Abril de 2011.
!5 publicado no Diario da Republica, 12 série - A°>-58 — 11 de Marco de 2002.
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constituida, o Codigo de Atividade Economica (CAB)empresa serda o CAE 56104 -
Restaurantes Tipo Tipicos.

No caso concreto do plano de negdcios, numa pranigse serd necessaria a realizacao
de algumas obras relacionadas com a preparacaegeadio do espaco, para que o
negocio funcione dentro dos parametros desejadaslgie pelo que nesse sentido o
Decreto-Lei n® 60/2007, exige que seja efetuado um pedido prévio de dmede
acordo com o artigo 4° do Decreto-Lei, que diz éalizacdo de operacdes urbanisticas
depende de prévia licenca, nos termos e com as;@seconstantes da presente
seccdo.”, esta pode ser solicitada ao abrigo denciamento Zero (previsto no
Decreto-Lei n° 48/2011 de 1 de Abril), contudo azor para dar inicio a atividade s6 se
inicia apés o deferimento do pedido de obras, paega Camara Municipal.

Apo6s a concluséo desta fase, segue-se o pedidomieneacao prévia, de acordo com
0 previsto no Decreto-Lei 234/2007“Artigo 10° - 1) Concluida a obra e equipado o
estabelecimento em condi¢cdes de iniciar o seu dnacnento, o interessado requer a
concessao da licenca ou da autorizacdo para estabehto de restauracdo ou de
bebidas, nos termos do RJUE.” e “Artigo 11° 1) &xdo licenca de utilizacdo ou
autorizacdo para estabelecimento de restaurac@le debidas, o titular da exploracéo
dos estabelecimentos abrangidos pelo presentetalderedeve, antes do inicio da
atividade, apresentar uma declaracdo na Camaracahcompetente, com cépia a
DGAE ou em gquem esta expressamente delegar, nasguabsponsabiliza que o
estabelecimento cumpre todos os requisitos adegquado exercicio da respetiva
atividade”, pelo que constitui como titulo vélide dbertura, a posse da declaracéo
prévia prevista nos artigos, com as respetivasstassociadas liquidadas. Neste
decreto-lei € estabelecido o regime juridico datalagsdo e funcionamento dos
estabelecimentos de restauracdo (tipos de estabeitdo, entidades intervenientes,
fiscalizagéo, sancdes, entre outros).

No que respeita as instalacées, de acordo com redeRegulamentar n° 20/2068
onde se estabelecem os requisitos estruturais @ofs que os estabelecimentos
devem cumprir, ressalta-se a necessidade da ei&stéa infraestruturas basicas de
fornecimento de agua, gas, eletricidade e redesget@s com as respetivas ligacdes as

redes gerais. Em matéria de acessibilidades, deyaantir 0 acesso a pessoas com

'8 publicado no Diario da Republica, 12 série - N? 47 de Setembro de 2007.
" publicado no Diario da Republica, 12 série — N® 419 de Junho de 2007.
'8 publicado no Diario da Republica, 12 série — N°-227 de Novembro de 2008.
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deficiéncia e ou mobilidade condicionada (quandiicéyeis) e garantir a higiene e
seguranca alimentar do espaco. A gestdo do funoiem® do espaco e dos géneros
alimenticios é algo que deve ser cumprido com cndgor, no sentido de cumprir
com o estabelecido no Decreto-Lei n® 67798nde se encontram definidas as questdes
relacionadas com a higiene e seguranca alimerdea. &em das normas anteriormente
mencionadas, devemos ter em atencdo também o Remita (CE) n°852/206%
relativo & higiene dos géneros alimenticios, p@ste encontram-se estabelecidas as
regras gerais no que se referes a higiene dosageakmenticios, sendo que um dos
mais importantes aspetos nele definido é a obrigakade dos operadores das empresas
do setor alimentar aplicarem procedimentos de Aeatios Perigos e Controlo dos
Pontos Criticos baseados nos principios HACCP.

Existe ainda um conjunto de outros requisitos gaeech ser cumpridos e que deverao
estar afixados junto a entrada do restaurante: ho@e, o tipo e classificagcdo do
estabelecimento; 2) A lista do dia e os respetpregos; 3) A capacidade maxima do
estabelecimento, 4) A existéncia de livro de reelgies e 5) Afixacdo do horario de

funcionamento.

4.5. Comportamento do Consumidor

Nos ultimos anos tém surgido estudos e artigogitimrs, onde sdo efetuadas analises
aprofundadas ao comportamento do consumidor, feestauracao.

Nos varios estudos procuram-se abordar variaswesiacomo a fidelidade do cliente
(Kim & Han, 2008), ambiente (Rowe, 2010), estradédge precos (Pedraja & Yague,
2001), localizagcdo (Buchtal, 2006; Knutson, BeckE&worth, 2006), variedade do
menu (Choi, Lee, & Mok, 2010), tipo e qualidade didsnentos (Auty, 1992), a
demografia do consumidor (Bareham, 2004; Kim, R&Bergman, 2010), conteudo
nutricional (Wootan & Osborn, 2006), qualidade doduto/servico (Fu & Parks,
2001), que influenciam o seu comportamento.

A compreensdo de como atua o atual consumidorltaeda necessidade do préprio
setor ir a0 encontro das suas necessidades, pa&acapsiga alcancar negoécios
sustentveis e alcancar objetivos como incrementmprego, a oferta, os custos de

utilidade, o lucro, a rotatividade e a competidaoe a reducao de clientes (Lee, Koh,&

!9 publicado no Diario da Republica, 12 série - A%63\- 18 de Marco de 1998
2 pyblicado no Regulamento (CE) n® 852/2004 do Reigo Europeu e do Conselho de 29 de Abril de
2004.
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Kang, 2011; National Restaurant Association, 201Daj que seja importante a velha
maxima de fazer as coisas certas a primeira, poEimeiras impressdes, sdo aquelas
gue perduram na mente do cliente, pelo que conguesetor antecipar e ajudar este no
processo de decisdo, da escolha de um restaupaofgrcionando uma experiéncia
memoravel, que traduza consisténcia e relacao aalgde-preco.

No estudo de Auty (1992) foi abordado qual o palaal variaveis “soft” e “hard” no
contexto de tomada de decisdo do consumidor, teiinidentificadas 10 variaveis:
tipo de comida, qualidade da comida, preco, imagembiente, localizacdo, rapidez de
servico, recomendacado, experiéncia, horario deidnamento e preocupacdo com 0S
mais jovens, tendo sido as variaveis “hard” o #pqualidade da comida as principais
na decisdo de optar por determinado restaurantas E8o seguidas da variavel “soft”
imagem e ambiente. Esta ultima variavel acabagodecisiva na decisdo, uma vez que
num mercado fortemente saturado, em termos de dpaemidas, muito semelhantes e
ambiente de qualidade, as variaveis “soft” acabamagsumir um maior destaque na
altima opcédo. Com 0 mesmo ponto de vista, de gteetgm de variavel tem um forte
impacto na decisdo de consumidor, Kivela (1997tifleou no seu estudo 14 varaveis
criticas na decisdo por um determinado restaurdotalizacdo, tipo de comida,
ambiente, equipa competente, qualidade da comis#n,cconforto, variedade do menu
e higiene do espaco. Contrariamente a Auty (1982%eu estudo Kivela sugere que os
seus resultados, demonstram que a opcdo por ummiedeo restaurante depende
também, do sentido da ocasiao, do nivel de rendonetade e profisséo.

Ainda no contexto de decisdo dos consumidores Kiwes, & Scarles (2009)
estudaram os fatores motivacionais que influen@arturistas, no consumo de bebidas
e comida local. Estes identificaram 9 fatores namiionais, com destaque para a
aprendizagem/conhecimento, experiéncia auténtigeeri&ncia emocionante e o fugir
da rotina, tendo ficado relevado no estudo e nouss que o consumo de comida
local, constitui um fator relevante na imagem detosudestinos turisticos (Kim, Goh,
& Yuan, 2010; Karim & Chi, 2010). De referir que%os adultos que participaram
num estudo sobre a industria da restauracédo (NetRestaurant Association, 2011b),
indicaram que consomem mais em restaurantes quecefe comida produzida
localmente.

Os investigadores tém também realizado, estudas sobonsumo de comida saudavel
na industria da hospitalidade (Johns & Tyas, 199%ela, Inbakaran, & Reece, 1999;

Sulek & Hensley, 2004), com impacto na restaura;éas tendéncias do consumidor,
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sublinhando estes a importancia crescente na peesmld consumidor pelas opgdes
saudaveis ou oferta de alimentos mais nutritiveswedaveis. No estudo de Namkung
and Jang (2007), conclui-se que as opg¢les saudaéggimn um forte preditor de
satisfacdo do consumidor, influenciando as suas@dies comportamentais.

Ao nivel da variedade do menu existem estudos gdieam que o consumidor tem
uma preferéncia para um menu variado, contudo néiw rextenso, variando entre 0s 5
(Mogilner et al., 2008; Sela et al., 2009) e ody@ér(gar & Lepper, 2000), pratos por
fase de refeicdo, variando estes valores casoase de um restaurante d@uick-
servicé ou “Fine-Servick sendo maior o numero de pratos neste ultimo ngoh
Edwards & Hartwell, 2013).

A opcdo dos consumidores poEthnic Food, tem sido alvo de estudos, onde se
conclui a associacédo desta a bons “feelings”, comonforto, convivio em familia e a
atitudes saudaveis que fazem com que o0 consumiioerge 0 seu gosto por este tipo
de comida (Roseman, Kim & Zhang, 2013).

Ao nivel dos fatores que conduzem o consumidor ektauracdo, a optar por
determinadas escolhas, destacam-se fatores piig)ci@ano a qualidade da comida
disponibilizada e a variedade do menu, e outramdatsecundarios como, constituir
uma experiéncia positiva, 0 ambiente limpo na agidéservico e a hospitalidade do
servigo (Alonso, O'neill, Liu & O'shea, 2013).

Dai que no presente projeto exista a necessidaddedpretar e adequar alguns destes
fatores prioritarios, ao projeto do Tapas Algarvigera que possa existir uma

orientacao para o cliente.

5. Esboc¢o da Metodologia e Métodos

A presente dissertacdo enquadrar-se-4 num PrageBolbnha, em virtude de se tratar
de um novo projeto empresarial/lancamento de uno megocio que sera o “Tapas

Algarvias”, pelo que sera elaborado sob a formardélano de Negdcios, uma das trés
formas definidas em Bolonha.

Quanto a metodologia o plano foi definido da foraméerior, em virtude da sequéncia
de cada bloco apoiar a analise do bloco seguint@epamente com a definicdo da

origem do mesmo do ponto de vista do promotor,gaise€om o enquadramento do

setor e interpretacao das tendéncias do setor éheeeclientes) - Estudo Qualitativo.
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Numa segunda fase € enquadrado o projeto do pentsté estratégico a nivel Interno,
Externo e Competitivo (Estudo Qualitativo), tendo atencéo a revisdo da literatura
feita no bloco anterior e acompanhada de um questm de avaliagdo da
sensibilidade/preferéncias dos clientes por esteaitn (Estudo Quantitativo). Tudo
isto permitird definir de forma profunda e conceséderceira fase, que comeca com a
definicdo de objetivos, seguindo-se a parte dedmphtacdo e desenvolvimento do
projeto, parte que serd metddica, criativa e ptospeculminando com a Avaliagdo
Financeira do Projeto e suas conclusdes de viab#idEstudo Qualitativo apoiado pelo
Quantitativo).

Desta forma o paradigma de investigacéo sera hetatp/o no primeiro bloco (Revisdo
da Literatura) e na parte inicial do segundo bi@siratégia / Inquérito).

Posteriormente este torna-se Positivista com o tignésio que sera ministrado,
tornando-se no terceiro bloco Hibrido, pois iraoapitar a informacdo reunida e
recolhida nos blocos anteriores.

Logo como os métodos materializam a metodologiametodologia referida utiliza
numa primeira fase o método qualitativo, sendorgusegunda e terceira para a utilizar

0 método hibrido.

6. Analise da Envolvente

A analise da envolvente de uma empresa é essercizdmpreensao do mercado em
que esta ir4 estar enquadrada e no delinear damninito estratégico do negaocio.
Embora o setor da restauracéo tenha vindo a dimansiia faturacdo desde 2008, tem-
se verificado um crescimento do nimero de estabsetos de restauracdo, na grande
Lisboa, sendo a zona de maior concentracdo a naebnal, o que torna o mercado
cada vez mais competitivo, no atual contexto ecoc@ntontudo existe margem para
apresentar produtos diferenciadores quanto a sganore raz&do cultural no mercado,
uma vez que a regido tem sido uma das zonas queiteélm a aumentar o niumero de
turistas que a visitam anualmente e a qual no Bmo @stratégico para o Turismo de
2011-2014, assume a Gastronomia e Vinhos como uew téansversal a todos os
produtos turisticds.

No sentido de explorar o potencial deste mercadoseér efetuada uma analise em

profundidade ao meio envolvente, onde o preserd@oplde negdcios se insere,

%L City Breaks Meetings IndustryTouring Golfe, Cruzeiros, Gastronomia e Vinhos, Sol e Marismo
Nautico, Turismo de Natureza, Turismo Religiosajdgae Bem-Estar e Turismo Residencial.
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identificado oportunidades e ameacas existentegieirdo melhor caminho estratégico
a adotar.

Pelo que ser& considerado o mercado da Restawtac@mido de Lisboa, com maior
enfoque na Grande Lisboa, uma vez existir uma opoidde de negdcio diferenciadora

no mercado.

6.1 Analise Externa

Na analise externa seréo utilizados instrumentcandéise estratégica que possibilitam
a caracterizacao dos fatores globais da industréstrutura do mercado e identificadas
as oportunidades e ameacas a ter em consideragio peojeto.

Primeiramente, através da andlise PEST, serdoroplatdas as perspetivas globais de
mercado: Perspetiva Politica/Legal/Fiscal, Econafiemografica, Social/Cultural e
Tecnoldgica.

Seguidamente sera efetuada uma aproximacdo imed@mtanercado, procurando
caracterizar o nivel de atratividade da indUsnégprrendo para isso a analise das 5
Forcas de Porter, onde serdo detalhados os fase@sintes: Ameaca de Novos
Entrantes na Induastria, Poder dos Clientes, AmedgaSubstitutos, Poder dos
Fornecedores e a Rivalidade na Industria.

Apos esta analise externa efetuada ao mercadoatiauRantes e recorrendo aos inputs
obtidos, efetuar-se-a a caracterizacao do cichidtee a estrutura da indastria, em que

se pretende implementar o Tapas Algarvias.

6.1.1 Analise PEST

6.1.1.1 Envolvente Politica/Legal/Fiscal

No que respeita ao quadro politico, o pais contmwaser as consequéncias da grave
crise economico-financeira, bem como a sentir oattgp da implementacdo das

medidas de austeridade resultantes do memoraneioteiedimento entre o Governo e a
“Troika”, 0 que conduziu 0 pais a uma recessao @o@a muito acentuada e a um
aumento da contestacédo social.

Em julho de 2013, a estabilidade politica do gowede coligacdo partidaria (PSD,

CDS) foi abalada, com o anunciar de demissdes giensl membros do governo,

pertencentes ao CDS, tendo sido resolvida a situam@ alguma celeridade, através de

cedéncias entre as partes a nivel de pastas gtivasn@ do apelo por parte do
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Presidente da Republica a um entendimento, nodsewta estabilizacdo do clima
politico.

Contudo apesar desta relativa estabilidade polfticpais, tem sido trazidas a publico
noticias através dos o6rgdos de comunicacdo, ddbepirde politicos nacionais e
europeus, sobre a necessidade de um segundo gaaegate ao pais, algo que podera
conduzir a uma segunda vaga de medidas de ausiridam um forte impacto no
aumento das receitas do Estado pela via do paganmitimpostos, cortes nas
prestacfes sociais e cortes a nivel da despesatddoi-0 que podera conduzir a um
agravamento das condi¢cdes dos contribuintes, testies cada vez menos fundos

disponiveis, para despesas com a alimentacéo,i@speate fora de casa.

6.1.1.2 Envolvente Econdmica/Demografica

Nos periodos de maior retracdo econdmica, 0s cadswes tendem a ser mais
racionais na hora de gastar, uma vez que vém sgaedimentos diminuir.

Os proprios indicadores econdémicos sédo reveladimedelicada situacdo econdmica
que o pais atravessa e do impacto que certas rsediédausteridade, tem vindo a ter
sobre a sociedade portuguesa. Segundo dados dw IR apresentou uma variacao
homologa em volume de -2,0% no 2°trimestre de Z84,3% no 1° trimestre de 2013),
tendo sido registada um aumento de 1,1% face amé&8tre (com uma variagdo em
cadeia de -0,4% no 1°trimestre). Embora tenha®ipais da unido europeia em que o
PIB mais cresceu, gracas a uma reducdo menos adantlo investimento e a um
aumento expressivo das exporta¢des, mantém-seemah@nicia de contracdo econdmica
em termos homologos, contudo véarios analistas esimod§ apontam esta fase como o
ponto de viragem, colocando um ponto final na cwati recessdo que se vem
registando ha 10 trimestres consecufi¢oendo o pais pela frente uma recuperacéo
lenta. Relativamente ao desemprego, verificou-se aumento do desemprego em
termos homologos no 2°trimestre de 2013 (com umeatonde 1,4 p.p). Ao nivel do
preco do Petroleo e do indice de Precos no Consur(ilC), relativo a Restaurantes e
Hotéis, registou-se em junho de 2013, uma varidg@oodloga de 5,2% e 2,18%,
respetivamente. O aumento do IVA de 13% para 23%,0pmecou a vigorar a partir
de janeiro de 2012, também tem tido um impacto $@ca nivel da atividade da

22 “Economia portuguesa cresce 1,1% no segundo trienes supera previsdes” - link do website:
http://www.jornaldenegocios.pt/economia/detalhefernia_portuguesa_cresce_11 no_segundo_trimestr
e_e_supera_previsoes.html, consultado a 13-11-2013.
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restauracdo, como no comportamento do consumidoregluz desta forma o consumo
de refeicbes fora de casa. Perante este cenaraeiega-se a implementacdo de novas
medidas de austeridade orientadas principalmente @asetor publico, tais como a
revisdo das tabelas remuneratérias no setor, descisa Administracdo Publica,
prolongamento do horéario de trabalho até as 40shequiparacéo ao setor privado do
namero de dias de férias, passagem de trabalhagan@s mobilidade especial e cortes
de pelo menos 10% na despesa dos Ministérios, dodambém ocorrer em meados
do préximo ano uma descida na taxa do IVA de acomio noticias que tem vindo a
public®. Toda esta conjuntura econémica, fard com quejgerhovo negécio tenha a
necessidade de se adaptar as condi¢cdes do meraathnaede tudo ao poder de compra

dos potenciais consumidores, cada vez mais reduzido

6.1.1.3 Envolvente Social /Cultural

A nivel social o presente projeto pretende fornewer potenciais consumidores, uma
alimentacdo assente na dieta mediterrdhiceom efeitos benéficos para a salde,
associando-a ao conceito das tapas e proporcianar experiéncia da envolvente
cultural algarvia, desde o passado até aos nogncteia de tradicbes.

O conceito de tapas cada vez mais, acaba por astwciado a festivais/rotas
gastronOmicas, onde se conjuga 0 conceito comteogamia tradicional e a partilha de
momentos de socializacdo, sendo exemplos os fesétotas como: Rota das Tapas em
Lisboa, Rota dos Petiscos em Portiméo e Ferragudo.

A presente candidatura da dieta mediterranica anpgatio imaterial da UNESCO,
podera funcionar como um pilar do projeto, uma g@e toma uma dimensao global,
que estando associada a gastronomia algarvia, @edastituir um produto, com uma
marca de qualidade e fortemente diferenciadoraal do turismo de Portugal.

Visto que no ambito do Plano Nacional EstratégieoTdrismo (PENT), quem nos
visita, tem como principal razdo a Gastronomia ¥iokos, é importante desenvolver e
potenciar as caracteristicas diferenciadoras exesena gastronomia, através de novos

projetos como o Tapas Algarvias.

Z “VA da restauracdo s6 deve descer em Julho de 420% link do website:
http://www.jornaldenegocios.pt/economia/impostostie/iva_da_restauracao_so_deve_descer_em_julh
0_de 2014.html, consultado a 13-11-2013.

4 publicacdo da Globalgrave & Algarve Rural, (200%)ieta Mediterranica Algarvia.
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6.1.1.4 Envolvente Tecnoldgica

Relativamente aos meios tecnoldgicos, estes téndes@normes desenvolvimentos, até
aos dias de hoje, o que conduziu também a umagdierdos habitos dos individuos,
quanto a utilizagcdo da tecnologia e sua aplicacgéo.

O recurso na restauracdo as novas tecnologias gddecionar como um meio de
otimizar o funcionamento de um espaco, como tamtxghera funcionar como um forte
mecanismo de comunicagao com o cliente.

De acordo com um estudo, da Obercom (Observat@icCdmunicacdo) sobre a
utilizacdo da internet em Portugal em 2011, varifise que esta continua a crescer
entre os agregados familiares, de 51,2% em 2018,5%&0 em 2011. Sendo que neste
estudo confirma-se a preferéncia dos portuguesks pedes sociais, sobretudo o
Facebook com 52,1% de utilizagédo e com 93,7% dieadores registados. Ainda neste
estudo, cerca de 59,2% dos inquiridos consideraraportante que as marcas e
empresas tenham um perfil na rede social, senddaw de uma visédo inovadora das
empresas e da sua articulagdo com as novas te@wlog

Outra das tendéncias nos ultimos anos, um poucengiata pelo abrandamento
econdmico e financeiro das familias, tém sido tsssile promoc¢des online, que tem
constituido um bom meio de comunicacdo e promogiaedtaurantes, tornando a
forma de chegar ao cliente numa primeira vez, &wsto mais reduzido.

Dai que a relacdo face ao mercado, tenha que sarm@de maior proximidade,
aproveitando a tecnologia e as redes existente®:camnternet, as redes sociais,
aplicacdes para telemoveis, sites e blogs.

Através destes dados revela-se a importancia deseine projeto possuir uiite uma
pagina noFacebook uma aplicacdo para telemoével, WBiog, no sentido dedar a

conhecer o projeto e interagir com 0s consumidores.

6.1.2 Analise das 5 For¢as de Porter

Tendo por base o Modelo das 5 Forcas CompetitigeRadter ¢onsultar aplicacdo do
Modelo das 5 Forcas de Porter Anexo 3), verificamos que estamos perante uma
Industria de Competitividade Média (2,9), existindoa rivalidade relativamente baixa

entre as empresas concorrentes no setor.

Ameaca de entrada de novos competidores
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A abertura de um restaurante, carece de um elaaadstimento inicial, bem como de
um conhecimento aprofundado do funcionamento dwr getratando-se de um produto
com um forte grau de diferenciagéo, exige um resoel com relativa experiéncia no
setor e conhecimento aprofundado dos produtoscicadiis algarvios.

Em contrapartida, a ndo existéncia de barreirasomiem legal ou de politicas
protecionistas, que limitem o acesso ao mercad@meesso relativamente facilitado a
tecnologia, aos canais de distribuicdo e as matgrienas, fazem com que se considere
que a Ameaca de Entrada de Novos Competidoresdistiia, tenha uma forca Alta
(3,6).

Rivalidade entre empresas da industria

Em 2011, existiam na Grande Lisboa 6.926 estalmedtos de restauracdo, contudo o
namero elevado podera ser interpretado como uncaddr de saturacdo no mercado e
forte competitividade, embora essa maior concefitragsteja situada nas zonas mais
turisticas da cidade de Lisiaexistindo apenas um concorrente ao nivel do dipo
gastronomia em Lisboa, o Tacho a Mesa by Faz GaStogudo, embora exista apenas
um player, quanto ao tipo de gastronomia, o Tapas Algarvaasestar num mercado
onde existem mais concorrentes, onde a compettiei¢ a Rivalidade Entre Empresas

da Industria, assume uma forca Alta (3,6).

Ameaca de produtos substitutos

A quebra acentuada verificada no poder de compsafaailias nos ultimos anos,
provocado pelo agravar da situacdo econdmica relcernternacional, podera ter
maiores impactos na industria, através de quebmotira. Esta situacdo aumenta as
probabilidades de muitas familias optarem por ¢éfs fora de casa, ocasionalmente e
com pouca regularidade. Porém, ndo se verificasiéexia de um substituto para este
tipo de produto, dai que seja justificado o Baikehde ameaca (2).

Contudo, a atual conjuntura econOmica traz tambémsigo algumas janelas de
oportunidades, pelo que o Tapas Algarvias, surgeoca oportunidade de se assumir
como um conceito de negécio do tradicional restdarde Tapas, correspondendo as

necessidades dos consumidores.

% Dados do Comércio de Lisboa: “Comércio em Numerbisk do website - http://www.cm-
lisboa.pt/investir/comercio/comercio-em-numerosistdtado em 13-10-2013.
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Poder dos fornecedores

Sendo a restauragdo uma &rea em que os clientgsnmexd maxima qualidade do
produto/refeicdo disponibilizada, exige que os dgadores tenham um papel
importante no fornecimento das matérias-primassseras.

Com vista a garantir a qualidade das matérias-grienminimizar o impacto do poder
dos fornecedores (Produtores Especificos, Origem Rlodutos), sera necessario a
implementacdo de uma politica de compras, ondéaedima selecdo de fornecedores,
gue garantam os niveis de qualidade pretendidgstaa®s de entrega, a assiduidade e
pontualidade, as condi¢cdes de higiene e os prazpaghmento, no sentido de otimizar
custos e recursos. Por outro lado, os fornecedmpresatuam neste mercado sdo em
namero suficiente, para satisfazer as necessiddoeslientes, sendo que perante o
cenario de crise econdémica, faz com que existamenar valorizacdo dos clientes, com
forte tendéncia para o garantir da fidelizacao.

Existe por sua vez, devido as caracteristicas atmededores, a probabilidade de estes
integrarem atividades na area da restauracdo, queofaz com que o poder dos

fornecedores seja Alto (3,6) na industria.

Poder dos clientes

No mercado da restauracdo em geral, o poder destedi € elevado, devido a

diversidade da oferta existente. Pelo que nesteaney os clientes tem um custo muito
reduzido ou mesmo inexistente, em recorrer a umoowstaurante, embora exista

excecdes, de que sdo exemplo clientes que ja ideteaminado restaurante, com 0s
seus pais, 0s seus avos, ao longo de um espacorsmais alargado.

Apesar da diversidade na oferta, residem na Gramlwma cerca de 2 milhdes de

pessoas de acordo com dados do INE e tem-se adofioos Ultimos anos um maior

fluxo de visitantes estrangeiros a cidade, que uwema forte probabilidade de serem

clientes do novo espaco.

Contudo, face ao elevado leque de opcoes de essatlelevado niumero de potenciais
clientes, sdo componentes que fazem com que o plodeclientes no mercado, seja

Médio (2,8), uma vez que existe um equilibrio deds.

Em resumo, podemos verificar que estamos perangéeinadstria em que o poder dos

fornecedores e a rivalidade entre empresas, a Bangal da ameaca de entrada de
novos competidores, é elevado. Quanto ao podecl@éodes este € médio, uma vez que

estamos num mercado em que existe um maior edoikotre oferta e procura. Em
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funcdo da localizacdo escolhida e a tipologia aelymo oferecido, para um mercado
onde néo existem produtos substitutos na gamacadergpode-se considerar que existe
uma atratividade na industri@gnsultar - Metodologia de Hax & MajlufAnexo4).

6.1.3 Caracterizacao do Ciclo de Vida e Estrutura da Industria

O mercado da restauracédo, especificamente de map@sande Lisboa, encontra-se na
fase embrionaria do ciclo de vida (Tabela 3), p@ta-se de um mercado onde existe
concorréncia por parte de uma oferta muito diversapartida. Esta regista taxas de
crescimento médias interessantes, que a nivecdeltgia € muito incipiente, uma vez

que utiliza os instrumentos de comunicacédo e pramagie para criar uma relacédo de
proximidade com o cliente. Esta industria por sea apresenta um potencial de

crescimento importante pois aproveita para seahfgar face aos concorrentes.

Tabela 3 - Ciclo de Vida na IndUstria

Crescimento Madura Declinio

. . . Nulo ou

Taxa de crescimento Média Alta Fraca e estave negativo
Potencial de crescimento|ilyjele]ge:lg| Importante Nulo Negativo
N° de concorrentes Importante Importante Reduzido Reduzido

SN EReogol-[er-IN-8 Repartida e | Cristalizag&o de

estabilidade de posi¢cbes volatil posicdes Lideres estaveis  Oligopolio

Tecnologia Incipiente Evolutiva Fixada Fixada

Barreiras a entrada Reduzidas Médias Muito altas Baixas

Fonte: Adaptado do Manual de Estratégia - Conc@itasca e Roteiro (2010)

Relativamente a estrutura da industria, estamosmeamado em que existe um grande
namero de restaurantes. Contudo no que diz respeitgpo de gastronomia, para um
potencial de clientes, constituido por 2 milhdesredentes e por um maior fluxo

crescente de visitantes estrangeiros e nacionaistem verificado nos ultimos anos.,
existe apenas um concorrente. Desta forma, o meadestaurantes de gastronomia

algarvia caracteriza-se como um mercado de condpeficabela 4).
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Tabela 4 - Estrutura da Industria

Ne° de clientes

limitado pelo lado da procura da oferta

Oligopdlio do lado da
procura

Um Alguns Muitos
§ um Monopodlio bilateral; mercado Mercado monopolista | Mercado monopolista
5 cativo pelo lado da oferta pelo lado da oferta
S . o
B Alguns Mercado monopolista Oligopdlio bilateral Oligopolio pelo lado
3
S
7
O

Muitos | Monopdlio do lado da procura

Fonte: Adaptado do Manual de Estratégia - Conc@itasca e Roteiro (2010)

Com a entrada no mercado do Tapas Algarvias, odtopep Ciclo de Vida da Industria
nao se fara sentir. Podera existir um aumentoalas tde crescimento e uma mudanca
na estrutura, passando para um Oligopolio do laalcoférta (pela diferenciacao),
passando a existir dois concorrentes a compebrtjge de produto oferecido, adotando
o Tapas Algarvias, uma estratégia de penetracda, gferenciagdo criada com a
mistura de conceitos (tipo de gastronomia — tapsazenalidade — dieta mediterranica),

num mercado de forte competitividade.

6.1.4 Identificacdo de Oportunidades e Ameacas

Posteriormente a abordagem analitica efetuadaaaoes$ globais que condicionam a

industria, ao poder dos intervenientes no mercadia, caracterizacdo do ciclo de vida e
sua estrutura, € possivel identificar as oportuledae as ameacas do Tapas Algarvias,

no mercado:

Oportunidades:

» Existéncia de um mercado competitivo e fragmentashale existe apenas 1
concorrente no mercado para o tipo de oferta ga&tneca (Algarvia), para um
namero de potenciais clientes superior a 2 milhdes;

* A sazonalidade associada ao tipo de gastronomidgeeza cultural do passado
e do presente;

* A gastronomia algarvia assenta na dieta medit@aaobm efeitos benéficos na
saude;

e O Turismo na regido de Lisboa apresenta um plaimatégico de crescimento e

teve uma forte evolug&o nos ultimos anos;
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A aposta no produto turistico da Gastronomia e ®nhum dos pilares

estratégicos do PENT;

» Forte influéncia das redes sociais e dos sitesalaggoes online, na divulgacao
do negdcio;

» Existéncia de pessoal com formacdo e especializaga&setor da restauracao,
gue se encontra desempregado ou em vias de emigrar;

» Existéncia de zonas comerciais novas na cidadeigi®a, ndo localizadas na

zona histérica da Baixa, que apresentam condico@ss natrativas a

implementacédo e desenvolvimento do negdcio.

Ameacas:

« N&o aderéncia por parte dos clientes ao conceitdapas, com uma oferta
gastronOmica especifica (a Algarvia);

* O atual contexto econdémico tem impacto nos rendiosetias familias, levando-
as a reduzirem as suas despesas com alimentagatefoasa;

» Oferta gastrondémica e cultural Algarvia pouco dijada ou desconhecida;

» Forte poder dos fornecedores, uma vez que se tdggmnodutos especificos de
uma regiao;

* Ineficiéncia ou falhas no funcionamento do process® compras, por

dificuldades pontuais dos fornecedores.

7. Andlise Interna

Apoés ter sido efetuada uma andlise externa, surgeadiavel necessidade de
caracterizar o mercado numa perspetiva interna apag Algarvias. Esta analise
permitira avaliar a posicdo estratégica face aasirses, a cultura e aos valores
empresariais a cultivar e a realidade do meio eewité. Seréo identificados também os
pontos fortes e fracos, que foram utilizados naestscdo da analise competitiva que
sera efetuada na proxima secc¢éo e na definicastadégia de negocio.

Esta andlise interna ir4 apoiar-se no Modelo d&% da Mckinsey, permitindo detalhar
as varias componentes da organiza8dnicture, Strategy, Systems, Skills, Style, 8taff
Shared Valuese da apresentacdo da localizacdo, justificandoua importancia
estratégica e apresentados os critérios da dediséiminando com a identificagdo dos
pontos fortes e fracos.
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7.1 Modelo dos 7 S ’s McKinsey

Estrutura (Structure)

O Tapas Algarvias, ao nivel da sua estrutura hjaréa, seguird uma estrutura
simples/simplificada, com poucos niveis hierargsi@stando organizado por tarefas ao
longo do processo de producédo, nédo so por se ttatama PME, mas também com o
intuito de que o processo produtivo tenha um fiodeor, transmitindo organizacéo e
libertando a médio prazo os colaboradores, parateimento da relagdo com os
clientes, no sentido de fidelizacdo ao conceito.

A alocacédo dos colaboradores sera feita por aestemydo esta relacionada com a tarefa
a desempenhar e existindo apenas dois niveis dgegefxistindo num primeiro plano

o promotor do projeto, responsavel pela gestadatégica, a quem os colaboradores das
diversas areas reportam diretamente. Num seguradm,pestara um responsavel de
compras e de sala, que colabora transversalmemte igu gestdo da sala, quer no
processo de compras, auxiliando a primeira linlt@ s necessidades em termos de
matérias-primas, stocks a deter e melhorias noidoamento do espaco, com o

elemento de primeira linha.

Estratégia (Strategy

O Tapas Algarvias ira estar localizado na Grandsbda, onde residem mais de 2
milhdes de pessoas, tendo apenas um concorrente dac produto oferecido
(Gastronomia Algarvia).

Este estard num dos espacos do LxFactory, polaldeeras industrias criativas, que
tem sido também um ponto de visita dos turistasdp@assam por Lisboa.

O Tapas Algarvias pretende penetrar no mercadayexrda associacdo do conceito de
Tapas, que tem vindo a despertar 0 gosto das @epsoaum tipo de gastronomia, a
Algarvia. Esta pela sua sazonalidade associadseassingredientes e qualidade a nivel
nutricional, possibilitara o acesso ao maior numdgoclientes através de um preco
adequado a qualidade e dara também a conhecersadpas presente cultural do
Algarve, indo ao encontro da estratégia definidea ga Turismo Portugués (PENT),

através do roteiro Cultural e Gastronémico.

Sistemas $ystem}p
Ao nivel do sistema, esta empresa optara por urel fiurocratico baixo, maior

flexibilidade e maior competitividade, com o obyjetitltimo de otimizar a resposta as
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necessidades do mercado, embora existam algunkmesnios e diretrizes, impostas
pelo setor em termos de legislacdo que terdao queusepridos, como o da higiene e
seguranca no trabalho.

Ao nivel do reporte, este sera efetuado por todaatervenientes das diversas areas ao
diretor-geral, quando necessario. Contudo o respehgle compras e de sala, sera o
elemento de ligacdo entre as areas de base, tesdpagidade de sugerir e propor
alteracdes e melhorias, ao nivel da gestdo dasresraplo espaco.

Partilha de Valores Shared Valuep

O Tapas Algarvias tem o0 objetivo de transmitir a@reado a ideia de que os tragos
culturais podem ser adaptados a conceitos modeseosgue percam a sua identidade,
podendo desta forma perdurar no tempo e ser caldsecierdadeiramente pelas

geracoes.

No momento atual de fortes dificuldades econdmeasociais das familias, existe

também um papel social a desempenhar em prol dedsoe. Esse é um dos objetivos
do Tapas Algarvias, pelo que seréo realizadas aguniciativas, no sentido de fazer

chegar a todos o direito a uma refeicdo, que neaEaso sera “aquecida”, envolvendo
o calor cultural e os clientes interessados emicgaat, sempre com o0 lema que

“partilhar ndo custa nada”.

Atributos ( Skills)

Como referido anteriormente o Tapas Algarvias padeintroduzir-se no mercado,
oferecendo uma experiéncia gastronémica que assargaalidade e na diferenciacao,
praticando um preco, que ndo comprometa essa npshdade.

Além desta relacdo custo e qualidade, o Tapas VAagrassegurara um espaco
agradavel, um horario flexivel, um servico adequasiexpectativas dos clientes, com o
ideal de proporcionar uma experiéncia Unica atrdeesma refeicdo leve que mistura a

gastronomia e cultura num sé produto.

Estilo (Style

O Tapas Algarvias pretende implementar um novdoasti mercado da restauracéo. A
associagdo do conceito de tapas a uma gastron@péciica como a Algarvia e 0
facto, desta mistura recriar o ambiente culturaingama, € algo novo no mercado. Esta

associacdo tem como objetivo diferenciar a expem@émle comer fora de casa,
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atribuindo-lhe desta forma um carater de excluankl que transmita ao cliente um
ambiente familiar, merecedor da sua fidelizacaoesecideia de um espaco de amizade
e partilha de momentos Unicos, nunca descurando intagem de qualidade que

procura ter dos melhores produtos algarvios.

Pessoal $taff)

Ao nivel do pessoal, este serd essencial na afitondg conceito no mercado através
dos clientes. Assim a integracdo de recursos naresapconstitui uma fase
importantissima, onde sera necessario garantirogumesmos tenham o gosto pelo
conhecimento e a capacidade de relacionamento sodhiemtes. Uma equipa jovem,
dindmica e capaz de trabalhar em conjunto, sdaragudas caracteristicas que se
procuram alcancar nos colaboradores, no sentididelezar o cliente pela empatia com

os colaboradores.

7.2 Localizagao

Relativamente a localizacéo ja foi referido quespago do Tapas Algarvias, se situara
na Grande Lisboa, mais propriamente no LxFact@ynéultar Localizacado -Anexo

5).

A escolha do espaco constituiu desde o inicio, de@sdo estratégica, pois a sua
localizacdo é importantissima para o sucesso detpra todos os niveis (financeiro,
logistico, entre outros), pelo que iremos fundaarerdglguns critérios tidos em
consideracao na decisao.

Inicialmente, foram consideradas outras zonas diadei de Lisboa, como o Chiado, o
Principe Real, Graca, Campo de Ourique, zonas caiurmafluxo de pessoas e com
maior concorréncia, contudo os espacos aqui l@ddig, ndo reuniam as condi¢cdes
minimas para a abertura do restaurante, tais camacessibilidade, infraestruturas
adequadas a legislacdo, estrutura de telecomuegagiastecimento de agua e de
recolha de 4guas relativamente nova e a faltatdeiesamento. Os mesmos tornar-se-
iam dispendiosos pela necessidade de obras, pebdu custo do espago, o que traria
enormes problemas a nivel da viabilidade econddugarojeto.

Assim foi necessario, numa segunda fase, analigaasosolucdes em que estivessem

reunidas as condic¢des, anteriormente referidaspreetando em consideracdo o fluxo
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de pessoas nessas zonas, a adequacao do con@sftago e a concorréncia de espacos
de restauracéo, tendo surgido o LxFactory comteanativa mais viavel.

Foram efetuadas algumas pesquisas no sentido deeamn e compreender o
funcionamento do espaco, tendo-se observado quesmmmesta sediado nas antigas
instalacBes fabris da Companhia de Tecidos Lisks®®rconstruidas em 1846, que se
encontravam devolutas. Ap0s a regeneracdo do espatm foi transformado num
cluster de industrias criativas. Este recebe atmien um leque variado de
acontecimentos, nas areas da moda, publicidadeurtoatdo, multimédia, arte,
arquitetura e musica, algo que tem atraido inUmésigntes a (re)descobrir esta zona
de Lisboa.

Trata-se de um importante polo de empreendedooegual fazem parte “96 empresas
com atividades diversas (como a arquitetura, myse@esentacdo, design, eventos,
fotografia, moda, artes plasticas, propriedadeldoteal, restauracdo e servicos entre
outras), que funcionam com um contrato direto denglamento com a LxFactory, Lda.,
recebendo diariamente, mais de 1.300 pessoas, palg@xisténcia de uma empresa de
coworking onde séo partilhados espacos de trabalho consgimfais independentes e
microempresas” (in Oliveira-Brochado, A. e Portudél, 2012).

Este espaco tem sido sugerido em varios artigo®wstas e jornais (Cosmopolitan,
The New York Times, Vogue, Expresso), como um dastgs a visitar na cidade de
Lisboa, bem como sido exemplo de reabilitacdo wbam alguns livros, ligados a
reabilitacdo urbana (Christiaanse, Martin@ity as a lof}.

Atualmente existem no local 14 espacos ligadostaueacdo, sendo que alguns deles
apenas se dedicam ao negocio de cafetaria e dosanido o Tapas Algarvias, uma
alternativa valida, a restante oferta dada pelasawentes no espaco.

O espaco escolhido esta disponivel para arrendarpent/00€/més, tem uma area Uutil
de 70m coberta e funcional em Aguas furtadas, estanddsfmea criacdo de uma
estrutura metalica com mais 49)mo nivel do edificio, para criagdo de um espago d
esplanada, possibilitando o aumento da capacidm@icio, serdo efetuadas obras no

sentido de adaptar o espaco a atividade de reséynaunindo-o de algum conforto.
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7.3 Forgas e fraquezas do negocio

Apés a analise estratégica do Tapas Algarvias petapetiva interna e de ter sido

apresentada a deciséo estratégica de localizag@m slentificados os pontos fortes e

fracos do negdcio:

Pontos Fortes:

Conceito inovador e diferenciador face ao mercado;

Localizacdo num sitio, onde existe uma dinamicanegocio, que faz fluir
pessoas ao espago;

Espaco com forte destaque na imprensa naciona&nadional e nas redes
sociais;

Qualidade do produto oferecido;

Margens comerciais superiores a alguma da con@aén

Responsabilidade social para com a comunidade,hamndp os clientes no
processo;

Estabelecimento de  parcerias com alguns fornecgdoregpara
dinamizacao/apresentacao de certos produtos;

Aposta num dos pilares estratégicos do TurismasirGnomia e Vinhos, com o
acrescento da envolvente cultural da regiao;

Baixos custos com o pessoal.

Pontos Fracos:

Elevado investimento inicial;

Flexibilidade ao nivel de custos, com uma preoc@papaior na gestao do
processo de compra de produtos,

Pouca notoriedade do negdécio numa fase inicial,

Rotatividade do pessoal,

Dificuldade na adaptacdo e no comprometimento adsboradores face ao
ideal de negdcio;

Dificuldade ao nivel do abastecimento por partefdogecedores.
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8. Andlise Competitiva (Externa/lnterna) / Benchmaking de outros

Restaurantes

Depois de efetuadas as analises ao mercado, sab@efiva externa e interna, segue-se
a andlise da empresa na sua envolvente. Nestseurs@id apresentada a Matriz de
Produtos e Mercados Ansoff, a analise SWOT dinameioama matriz Mckinsey /
General Electric, com o objetivo de identificar waltas diferencas face aos

concorrentes.

8.1 Matriz de Produtos e Mercados Ansoff

Atualmente, em Lisboa (no Chiado), existe um reatae de comida algarvia, que
iniciou a sua atividade em 2010. Na tentativa dafsear pela qualidade do servico,
requinte do espaco, pratica um preco médio por melativamente elevado, embora
tenham considerado em 2013, face ao contexto o, setuzir ligeiramente o preco
médio, tornando o mesmo democratizado. No entaste, possui 0 monopdlio no que
diz respeito a este tipo de oferta gastronomicareig na cidade.

Existe a consciéncia de que o mercado é fragmentandie outrogplayers com uma
oferta fortemente diversificada, contribuem paeumento da competitividade do setor.
Contudo, o Tapas Algarvias, tem como ambicdo pesc@ntrar neste mercado,
adotando uma estratégia de desenvolvimento, sidsmdna extensdo de mercado
(Tabela 5), através do desenvolvimento de um peooffuexistente, com a criacdo de
elementos de diferenciacdo no produto face a codmoaa, originados pela adaptacéo
as Tapas e a inclusdo do elemento Cultura. Assimduzse o cliente a uma experiéncia
Unica, conciliando o prazer da refeicdo, com ogrdn conhecimento.

Tabela 5 - Matriz de Produtos x Mercados de Ansoff

Mercados

Existentes Novos
W Eistentes Penetracéo de
£ Mercado
©
e Extensao/Desenvolvimento do . e
o Novos Diversificacao

Produto

Fonte: Adaptado do Manual de Estratégia - Conc@itasca e Roteiro (2010)

No projeto do Tapas o elemento preco € também tape; contudo esta muito
dependente e associado a qualidade dos produbay este Gltimo um elemento chave.

A solugdo encontrada internamente, passa pelo edstabento de parcerias com
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fornecedores chave, no sentido destes obterem algqumomocédo e visibilidade, e
internamente conseguir-se alcancar precos meédiagfeicao, ligeiramente inferiores a
concorréncia, no sentido de conquistar clienteg, pelo contexto atual estdo mais
sensiveis a variavel preco.

Com esta estratégia, o Tapas Algarvias pretend@eiimmo mercado atual, consciente
de que alguns clientes terdo algumas resistéreiauaanca, pois apesar do produto ser
semelhante, o conceito acaba por abranger umarpaiserelacional, social e cultural,

face a concorréncia.

8.2 Analise SWOT Dinamica

Ao longo das analises anteriormente efetuadased estratégico, foram assinaladas as
oportunidades e ameacas do mercado, atraves geefpeasexterna e, os pontos fortes e
fracos do negdcio, através da perspetiva inte@umgultar Andlise Swoet Anexo 6).

Do ponto de vista concorrencial, a realizacdo dea amalise SWOT dinamica € Uutil,
pois é possivel a identificacdo de desafios, @S, avisos e riscos que a empresa

encontrara no mercado, onde quer competir (Taela 6
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Tabela 6 - Analise SWOT Dinamica

. Conceito inovador e
diferenciador face ao mercado;

e Localizacéo; « Elevado investimento inicial;

e Qualidade do produto/servico | »  Flexibilidade ao nivel dos
oferecido; custos;

* Presenca nas redes sociaise | « Reduzida notoriedade inicial,
outros meios; ¢ Rotatividade do pessoal;

e Margens comerciais « Dificil adaptacéo e
interessantes; comprometimento dos

* Responsabilidade social na colaboradores ao ideal de
empresa; negocio;

Dificuldades no abastecimento
de produtos.

»  Parcerias com Fornecedores; |

e Aposta na Gastronomia e
Vinhos;

e Baixos custos com 0 pessoal.

Oportunidades Desafios/Apostas

Existéncia de um mercado
competitivo e fragmentado,
com apenas 1 concorrente
para o tipo de oferta
gastronémica (Algarvia);
Sazonalidade gastronémica
e riqueza cultural;

Dieta Mediterranica, efeitos
benéficos para a salde;
Crescimento verificado no
Turismo em Lisboa;
Produto Gastronomia e
Vinhos (pilar estratégico do
PENT);

Poder das redes sociais e
sitesde promocdes online;
Existéncia de pessoal
gualificado na area da
restauracao;

Condicdes de arrendamento
em zonas
novas/requalificadas.

Os principais desafios do Tapas
Algarvias consistem no
aproveitamento da oferta diferenciala A existéncia em abundéancia de
e pela qualidade dos recursos humanos, permite que es.es
produtos/servigos, completados pe|asejam mais econémicos em termos|de
componente de diferenciacéo cultural, remuneragdes, contudo podera ser
entrando no mercado de forte um entrave & adaptacéo e
competitividade, pela extensdo desje. comprometimento com o ideal do
Uma das vantagens competitivas a negocio.
explorar, sera o estabelecimento de O facto de existir um s6 concorrenie
parcerias com 0s principais no mercado (tipo de oferta) e a
fornecedores de produtos regionais, notoriedade inicial do negécio do
no sentido da promog&o e visibilidade Tapas Algarvias ser reduzida, num
dos seus produtos, num mercado maisnercado fortemente competitivo, a
alargado, com o objetivo de redu¢go sua entrada no mercado podera sgzr
do prego médio por refeicao, restringida pela sua extensao.
utilizando para isso as redes sociai$ e
ossitesde promocdes.

Ameacas Avisos Riscos

N&o aderéncia dos clientes
ao conceito de Tapas,
associado a um tipo de
gastronomia;

Atual contexto econémico,
com impacto no rendimento
e consumo das familias;
Gastronomia Algarvia
pouco conhecida;

Forte poder dos
fornecedores;
Ineficiéncia/falha no
processo de compras.

A abordagem ao mercado do Tapés
Algarvias, devera ser cautelosa po|s
existe uma elevada probabilidade de
ndo aderéncia dos clientes ao conceito
de Tapas, associado neste caso a Un@ndo comprometimento com a ideia
gastronomia especifica e pouco base do negécio, pelos
conhecida. colaboradores, pode conduzir a uma
O forte poder dos fornecedores | elevada rotatividade, pouco desejala,
podera conduzir, a uma maior | quando se pretende fidelizar o clier|te
dependéncia destes, tanto no a um novo conceito.
fornecimento dos produtos, como, O atual contexto econémico, tem um
pelo preco dos mesmos, podendd impacto direto na reducéo do
estar por vezes comprometida a consumo das familias, o que é
qualidade do produto/servigo. prejudicial para um negécio com
A néo afirmacgédo do conceito pela pouca notoriedade inicial.
relagcdo qualidade/preco, podera levar
a que as redes sociais, funcioneni
como uma séria ameaga para o
negocio.

Fonte: Autor.
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8.3 Matriz McKkinsey / General Electric

Numa perspetiva situacional, da integracdo do T#&pgarvias na envolvente, foram
conjugados dois pilares, o da atratividade da imddgnélise externa), com as forcas
inerentes ao proprio negocio (analise interna). Geste instrumento pretende-se
identificar onde estamos (posicionamento) e tramsepial o caminho a ser seguido
(Target). Relativamente a atratividade da industrexificAmos anteriormente como
sendo média (de acordo com as 5 Forcas de Poks=im cabe-nos agora identificar
qual a forca competitiva do negdcio. Para issorrenms a um quadro comparativo
entre a atratividade da industria e a forca coripatdo negociodonsultar Analise da
Atratividade da Industria vs. Forgca Competitiva Negocio— Anexo 7), pelo que em
termos de posicionamento encontra-se com uma fanggetitiva do negoécio meédia,
uma vez que o Tapas Algarvias, tem como estraggpacializar-se no conceito de
Tapas, adaptado a gastronomia algarvia. Relativiemem futuro apos a abertura do
espaco, os desafios estratégicos passam por praogramentar os cash-flows e
seletivamente identificar zonas ou segmentos descionento e maximizar o
investimento em forca, recorrendo a abertura deosicespacos, mantendo os ja

existentes.

Tabela 7 - Matriz Mckinsey / General Electric

Atrachvidade da Indusiria
(Seclorda Restauragao)

9 Forte & Méedia 3 Fraca O

Forgas do Negdcio

Fonte: Adaptado do Manual de Estratégia - Conceitética e Roteiro (2010)

9. Questionario “Estudo de Mercado da Restauracao”

Com o objetivo de compreender as sensibilidadeseteng@ncias dos clientes face a
restauracdo e principalmente ao conceito de “Tafaséfetuado um questionario que
visou também definir o comportamento e perfil derdke da restauracdo. Pelo que foi
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elaborado ¢onsultar Questionario “Estudo de Mercado da Resigdo” — Anexo 8)
no sentido de aferir estes pontos, tendo sido enmekstribuido através de plataforma
online®®,

Relativamente a selecdo da amostra esta seguiuagmatragem por conveniéncia,
tendo sido o questionario distribuido, através dwice de email a comunidade
académica do ISCTE-IUL (professores, alunos e @n#ios), colocado nas redes
sociais (Google +, Facebook e LinkedIn) e distdbwa colegas de trabalho.

Este questionario é composto por trés partes, mepa tem como objetivo
compreender o comportamento do consumidor, a sagdadanalisar a sensibilidade
face ao conceito de “Tapas” e uma terceira onderda definir o perfil do consumidor.
Tendo sido respondido por um total de 128 inqugjckendo que destes, apenas 100
completaram a sua resposta ao questionario natatal

Ao nivel do comportamento do consumidor, podemosicesr em média que este opta
por ter refeicdes fora de casa, relacionadas c@moco, o lanche/petisco e o jantar,
com maior significado para esta ultima.

Quanto as motivacdes que mais contribuem, paraiaddedeste em ter uma refeicado
fora de casa, sdo razbes como a Amizade, as P&Esmailiares e pelo Turismo
Cultural.

De acordo com o estudo, as preferéncias ao nigélogg@mico, com maior significado,
sdo a Comida Tradicional Portuguesa, seguida dame€aPeixes e Mariscos,
assumindo frequéncia absoluta superior a 50%, tsigidosugerido o Sushi como outra
sugestao.

Quanto aos meios a que recorrem, na pesquisa destaurante, a maioria opta pelas
Sugestdes de Amigos/Colegas, seguido dos Sitesod®oPionais (Facebook e Outros)
e sendo também atribuida alguma relevancia, ass@eve Jornais, no momento de
pesquisa.

Ao nivel da frequéncia com que os consumidoreszeal refeicbes fora de casa, no
estudo foi tido em consideracdo, a necessidadezs & distincdo entre as refeicbes
por originadas por Motivos Profissionais e as partitbs Familiares/Amizade, no
sentido de identificar diferencas, contudo verifikse que esta nao tem forte impacto,

no namero de refeicbes efetuadas, sendo o intenvalis selecionado o de “1-2

%6 Questionario colocado no site da Qualtrics: wwaltyics.com.
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refeicbes”, embora se verifique exista uma ligedredéncia para ter um maior nimero
de refei¢cOes fora de casa, durante a semana, pgordgl®@rofissionais.

Tendo ainda em consideracdo a distincdo entrectefeifora de casa por Motivos
Profissionais e Motivos Familiares/Amizade, foi axdda uma questdo valorativa,
através de um conjunto de elementos transversaiseataurantes, no sentido de aferir
guais 0s mais importantes, para cada um dos ctsuly-se verificado apenas uma
diferenca ao nivel dos trés principais elementosapéiise. Nas refeicbes fora de casa
por Motivos Profissionais, 0os elementos mais inguds para 0s inquiridos sao por
ordem decrescente de importancia, a qualidade wédag seguida do espaco limpo e
cuidado e por fim o tipo de comida. Ja& nas refaicfiga de casa por Motivos
Familiares/Amizade, os elementos também por orderedcente de importancia sao, o
servico, seguido do tipo de comida e por ultimo nobiente, verificando-se aqui
algumas distin¢cdes, mantendo-se apenas o tipordigl@ocomo elemento comum.

Ao nivel do preco, foi também feito a distincdorenAlmoco e Jantar, tendo-se
verificado que ao Almoco, o preco médio por pessseecionado com maior
frequéncia, situa-se nos intervalos de 5€-10€ H0@€e20€. J4 ao Jantar este valor médio
sobe para um outro intervalo, sendo os intervatec®nados com maior frequéncia, o
de 10€-20€ e o de 30€->€, verificando-se que ao®r@s estes acabam por estar
dispostos a despender um valor superior por une#;éef.

Ainda na avaliacdo do impacto do valor médio gasi® refeicdes, foi questionado em
gue medida este contribui para um aumento ou digéowo numero de refei¢cdes fora
de casa, tendo-se verificado em mais de metadeindpsridos, que este tem um
contributo significativo na sua deciséo.

Quando questionados sobre a possibilidade de vajavés de uma experiéncia
gastronOmica, para uma das zonas turisticas dedgagriqual seria a mais apelativa,
guase metade dos inquiridos selecionaram a Gastiandlentejana, seguindo-se a de
Tras-os-Montes e como terceira opcao a AlgarviatdNguestdo foram ainda sugeridas
trés tipologias de Gastronomia, ndo apresentaduos opcéo, a Acoriana, a do Minho e
da Beira Litoral.

Na andlise efetuada ao conceito de “Tapas”, verfse que 75% dos inquiridos
conhece o conceito. Mas, quando questionados sotalacdo do conceito, com algum
restaurante em Lisboa, verifica-se que apenas 32d%cinquiridos, diz existir essa
relacdo, tendo sugerido alguns espacos como Addéga Morta, Mezon Andaluz,

Lizarran e Tagide Wine & Tapas Bar. Verifica-se b&m quando questionados sobre o
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que um restaurante de tapas tem, que a ligacdetéadh aos petiscos, em grande
maioria relacionados com queijos, presuntos e @nhristindo sempre uma ligagéo a
Espanha as famosas “Tapas”.

Quando questionados sobre o que era um Restad@it@pas, verificou-se que para a
maioria dos inquiridos, corresponde a um local diésBos, de Partilha de Momentos
com Amigos e a um local de Degustacdo de Novosr8sbdendo sido sugeridos
também como um local onde € mostrado o que umaaq@ssui, a sua identidade,
num ambiente descontraido, de inovacdo e com wdatle associada. Contudo
também para uma grande maioria dos inquiridossasi® sdo locais de Refeicbes,
Onde se Pode Reviver o Passado (Histdria) e ongeds Conhecer Novos Produtos,
talvez por existir uma forte associagdo do con@sttlrapas” espanholas.
Relativamente ao ambiente, em que estariam disp@s&xperimentar o conceito, 0s
inquiridos referiram quase na totalidade (78%), fpsse uma experiéncia a ter Entre
Amigos ou em Familia (12%).

Face ao tipo de refeigéo, a que este conceitosraslequa, ao longo do dia, verifica-se
uma tendéncia semelhante, a registada na analisamgmrtamento do consumidor, em
que a maioria dos inquiridos, refere adequar-s@lamco, ao Lanche/Petisco e Jantar,
contudo a refeicdo Fora de Horas, consegue seraligente superior ao Almoco, na
perspetiva do inquirido. Quando questionados s@bngossibilidade de o conceito
“Tapas” se adaptar a um tipo de Gastronomia RepPoiuguesa, a maioria responde
positivamente, sendo sugeridas diversos tipos, cam@astronomia Algarvias, a
Alentejana, a Beird, a do Porto, Ribatejana, dessle de Setubal.

Quanto as escolhas/opcfes turisticas de fériagreastcondicionadas pelo tipo de
gastronomia de um a pais ou local, verificou-sefame equilibrio, embora alguns dos
inquiridos tenham contribuido, para que estas agorscondicionantes (54%).

No sentido de analisar a sensibilidade e conhe¢onepor parte do
consumidor/inquirido, face a produtos regionaisactaristicos do Algarve, que fagam
parte da imagem de marca da regido, foi sugeridestas, caso conhecessem, 0sS
mencionassem, tendo sido referidos produtos coraixeFrresco (Sardinha, Atum,
Estupeta de Atum, Salada de Polvo, Cataplana d&eP&arapaus Alimados,
Choquinhos a Algarvia, Lulas recheadas, Moreiaal;ribs Mariscos (Lingueirdo,
Conquilhas, Buzinas), Carnes (Borrego), Doces (Quie Figo, Tarte de Alfarroba,
Dom Rodrigo, Doce Fino), Frutas (Laranja, Aménddagps, Alfarroba) e Bebidas

(Medronho). De seguida foi sugerido que seleci@rasalgumas especialidades da
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gastronomia algarvia, que conhecessem, tendo sdmas selecionadas, o Dom
Rodrigo (Doce), o Arroz de Lingueirdo (Bivalve/Meto), Carapaus Alimados (Peixe),
Galinha de Cabidela (Carne), Queijo de Figo (Dec€nldeirada de Sardinhas (Peixe),
fazendo estas parte também das que eram aprepigldasnquiridos.
Foi também solicitado aos inquiridos que classifseade acordo com o grau de
relevancia, um conjunto de pontos relacionados eoBastronomia Algarvia e a
implementacdo do conceito de Tapas Algarvias, mticke de avaliar esta possivel
associacdo entre Tapas e a Gastronomia Algarvidpigse verificado que os fatores
com maior relevancia sdo, por ordem decrescentangdertancia, a Qualidade dos
Produtos (Ingredientes e Vinhos), a GastronomiadRayj Fornecedores de Produtos
Regionais, a Diversidade GastronOmica e a Locdzagn Lisboa. Enquanto os fatores
com menor relevancia sdo, a Concorréncia, a Nelzelksi do Consumidor, a
Sazonalidade Gastrondmica e a Aplicabilidade.
Foi também sugerido aos inquiridos através de umunto de zonas em Lisboa, para
que optassem por uma, que fosse a melhor localizaa@ um espago como o Tapas
Algarvias, tendo os resultados indicado o Chiadd,1@%), a Praca do Comércio
(14,7%) e o LxFactory e o Centro Comercial (12,686)n o mesmo resultado. Sendo
gue o motivo que teve maior impacto na indicacanaite anterior, foram os seguintes,
Zonas Turisticas (50,5%), Historicas (17,9%) e Quiaes (15,8%).
No sentido de procurar conhecer o valor médio, @pi@otenciais clientes/inquiridos
estariam dispostos a despender, foram colocadasgestoes, uma em que se pretende
saber qual o preco médio que estariam dispostagar por um Almoco de Tapas e a
outra por um Jantar de Tapas, tendo sido obtidaresposta igual, & obtida na analise
do comportamento do consumidor. Em que o valor smgdir um Almoco de Tapas, se
situou nos intervalos de 5€-10€ (46,3%) e de 1G£4{2®,3%), enquanto de o valor
médio por um Jantar de Tapas, se localizou nosvaltes de 20€-30€ (57,9%) e de 30€-
> € (18,9%).
Ao nivel da avaliacéo do perfil de consumidor, goearam-se os inquiridos, quanto a
aplicacao relativamente a sua pessoa, de um conjienpreferéncias, comportamentos,
relacionados, com aspetos importantes nos restagrasendo o destaque para 0s
seguintes pontos em que mais de metade dos inugjireferiu aplicarem-se a eles, por
ordem decrescente de importancia:

* “Vai com frequéncia a0 mesmo Restaurante”;

* “Sinto-me bem num Restaurante com Ambiente maididieal/Familiar”;
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* “Preocupo-me com a saude, pelo que dou enorme iémmie a uma refeicdo
saudavel e equilibrada”;
e “Quando surge um novo conceito, gosto de o expeitiane
* *“Valorizo num Restaurante todos os seus servicosreos a refeicdo (Bom
parque de estacionamento, boa esplanada, envobleiteal).
Nota: Os elementos relativos ao output estatistccguestionario foram colocados em

Anexos Consultar Output Estatistico do Questionaridnexo 9).

10. Objetivos dos Planos de Negocios

O plano de negécios do Tapas Algarvias tem cometiobj primordial analisar a
viabilidade econdémica e financeira da implementat@megocio e contribuir também
para que enriqueca o mercado da restauracdo pedardiacéo, através da promocéao e
consumo dos produtos regionais algarvios, com aapanalidade inerente, num local
com forte afluéncia turistica como Lisboa.

Pressupondo que o projeto é viavel, este deveosstraido e articulado para que seja
alargado o leque de solucdes, a sua implementBe&sibilitando desta forma, em caso
de necessidade, o estabelecimento de parceriaslierscdo de financiamento.

Para que tal ocorra, foi efetuada anteriormente améise de mercado (Externa e
Interna), onde se identificaram oportunidade e gasgontos fortes e fracos do Tapas
Algarvias, face a envolvente, pelo que através damilacdo Estratégica, sera
apresentado o conceito do negdécio de uma formaapai$undada, sendo estabelecidos
0s objetivos especificos do mesmo.

Apos o delinear da estratégia, serdo definidagiasipais Politicas de Implementacéo,
devendo existir nesta fase uma exposicao sobrervic@ea prestar, dgrincing a
praticar, as iniciativas de comunicacao, a tecnalagitilizar, a apresentacédo do espaco
e da estrutura organizacional. Estes por sua wer@le estar devidamente suportados e
guantificados no mapa de custos, para que sejdvpbsieterminar de forma clara e
objetiva, quais as verdadeiras necessidades dstimemto e método de financiamento.
Sera utilizado um cronograma, onde irdo constaliesgsas fases de implementacédo do
negocio, no sentido de facilmente se identificevalugdo do projeto, até ao inicio do
mesmo.

Com o cumprimento de todas as fases anteriormesferidas e estando estas

devidamente estruturadas, estamos capazes de deanangabilidade e o potencial do
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projeto, o que possibilitara a negociacao de ctodreom financiadores ou investidores,

e estabelecer parecerias necessarias ao projeto.

11. Estratégia de Desenvolvimento

Ao nivel do caminho estratégico, o projeto do Taplgarvias enquadra-se no mercado
da restauracao, na Grande Lisboa, fortemente dia@m) que sofre o impacto da atual
conjuntura econémica e social, exposta na analsengtolvente, principalmente pela

reducdo do poder de compra das familias, faz ca@rodquapas Algarvias, implemente o

seu modelo de negdécio com base na diferenciacacirpar seguindo uma estratégia de
especializacdacbnsultar Analise da vertente da Diferenciagd@nexo 10).

Criando para isso um produto diferenciado (Tabglgu@e une o conceito de tapas, com
o tipo de gastronomia e cultura, a Algarvia, naigende proporcionar uma experiéncia

Gnica ao cliente e que conduza a optar por umacéefecom estas caracteristicas na

altura de decisao.

Tabela 8 - Estratégicas Genéricas de Porter

. Custo
alargado
Alvo o
X Focalizacéo
estreito

Fonte: Adaptado do Manual de Estratégia - Conceitética e Roteiro (2010)

Para suportar a sua decisao estratégica, que poéessuargens comerciais aliciantes
face a concorréncia, o sucesso desta estratégiassentar em trés fatores criticos:
parcerias com fornecedores especificos da regidoAldarve; a localizagdo do
restaurante e a prestacdo de um servico Unicoo(fdadgastronomia, com a cultura
Algarvia), associando uma marca.

Com vista a satisfazer o primeiro fator criticorése contactados os principais
fornecedores, no sentido de se comecar a estabploerias win-win, apresentando-
Ihes os tracos gerais do projeto, bem como as gat®lades a nivel de imagem e
promocao dos seus produtos, que o mesmo lhes ppdgparcionar, usufruindo do
espaco ocasionalmente para promoc¢do dos mesmas.t&st como objetivo, a reducao
do peso nos custos das compras, para que sejagiqesticar um preco meédio mais
reduzido, mantendo a qualidade do produto e dacgeo¥erecido ao cliente.

A localizacdo acaba por ser um segundo ponto, idegisra o alcancar do sucesso do

projeto, tendo sido escolhido um espac¢o na Graist®é, uma vez que € um mercado
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com mais de 2 milh6es de habitantes. O espacohedocdbcaliza-se no LxFactory. A
escolha deste teve em conta o custo do arrendamergspaco (700€/més), bem mais
reduzidos, face aos espagos nos principais badedssboa, bem como a afluéncia de
pessoas ao local e as suas motivagoes, fatorgsotereciassem o desenvolvimento do
negocio.

Por fim, é apresentado o fator critico de sucessguadl depende o projeto e que conduz
a escolha de uma estratégia por diferenciacdo,squprende com a associacdo do
conceito de tapas a uma gastronomia especifica @mlgarvia, associando a esta
mistura, o ambiente cultural da mesma. Sendo abyo mo mercado, este tem como
objetivo, diferenciar a experiéncia de comer fagacdsa, atribuindo-lhe desta forma um
carater de exclusividade, que na cabeca do clieatpareca familiar, merecedor da sua
fidelizacdo, um espaco de amizade e partilha de entom Unicos, isto sem nunca
descurar uma imagem de qualidade procurando tendli®res produtos algarvios.
Com o assegurar destes fatores criticos de sudessdacilitada a implementagédo da
estratégia e em Ultima instancia do negocio do F afgarvias.

11.1 Formulagao Estratégica

Visdo

O restaurante Tapas Algarvias, ambiciona ser aesmmhecido pelos seus clientes,
COmo um espaco, em que a gastronomia e a cultyaaved unem-se, proporcionando

um momento Unico de prazer.

Missao

O Tapas Algarvias pretende afirmar-se como uma gstap diferenciadora e de
qualidade reconhecida no mercado da restauracémtyao a satisfacdo e fidelizacao
dos clientes, através da enorme envolvéncia e dmprs colaboradores, oferecendo a

melhor relacéo preco/qualidade, no servi¢o e pmfinal.

Valores

Tendo em consideragao a Visao e a Misséo apresasntaodemos afirmar que o Tapas
Algarvias, pretendera alcancar uma relacao de pidade com o cliente, fidelizando-o
ao conceito e envolvendo-o na cultura da organagtiavés de eventos orientados

para a Responsabilidade Social. A cultura do TAbgervias baseia-se no proporcionar
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aos seus clientes um produto/servigo Unico, deofesdire a gastronomia e a cultura
Algarvia, proporcionando a sua preservacao no tersgsumindo também o seu papel
de responsabilidade social para com sociedade 0Senskeus valores, 0s seguintes:

e Qualidade

» Conceito/Produto/Servi¢o Unico;

* Rigor;

* Integridade;

* Proximidade;

* Exceléncia;

« Etica.

Capacidades, Recursos e Competéncias Estratégicas

De forma a assegurar 0 sucesso da estratégiadiefidira o Tapas Algarvias, sera
necessario detalhar a Capacidade Estratégica dwinegue permite conhecer qual o
nivel de trabalho requerido, que garante a sob&acia e a prosperidade do projeto.
Assim sendo, para que seja possivel alcancar ssu@a estratégia, recorreu-se ao
seguinte quadro, onde se apresenta um cruzamenttagdacidades, com 0S recursos e
competéncias, que caracterizam o Tapas Algarviase(a 9).

Tabela 9 - Capacidades, Recursos e Competéncias.uzamento

Recursos Competéncias

Recursos Basicos Competéncias Basicas
¢ Restaurante;
Capacidades Basicas « Colaboradores do Restaurante;

e Equipamentos de confecdo e servi:—
¢o de refeicoes.

* Prestacdo de refei¢des;
Qualidade do servico;
Animacao cultural.

Recursos Unicos Competéncias Nucleares
» Parcerias com fornecedores especi-
Capacidade para vantagem ficos (_ja reig|a0; . Est[gtura de Custos; _
» Localizagéo do restaurante; » Politica de prec¢o/qualidade;

competitiva

» Prestacdo de um servigo tinico |* Expanséo e Desenvolvimento dp
(fuséo da gastronomia, com a culiu- Mercado.
ra Algarvia).

Fonte: Adaptado do Manual de Estratégia - Conceitética e Roteiro (2010)

Fatores Criticos de Sucesso e Vantagens Competitiva
De acordo com a formulacdo estratégica, que terdovim ser delineada, pode-se
concluir que ogatores criticos de sucessdo projeto Tapas Algarvias, sao:

» Parcerias com fornecedores especificos da regiddgdove;

» Localizacéo do restaurante;
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» Conceito unico (fusdo da gastronomia, com a cuklgarvia) — Diferenciacao
face ao mercado.

Relativamente awantagens competitivas as que garantem o desenvolvimento da
estratégia de forma sélida e o sucesso na implaggmntdo negdcio Tapas Algarvias,
sao:

» Proximidade de zonas de maior afluéncia;

» Condi¢Oes de arrendamento atrativas;

* Baixo custo com o pessoal e sua fidelizacédo ad eenegocio;

» Crescimento do Turismo em Lisboa;

* Diferenciacdo no produto/servico;

* Efeitos benéficos na saude, da dieta Mediterranica,

» Sazonalidade inerente ao tipo de gastronomia.

Goals

e Garantir a envolvéncia e comprometimento dos cotdmes com o ideal do
negocio, transmitindo isso ao cliente, através ma telacdo de proximidade e
fidelizacao;

* Consolidar e garantir relacbes de parceria cometmdores de produtos
regionais do Algarve, a médio prazo;

» Garantir a satisfagdo e confianga dos clientes e@onceito e a experiéncia de
fus&o Unica;

« Afirmar o conceito de tapas, associado a um tipgastronomia, a médio prazo
no mercado da restauracao;

» Conquistar a médio-longo prazo uma posi¢ao deditgr e referéncia no setor
da restauracao, na cidade de Lisboa;

e Cumprir com o papel de preservacdo da cultura dratdicdo, através da
gastronomia;

* Potenciar a divulgacdo da marca Tapas Algarvias;

» Expanséo do negocio.

Objetivos (SMART)
e Assegurar até final de 2015, que 50% dos forneesdde produtos regionais

algarvios do Tapas Algarvias, tenham aceitado &&epos;
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O Tapas Algarvias deve ser responsavel por serais e 300.000 refei¢cdes

anuais, a partir de 2015;

» Ter pelo menos 50% do universo de clientes do TAfgVvias, a efetuar mais
do que duas refeicbes mensalmente no Tapas Algraaipartir do primeiro
trimestre de 2015;

» Este deve garantir a partir do inicio de 2016, ume de crescimento do
namero de refeicdes anuais, igual ou superior a 3%;

» Deve existir retorno do investimento efetuado fiai do ano de 2017,

e Alcancar em 2019, um resultado liquido do perisdperior a 50.000€;

* Assegurar a abertura de um novo espaco do Tapasvidg, no Porto no inicio

de 2019.

12. Politicas de Implementacéo do Projeto

12.1 Produto/Servico

O Tapas Algarvias, caracteriza-se por ser um Resteique servira refeicbes baseadas
em receitas tradicionais da Gastronomia Algandapsando-as ao conceito de “Tapas”
(pequenas porcbes). O espaco devera ter uma favtdvente cultural algarvia, no
sentido de maximizar as sensacfes dos clientes,pgle sabor, quer pela nocao de
viagem ao passado desta cultura.

Este procurara utilizar os melhores produtos regigonlgarvios, aproveitando por sua
vez, a sazonalidade que lhes é inerente (Vila, 302010 — Sabores da Cozinha
Algarvia) e consequentemente aos pratos tradi@goglgarvios, para a composicao do
menu.

O menu possuird um trago muito forte da Gastrona@kigarvia, a Dieta Mediterranica,
sendo este composto por produtos do mar: como ,peiakiscos, bivalves e mariscos;
por produtos ligados a terra: como as legumindsgsimes, cereais, por produtos de
carne: como 0 porco, as aves, borrego, cabra e lsagacomo pelas famosas sopas de
pao e alho e pela famosa docaria, acompanhadabdiabrais conhecida do Algarve o
Medronho, introduzindo-se também os vinhos algatvid agrupamento das tapas
oferecidas sera efetuado da seguinte foi@mngultar Menu Tapas AlgarviasAnexo
11):
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« “Petiscos da Taberna” — Incluem os petiscos tradais, fortemente ligados ao
mar, que eram levados para as tabernas, como meddaca. Quem os levava
nao pagava o vinho, durante quase todo o ano;

» “Sopas da Terra e do Mar” — Inclui as sopas tradais algarvias, compostas
pela cor dos legumes, pela rigueza dos bivalve®le perfume das ervas
aromaticas da Primavera que também aqueciam nam@atoo Inverno;

* “Entradas pelo interior Algarvio” — Conduz-nos aoterior dos campos,
saboreando as composicdes de legumes, das quaabakhadores dos campos
se alimentavam quase todo o0 ano;

« “Entradas pelo azul do Mar” — Transporta-nos paramenso azul da costa,
ligado aos saborosos bivalves, fonte de rendimpata muitas pessoas, como
0s mariscadores e de sobrevivéncia para muitadidantujo rendimento néo
abundava durante o ano;

» “Sabores do Mar” — Caminhamos até ao fundo do deagnde provém o0s mais
saborosos peixes, moluscos e mariscos, ao longandpatravés da faina do
mar, onde os homens eram 0s protagonistas, e &agmasy heroinas na cozinha,
combinando os sabores;

e “Sabores da Terra” — Conduz-nos ao passado, quaatimentacdo ao longo do
ano era composta pelas carnes salgadas, acompsartageio e do feijdo, para
conforto estomacal, pois esta era a comida do mayea comida “de panela”,
“de fogo”;

* “As delicias das Amendoeiras, dos Figos e dasridlieiras” — Para terminar
uma refeicdo nada melhor que o sabor doce, comppsta calma e
tranquilidade da paisagem do Algarve, compostaApoendoeiras, Figueiras e
Alfarrobeiras, donde provem a matéria-prima emaseatturas do ano;

* “Néctares do Campo e da Serra” — Para acompanhdiviogis sabores, nada
melhor que um néctar que fale a mesma lingua, anilg

Ao nivel da envolvéncia cultural, esta serad alcdacatravés da ornamentagdo do
espaco, com objetos antigos e tradicionais quarfagdigacdo a regido, recorrendo a
imagens e videos que retratem o0 passado de ceras do Algarve. Serdo também
organizados eventos em parceria com instituicodturais, no sentido de estes

dinamizarem algumas tradicbes mais artesanais teogésiicas no espagco do Tapas
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Algarvias, conduzindo ao envolvimento dos clientascriacdo de algo tradicional e
anico, divulgando estas instituicdes a cultura Alga

No espaco, iremos ter também disponivel, algundubos que sejam promovidos pelos
nossos fornecedores, podendo estes ser comparademr@almente pelos clientes,
mesmo que nédo se dirijam ao Tapas Algarvias paerefeicdo, podendo saborea-los

no conforto do seu lar ou em casa de amigos.

12.2 Preco

Relativamente ao preco, o Tapas Algarvias tenderfuea este esteja associado a
gualidade do produto, pelo que no sentido de catammais competitivo, uma vez que
pelas suas caracteristicas € elevado, ira fomepéacerias com 0s principais
fornecedores no sentido de alcancar competitividgadesta forma reduzird o poder dos
fornecedores.

Contudo de forma a definir a politica de precog dpas Algarvias, que visa a obtengéo
de lucro e a rentabilidade do negdcio, sera caloultan preco minimo e maximo por
cliente, correspondendo o valor intermédio do sk, ao preco que permite cobrir 0s
custos fixos do projeto e a obtencéo de lucro.

No célculo destes precos foram selecionados doisisnde tapas diferentes do Tapas
Algarvias Consultar Menu Tapas Algarvias Anexo 11), que proporcionam uma
refeicdo adequada para quatro clientes, tendo cattulado posteriormente o valor
maximo e minimo da refeigéo por cliente. Deste ggs0 de célculo foi encontrado um
valor intermédio de 15€ por refeicd@ansultar Calculo do Pregco Médio por Refeicdo
— Anexo 12).

12.3 Espaco Fisico

O restaurante Tapas Algarvias, conforme ja foiriéde ird estar localizado, num
espaco arrendado em Lisboa, mais propriamente Radtary. Este espaco vai ser alvo
de obras, no sentido de alargar a sua capacidadara isso sera construido junto do
edificio uma estrutura em metal, criando um esph;esplanada, possibilitando desta
forma o aumento da lotacao.

Este espaco contara com uma area util de 110mz apdonstrucdo da estrutura
anteriormente referida, encontrando-se organizadseduinte forma, apdés as obras no

edificio (Figura 2).
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Figura 2 - Planta do Tapas Algarvias apds obras demodelacéo do espaco
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Fonte: Autor

O horario de funcionamento do Tapas Algarvias, dasga11:00h as 00:00h, de terca a
domingo, havendo lugar a paragens para descanpesdoal, entre os almogos e 0s
jantares (das 16:00h as 18:00h e das 17:00h a®H 9ddnsoante o horario que o
funcionario esteja a cumprir), com a existéncidnderios diferenciado, garantindo-se

sempre a presenca de colaboradores no espac@resiar 0 servico ao cliente.

12.4 Comunicag¢ao

Ao nivel da comunicacéo, o Tapas Algarvias procéuedravés do produto e do servico
prestado ao cliente dentro do seu espaco comeafiahar-se como uma marca de
referéncia da restauracéo a nivel nacional.

Esta afirmacdo serd efetuada a curto prazo, at@daésposta na comunicacdo e na
publicidade, principalmente bellow the line, atmwa internet (site proprio do Tapas
Algarvias, através da criacdo de uma aplicacéo graetphones especifica de reserva,
com informacé&o sobre as tapas), das redes soétarelfook, Google +, Twitter,
Instagram) e dos sites de promocbes (Best TablesypGn, Goodlife, Odisseias,
LetsBonus), como meio de ligacdo ao cliente filk@zem também parte dos seus
objetivos de comunicacao explorar as sinergiasspago onde esta localizado, atraves
dos diversos eventos realizados no local, por adgudas 96 empresas com atividades
diversas (arquitetura, muasica, representacdo, mesigentos, fotografia, moda, artes
plasticas, propriedade intelectual, restauracaerndac®s entre outras), procurando que
guem visita o LxFactory tenha mais uma boa razém \gatar.

A médio-longo prazo, mediante o desenvolvimentondgocio do Tapas Algarvias,

equacionar-se-a a aposta huma comunicacédo e plaoleciabove the line, na imprensa
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(Revistas de turismo: Rotas & Destinos, Evasteia\ém Mundo), na radio e noutros

meios de comunicag¢do, que sejam o0os mais adequadosomento, & passagem da
Visao e Misséao, do Tapas Algarvias.

A marca Tapas Algarvias, ndo poderia deixar decémsa sua esséncia a um logotipo
(Figura 3), que passe essa mesma mensagem e garpaba que seja uma marca de
referéncia no mercado da restauracdo. A mesma rAgesenca em todos 0s meios de
comunicacao dlerchandisingda marca, sendo um meio de alcangar uma identiglade

ligacdo de fidelizacdo com o cliente.

Figura 3 - Logotipo do Tapas Algarvias
Fonte: Autor

12.5 Organizacao

Ao nivel da sua estrutura, o Tapas Algarvias caraetr-se-4 por uma estrutura
simples/simplificada, com poucos niveis hierargsicd opcdo por este tipo de
estrutura, esteve ligada principalmente, ao facto ndodelo de funcionamento,
encontrar-se orientado por tarefas ao longo doegsmprodutivo, com o intuito de que
este tenha uma linha condutora, assente numa pagaoi e fazendo com que exista
espaco para um maior foco na relagdo com os ciientesentido da sua fidelizacgéo.
Esta estrutura serd composta por um conjunto de @8t colaboradores, sendo
composta pelo promotor do projeto, um chefe de, slls empregados de mesa, um
cozinheiro, um ajudante de cozinha e um empregadaapa, tendo o0 seguinte
organograma. Ao nivel da limpeza do espaco sesgassio externamente, através de

uma empresa prestadora de servico®etsourcing
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Figura 4 - Organograma do Tapas Algarvias
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Fonte: Autor

Promotor do Projeto

O promotor estara no primeiro patamar de decis&uerarquia. Este sera responsavel
pela gestédo estratégica do negocio, dos recursoartos e na dinamizacdo do negocio
através de parcerias, com fornecedores e com asesaspna envolvente, valendo-se
nestes ultimos dois pontos da colaboracéo do Gleefeala. Os colaboradores reportam
diretamente a este, uma eventual situacéo, nalsedi existir um acompanhamento de
proximidade, muito importante no desenvolvimento reimocio de restauracao, por
forma a corrigir de imediato desvios e implementarecdes ao funcionamento, sempre
com o intuito de prestar o melhor servigo ao cédirtal.

Pelas funcbes desempenhadas, com a total flexabtidideste recebera uma remuneracéo
de 700€/mensais, em regime de isencdo de hor&resantado do subsidio de
alimentacdo de 121,50€. A esta remuneracgdo, secioraato 30% dos resultados

anuais da empresa.

Chefe de Sala

O chefe de sala encontra-se num segundo patantaerdaquia. Este sera responsavel
pelo acompanhamento e controlo do processo de esm@gm paralelo com o
cozinheiro, contribuindo desta forma para uma nrefiedecdo de produtos a utilizar.
Este tera a seu cargo a gestao dos stocks, senblértao responsavel pela gestdo da
sala, junto dos demais colaboradores, colaborando @ elemento de primeira linha,
quanto a possiveis melhorias a efetivar nos prosesso espaco.
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Pelas funcbes desempenhadas, este recebera 1.606&s em regime de isencao de
horario, acrescentado do subsidio de alimentacdd,502, correspondendo a
remuneracdo a um horario semanal de 48 horas, geitoc 1 hora de almogo e de 2
horas de descanso, entre as 16:30h e as 18:30fe &gt rendimento podera existir
uma componente variavel, interligada com objetivies faturacdo do restaurante
mensalmente, que em caso de cumprimento, consestird% da faturagdo, o que

representa um incremento na sua remuneracao hiase®eri5% e os 25%.

Cozinheiro

O cozinheiro ser& responsavel pela selecao de toduyela organizacdo semanal dos
pratos a figurar no menu, no sentido de manterateasazonal dos pratos, tendo em
conta a época do ano. Este tem também como fung@iafecao das refeicées, contando
com a cooperacao do Ajudante de Cozinheiro. Ir@udat com o chefe de sala os
produtos necessarios para cada semana no sentghratdir, ndo sé a qualidade dos
mesmos, bem como o abastecimento nas melhores ¢besdipor parte dos
fornecedores, até ao local de entrega, que nestesesd o restaurante, sempre com o
objetivo de que o processo de compras néo tenastal

Pelas fungcbes desempenhadas, este recebera 1.60688&im em regime de isencdo de
horario, acrescentado do subsidio de alimentacdd,502, correspondendo a
remuneracao a um horario semanal de 48 horas, teitoch 1 hora de almoco e de 2
horas de descanso, entre as 16:30h e as 18:30fe &gt rendimento podera existir
uma componente varidvel, interligada com objetiv®ss faturacdo do restaurante
mensalmente, que em caso de cumprimento, consestird% da faturagdo, o que

representa um incremento na sua remuneracao bas®erni5% e os 25%.

Ajudante de Cozinheiro e de Copa

Os ajudantes de cozinheiro e de copa, serédo resmsgor ajudar o cozinheiro na
confecdo das refeicbes, bem como a desempenhabetirde copa, aguando dessa
necessidade, intercalando entre eles esta ulting@dy semana a semana.

Pelas funcdes desempenhadas, este recebera 608&sne&m regime de isencdo de
horario, acrescentado do subsidio de alimentacdd,502, correspondendo a
remuneracdo a um horario semanal de 48 horas, geitoch 1 hora de almogo e de 2
horas de descanso, um entre as 16:00h e as 18d@toeentre as 17h e as 19h. Sobre

este rendimento podera existir uma componentewayiterligada com objetivos de
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faturacdo do restaurante mensalmente, que em @swmrdprimento, consistira em
0,5% da faturagdo, o que representa um incremengua remuneracao base entre os
7,5% e 0s 12,5%.

Empregados de Mesa

Os empregados de mesa serdo responsaveis, por ajodefe de sala na prestacéo do
servigo de refeicdo aos clientes, tendo com fune@dpseparacédo da sala exterior de
manha e a interna ao final da noite, depois dedaeas refeicdes e antes do fecho.
Pelas funcdes desempenhadas, este recebera 608&nem regime de isencédo de
horario, acrescentado do subsidio de alimentacdd,502, correspondendo a
remuneracdo a um horario semanal de 48 horas, geitoch 1 hora de almogo e de 2
horas de descanso, um entre as 16:00h e as 18d@toeentre as 17h e as 19h. Sobre
este rendimento podera existir uma componentewayinterligada com objetivos de
faturacdo do restaurante mensalmente, que em @swrdprimento, consistira em
0,5% da faturagdo, o que representa um incremengua remuneracao base entre os
7,5% e 0s 12,5%.

Servico de Limpeza

Este servico serd prestado pela empresa contraadaregime deoutsourcing
responsavel pela prestacdo do servico, entre as &h 11h, estimando-se um custo
mensal, pelo servi¢co de 200€.

Estes terdo acesso a formacao anual na sua aesdfiesp providenciada pela empresa,
bem como frequentaram um curso de Higiene e Seganam Trabalho e um curso de
HACCP Hazard Analysis And Critical Control Poinisassegurando o cumprimento

das 35 horas de formacg&o anuais obrigatorias,atd@acom o Cédigo de Trabalho.
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Tabela 10 — Custos com Pessoal e Pagamentos (a Bsegorrentes)
Custos com Pessoal e Pagament- a Precos Corrente - Euros

201z 201¢ 201¢ 201¢€ 2017 201¢
Promotor do Proje 70C 70C 721 74% 76k 78¢
Chefe de Sala 0 1.000 1.030 1.061 1.093 1.126
Empregado de Mesa 0 600 618 637 656 675
Cozinheiro 0 1.000 1.030 1.061 1.093 1.126
Ajudante de Cozinheiro e Copeiro 0 600 618 637 656 675
Promotor do Proje 2.80( 9.80( 10.09: 10.39° 10.70¢ 11.03(
Chefe de Sala 0 14.000 14.420 14.853 15.298 15.757
Empregado de Mesa 0 16.800 17.304 17.823 18.358 18.909
Cozinheiro 0 14.000 14.420 14.853 15.298 15.757
Ajudante de Cozinheiro e Copeiro 0 16.800 17.304 17.823 18.358 18.909

2.80C 7140 73.54; 7574t 78.02:  80.36:

Outros Gastos com Pessc
Seguranca Social

Orgéos Sociais 23,75% 665 2.328 2.397 2.469 2.543 2.620
Pessoal 23,75% 0 14630 15.069 15.521 15987 16.466
Seguros Acidentes de Trabalhe 3% 84 2.142 2.206 2.272 2.341 2411
Subsidio Alimentacéo 121,50 €/Més 486 9.356 9.636 9.925 10.223 10.530
Formacgédo Genérica 245 245 252 260 268 276
Formacgédo (HACCP e Higiene e Seguranca no Trabal 560 560 577 594 612 630

Total de Outros Gastos com Pessc 2.04( 29.26( 30.13¢ 31.04: 31.97: 32.93.
Total das Despesas com Pessi 4.84( 100.66( 103.68( 106.79( 109.99: 113.29:

Fonte: Adaptado pelo Autor, de folha de célculgdisbilizada pelo IAPMEI.

12.6 Tecnologia

A nivel tecnologico, o Tapas Algarvias ird orientainvestimento para equipamentos
que apoiem o desenvolvimento da sua atividade,aagastdo e que permitam a
divulgacao do negdcio, principalmente nos meicsI&is.

Na perspetiva do negocio da restauracdo, o TapaarAhs ird incorrer num
investimento em equipamentos novos, a rondar dslB6. Este engloba uma grande
diversidade de equipamentos, como equipamento i@abjlde conforto, equipamento
de refrigeracdo, de limpeza e de apoio a confegirefkicOes donsultar Tabela de
Custos com Equipamentos Comuns a Restauragdizexos 13).

Na area da gestdo este projeto recorrera a sohm@&sentada pela PT Negocios, o
OfficeBox Restaurantes e Cafés, que correspondeszoferta integrada dgoftwarede
Gestdo e equipamentos, composto pstdtware WIinREST PRO, bem como os
equipamentos necessarios a sua utilizacdo, bearediwio cliente desta adesdo a um
servico de internet, telefone e televisdo a um@reais competitivo face a oferta dita
normal. Esta opcdo permite ainda, a obtencdo defio@s a nivel do sistema de
compras e financeiro através das parcerias combeie€ash & Carry (Compra de

Produtos) e Banco Espirito Santo, SA (Reducéo deisddes dos TPA'’S),
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Sera também efetuado um investimento ao nivel k@giwo, com o desenvolvimento
de um Site, um dominio nas principais redes so¢k@Eebook e no Google +), a

criacdo de uma aplicacdo movel e o desenvolvimdmeb Marketing.

12.7 Investimento
O projeto Tapas Algarvias ira pressupor um investito inicial, que se traduzira a data

do inicio da sua atividade, num ativo de 55.10@€riduido da seguinte forma:

Tabela 11 — Mapa de Investimento Anual

Mapa de Investimento Anual - Euros 2014 2015 2016 2017 2018 2019
Ativo Fixo Tangivel

Edificios e Outras Construgées 15.000 0 0 0 0 0
Equipamento Basico 36.311 0 3.000 0 3.000 0
Equipamento Administrativo 300 0 0 170 0 0
51611 0 3.000 170 3000 0

Ativo Intangivel

Programas de computador 450 0 0 0 0 0
Propriedade industrial 3.048 0 0 0 0 0
Total Ativo Intangivel 3.498 0 0 0 0 0

0

55109 0 3000 170 3.000

Fonte: Adaptado pelo autor, de folha de calculpdtitbilizada pelo IAPMEI.

De entre as principais rubricas de investimento Tdpas Algarvias, temos o
Equipamento Bésico e os Edificios e Outras Condéisicuma vez que nesta primeira,
encontram-se 0s equipamentos imprescindiveis aofboaoionamento do restaurante,
bem como os equipamentos de cozinha, copa e bauaeto na segunda figuram
investimentos relativos a decoracdo e preparacaesgaco para receber os clientes,
proporcionando as melhores condi¢cdes de bem-¢starsultar Tabela de Custos com
Equipamentos Comuns a Restauragdénexos 13). Ainda no ativo fixo tangivel, foi
alocado um valor de 300€, relativo a documentag¢imatéria e economato diverso
(Livro de Reclamacg0es, Horario de Trabalho, Precéenus).

Ao nivel dos ativos intangiveis, é apresentado aforwde 3.097€ que correspondera
aos investimentos efetuados no desenvolvimentdatmpmle negdcio, na realizacao de
estudos referentes ao estudo de viabilidade doemieesprojeto e na abertura de
atividade. A rubrica que tem mais peso € a da Ragie Industrial, onde figuram os
investimentos relacionados com o registo da madesenvolvimento do site da
empresa, da aplicacdo moével para SmartPhones, doMéeeting do negoécio e da

criacao de perfis nas principais redes sociaisglb@ak e Google +).
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Ao longo da projecao sao lancados alguns valoresideestimento, contudo inferiores
aos iniciais, que estéo relacionados com a neeelside atualizacdo e substituicdo de
determinados equipamentos, que estejam sujeitds degsgaste mais acentuado como
cadeiras, mesas e utensilios de cozinha (Prattfser€a, Tachos e outros), apesar da
vida util de alguns destes ser de cerca de 5 @wss(ltar Mapa de Depreciacoes e

Amortizacdes- Anexo 14).

12.8 Financiamento

No inicio da atividade do Tapas Algarvias, alémirdeestimento inicial, € necessario

garantir a existéncia de fundos que garantam argasilidade do negdcio, até que este
gere liquidez. Dai que seja necessario, no priman@ que a empresa recorra a um
financiamento bancério, que sera de aproximadantht29€, que acrescendo uma
margem de segurancga de 5%, perfaz um montante.4@0&1

No presente projeto é assumido que, o PromotdPrdgeto ir4 financiar através de

fundos proprios o valor total de 30.000 € (49% dantante). O restante sera obtido
recorrendo a contratacdo de empréstimo bancarialoe de 31.400€ (51%), durante

um periodo de seis anos, assumindo um custo delcapi8%.

Tabela 12 — Mapa de Financiamento

VETER CASNEREINC RNy 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
Capital em divida (inicio periodo) 31.400 31.400 26.167 20.933 15.700 10.467 5.233

Taxa de Juro 8% 8% 8% 8% 8% 8% 8%
Juro Anual 2512 2512 2093 1675 1.256 837 419
Reembolso Anual 5233 5233 5233 5233 5233 323
Imposto Selo (0,4%) 10 10 8 7 5 3 2
Servico da divida 2522 7.755 7.335 6.915 6.494 6.074 5.654
VELIgEINICINEY 31.400 26.167 20.933 15.700 10.467 5.233 0

Fonte: Adaptado pelo autor, de folha de céalculpdatighilizada pelo IAPMEI.

13. Processo de Implementacéao do Projeto

Neste ponto, pretender-se-a apresentar as divetapas do projeto Tapas Algarvias,
destacando as principais atividades, prazos es;ystoa a implementagéo do negdcio.
A implementacdo do negoécio do Tapas Algarvias eltidida em nove etapas,
distribuidas por um periodo temporal de sete m@egunho a dezembro de 2013),
com o objetivo de proceder a abertura do espaguiblico em janeiro de 2014 (Figura
5).
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Figura 5 — Fases da implementacéo do negdcio do EepAlgarvias

Alvidades Jun/2013  Jul/2013 Ago/2013 Set/2013 Out/2013 Nov/2013 Dez/2013 Jan/2014

Elaboragdo de Plano de I
Negécios

Constituicdo da Sociedade
& Registo da Marca H )

Negociacdo de

Financiamento H
Negociacio com 3

Fornecedores de

Equipamento

Reestruturacio do Espaco :
& Decoragio H

Licenciamento

Estabelecimento de 2 P
Parceria com Fornecedores “

Recrutamento & Formagdo
de Colaboradores g

Divulgacdo e Colocagdo do
Tapas Algarvias Online

Abertura do Espaco ao :
Piblico @

Fonte: Autor

A primeira etapa deste processo é o da Elaborag&tamho de Negdcios, tendo em vista
o desenvolvimento do modelo de negdcio em termtsitégicos e de viabilidade
econdmico-financeira do projeto. Prevé-se uma durade dois meses para o0
desenvolvimento desta fase, estando prevista dus@acno final do més de julho de
2013. Para esta etapa foi alocada uma verba de, 4Q@€ suportara as despesas
relacionadas com deslocacdes, contactos e insttaméa apoio.

Como segunda etapa, segue-se a Constituicdo dad&dei & Registo da Marca do
Tapas Algarvias. Para esta etapa, foi definidaragaa quinzena do més de agosto de
2013, sendo a mesma efetuada via Internet, patsioib uma redugcéo dos custos a
suportar, que sera de 648,4ZEofisultar Tabela de Custos com a Constituicdo da
Sociedade & Registo da MareaAnexo 15).

Apos a conclusdo do plano de negdcios e da cagétitula sociedade, segue-se uma
das etapas criticas do projeto, a negocia¢do doéstitpo bancario. Esta tera a duracao
de um més, iniciando-se em meados de agosto de, 28i8ndo previsto a sua
conclusao para o final da primeira quinzena dergate de 2013.

Em simultdneo no inicio de setembro de 2013, inmgado trés processos em
simultaneo com datas de finalizacédo diferentesjds@tes, o processo de negociagao

com fornecedores de equipamentos, 0 processo dtruteeacdo e decoracdao do
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espaco, e 0 processo de estabelecimento de parcena fornecedores de matérias-
primas.

No primeiro processo sera realizado o contratogdésegdo e definida a data de entrega
de equipamentos necessarios ao funcionamento dasTAlgarvias, prevista para o
inicio da segunda semana de outubro de 2013, dmfornecedor NX Hotelaria, Lda,
sendo investido nesta fase um valor total de 3€.311

O segundo processo, prende-se com a reestrutugalgEmracao do espago. Esta ocorre
em simultaneo, no sentido de otimizar o espac¢o pewporcionar um ambiente de
qualidade ao cliente; ser eficiente e funcional desenvolvimento do negocio
(construgcéo de estrutura em madeira no exteri@mpindo adequar o espaco ao
equipamento comprado. Prevé-se um valor de investonna ordem dos 15.000€,
prevendo-se a sua conclusédo no final de outub&9 8.

No terceiro processo, serdo sondados e contactaslg¥rincipais fornecedores de
matérias-primas, no sentido de estabelecer ndo ha de ligacdo comercial, bem
como a possibilidade de o Tapas Algarvias, atralgespecificidade do negécio do
Tapas Algarvias (Produtos de origem Algarvia), fanar como um canal de
divulgacao e promocao dos seus produtos, num neeaad maior dimenséo (Lisboa),
concretizando desta forma algumas parcerias. Bst ifa ter uma duracdo de trés
meses, de setembro a novembro de 2013, prevenddégeas custos, relativos a
contactos telefonicos, deslocacdes e documentagacal

Apoés a conclusdo das obras de reestruturacdo eagéoodo espaco, no final de
outubro de 2013, inicia-se a fase de licenciamdatespaco que sera efetuada junto dos
Balcbes de Atendimento Municipal (Balcdo Iniciathiaboa, Balcdo Unico Municipal-
Centro historico e Balcdo Unico Municipal-Orientam substituicio do “Balcdo do
Empreendedor”, e ao abrigo do “Licenciamento Zes¥ndo requerida licenca ou
autorizacdo para estabelecimento de restauracée bebidas. Nesta fase existe ainda
um conjunto de outros requisitos que devem ser gdo®) relativos a documentacao
gue devera estar afixada ou constar no espacostiurante, como o nome, o tipo e
classificacdo do estabelecimento, 0 menu e ostrespgrecos, a lotacdo maxima do
estabelecimento, folha a alertar para existénciivde de reclamacdes e afixacdo do
horario de funcionamento, estando previstas despasavalor de 300€, na rubrica
Equipamento Administrativo (Ativo Fixo Tangivel)rgpendo-se que esta fase esteja

concluida no final de novembro de 2013.
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Segue-se a fase de recrutamento e formacdo, nextespo serdo selecionados o0s
colaboradores que estejam mais orientados comab édratégico do negocio e ser-
lhes-& prestada formag&o obrigatéria, para ques estiejam devidamente preparados
para o desemprenho das suas fungbes (Curso denéligi8eguranca no Trabalho e de
HACCP), estimando-se um custo de 560€ (Rubricauteo® Custos com o Pessoal).
Para finalizar o processo de implementacdo do megésta previsto para o inicio de
dezembro de 2013, a divulgacéo e colocacédo do TAlpasvias“Online” , através da
criacdo e disponibilizacdo d&ite da aplicacdo modvel para SmartPhones, Web
Marketing do negocio e do perfil nas principaiseedociais (Facebook e Google +),
para que seja feita alguma promocao da abertuspaco, prevista para o inicio de
janeiro de 2014. Estimou-se um investimento nesta & volta dos 2.000€, que foi
alocada a rubrica, Propriedade industrial (Ativtamhgivel), prevendo-se a concluséo

desta fase até ao final do més de dezembro de 2013.

14. Avaliac&o Financeira do Projetd’

A viabilidade financeira € um assunto de extrempoirtdncia e transversal a qualquer
negocio, pois perante a incapacidade de geraripweygqualquer negoécio deixa de fazer
sentido, uma vez que objetivo fundamental desera&r giqueza.

No projeto Tapas Algarvias, a sua analise finaagcdwi realizada com base numa
projecdo a seis anos, refletindo o periodo entreija de 2014, que corresponde ao
inicio de atividade, e dezembro de 2019.

Conforme tem vindo a ser apresentado em pontosi@ete de que sao exemplo os
custos com colaboradores, o investimento inicialemvestimentos derivados das
particularidades do setor da restauracédo e a néadesde financiamento, aquando do
inicio de atividade, este projeto teve e tem emsidenacdo alguns pressupostos
(Consultar Tabela de Pressupostos do ProjetAnexo 16), essenciais na definicdo e
projecéo de valores futuros.

Considerando que o Tapas Algarvias ira dispor deesjpaco com 62 lugares, com um
horario de funcionamento de terca a domingo, da301ioras até as 00:00 horas, foi
definida uma taxa média de ocupacédo diaria pordgpoefeicdo, e considerado que 0s

62 lugares serdo ocupados diariamente, tendo stitbdidos da seguinte forma: 35%

2" A avaliacdo financeira do atual projeto, foi eleuta com recurso a aplicacdo, disponibilizada pelo
IAPMEI (Instituto de Apoio as Pequenas e Médias E&s@s e a Inovacao), no seu “Site”, com o nome
“Modelo de Plano de Neg6cios” — Site: http://wwyariaei.pt/iapmei-art-02.php?id=162&temaid=17 —
Consultado em 13-10-2013.
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dos lugares sdo ocupados com refeicbes ao almbéb,sho ocupados com refeicdes
tipo petiscos e 50% s&o ocupados com refei¢cOemndar |

Estas proporgBes serviram para o calculo das vemwdatacdo de servigos, tendo sido
considerado o preco médio de 15€ (s/IVA) por réfeie 313 dias de atividade por ano.
Nos célculos foi também considerada uma taxa dacéd de 2% ao ano e um

ponderador de crescimento anual no numero de defgigiferenciado de ano para ano
(Tabela 14).

Tabela 13 — Mapa de Vendas / Prestacdes de Servidasial — Precos Correntes
2013 2014 2015 2016 2017 2018

2,00%  2,00% 200% 200%  2,00%
101.882 105998 111.361 116.996 124.109
Quantidades vendidas - 6.792 6.928 7.136 7.350 47.64
Taxa de crescimento das unidades vendidas - 2,00% 3,00% 3,00% 4,00%
Preco Unitario - 15,00 15,30 15,61 15,92 16,24
43.664 45428 47.726  50.141  53.190
Quantidades vendidas - 2911 2.969 3.058 3.150 63.27
Taxa de crescimento das unidades vendidas - 2,00% 3,00% 3,00% 4,00%
Preco Unitario - 15,00 15,30 15,61 15,92 16,24
145545 151.425 159.087 167.137 177.299
Quantidades vendidas - 9.703 9.897 10.194 10.500 .92a0
Taxa de crescimento das unidades vendidas - - 2,00% 3,00% 3,00% 4,00%
Preco Unitario - 15,00 15,30 15,61 15,92 16,24
Total Vendas / Prestacdo de Servigo - 291.090 302.850 318.174 334.274 354.598
Iva 23% - 66.951 69.656 73.180 76.883 81.557
Total Volume de Negécios + lva - 358.041 372506 391.354 411.157 436.155

Fonte: Adaptado pelo autor, de folha de calculpdatitbilizada pelo IAPMEI.

Com base na estimativa de vendas foram calculadosSCMVMC (Custo das
Mercadorias Vendidas e Matérias Consumidas), ardeedefinicio de uma margem
bruta de 58% do valor das vendas/prestacdo de;semuie face a tipologia de oferta
parece-nos um valor razoavel, para estimar o custorrido na elaboracdo das
refeicdes (de acordo com artigo no site da Cfiyon

Estes em conjunto, com os custos de FornecimenSedecos Externos, possibilitaram

o célculo das Necessidades de Fundo de Maneio piesan

%« The Average Proft Margin for a Restaurant” — nki do website:
http://smallbusiness.chron.com/average-profit-margistaurant-13477.html, consultado a 20-10-2013.
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Tabela 14 -Mapa do Custo das Mercadorias Vendidas e Matérias @sumidas — CMVMC — Precos
Correntes

Mapa do Custo das Mercadorias Vendidas e Matérias @sumidas - CMVMC
Margem Bruta 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Almogos 58% - 42.790 44.519 46.772 49.138 52.126
Entre Refeicdes - Petiscc 58% - 18.339 19.080 20.045 21.059 22.340
Jantares 58% - 61.129 63.599 66.817 70.198 74.4€6

Total CMVMC - 122.258 127.197 133.633 140.395 148.931
Ilva 23% - 28.119 29.255 30.736 32.291 34.254%
Total CMVMC + Iva - 150.377 156.452 164.369 172.686  183.185

Fonte: Adaptado pelo autor, de folha de calculpdatitbilizada pelo IAPMEI.

Tabela 15 — Mapa dos Custos com Fornecimento de 8&os Externos — FSE — Precos Correntes

velar 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Mensal
N° Meses 4 12 12 12 12 12
Taxa de crescimento dos FSE 0 3% 3% 3% 3% 3%
Trabalhos especializados 550, 15005 300,00 € 300 3.708  3.819  3.934 4052 4173
(Equipamento)
Publicidade e propaganda 239%) 100% 400,00 € 400 44.945.092 5.245 5.402 5.565
Honorérios-TOC 23%  100% 40,00 € 160 494 509 525 540 556
Conservacao e reparacao 23%% 100% 500,00 € 500 6.186.365 6.556 6.753 6.955
Eletricidade 23%  100% 400,00 € 400  4.944 5092 %.24 5402  5.565
Géas 23%  100% 440,00 € 440 5438 5602 5770  5.943.1216
Agua 23%  100% 460,00 € 460 5686 5856  6.032  6.2136.399
Rendas e alugueres 23% 100 % 700,00 € 2.800 8.652 12 8.9 9.179 9.454 9.733
Comunicacdo 23%  100% 45,99 € 184 568 585 603 621 640
Seguros 23%  100% 170,00 ¢ 680  2.101  2.164  2.229 962.2 2.365
Pass Musica 23% 1009  43,80€ - 541 558 574 592 609
Limpeza, higiene e conforto 23% 100¢%% 200,00 € 200 472 2.546 2.623 2.701 2.762
SE%?E;%'E‘%S&QEEST 23%  100%  74,90€ 75 926 954 982 1012  1.042
6.599 46.655 48.055 49.496 50.981 52511
599  6.669 6.869 7.075  7.288  7.56
7198 53.324 54924 56572 58269  60.017

Fonte: Adaptado pelo autor, de folha de calculpdatitbilizada pelo IAPMEI.
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Tabela 16 — Mapa de Necessidades de Fundo de ManeiBrecos Correntes
2013 2014 2015 2016 2017 2018

Necessidades Fundo Maneio

Reserva Seguranca Tesouraria 2000 2000 2000 2000 0O 2002000
Clientes 0 0 0 0 0 (¢]
Inventarios 0 5094 5300 5568 5850 6205
Estado 1919 0 0 0 0 B]
3919 7094 7300 7568 7850 8205
Fornecedores 600 16975 17615 18412 19246 20267
Estado 0 10894 11149 11859 12271 13:.60
600 27869 28764 30271 31517 33427
Necessidades em Fundo Maneio 3319 -20775  -21464 70322 -23668  -25222
Investimento em Fundo de Maneio 3319  -24094 -689 2391 -965 -1554
-1919 10894 11149 11859 12271 13160
SS 243 2068 2130 2194 2259 2327
IRS 92 785 809 833 858 8€4
IVA -2255 8041 8210 8833 9154 9949

Fonte: Adaptado pelo autor, de folha de calculpdatitbilizada pelo IAPMEI.

Verifica-se que o Tapas Algarvias regista necedssl&m Fundo de Maneio estaveis,
cujo seu aumento se deve, ao incremento de CMVM@o® custos com FSE,

relacionado com o aumento do volume de vendas.

Gréfico 8 — Necessidades de Fundo de Maneio
5000

2013 2014 15 2016 2017 2018
-5000

-10000
-15000
-20000
-25000

-30000

Necessidades em Fundo Maneio Investimento em Fundo de Maneio

Fonte: Autor.

Através do calculo do<Cash-Flow’s liquidos do projeto, verificamos que sao
alcancados valores positivos a partir do ano 28éddo que o valor acumulado s6 se
torna positivo em 2016, quando ocorre o retornowdestimento efetuado.
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Tabela 17 — Mapa de Cash-Flows - Precos Correntes
2013 2014 2015 2016 2017 2018

Meios Libertos do Projeto

Resultados Operacionais (EBIT) x (1-IRC) -17.495 7.860 9.211 12.431 15.524 28.9¢4
Deprecia¢des e amortizacdes 11.037 11.037 11.637 .6791 12.204 1.243
Provisdes do exercicio 0 0 0 0 0 0

-6.458  18.897  20.848  24.111  27.728  30.207
Investimento/Desinvestimento em Fundo Maneio

Fundo de Maneio -3.319  24.094 689  1.239 965  1.554
-9.777  42.991 21537 25350 28693  31.761
Capital Fixo -55.109 0 -3.000 -170  -3.000 0

Cash Flow Liquido do Projeto EzR:1Y4 42.991 18.537 25.180 25.693 31.761
(O NS W [NEle] -64.887 -21.896 -3.359 21.821 47.515 79.2276

Fonte: Adaptado pelo autor, de folha de calculpdatitbilizada pelo IAPMEI.

Tabela 18 — Mapa de Avaliacao do Projeto — Precoso@entes

Avaliacao do Projeto 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
Cash Flow Liquido do Projeto -64.887 4299 1853 2518 2569 31.76 671.90
1 7 0 3 1 0

766 840 9,04 954 9,96

o ) ) ) ) ) 0
WACC 6,82% % % % % % 9,96%
Fator de atualizagao 1 1,077 1,167 1,273 1,394 31,531,686
. 39.93 15.88 19.78 18.43 20.72 398.61

Fluxos atualizados -64.887 1 4 7 5 0 6

Valor Atual Liquido do Projeto (VAL) 448.483

Taxa Interna de Rentabilidade Real do 73.78%

Projeto

Payback Period do Projeto 3 Anos e 6
meses

Fonte: Adaptado pelo autor, de folha de céalculpdatighilizada pelo IAPMEI.

Conclui-se entdo, que o projeto Tapas Algarviasagel uma vez que apresenta um
Valor Atual Liquido (VAL), no valor de 448.483€. tifeando-se também uma Taxa
Interna de Rendibilidade Real do Projeto (TIR),vabor de 73,78% e urRPayback
Period (PP) de 3 anos e 6 meses, 0 que significa que egiésperiodo, 0 projeto
alcanca o retorno, que permite cobrir todos ososusicorridos com 0 mesmo até esse
momento.

Nota: Os restantes elementos financeiros foramcadlms em AnexosCpnsultar

Anexos Financeiros Anexo 17).
15. Conclusbes

No projeto Tapas Algarvias 0s seus objetivos foranestudo da sua viabilidade

econdmica, financeira e do conceito, diferenciadomercado da restauragéo.
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Tendo-se concluido de acordo com as andlises détugue o projeto € viavel, pois
obteve-se um Valor Atual Liquido positivo de 44&8€8 uma Taxa Interna de
Rendibilidade de Real de 73,78% e BayBack Periodle 3 anos e 6 meses.

Contudo, ndo é s6 da viabilidade do negdcio, quposiem tirar conclusdes sobre o
estudo, € também da opcédo estratégica por difexgei no setor com enorme
concorréncia, principalmente na cidade de Lisboalp pgue uma estratégia de
diferenciagdo, muito assente num conceito Unicdfexethciador, que mistura Tapas,
com um tipo de gastronomia especifico (Algarvi@cassita ndo s6 de manter indices
de qualidade de servico e produto elevados, masé@num preco atrativo ao nivel do
consumidor final. Por isso foram escolhidos oufederes criticos de sucesso, como a
boa localizagdo a um custo mais reduzido face @®wuffertas na cidade de Lisboa e o
estabelecimento de parcerias com fornecedores chaveentido de garantir ndo so a
qualidade dos produtos de qualidade, como redwiadorca, uma vez que 0S mesmos
alcancam um mercado mais vasto e desta forma jreanmitédio/longo prazo a reducao
do custo por refeigao.

Através dos resultados do estudo efetuado conchjimuee os consumidores tém uma
forte preferéncia pela gastronomia Tradicional ®Rpresa, optando normalmente por
restaurantes com um ambiente tradicional e famibade se possa usufruir de uma
refeicdo saudavel e equilibrada (entre almoco,hefpetisco e jantar), estando sempre
disponiveis para experimentar novos conceitos.

A nivel pessoal este projeto acabou por ser umfidesliciante e enriquecedor, pois
conduziu-me a um estudo mais aprofundado do meadestauracdo, a compreender
0 gue leva os empreendedores a seguirem em feeateitar desafios, a compreender
0s consumidores da restauracdo, as tendénciastdlQ getrabalhar a formulacéo
estratégica e a efetuar a analise de viabilidadeéeica e financeira do negocio.
Colocando em pratica muitos dos conhecimentos Hdqgsj ao longo da formagéo
académica, principalmente na area da gestéao.

Pelo que o projeto desenvolvido, acaba por coirstiltna opcdo de investimento
valida, podendo ser colocado em pratica num fybuéaimo, a nivel individual ou em

parceria, indo ao encontro da ambi¢ao individugbbonotor.
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Anexos

Anexo 1 — Detalhe das Fontes utilizadas no GEM 2010

1) Sondagem a populacdo adulta através de questionario padronizado para todospaises
participantes, junto de 2002 individuos (18 aos6ds), residentes em Portugal Continental, entrealu

e Outubro de 2010;

2) Sondagem a especialistas relacionados com a tematido empreendedorismo em Portugal
Continental (lideres do sistema financeiro, responsaveis gaveentais, membros do sistema de ensino
e empreendedores de renome), através de questiggadionizado para todos os paises participantes,
este questionario foi conduzindo tendo por bastattbes associados a atividade empreendedora, sendo
no estudo designados de condi¢des estruturais goeermdedorismo (in Sumério Executivo do GEM
2010y;

3) Recolha de indicadores macroecondmicos do empreendeismo, através de documentacao
produzida por organismos internacionais (World Beoic Outlook, do Fundo Monetario Internacional-
FMI, e o Global Competitiveness Report, do Férurarigenico Mundial;

4) 2010 Global Report

Fonte: Adaptado do GEM 2010.

Anexo 2 - Resumo das Condi¢des Estruturais do Empradedorismo em Portugal, no GEM 2010

Relativamente a analise das condigBes estruturaisordagem a especialistas na area do
empreendedorismo, foi efetuada junto de 36 perslaids em diversas areas ligadas ao
empreendedorismo, tendo-lhes sido questionado d& aspeto particular nas condi¢bes estruturais do
empreendedorismo era proporcionado de forma adaguadPais, tendo sido as respostas classificadas
através de uma escala de 5 graus, de “Insuficient8uficiente®.

1) Apoio Financeiro:

Relativamente ao apoio financeiro, os especialisi@nais consideraram que este “nao é suficiearne

0 Tendo atribuido o destaque & disponibilidadeuthsisios governamentais, sendo um dos

insuficiente
principais fatores no fomento da atividade empredota em Portugal. Em oposi¢éo, consideraram como
desfavoravel a pouca disponibilidade de empréstiends capital de Ofertas Publicas Iniciais (IPQppa
empresas novas e em crescimento. Dai que o acefisangiamento pelas empresas novas e em
crescimento, constitui uma das principais barrea@&mpreendedorismo em Portugal, apesar da maior
dinamizacdo daBusiness Angelgjue se tem verificado no Pais.

2) Politicas Governamentais

Quanto ao grau de neutralidatelas politicas governamentais relativas a impastegulamentacdes, a
opinido dos especialistas é na sua globalidadeavt@sivel, embora com excecdo das prioridades

politicas atribuidas pelo Governo e a nivel locakmpresas novas e em crescimento considerada “nem

29 Na anélise dos resultados, esta escala esta cemdida entre -2 (Insuficiente) e 2 (Suficiente).

% Classificacéo atribuida no estudo, que se encanténexo Il, do GEM 2010.

31 politicas que s&o neutras em termos da dimenséegfirio sdo aquelas que n&o tomam em considera-
¢do a dimensdo do negécio aquando da aplicacamplesios e regulamentos (i.e., multinacionais e
empresas pequenas sao tratadas de igual modo).
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suficiente nem insuficiente”, uma vez que os rdetnindicadores foram classificados como
“parcialmente insuficiente”, estando estes relamitms o grau de ineficiéncia e/ou inadequacdo das
politicas para as empresas novas, burocraciasauegso de licenciamento e a sobrecarga de impostos
associada. Foi efetuada também a analise do enclg@@iismo de elevado crescimento, tendo sido a sua
opinido, de que a atencao atribuida, "ndo é sufieieem insuficiente”. Com destaque, para um aspeto
mais favoravel relacionado com o grau em que onpa@ikde elevado crescimento é utilizado como
critério de selecdo aquando da escolha dos desiomide apoios ao empreendedorismo e um menos
favoravel como a quantidade de iniciativas de apespecialmente concebidas para atividades
empreendedoras de elevado crescimento.

3) Programas Governamentais

Relativamente ao apoio ao empreendedorismo, atdev@sogramas governamentais estes consideraram
que “nao é suficiente nem insuficiente”, destacapdla positiva, o apoio facultado pelos parques de
ciéncia e pelas incubadoras as empresas novasceesmimento, que consideram como sendo um dos
fatores de enorme importancia para o fomento doresnpdedorismo em Portugal. Pelo contrario, a
opinido é menos favoravel, face a competéncia @éafiia das pessoas que trabalham nas agéncias
governamentais, a facilidade de obtencédo de appjaragramas governamentais por parte das empresas
novas e em crescimento e a eficacia dos programvasgamentais.

4) Educacéo e Formacao

No que diz respeito ao contributo do sistema decagho e formacdo para o fomento do
empreendedorismo, a opinido reparte-se entre aigdarente insuficiente” e o “nem suficiente nem
insuficiente”. Destacam como resultados mais deséaeis, 0 grau em que 0 ensino primario e
secundario estimulam a criatividade, a autossulfit®® e a iniciativa pessoal, proporcionam uma
instrucdo adequada sobre os principios da econalmiamercado e ddo atencdo adequada ao
empreendedorismo e a criacdo de novas empresas.desisideram que este fator é limitador do fomento
da atividade empreendedora no Pais. Em contrapdastacaram o nivel da educacdo em negdcios e
gestdo, que funcionam como uma boa forma de assegupoa e adequada preparag¢do na criacao e
desenvolvimento de novas empresas, atribuindo &eteéa ao papel desempenhado pelas entidades do
ensino superior.

5) Transferéncia de Investigacéo e Desenvolviment&D)

Relativamente a transferéncia de I&D no ambitotdadade empreendedora, os especialistas, repartira

a sua opiniao a semelhanca da condicdo anteriaes@ptaram como indicador menos favoravel, a
capacidade para aquisicao de tecnologia recentgygrte das empresas novas e em crescimento e como
indicador mais favoravel, o acesso das empresagsn@wem crescimento a investigacdo e tecnologia
(quando comparado ao das empresas ja estabelecidas)

6) Infraestrutura Comercial e Profissional

Na opinido dos especialistas nacionais, a infraestx comercial e profissional de apoio aos
empreendedores, foi classificada como sendo “nefitiennte nem insuficiente”. Contudo estes
destacaram, como aspeto mais positivo, a quantidadornecedores de servigcos e consultores que
apoiam empresas novas e em fase de crescimenim@aspeto menos favoravel o custo associado aos

fornecedores de servicos e consultores.
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7) Abertura do Mercado/Barreiras a Entrada

Esta condicdo estrutural analisa em que medidacosd@s comerciais sdo dificeis de modificar,
impedindo que as empresas novas e em crescimemizitam e vao substituindo os seus fornecedores e
consultores. Esta analisa também a transparéncianeltado e as politicas governamentais que
estimulam a abertura, do mesmo e o nivel de cotiyiddide das empresas.

Os especialistas nacionais consideram que os dulies associados a esta condicdo, competitividade e
transparéncia no mercado, sdo “parcialmente irsufies”. Destacando como o ponto mais negativo, o
grau em que as empresas novas e em crescimenggoens suportar o custo de entrada no mercado, e
como ponto menos desfavoravel, o grau em que osac@s de bens de consumo e servicos e 0s
mercados de negocio entre empresas mudam de fadicalrde ano para ano.

8) Acesso a Infraestruturas Fisicas

Os especialistas portugueses consideraram que ssoac® infraestruturas fisicas em Portugal é
“parcialmente suficiente”. Apesar de todos os iadares serem positivos, houve um que se destacou,
que foi o da vantagem do apoio que as infraeststisicas proporcionam as indudstrias novas e em
crescimento.

9) Normas Culturais e Sociais

Na analise a esta condicdo no estudo, foram caaside varios pontos analisados pelos especialistas,
para a compreensdo da mesma, que seréo apreseninsr:

- Considerando que o espetro das normas sociais etaudis inclui uma multiplicidade de aspetos

De acordo com a opinido destes, a cultura portagest pouco orientada para o empreendedorismo,
surgindo a atividade empreendedora, como conseiguéncaumento do desemprego, associado a crise
econdmico-financeira ainda atual. Dai que tenhambudto uma classificagdo de “parcialmente
insuficiente”, tendo destacado como o indicadorsmaigativo, o grau em que a cultura nacional efimu

0 éxito individual conseguido através do esforg@ppp, e como indicador menos desfavoravel, o grau
em que a cultura nacional estimula a criatividadar®vacéo.

- A existéncia ou inexisténcia de boas oportunidadgpara o empreendedorismo é outro fator, que se
enquadra na condi¢do estrutural “Normas culturais esociais”.

Neste ponto, os especialistas consideraram queatunidades para a criagdo de novas empresas, sao
“nem suficientes nem insuficientes”, e concordarpra o numero de boas oportunidades é superior, ao
namero de pessoas capazes de as aproveitar.

Face a 2007, verificaram-se mudancas. Para doigdigsidores, e no que diz respeito ao grau enague
oportunidades para a criacdo de novas empresasnturam nos Ultimos 5 anos e o grau em que 0s
empreendedores conseguem aproveitar facilmentepagunidades existentes, os resultados foram
piores. Contudo, verificou-se uma melhoria, ao Indee existéncia de boas oportunidades para criar
empresas de grande crescimento.

- Para além da existéncia ou inexisténcia de boapastunidades para a criagdo de novas empresas,

€ absolutamente relevante, no ambito da andlise argsente condi¢do estrutural, conhecer a
percecdo dos especialistas no que respeita a capade da populacéo iniciar um negécio.

Relativamente a capacidade da populacdo portuguesaa criacdo de um negdécio, a opinido dos

especialistas, € globalmente desfavoravel, sendoamacidade por tendéncia considerada como
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“parcialmente insuficiente”, embora estes consitieaedimensédo do negdcio como algo relevante, uma
vez que o aspeto considerado menos desfavoragetedationado com a capacidade que as pessoas tém
para criar e gerir um pequeno negocio, e 0 aspete desfavoravel com a capacidade que as pessoas té
para criar e gerir um negdcio de grande crescimento

- Outra vertente que se enquadra na condigdo estrutal “Normas culturais e sociais” € a imagem
social dos empreendedores.

Para os especialistas nacionais, a imagem socgledpreendedores € na sua globalidade positiva,
destacando como aspetos mais favoraveis o estatci e o respeito conquistado pelos empreendedore
de sucesso e a cobertura dada pelos media a egieseadedores, e como aspeto menos favoravel o grau
em que as pessoas encaram a carreira de empreendeiouma opcao desejavel.

- No ambito da presente condicdo estrutural é taminé relevante analisar o nivel de aceitacao do
empreendedorismo feminino em Portugal e nos tréspibs de economia em estudo.

Relativamente a aceitacdo do empreendedorismo ifeania opinido dos especialistas nacionais, raparti

se por trés dos intervalos qualitativos, o “paro@hte insuficiente”, “nem suficiente nem insuficene
“parcialmente suficiente”. Contudo, destacaram cqroato mais positivo, 0 grau em que homens e
mulheres sdo capazes de criar um negécio, e onegéiivo, o grau em que as mulheres sédo incentvada
a criarem 0 seu proprio emprego ou a iniciarem agonio.

- Na condicdo estrutural “Normas Culturais e Socia” esta engloba também a andlise da abertura
das empresas e dos consumidores para a inovacao.

A opinido, em matéria de abertura para a inova€d@ sua globalidade positiva, tendo estes destacad
como aspeto mais favoravel, o gosto que os consuesdtém por experimentar novos produtos e
servigos, e como aspeto menos favoravel, o gosto api empresas tém por experimentar novas
tecnologias e novos modos de trabalho.

10) Protecao de Direitos de Propriedade Intelectual

Na opinido dos especialistas, estes consideramaquetecdo dos direitos de propriedade intelectual,
“ndo é suficiente nem insuficiente”. Destacam c@speto mais positivo, o reconhecimento de que esses
direitos devem ser respeitados, e como aspeto nfemosavel, a eficAcia associada a aplicacdo da

legislacéo relativa aos referidos direitos.

Fonte: Adaptado do GEM 2010.
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Contribui¢do para a Forga
Anexo 3 - Aplicacdo do Modelo das 5 Forcas de Porte
= g
Analise da Industria 8 g -g g | ©
Aplicacdo do Modelo das 5 Forcas de Porter g S12|<|2
s =
Ameaca de entrada de novos competidores
Diferenciacéo do produto Baixa X Alta
Necessidades de capital Baixo X Alto
Facilidade de acesso aos canais de distribuicao Alta X Baixa
Politicas protecionistas Baixas X Altas
Facilidade de acesso a tecnologia necessaria Alta X Baixa
Facilidade de acesso a matérias-primas Alta X Baixa
Efeitos de experiéncia Baixos X Altos
Valor global da forca \ Alta Alta
Rivalidade entre as empresas da inddstria
N° de empresas concorrentes Baixo X Alto
Grau de concentragdo do mercado Alto X Baixo
Crescimento do mercado Alto X Baixo
Custos fixos Baixos X Altos
Grau de diferenciacdo do produto Alto X Baixo
Custo de mudancga para os clientes Altos X Baixos
Importancia das apostas estratégicas em jogo Baixa X Alta
Valor global da forca \ Alta Alta
Ameaca de produtos substitutos
Disponibilidade de substitutos Baixa | X Alta
Custo (para os clientes) de mudanca para o predibistituto Alto X Baixo
Agressividade dos fornecedores de produtos sutastitu Baixa | X Alta
Valor global da forca \ Baixo Alta
Poder dos fornecedores
N° de fornecedores da industria Alto Baixo
51??]23?20 e grau de concentracdo dos fornecedetasyamente a Baixo Alto
Importéncia da industria como cliente Alta X Baixa
Volume médio das compras aos fornecedores Alto X Baixo
Custo de mudanca de fornecedor Baixo X Alto
Importancia da qualidade dos produtos comprados Baixa X Alta
Ameaca de integracao vertical a jusante pelos ¢edhares Baixa X Alta
Disponibilidade de informagé&o sobre os fornecedores Alta X Baixa
Valor global da forca \ Alta Alta
Poder dos clientes
N° de clientes da indUstria Alto X Baixo
Volume médio das compras pelos clientes Baixo X Alto
Custo (para os clientes) de mudanca de fornecedor Alto X Baixo
ng&r;znma da qualidade dos produtos vendidosipdlsstria para os Baixa X Alta
Ameaca de integracao vertical a montante pelosteke Baixa | X Alta
Alta

Valor global da forca Média
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Anexo 4 - Metodologia de Hax & Majluf

Grau de Atratividade da Industria

Muito Baixa Baixa Neutral Alta Muito Alta
N° de fornecedores importante$ Baixo Alto
Disponibilidade de substitutos Baixa Alta
para os produtos fornecidos
0
g Custo de mudanca de fornececoklito Baixo
e
Q : -
0 Ameaca de integracdo a jusante Alta Baixa
S pelo fornecedor
7)) . ~
S Ameaca de mtggra}gag a Baixa Alta
g montante pela industria
3
= Lo
g Contrlbuu;ap dos fornecedores Alta Baixa
para a qualidade dos produtos
Contribuicdo dos fornecedores .
e Alta Baixa
para os custos da industria
Importancia da indastria paraa __.
L B Alt
rendibilidade dos fornecedores| a
78 Disponibilidade de substitutos ©- .
o e Alta f Baixa
=3l proximos
B
= ngtos de mudanca dos Baixos Altos
iog Utilizadores
— -
P Agressw'ldade dos fornecedores Alta Baixa
° de substitutos
i)
3 Rend|b|I|§jade dos fornecedore$ Alta Baixa
S de substitutos
2]
rafl Relacdo preco/valor do Alta f a Baixa

substituto

Fonte: Adaptado do Manual de Estratégia - Conceitaica e Roteiro (2010) — 32Edicéo (José Crespo dealba e

José Cruz Filipe)
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ge Agronomia
pamento De

las Francisco

Anexo 5 - Localizagéo
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Rua Rodrigues Faria, 103
1300 - 501 Lisboa
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Anexo 6 - Analise SWOT

Oportunidades

Existéncia de um mercado competitivo e
fragmentado, onde existe apenas 1 concorrente
mercado para o tipo de oferta gastrondmica
(Algarvia), para um nimero de potenciais cliente
superior a 2 milhdes;

A sazonalidade associada ao tipo de gastronom
a riqueza cultural do passado e do presente;

A gastronomia algarvia assenta na dieta
mediterranica, com efeitos benéficos na saude;
O Turismo na regido de Lisboa apresenta um pl
estratégico de crescimento e teve uma forte
evolucao nos ultimos anos;

A aposta no produto turistico da Gastronomia e
Vinhos, um dos pilares estratégicos do PENT;

Forte influéncia das redes sociais e dos sites de
promocdes online, na divulgacéo do negocio;
Existéncia de pessoal com formacao e
especializacao no setor da restauracdo, que se
encontra desempregado ou em vias de emigrar;
Existéncia de zonas comerciais novas na cidade
Lisboa, néo localizadas na zona histérica da Ba
que apresentam condicdes mais atrativas a
implementacao e desenvolvimento do negécio.

N&o aderéncia por parte dos clientes ao conceitb de
Tapas, com uma oferta gastronémica especifica (a
Algarvia);

O atual contexto econémico tem impacto nos
rendimentos das familias, levando-as a reduzirem
as suas despesas com alimentacéo fora de casa;
Oferta gastronémica e cultural Algarvia pouco
divulgada ou desconhecida;

Forte poder dos fornecedores, uma vez que se
tratam de produtos especificos de uma regiao;

Ineficiéncia ou falhas no funcionamento do
processo de compras, por dificuldades pontuais dos
fornecedores.

Conceito inovador e diferenciador face ao
mercado;

Localizacdo num sitio, onde existe uma dinamic
de negécio, que faz fluir pessoas ao espaco;

Espaco com forte destaque na imprensa nacion
internacional;

Qualidade do produto oferecido;

Margens comerciais superiores a alguma da
concorréncia;

Responsabilidade social para com a comunidad
envolvendo os clientes no processo;

Estabelecimento de parcerias com alguns
fornecedores, para dinamizag&o/apresentacao ¢
certos produtos;

Aposta num dos pilares estratégicos do Turismc
Gastronomia e Vinhos, com o acrescento da
envolvente cultural da regido.

Baixos custos com o pessoal.

Elevado investimento inicial;

Flexibilidade ao nivel de custos, com uma
preocupacao maior na gestéo do processo de
compra de produtos,

Pouca notoriedade do negécio na fase inicial;

Rotatividade de Pessoal

Dificuldade na adaptacdo e no comprometimento
dos colaboradores face ao ideal de negécio;

Dificuldade ao nivel do abastecimento por parte
dos fornecedores.

Fonte: Autor.
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Anexo 7 - Analise da Atratividade da IndUstria vsForca Competitiva do Negécio

Atratividade da Industria

o Llepiileslcssepsnies | o Manter a posicao
a crescer; global;
Investir em forca; *  Procurar cash-flows;

Baixa

Crescer;
Procurar dominar;
Maximizar o

o . : Manter posicdo nos Investir em niveis de
'S investimento. ~
é outros todos. manutencao.
< Avaliar potencial de - B .
= : Pote Identificar segmentos | Podar” linhas;
3 lideranca via a crescer; «  Minimizar o
© P ’
N 3 segmentacao; Especializar o investimento;
= s | * Identificar pontos : : : .
= fracos: investimento; * Posicionar-se para
o - Investir seletivamente. desinvestir.
= «  Construir pontos fortes. SSUESCSICHVENSHIS
(@] . .
O « Confiar na capacidade
S do lider;
i g | Especializar; * Especializar; * Atacar os geradores de
@ | » Procurar nichos; e Procurar nichos; cash-flow dos
Y |« Considerar aquisicdes.| » Considerar saida. concorrentes;
e Planear a saida e
desinvestir.

Fonte: Adaptado do Manual de Estratégia - Conceitdica e Roteiro (2010) — 32Edicado (José Crespo delGa e
José Cruz Filipe)
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Anexo 8 — Questionario “Estudo de Mercado da Restaacao”

Estudo de Mercado da Restauracéo

O presente inquérito surge da necessidade de estutiercado da restauracdo, as suas tendéncias e a
propensdo para uma novo conceito, em que se misteanceito das "tapas”, com a cultura da regé@o d
Algarve, atendendo ao contexto economico actualo Pge gostariamos de contar com a sua
disponibilidade para responder ao conjunto de peaguque se segue, ficaremos gratos pela sua
participacdo, garantido desde ja o acesso as airdido mesmo.

1 Parte - Comportamento do Consumidor
Q1 Qual a frequéncia com que utiliza os seguinti®snna pesquisa de um restaurante.

Raramente (1) (2) | Por Vezes (3)| (4) | Frequentemente (5)

Sites de (Promocionais,

Facebook e outros) (1) Q Q Q Q Q

Sites de cupdes (Lifecooler,
Goodlife, Groupon) (2) Q Q Q Q Q

Sites de reservas (BestTables,

MyTable) (3) Q Q Q Q Q
Revistas e Jornais (4) O O O O] O
Sugestdes de amigos/colegas (5) O O O O] O

Livros sobre Restaurantes e
Chefes (6) Q Q Q Q Q

Outros meios. Quais?

Q2 Quando escolhe ter uma refeicdo fora de casais qus suas preferéncias entre as seguintes.
Classifigue cada uma delas de acordo com a se@soéda.

| Raramente (1) (2) | Por Vezes (3) (4) | Frequentemente (5

Pequeno-Almoco (1 O] O O O @]
Brunch (2) O] O O O O]
Almoco (3) o o o o o

Lanche/Petisco (4) o o o o o
Jantar (5) o o o o o
Fora de Horas (6) O] O O O O]

Q3 Classifique os seguintes pontos, quanto ao pElerotivagédo, da sua pessoa para realiza¢ao ass su
refeicbes em restaurantes.

Fraca (1)| (2) | Média (3) | (4) | Muito Forte (5)

Profissionais (1) o o o o o
Pessoais / Familiares (2) O O O] O O
Amizade (3) o o o o o
Necessidade Pontual (4) O o o o o
Turismo Cultural (5) | O o o 0 0

Outras opg¢bes? Quais?

Q4 Com que frequéncia realiza refeicfes fora da easrestaurantes, durante a semana, por motivacdes
profissionais?

O 1-2()

O 3-4(2)

O 5-6(3)

O todos os dias (4)
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Q5 Com que frequéncia realiza refeicfes fora da easrestaurantes, durante a semana, por motivacdes
familiares/amizade?

O 1-2(1)

O 3-4(2)

O 5-6(3)

O todos os dias (4)

Q6 Qual o valor médio por pessoa, aceitavel poAlmogo num restaurante?
O 5€-10€(1)

O 10€-20€(2)

O 20€-30€(3)

O 30€->€(4)

Q7 Qual o valor médio por pessoa, aceitavel podantar num restaurante?
O 5€-10€(Q1)

O 10€-20€(2)

O 20€-30€(3)

O 30€->€(4)

Q8 Em que medida o valor médio gasto nas refeifgiasde casa, contribui para reduzir ou aumentar o
namero de refei¢cdes fora de casa?

O Pouco (1) (2)

Q (22

O Nem muito, Nem pouco (3) (3)

QO (44

O Muito (5) (5)

Q9 Classifique os seguintes tipos de gastronorm@ntg ao seu grau de preferéncia nas refeicbesiéora
casa em restaurantes, de acordo com a seguinta.esca

Pouco preferida | (2) | Nem muito, Nem pouco| (4) Muito preferida
(1) (3) (5)

Tradicional
Portuguesa (1) Q Q

Internacional (2)
Peixes (3)
Carnes (4)

Mariscos (5)
Gourmet (6)
Macrobiotica (7)
Fast-Food (8)
Pizzaria (9)
Brasserie (10)
Vegetariana (11)
Comida de Autor (12)
Wine-Bar / Bistro (13)

@)

CO0O0O0O0O000O0O0O0
Co0O00O0O0O0C0O0O0O0O0O0OO0 O
CO0O00O0C0O0O0O00O0O0O0
CoO00O0O0O0O0O000O0 O
CO0O0O0O0O000O0O0O0

Outras opc¢des. Quais?
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Q10 O que valoriza na escolha do local ou do resté®, onde terd uma refeicdo por motivacdes
Profissionais, de acordo com o seu grau de impagaatilizando a seguinte escala.

Nada Impor- Nem muito, | (4) | Muito importante

tante (1) nem pouco (3) (5)

Localizacao (1) O] @] @] O] O]

Tipo de comida (2) o o o o o

Estacionamento (3) O] o o o o

T banos e tsicos (@ ° o 0

O ambiente (5) O] O] O] O] @]

O servico (6) @] @] O] O] @]

Custo refeicéo (7) o o o o o

Porcéo de Comida (8) o o o o o

A qualidade da comida (9) o o o o o

A sofisticacdo do restaurante (10) O] O] O] O] @]

Qualidade do servico (11) O] O] O] O] O]

Reputacdo do Restaurante (12) O] @] O] O] @]

Menu variado (13) o o o o o

Espaco limpo e cuidado (14) o o o o o

Decoragéo (15) o o o o o

Musica ao vivo (16) @] @] O] O] @]
Experiéncias gastronémicas

diversificadas numa mesma refeicdo O] O] O] O] O]

17)

Outras opcdes. Quais?

Q11 O que valoriza na escolha do local ou do Remtéel onde tera uma refeicdo por motivacdes
Familiares/Amizade, de acordo com o seu grau deritdpcia, utilizando a seguinte escala.

Nada Impor- | (2) Nem muito, | (4) | Muito Impor-
tante (1) nem pouco (3) tante (5)

Localizacao (1) O] O O]
Tipo de comida (2)

Estacionamento (3)

Proximidade dos grandes centros
urbanos e turisticos (4)

O ambiente (5)
O servico (6)
Custo refeicéo (7)
Porcéo de Comida (8)
A qualidade da comida (9)
A sofisticacdo do restaurante (10)
Qualidade do servico (11)
Reputacdo do Restaurante (12)
Menu variado (13)
Espaco limpo e cuidado (14)
Decoragéo (15)
Musica ao vivo (16)

CO0O00OO0OO0OO0O0O0O0O0O0O0O0 ©0O 00O

CO0O00OO0OO0OO0O0O0O0O0O0O0O0O0 O 00O

Co0O0O0O0O0O0O0O0O0O0O0O0 0O 0O
CO0O00OO0OO0OCO0O0O0O0O0O0O0O0O 0O 0O
Co0O0O0O0O0O0O0O0O0O0O0O0 0O 0O
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Experiéncias gastronomicas
diversificadas numa mesma refeica
(17)

@)
@)
@)
@)
@)

Outras opcdes. Quais?

Q12 Se tivesse a possibilidade de viajar atravésna experiéncia gastronémica para uma das zonas
mais Turisticas de Portugal, qual a que lhe seaia apelativa?

Tras-os-Montes (1)

Serra da Estrela (2)

Alentejana (3)

Algarvia (4)

Outra (5)

00000

Se respondeu "Outra" qual seria a sua op¢éo?
2 Parte - Conceito Tapas

Q13 O conceito de tapas na restauracao é famdiar p?
O Sim (1)
O Néo (2)

Q14 Para mim um restaurante de tapas tem ... ?

Q15 Relaciona o conceito de tapas com algum owsalBestaurante(s) em Lishoa?
O Sim (1)
O Naéo (2)

Se respondeu "Sim" quais seriam os Restaurantes?

Q16 Um Restaurante de Tapas para si € um local:
De petiscos (1)

De refeicdes (2)

De degustacdo de novos sabores (3)

Onde se pode reviver o passado (historia) (4)
De partilha de momentos entre amigos (5)
Onde se pode conhecer novos produtos (6)

pooooo

Outras opcdes que ajudam a definir um Restaurantapgas?

Q17 Em que ambiente estaria disposto a experimerganceito?
O Em Familia (1)

O Entre Amigos (2)

O Entre Colegas de Trabalho (3)

O Outro ambiente (4)

Se respondeu "Outro Ambiente" qual seria?

Q18 Do seu ponto de vista, acha que 0 mesmo éattlaggiado para que refeicdo ao longo do dia?
Pequeno-Almoco (1)

Brunch (2)

Almoco (3)

Lanche / Petisco (4)

Jantar (5)

Fora de Horas (6)

00000
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Q19 Podera adaptar-se o conceito a um tipo deogastiia regional Portuguesa?
O Sim (1)
O Naéo (2)

Se respondeu "Sim" qual seria?

Q20 Quando viaja para outros pais ou local emmajs tipo de gastronomia local influéncia as suas
escolhas turisticas?

O Sim (1)

O Néo (2)

Q21 De acordo com a sua sensibilidade enquantainodsr, identifique caso conheca, alguns produtos
regionais caracteristicos do Algarve, que sejanaicanda regidao em termos gastronémicos?

Q22 Das seguintes especialidades tradicionais Wkggridentifique as que conhece?
Estupeta de Atum (1)

Moxama (2)

Xarém de Lingueirao/Berbigéo (3)
Moreia Frita (4)

Biqueirdo (5)

Arjamolho (6)

Canja de Conquilhas (Condelipas) (7)
Arroz de Lingueir&o (8)

Carapaus Alimados (9)

Caldeirada de Sardinhas (10)

Sopa de Lebre (11)

Galinha de Cabidela (12)

Perdiz na Cataplana (13)

Queijo de Figo (14)

Dom Rodrigo (15)

cooooddoodooodoo

Q23 Existe alguma destas ou outras especialideatlisibnais Algarvias, que aprecie particularmente?
O Sim (1)
O Néo (2)

Se respondeu "Sim", quais séo?
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Q24 Avalie a associacdo da gastronomia regionalriig, ao conceito de tapas e sua possivel
implementacdo na cidade de Lisboa. Classificando seguintes pontos relacionados com a
implementacdo do conceito e com possiveis caratitaid da cultura gastrondmica, quanto a sua
relevancia.

Pouco Rele- | (2) | Nem muito, Nem| (4) Muito Rele-
vante (1) pouco (3) vante (5)

Diversidade gastrondmica (1) o o o

Fornecedores de produtos regiona
)
Necessidade do consumidor (3
Concorréncia (4)
Aplicabilidade (5)
Estratégia do Turismo de Lisboa
(6)
Qualidade dos produtos
(Ingredientes e Vinhos) (7)

Aspectos culturais (8)

Dieta fortemente mediterranica e
saudavel (9)

Sazonalidade gastronémica (10

S

© 000 O
©c 000 0O O
© 000 O
©c 000 O

Contexto econémico cctual (11)
Gastronomia Regional (12)
Ambiente cultural envolvente (13

Adaptacéo do tradicional ao
moderno (14)

Localizacao em Lisboa (15) o

©C 0000 O O ©

©c 0 O0O0O0O O 0 0 0 000 0 ©

©C 0 O0O0OO0O O O O
©C 0 O0O0OO0O O O O
©c 0 O0O0OO0O O O O

Outros aspectos relevantes, ndo mencionados?

Q25 Em qual destas zonas seria a melhor localizpg#® um conceito deste tipo em Lisboa, na sua
opinido?

LX Factory (1)

Principe Real (2)

Chiado (3)

Praca do Comércio (4)

Sé / Santa Apoldnia (5)

Centro Comercial (Vasco da Gama, Colombo, Campaodier) (6)

Outra (7)

000000

Se respondeu "Outra", qual seria?

Q26 Qual o motivo que tem maior impacto na decaséerior?
Zona Histérica (1)

Zona Comercial (2)

Zona Turistica (3)

Acessos (4)

Proximidade do locais de residéncia/trabalho (5)
Transportes Publicos (6)

Outro (7)

000000

Se respondeu "Outro", qual seria?
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Q27 Qual o valor médio por pessoa que estaria slispw despender por um Almocgo de tapas (prato,
vinho e envolvéncia-sentidos) de uma determinadaa@zomia regional, acompanhada por um ambiente
cultural distinto através da projeccao da culturamomento passado, no presente e ao seu alcance?
O 5€-10€(Q1)

O 10€-20€(2)

O 20€-30€(3)

O 30€£->€(4)

Q28 Qual o valor médio por pessoa que estaria sis@odespender por um Jantar de tapas (prata@ vinh
e envolvéncia-sentidos) de uma determinada gashi@noegional, acompanhada por um ambiente
cultural distinto através da projeccéo da culturammomento passado, no presente e ao seu alcance?
O 5€-10€(1)

O 10€-20€(2)

O 20€-30€(3)

O 30€->€(4)

3 Parte - Perfil do Consumidor
Idade (1)
Profisséo (2)
Sexo (3)

Nacionalidade (4)

Q29 Enquanto consumidor de refeigBes fora de dasaifique as seguintes afirmag¢des de acordo com o
seu grau de preferéncia.

INEToRS)
aplica (1)
Vai com frequéncia ao mesmo restaurante (1) O O] O O O
Quando descobre um novo restaurante normalmente o o o o o
visita-o para experimentar (2)
Sou leal / fiel a uma marca / restaurante (3) o o o o o
Quando surge um novo conceito, gosto de o o o o o o
experimentar (4)
Sinto-me bem num restaurante com ambiente mals o o o o o
tradicional / familiar (5)
Para mim é essencial num restaurante boa comida o o o o o
apenas (6)
Gosto de ir a restaurantes com uma ementa variada €5 o o o o
distinta (7)
Valorizo num restaurante todos 0s seus servi¢cos
externos a refeicdo (Bom parque de estacionamento, O @] O O O
boa esplanada, envolvente do local) (8)
Prefiro um restaurante que proporcione uma refeicao o o o o o
rapida e de qualidade (9)
_ Pre9cu_p0-me com a s?ude, pqlo que do_u_ enorme o o o o
importancia a uma refeicdo saudavel e equilibraa
Opto normalmente_por um restaurante que proporcione o o o o
um servico rapido e barato (11)

Opto por restaurantes que tenham nos seus menus o

valor nutricional de cada refeicdo, pois atribu@aum| O O] O O O
enorme importancia a satde (12)

Agradecemos a sua participacdo. Obrigado.

Fonte: Autor, com adaptacdo da questdo n°29, del@amm questdo presente na seguinte tese de
mestrado - Rossi, Tiana Farias Leal (Dezembro @®)2@® valor percebido nos estabelecimentos de
restauracdo da cidade do Porto, Tese de Mestraddeeketing.
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Anexo 9 - Output Estatistico do Questionario

-
Sites de (Promocionais, Facebook e outros) 122 2,68 1,544
Sites de cupdes (Lifecooler, Goodlife, Groupon) 122 1 5 2,05 1,36C
Sites de reservas (BestTables, MyTable) 122 1 5 1,44 ,863
Revistas e Jornais 122 1 5 2,63 1,274
Sugestdes de amigos/colegas 122 1 5 4,25 ,923
Livros sobre Restaurantes e Chefes 122 1 5 1,97 1,192
Valid N 122

Raramente 46 37,7%
2 11 9,0%
Sites de (Promocionais, Facebook e outros) = Por vezes 22 18,096
4 22 18,0%
Frequentemente 21 17,2%
Raramente 68 55,7%
2 12 9,8%
Sites de cupdes (Lifecooler, Goodlife, Groupomor vezes 19 15,69%
4 14 11,5%
Frequentemente 9 7,4%
Raramente 90 73,8%
2 17 13,9%
Sites de reservas (BestTables, MyTable) Por vezes 9 7,4%
4 5 4,1%
Frequentemente 1 ,8%
Raramente 31 25,4%
2 25 20,5%
Revistas e Jornais Por vezes 35 28,7%
4 20 16,4%
Frequentemente 11 9,0%
Raramente 1 ,8%
2 7 5,7%
Sugestdes de amigos/colegas Por vezes 13 10,79%
4 40 32,8%
Frequentemente 61 50,0%
Raramente 63 51,690
2 20 16,4%
Livros sobre Restaurantes e Chefes Por vezes 24 19,7%
4 10 8,2%
Frequentemente 5 4,1%
Pequeno-Almogc 122 1 5 1,82 1,135
Brunch 122 1 5 1,52 920
Almoco 122 1 5 3,51 1,033
Lanche/Petisco 122 1 5 2,77 1,153
Jantar 122 1 5 3,97 1,075
Fora de Horas 122 1 5 2,10 1,307
Valid N 122

98



Plano de Negécios: “Tapas Algarvias”

Raramente 73 59,8%
2 16 13,1%
Pequeno-Almogc Por vezes 22 18,0%
4 4 3,3%
Frequentemente 7 5,7%
Raramente 85 69,7%
2 18 14,8%
Brunch Por vezes 13 10,7%
4 4 3,3%
Frequentemente 2 1,6%
Raramente 6 4,9%
2 9 7,4%
Almoco Por vezes 47 38,5%
4 37 30,3%
Frequentemente 23 18,9%
Raramente 24 19,7%
2 20 16,4%
Lanche/Petisco = Por vezes 45 36,9%
4 26 21,3%
Frequentemente 7 5,7%
Raramente 5 4,1%
2 6 4,9%
Jantar Por vezes 24 19,7%
4 40 32,8%
Frequentemente 47 38,5%
Raramente 60 49,2%
2 20 16,4%
Fora de Horas Por vezes 20 16,4%
4 14 11,5%
Frequentemente 8 6,6%
-
Profissionais 122 5 2,73
Pessoais / Familiares 122 1 5 3,76
122 1 5
Necessidade Pontual 122 1 5 2,75
Turismo Cultural 122 1 5
122
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Fraca 34 27,9%
2 19 15,6%
Profissionais Média 31 25,4%
4 22 18,0%
Muito Forte 16 13,1%
Fraca 7 5,7%
2 6 4,9%
Pessoais / Familiares Média 29 23,8%
4 47 38,5%
Muito Forte 33 27,0%
Fraca 3 2,5%
2 10 8,2%
Amizade Média 27 22,1%
4 45 36,9%
Muito Forte 37 30,3%
Fraca 19 15,6%
2 30 24,6%
Necessidade Pontual Média 42 34,4%
4 25 20,5%
Muito Forte 6 4,9%
Fraca 27 22,1%
2 25 20,5%
Turismo Cultural Média 30 24,6%
4 27 22,1%
Muito Forte 13 10,7%
I N 1
1-2 83 68,0%
o . . 3-4 19 15,6%
Q4 Com que frequéncia realiza refei¢cdes forg de~c§s§ em . 13 10.7%
restaurantes, durante a semana, por motivacdasgioofis? J
todps 0s 7 5.7%
dias
1-2 102 83,6%
Com que frequéncia realiza refeicdes fora de casa em 3-4 18 14,8%
Q5 restaurantes, durante a semana, por motivacdes 5-6 2 1,6%
familiares/amizade? todps oS 0 0.0%
dias
5€-10€ 81 66,4%
Q6 Qual o valor médio por pessoa, aceitavel por umolomum = 10€-20€ 37 30,3%
restaurante? 20€-30€ 4 3,3%
>30€ 0 0,0%
5€-10€ 14 11,5%
Q7 Qual o valor médio por pessoa, aceitavel por urtadamum 10€-20€ 88 72,1%
restaurante? 20€-30€ 18 14,8%
>30€ 2 1,6%
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R )

Pouco 4
_ _ 2 11
Em que medida o valor médio gasto nas Nem muito
refeicdes fora de casa, contribui para reduzir oy, poucc; 25
ou aumentar o numero de refeicdes fora de: 4 34
casa? .
Muito 48
Total 122
Missing System 6
Total 128

Percent Valid Cumulative
Percent Percent
3,1 3,3

3,3

8,6 9,0 12,3

19,5 20,5 32,8

26,6 27,9 60,7

37,5 39,3 100,0

95,3 100,0

4,7
100,0

Q0 | N_[Minimum | Maximum | Mean | Std.Deviation

Tradicional Portuguesa 122 1 5 4,10 €22
Internacional 122 1 5 3,51 1,046
Peixes 122 1 5 3,66 1,155
Carnes 122 1 5 3,69 1,013
Mariscos 122 1 5 3,36 1,318
Gourmet 122 1 5 2,60 1,264
Macrobidtica 122 1 5 1,61 1,094
Fast-Food 122 1 5 2,48 1,261
Pizzaria 122 1 5 3,06 1,215
Brasserie 122 1 5 2,16 1,160
Vegetariana 122 1 5 1,93 1,231
Comida de Autor 122 1 5 2,00 1,240
Wine-Bar / Bistro 122 1 5 1,97 1,1¢€2
Valid N (listwise) 122

@ |Count|CoumnN%

Pouco preferida
2
Tradicional Portuguesia Nem muito, nem pouco
4
Muito preferida
Pouco preferida
2
Nem muito, nem pouco
4
Muito preferida
Pouco preferida
2
Nem muito, nem pouco
4
Muito preferida
Pouco preferida
2
Nem muito, nem pouco
4
Muito preferida

Internacional

Peixes

Carnes

3 2,5%
4 3,3%
16 13,1%
54 44,3%
45 36,9%
6 4,9%
14 11,5%
33 27,0%
50 41,0%
19 15,6%
7 5,7%
14 11,5%
25 20,5%
44 36,1%
32 26,2%
4 3,3%
11 9,0%
30 24,6%
51 41,8%
26 21,3%
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Mariscos

Gourmet

Macrobidtica

Fast-Food

Pizzaria

Brasserie

Vegetariana

Comida de Autor

Wine-Bar / Bistro

Pouco preferida
2
Nem muito, nem pouco
4
Muito preferida
Pouco preferida
2
Nem muito, nem pouco
4
Muito preferida
Pouco preferida
2
Nem muito, nem pouco
4
Muito preferida
Pouco preferida
2
Nem muito, nem pouco
4
Muito preferida
Pouco preferida
2
Nem muito, nem pouco
4
Muito preferida
Pouco preferida
2
Nem muito, nem pouco
4
Muito preferida
Pouco preferida
2
Nem muito, nem pouco
4
Muito preferida
Pouco preferida
2
Nem muito, nem pouco
4
Muito preferida
Pouco preferida
2
Nem muito, nem pouco
4
Muito preferida

18
12
25
42
25
33
24
32
25

86
12
13

37
27

28
23

17
23
30
40
12
51
17
42

67
21

13
17

62
23

18
13

65
16

24
14

14,8%
9,8%
20,5%
34,4%
20,5%
27,0%
19,7%
26,2%
20,5%
6,6%
70,5%
9,8%
10,7%
5,7%
3,3%
30,3%
22,1%
23,0%
18,9%
5,7%
13,9%
18,9%
24,6%
32,8%
9,8%
41,8%
13,9%
34,4%
5,7%
4,1%
54,9%
17,2%
10,7%
13,9%
3,3%
50,8%
18,9%
14,8%
10,7%
4,9%
53,3%
13,1%
19,7%
11,5%
2,5%
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Minimum | Maximum | Mean
DeV|at|0n

Localizacdo
Tipo de Comida
Estacionamento

Proximidade dos Grandes Centros Urbanos e

Turisticos

O Ambiente

O Servico

Custo Refeicdo

Porcédo de Comida

A qualidade da comida

A sofisticagdo do restaurante
Qualidade do Servigco
Reputacéo do Restaurante
Menu Variado

Espaco Limpo e Cuidado
Decoracéo

Musica ao Vivo
Expriéncias Gastronémicas
Localizacdo

Tipo de Comida
Estacionamento

Q10

Proximidade dos Grandes Centros Urbanos e

Turisticos

O Ambiente

O Servico

Custo Refei¢éo

Porcédo de Comida

A qualidade da comida

A sofisticagdo do restaurante
Qualidade do Servigco
Reputacéo do Restaurante
Menu Variado

Espaco Limpo e Cuidado
Decoracéo

Musica ao Vivo
Expriéncias Gastrondmicas
Valid N (listwise)

Q11

Localizagao

Q10

Tipo de Comida

Estacionamento

Nada Importante
2
Nem muito, nem pouco
4
Muito Impoprtante
Nada Importante
2
Nem muito, nem pouco
4
Muito Impoprtante
Nada Importante
2

122 4,06
122 1 5 4,24
122 1 5 3,46
122 1 5 2,87
122 1 5 4,10
122 1 5 4,21
122 1 5 4,22
122 1 5 3,53
122 1 5 4,48
122 1 5 2,96
122 1 5 4,30
122 1 5 3,22
122 1 5 3,45
122 1 5 4,43
122 1 5 3,10
122 1 5 1,97
122 1 5 2,66
122 1 5 3,80
122 2 5 4,41
122 1 5 3,59
122 1 5 3,07
122 2 5 4,22
122 1 5 4,40
122 1 5 4,29
122 1 5 3,75
122 3 5 4,68
122 1 5 3,11
122 1 5 4,47
122 1 5 3,38
122 1 5 3,54
122 1 5 4,53
122 1 5 3,28
122 1 5 2,56
122 1 5 2,92
122

3
5
19
50
45
2
3
11
54
52
15
14

,956
844
1,299

1,199

,983
,981.
,975
,955
,184
1,040
,924
1/056
1,029
,681
1,048
1,149
1,284
1,083
779
1,134
1,142

,710
723
,838
,992
,564
1,027
,729
1039
1,064
,184
1,023
1,343
1,224

Column N
%
2,5%
4,1%
15,6%
41,0%
36,9%
1,6%
2,5%
9,0%
44,3%
42,6%
12,3%
11,5%
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Proximidade dos Grandes Centros Urbalius
e Turisticos

O Ambiente

O Servico

Custo Refei¢éo

Porcédo de Comida

A Qualidade da Comida

A Sofisticacdo do Restaurante

Qualidade do Servico

Reputacdo do Restautrante

Menu Variado

Espaco Limpo e Cuidado

Nem muito, nem pouco
4
Muito Impoprtante
Nada Importante
2
Nem muito, nem pouco
4
Muito Impoprtante
Nada Importante
2
Nem muito, nem pouco
4
Muito Impoprtante
Nada Importante
2
Nem muito, nem pouco
4
Muito Impoprtante
Nada Importante
2
Nem muito, nem pouco
4
Muito Impoprtante
Nada Importante
2
Nem muito, nem pouco
4
Muito Impoprtante
Nada Importante
2
Nem muito, nem pouco
4
Muito Impoprtante
Nada Importante
2
Nem muito, nem pouco
4
Muito Impoprtante
Nada Importante
2
Nem muito, nem pouco
4
Muito Impoprtante
Nada Importante
2
Nem muito, nem pouco
4
Muito Impoprtante
Nada Importante
2
Nem muito, nem pouco
4
Muito Impoprtante
Nada Importante

21
44
28
25
13
45
31

14
51
48

47
57

14
40
60

46
44
19

44
72
15
18
51
33

12
43
62
13
11
41
50

19
29
54
15

3

17,2%
36,1%
23,0%
20,5%
10,7%
36,9%
25,4%
6,6%
3,3%
4,1%
11,5%
41,8%
39,3%
3,3%
4,1%
7,4%
38,5%
46,7%
2,5%
4,1%
11,5%
32,8%
49,2%
3,3%
7,4%
37, 7%
36,1%
15,6%
1,6%
2,5%
,8%
36,1%
59,0%
12,3%
14,8%
41,8%
27,0%
4,1%
3,3%
,8%
9,8%
35,2%
50,8%
10,7%
9,0%
33,6%
41,0%
57%
4,1%
15,6%
23,8%
44.,3%
12,3%
2.5%

104



Plano de Negécios: “Tapas Algarvias”

Q11

Decoracéo

Mdusica ao Vivo

Expriéncias Gastronémicas Diversificades
numa Mesma Refeicdo

Localizagao

Tipo de Comida

Estacionamento

Proximidade dos Grandes Centros Urbaiios
e Turisticos

O Ambiente

O Servico

Custo Refei¢éo

2
Nem muito, nem pouco
4
Muito Impoprtante
Nada Importante
2
Nem muito, nem pouco
4
Muito Impoprtante
Nada Importante
2
Nem muito, nem pouco
4
Muito Impoprtante
Nada Importante
2
Nem muito, nem pouco
4
Muito Impoprtante

NAE£o tenho refeiA§Apes por
motivaA8Apes Profissionais.

Nada Importante
2
Nem muito, nem pouco
4
Muito Impoprtante
Nada Importante
2
Nem muito, nem pouco
4
Muito Impoprtante
Nada Importante
2
Nem muito, nem pouco
4
Muito Impoprtante
Nada Importante
2
Nem muito, nem pouco
4
Muito Impoprtante
Nada Importante
2
Nem muito, nem pouco
4
Muito Impoprtante
Nada Importante
2
Nem muito, nem pouco
4
Muito Impoprtante
Nada Importante

2
8

36

73

11

19
48

35

62
18
30

33
19
37
23
10
126

35
38
38

43
67

10
29
48
26
14
20
45
30
13

11
64
44

53
61

1,6%
6,6%0
29,5%
59,8%
9,0%
15,6%
39,3%
28,7%
7,4%
50,8%
14,8%
24,6%
6,6%
3,3%
27,0%
15,6%
30,3%
18,9%
8,2%
98,4%
,8%

,8%

4,9%
4,1%
28,7%
31,1%
31,1%
0,0%
4,1%
5,7%
35,2%
54,9%
7,4%
8,2%
23,8%
39,3%
21,3%
11,5%
16,4%
36,9%
24,6%
10,7%
0,0%
2,5%
9,0%
52,5%
36,1%
8%
1,6%
4,1%
43,4%
50,0%

,8%

105



Plano de Negécios: “Tapas Algarvias”

Porcédo de Comida

A Qualidade da Comida

A Sofisticacdo do Restaurante

Qualidade do Servico

Reputagéo do Restautrante

Menu Variado

Espaco Limpo e Cuidado

Decoracéo

Mdusica ao Vivo

Expriéncias Gastronomicas Diversificade s
numa Mesma Refeicdo

2
Nem muito, nem pouco
4
Muito Impoprtante
Nada Importante
2
Nem muito, nem pouco
4
Muito Impoprtante
Nada Importante
Nem muito, nem pouco
4
Muito Impoprtante
Nada Importante
2
Nem muito, nem pouco
4
Muito Impoprtante
Nada Importante
2
Nem muito, nem pouco
4
Muito Impoprtante
Nada Importante
2
Nem muito, nem pouco
4
Muito Impoprtante
Nada Importante
2
Nem muito, nem pouco
4
Muito Impoprtante
Nada Importante
2
Nem muito, nem pouco
4
Muito Impoprtante
Nada Importante
2
Nem muito, nem pouco
4
Muito Impoprtante
Nada Importante
2
Nem muito, nem pouco
4
Muito Impoprtante
Nada Importante
2
Nem muito, nem pouco
4
Muito Impoprtante

2
18
41
60

37
43
31

27
89
10
18
53
31
10

42
70

11
40
49
13

12
34
46
23

30
81

13
46
43
11
40
16
36
18
12
21
20
42
26
13

1,6%
14,8%
33,6%
49,29
2,5%
6,6%
30,3%
35,2%
25,4%
0,0%
4,9%
22,1%
73,0%
8,2%
14,8%
43,4%
25,4%
8,2%
,8%
,8%
6,6%
34,4%
57,4%
7,4%
9,0%
32,8%
40,2%
10,7%
5,7%
9,8%
27,9%
37,7%
18,9%
,8%
2,5%
5,7%
24,6%
66,4%
7,4%
10,7%
37, 7%
35,2%
9,0%
32,8%%
13,1%
29,5%
14,8%
9,8%
17,2%
16,4%
34,4%
21,3%
10,7%
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Column
o Joom|gg™

Q12

Q13

Q15

Q16

Q17

Q18

Q19

Q20

Q22

Se tivesse a possibilidade de viajar através deaxperiéncia
gastronémica para uma das zonas mais TuristicBsrdegal,
qual a que lhe seria mais apelativa?

O conceito de tapas na restauracéo é familiargiara

Relaciona o conceito de tapas com algum ou alguns
Restaurante(s) em Lisboa?

De Petiscos

De Refei¢Bes

De Degustacédo de Novos Sabores

Onde se pode reviver o passado (Historia)
De partilha de momentos entre amigos

Onde se pode conhecer novos produtos

Em que ambiente estaria disposto a experimentanceito?

Do seu ponto de vista, acha que o mesmo é maisiadegara
que refeicdo ao longo do dia?

Poderéa adaptar-se o conceito a um tipo de gastiarregional
Portuguesa?

Quando viaja para outros pais ou local em turisrtgqo de
gastronomia local influéncia as suas escolhadita$?

Estupeta de Atum

Moxama

Xarém de Lingueirdo/Berbigédo
Moreia Frita

Biqueirdo

Arjamolho

Canja de Conquilhas (Condelipas)

Arroz de Lingueiréo

Tras-os-Montes
Serra da Estrela
Alentejana
Algarvia
Outra
Sim
N&ao
Sim
N&ao
Sim
N&o
Sim
Nao
Sim
Nao
Sim
N&ao
Sim
N&ao
Sim
N&ao
Em familia
Entre amigos

Entre colegas de
trabalho

Outro ambiente
Pequeno-almogo
Brunch
Almoco
Lanche/petisco
Jantar
Fora-de-horas
Sim
N&ao
Sim
N&ao
Sim
N&ao
Sim
N&ao
Sim
N&ao
Sim
N&ao
Sim
Néao
Sim
N&ao
Sim
N&ao
Sim
N&ao

16
60
17
3
76
25
33
68
81
a7
22
106
46
82
10
118
60
68
24
104
12
78

10
43
28
18
65
35
46
54
19
109
11
117
26
102
22
106
29
99

121
28
100
57
71

21,3%
13,1%

49,2%
13,9%
2,5%
75,25%
24,8%
32,7%
67,3%
63,3%
36,7%
17.2%
82,8%
35,9%
64,1%
7,8%
92,2%
46,9%
53,1%
18,8%
81,3%
12,0%

78,0%

8,0%

2,0%
0,0%
1,0%
10,0%
43,0%
28,0%
18,0%
65,0%
35,0%
46,0%
54,0%
14,8%
85,2%
8,6%
91,4%
20,3%
79,7%
17.2%
82,8%
22,7%
77,3%
5,5%
94,5%
21,9%
78,1%
44,5%
55,5%
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Carapaus Alimados Sim °1 39,8%
Nao 77 60,2%
. . Sim 31 24,2%
Caldeirada de Sardinhas NER 97 75.8%
Sopa de Lebre S|~m 11 8,6%
Nao 117 91,4%
. . Sim 42 32,8%
Galinha de Cabidela N3o 86 67.2%
Perdiz na Cataplana Sim 15 11,7%
Nao 113 88,3%
Queijo de Figo Sim 40 31,3%
Nao 88 68,8%
Dom Rodrigo Sim 76 59,4%
Nao 52 40,6%
Q23 Existe alguma destas ou outras especialidadesitadis Sim 49 51,6%
Algarvias, que aprecie particularmente? Nio 46 48,4%
I!l
Diversidade Gastrondmica 1 5 3,76 ,684
Fornecedores de Produtos 5 5 3,95 972
Necessidade do Consumidor 95 1 5 3,41 1,087
Concorréncia 9t 1 5 3,33 1,005
Aplicabilidade 95 1 5 3,49 ,955
Estratégia do Turismo de Lisboa 95 1 5 3,65 1,201
Qualidade dos Produtos (Ingredientes e Vintos) @ 95 1 5 4,33 ,805
Aspectos Culturais 95 1 5 3,71 ,909
Dieta Fortemente Mediterranica e Saudavel 95 1 569 3, ,979
Sazonalidade Gastronémica 95 1 5 3,39 1,034
Contexto Econémico Atual 95 1 5 3,60 1,086
Gastronomia Regional 95 5 3,89 ,951
Ambiente Cultural Envolvente 95 1 5 3,73 ,994
Adaptacao do Tradicional ao Moderno 35 1 5 3,65 6,97
Localizagdo em Lisboa 95 1 5 3,80 1,172
Valid N (listwise) 95
Q24
Pouco relevante 2 2,1%
2 7 7,4%
Diversidade Gastronémica Nem muito, nem pouco 18 18,9%
4 53 55,8%
Muito relevante 15 15,8%
Pouco relevante 1 1,1%
2 8 8,4%
Fornecedores de Produtos Nem muito, nem pouco 17 17,9%
4 38 40,0%
Muito relevante 31 32,6%
Pouco relevante 5 5,3%
2 14 14,7%
Necessidade do Consumidor Nem muito, nem pouco 28 29,5%
4 33 34,7%
Muito relevante 15 15,8%
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Pouco relevante 4 4,2%
2 15 15,8%
Concorréncia Nem muito, nem pouco 32 33, 7%
4 34 35,8%
Muito relevante 10 10,5%
Pouco relevante 3 3,2%
2 10 10,5%
Aplicabilidade Nem muito, nem pouco 31 32,6%
4 39 41,1%
Muito relevante 12 12,6%
Pouco relevante 8 8,4%
2 7 7,4%
Estratégia do Turismo de Lisboa Nem muito, nem pouco 21 22,1%
4 33 34, 7%
Muito relevante 26 27,4%)
Pouco relevante 1 1,1%
2 2 2,1%
Qualidade dos Produtos (Ingredientes e Vint oslem muito, nem pouco 8 8,41
4 38 40,0%
Muito relevante 46 48,4%
Pouco relevante 3 3,2%
2 5 5,3%
Aspectos Culturais Nem muito, nem pouco 24 25,3%
4 48 50,5%
Muito relevante 15 15,8%
Pouco relevante 2 2,1%
2 9 9,5%
Dieta Fortemente Mediterranica e Saudavel Nem muito, nem pouco 25 26,3%
4 39 41,1%
Muito relevante 20 21,1%
Pouco relevante 6 6,3%
2 10 10,5%
Sazonalidade Gastronémica Nem muito, nem pouco 31 32,6%
4 37 38,9%
Muito relevante 11 11,6%
Pouco relevante 5 5,3%
2 9 9,5%
Contexto Econdmico Atual Nem muito, nem pouco 25 26,3%
4 36 37,9%
Muito relevante 20 21,1%
Pouco relevante 4 4,2%
2 2 2,1%
Gastronomia Regional Nem muito, nem pouco 18 18,9%
4 47 49,5%
Muito relevante 24 25,3%
Pouco relevante 5 5,3%
2 4 4,2%
Ambiente Cultural Envolvente Nem muito, nem pouco 21 22,1%
4 47 49,5%
Muito relevante 18 18,9%
Pouco relevante 4 4,2%
Adaptacdo do Tradicional ao Moderno . 2 ! A%
Nem muito, nem pouco 22 23,2%
4 47 49,5%
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Muito relevante 15

Pouco relevante 9
2 2

Localizagéo em Lisboa Nem muito, nem pouco 16
4 40

Muito relevante 28

15,8%
9,5%%
2,1%

16,8%

42,1%
29,5%

Column
I 71 77

Q25

Q26

Q27

Q28

Em qual destas zonas seria a melhor localiza¢c&oyvar
conceito deste tipo em Lisboa, na sua opinido?

Qual o motivo que tem maior impacto na decisaoramte

Qual o valor médio por pessoa que estaria disgodaspender
por um Almocgo de tapas (prato, vinho e envolvéseiatidos) de
uma determinada gastronomia regional, acompanhardanp
ambiente cultural distinto através da projecaoud@i@ num
momento passado, no presente e ao seu alcance?

Qual o valor médio por pessoa que estaria disgodaspender
por um Jantar de tapas (prato, vinho e envolvésmigidos) de
uma determinada gastronomia regional, acompanhardanp
ambiente cultural distinto através da projecdoud@i@ num
momento passado, no presente e ao seu alcance?

LXFactory
Principe Real
Chiado
Praca do Comércic
Sé/ Santa Apolonic.
Centro Comercial
Outra
Zona histérica
Zona Comercial
Zona turistica
Acessos

Proximidade dos
locais de residéncia
ou de trabalho

Transportes
publicos
Outro
5€-10€
10€-20€
20€-30€
>30€
5€-10€
10€-20€
20€-30€
>30€

-

Q29 1 1 5
Q29 2 94 1 5
Q29 3 94 1 5
Q29 4 94 1 5
Q29 5 94 1 5
Q29 6 94 1 5
Q29 7 94 1 5
Q29 8 94 1 5
Q29 9 94 1 5
Q29 10 94 1 5
Q29 11 94 1 5
Q29 12 94 1 5

Valid N (listwise) 94

4,04 1,116
3,49 1,105
3,46 1,161
3,68 1,039
3,87 ,913
3,23 1,062
3,43 ,967
3,70 ,982
3,26 1,077
3,79 ,902
3,12 1,125
2,44 1,223

8
40
14
2
12
7
17
15
48
1

44
44

21

55

18
1

12 6%
8,4%
42,1%
14,7%
2,1%
12,6%
7,4%
17,9%
15,8%
50,5%
1,1%

3,2%

3,2%

8,4%
46,3%
46,3%

6,3%

1,1%
22,1%
57,9%
18,9%

1,1%
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Q29

Q29 1

Q29 2

Q29 3

Q29 4

Q29 5

Q29 6

Q29 7

Q29 8

Q29 9

Q29 10

Q29 11

N&o se aplica 5 5,3%
2 5 5,3%
Nem sim, nem nao 11 11,7%
4 33 35,1%
Aplica-se 40 42.6%
Nao se aplica 6 6,4%
2 9 9,6%
Nem sim, nem nao 30 31,9%
4 31 33,0%
Aplica-se 18 19,1%
Nao se aplica 6 6,4%
2 13 13,8%
Nem sim, nem nao 27 28,7%
4 28 29,8%
Aplica-se 20 21,3%
N&o se aplica 6 6,4%0
2 4 4,3%
Nem sim, nem nao 22 23,4%
4 44 46,8%
Aplica-se 18 19,1%
N&o se aplica 3 3,2%
2 1 1,1%
Nem sim, nem nao 25 26,6%
4 41 43,6%
Aplica-se 24 25,5%
Nao se aplica 6 6,4%
2 13 13,8%
Nem sim, nem nao 41 43,6%
4 21 22,3%
Aplica-se 13 13,8%
Nao se aplica 4 4,3%
2 10 10,6%
Nem sim, nem nao 32 34,0%
4 38 40,4%
Aplica-se 10 10,6%
N&o se aplica 1 1,1%
2 10 10,6%
Nem sim, nem nao 27 28,7%
4 34 36,2%
Aplica-se 22 23,4%
Nao se aplica 8 8,5%
2 11 11,7%
Nem sim, nem nao 34 36,2%
4 31 33,0%
Aplica-se 10 10,6%
Nao se aplica 2 2,1%
2 5 5,3%
Nem sim, nem nao 23 24,5%
4 45 47,9%
Aplica-se 19 20,2%
N&o se aplica 10 10,690
2 14 14,9%
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Nem sim, nem nao 35 37,2%
4 25 26,6%
Aplica-se 10 10,6%
N&o se aplica 27 28,7%
2 23 24,5%
Q29 12 Nem sim, nem nao 27 28,7%
4 10 10,6%
Aplica-se 7 7,4%

Anexo 10 - Anélise da vertente da Diferenciacéo

Especificidade da oferta diferen-
ciada apenas é entendida e
valorizada por um segmento
particular do mercado

Especificidade da oferta variada €
entendida e valorizada pelo mer-
cado

(@

Estratégias de melhoria

Aumento do binémio
valor-preco em relacéo
a oferta de referéncia

®
=
®
>
2,
D
0
jah2d
o
©
o
=
o,
=
QD

$d

Estratégias de depuracéo Estratégias de imitacao

oxreq

lod oedelouala

valor-preco

Diminuicédo do binémio

Segmentacao a priori determinan-
te do caracter especifico da oferta
diferenciada

Segmentacao a posteriori provo-
cada pela oferta diferenciada

Condicdes de sucesso da diferenciacéo:
» Diferenciacéo significativa;
» Diferenciacdo economicamente viavel,
» Diferenciacdo defensavel no longo prazo.

Fonte: Adaptado do Manual de Estratégia - Conc®itdca e Roteiro (2010) — 32Edicéo (José Crespo dealGa e

José Cruz Filipe)
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Anexo 11 - Menu Tapas Algarvias

“Petiscos da Taberna” “Sopas da Terra e do Mar”

Lula corada 3,00 € Acorda ou "Sopa Chocolateira" 150 €
Sardinha salgada 3,00 € Arjamolho 150 €
Azeitonas de sal 1,00 € Sopas de tomate 150 €

Azeitonas britadas 1,00 € Gaspacho 150 €

Moreia Frita 4,00 € Sopa de beldroegas 2,00 €

Estupeta de atum 3,00 € Sopa de batata 2,00 €
Moxama 4,00 € Sopa de vagem (feijéo verde) con 200 €

batatas
Biqueirdo 3,00 € Sopa de feijdo manteiga 2,00 €
Berbigéo 3,00 € Sopa de lebre 2,50 €
Tiborna 1,00 € Acorda de conquilhas 2,50 €
Conserva de cenouras 1,00 € Canja de conquilhas 2,50 €
Feijdo guisado 2,00 € Xarém de lingueirao 3,00 €
Acelgas com gréao 2,00 € Xarém de berbigao 3,00 €
Ervilhas com ovos 2,00 € Xarém do caldo da caldeirada 2,00 €
Favas a Algarvia 150 € Massa de lingueirdo 3,00 €
Papas mouras 150 € Arroz de lingueirao 3,00 €
Conquilhas a algarvia 5,00 € Cozido de couve a algarvia 4,00 €
Améijoas cristas ao natural 5,00 € Galinha cerejada 5,00 €
Berbigao refogado 5,00 € Acorda de galinha 4,00 €
Carapaus alimados 5,00 € Galinha de cabidela 5,00 €
Raia de alhada 5,00 € Perdiz na cataplana 6,00 €
Cavalas cozidas com orégéaos 5,00 € Borrego com ervilhas 6,00 €

Lula ovada 3,00 € Jantar de lentilhas 3,00 €

Abrotea arrepiada 3,00 € Jantar de milhos 3,00 €
Bifes de atum de cebolada 4,00 €
Polvo assado no forno 4,00 €
Choco com batata doce e ervilha: 4,00 €
Caldeirada 4,00 €
Caldeirada de sardinhas 3,00 €
Arroz de safio 3,00 €
Mariscos diversos 6,00 €

Alfarrobeiras

Doce de améndoa "doce fino" 2,50 € Medronho 1,00 €

D. Rodrigo 2,50 € Vinhos algarvios 8,00 €

Morgado 2,00 € Refrigerantes 150 €

Queijo de gata 2,50 € Aguas 1,20 €

Queijo de figo 3,00 € Cervejas 150 €

Queijo de figo (Queijo de maio) 3,50 € Digestivos 150 €
Estrelas de figo 2,00 €
Figos Cheios 2,50 €
Pudim de mel e azeite 3,00 €

Fonte: Autor.
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Anexo 12 - Célculo do Preco Médio por Refeicdo coBase no Menu

Menu 1 (4 Clientes / 18 Tapas) Menu 2 (4 Clientes / 14 Tapas)

Lula corada 3,00 € Moxama 4,00 €
Tiborna 1,00 € Tiborna 1,00 €
Acorda ou "Sopa Chocolateira” 1,50 € Acorda de conquilhas 2,50 €
Sopa de vagem (feijdo verde) com batai 2,00 € Acorda ou "Sopa Chocolateira" 150 €
Acorda de conquilhas 2,50€ Favas a Algarvia 150 €
Acelgas com gréo 2,00 € Papas mouras 1,50 €
Papas mouras 150 € Xarém de berbigéo 3,00 €
Xarém de berbigédo 3,00 € Conquilhas a algarvia 5,00 €
Arroz de lingueirdo 3,00 € Choco com batata doce e ervilhas 4,00 €
Conquilhas a algarvia 5,00 € Caldeirada 4,00 €
Carapaus alimados 5,00 € Galinha de cabidela 5,00 €
Choco com batata doce e ervilhas 4,00 € Jantar de milhos 3,00 €
Caldeirada 4,00 € Queijo de figo (Queijo de maio) 3,50 €
Acorda de galinha 4,00 € Pudim de mel e azeite 3,00 €
Doce de améndoa "doce fino" 250€ Medronho 4,00 €
D. Rodrigo 2,50 € Vinhos algarvios 8,00 €
Queijo de figo (Queijo de maio) 3,50 €
Pudim de mel e azeite 3,00 € Preco por cliente 13,63 €
Medronho (4) 4,00 €
Vinhos algarvios 8,00 €

Total 65,00€
Preco por cliente 16,25 €

Preco Intermédic 14,94 €

Fonte: Autor

Anexos 13 - Tabela de Custos com Equipamentos Consia Restauracao

Equipamento Espa¢o Restaurante

Cadeiras sem bracos (62 unidades) 1.240 €
Mesas quadradas 600X600 (31 unidades) 1.550 €
Electrocacador de insetos 80 €
Guarda-sois esplanada (Patrocinio a Fornecedores) Gratuitos/ Patrocinic

Total (Valores sem IVA) 2.870 €

Fonte: Autor.

Equipamento Armazenamento

Arca Congelados Tensai Mod. SIF 370 598 €
Estanteria em Aluminio 672 €

Total (Valores sem IVA) 1.270 €

Fonte: Autor.
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Equipamento Bar/Cafetaria

Balc&o refrigerado 2.553 €
Vitrine refrigerada 2.662 €
Bancada de apoio em aco inox Aisi 304 970 €
Magquina de lavar chavenas 980 €
Maquina de gelo 1.145 €
Bancada refrigerada em ago inox Aisi 304 1.194 €
Maquina sumos 313 €
Tostadeira 279 €
Torradeira 241 €
Maquina de café + Moinho de café Gratuitos Fornecedores/Patrociriio
Maquina de cerveja Gratuitos Fornecedores/Patrocirio

Total (Valores sem IVA) 10.338 €

Fonte: Autor.

Equipamentos de Conforto/Preparacédo do Espaco

Ar condicionado Mural - Inverter - Art Cool Gallery 1.859 €
Telas Interativas de Projecéo 19" 16:9 Capacitivazdntal ou Vertical 632 €
Duas TV 29 polegadas LG 500 €
Documentagdo e Economato Diverso (Livro de Reclasmdforario de Trabalho, Precgario, Menus) 300 €
Decoracéo (Candeeiros, Envolvente Algarvia) 7.000 €
Construcdo de Estrutura de Esplanada no exterior 8.000 €

Total (Valores sem IVA) 18.291 €

Fonte: Autor.

Equipamento de Cozinha/Copa

Electrocacador de insetos Mod. APB280 99 €
Bancada de apoio em aco inox Aisi 304 2 Portas 998 €
Armario parietal em ago inox Aisi 304 495 €
Armario parietal em ago inox Aisi 304 495 €
Bancada de apoio em aco inox Aisi 304 583 €
Torneira misturadora com chuveiro curto 171 €
Balde lixo em aco inox com tampa e rodas 50Lts 161 €
Bancada de apoio em aco inox Aisi 304 206 €
Bancada de apoio em aco inox Aisi 304 583 €
Torneira misturadora com chuveiro curto 171 €
Balde lixo em aco inox com tampa e rodas 50Lts 161 €
Dois Armarios Refrigerados Tecnodom AF 04 EKO TNDOUts 3.238€
Dois Baldes do Lixo em aco inox com tampa e rod&ass50 322 €
Bancada de apoio em aco inox Aisi 304 557 €
Torneira misturadora com chuveiro longo e bica 240 €
Méquina Lavar Louga project Alpha 50 1.829 €
Hotte Central Compensada em aco inox aisi 304 1.444 €
Bancada de apoio em aco inox Aisi 304 635 €
Bancada de apoio em aco inox Aisi 304 297 €
Fritadeira de Bancada Elétrica FBR 7+7 Lts C/torneira 388 €
Fry-Top Unox XP 200 - Vitrocerdmica 633 €
Fogao Gas Lotus Linha 600 Mod. PCT-66G 1.466 €
Forno Elétrico FM Mod. RX-304 671 €
Material e utensilios de Cozinha (Pratos, Talheérashos e outros) 3.000 €

Total (Valores sem IVA) 18.842 €

Fonte: Autor.
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Anexo 14 — Mapa de Depreciacbes e Amortizacdes
Mapa de Deprecia¢cbes e Amortizagded

: 2014 2015 2016 2017 2018 2019
Anuais em Euros
Edificios e Outras Construcfes 3.000 3.000 3.000 3.000 3.000 0,00
Equipamento Basico 7.262,20 7.262,20 7.862,20 7.862,20 7.862,20 1.200,00
Equipamento Administrativo 75,00 75,00 75,00 117,50 42,50 42,50

o EIWANNONSVOREGGIVEIN 10.337,20 10.337,20 10.937,20 10.979,70 10.904,70 1.242 50

Ativo Intangivel
Programas de computador 90,00 90,00 90,00 90,00 90,00 0,00
Propriedade industrial 609,684 609,684 609,684 609,684 609,684 0,00

Total Ativo Intangivel 699,684 699,684 699,684 699,684 699,684 0,00
e cIWANYol 11036,884 11036,884 11636,884 11679,384 12204,384 1242,5
Fonte: Adaptado pelo autor, de folha de céalculpdatighilizada pelo IAPMEI.

Anexo 15 - Tabela de Custos com a Constituicdo da@edade & Registo da Marca

Constituicao da Sociedade & Registo da Marca

Constituicdo da Sociedade “Empresa na Hora” 360,00 €
Pedido de registo da Marca viariline” 123,36 €
Pedido de registo de Logotipo vi@filine” 123,36 €
Titulo e certificado emitido em papel, como meigdava dos registos efetuados. 41,70 €

Fonte: Autor.

Anexo 16 — Tabela de Pressupostos do Projeto

Pressupostos do Projeto

Taxa de IVA - Vendas 23% Margem Bruta CMVMC 58%

Taxa de IVA - Prestacdo Servigos 23% Seguros Acidentes de Trabalho 3%

Taxa de IVA - CMVMC 23% Subsidio Alimentacéo 121’5{?

Taxa de IVA - FSE 23% Taxa de Inflagdo Anual 2%

Taxa de IVA - Investimento 23% Taxa de Distribuicdo de Lucros 30%

Tax_a_de Seguranca Social - entidade - 6rga 23,075 Prazo médio de Recebimento (dias) 0

sociais %

Taxa de Seguranca Social - entidade - 23,75 Prazo médio de Pagamento (dias) 30

colaboradores %

Tax.a.de Seguranca Social - pessoal - 6rgdc 11,00 Prazo médio de Stockagem (dias) 15

sociais %

Vst €6 SEgEliiel SEEk - pEeesl - 11,00 1 va de juro de ativos sem risco - Rf 1,75%

colaboradores %

Taxa média de IRS 13'02/(? Prémio de risco de mercado - (Rm-Rf)*ou 8,25%
25,00 . 100,00

Taxa de IRC % Beta empresas equivalentes %

Taxa de Aplicacdes Financeiras Curto Prazic 2,00% VENEL 0B BIEEEmENID 68 B (9nE fE. 0,05

perpetuidade

Taxa de juro de empréstimo Curto Prazo 7,60% * Rendimento esperado de mercado

NOTA: Quando néo se aplica Beta, colocar:

- O prémio de risco (p°) adequado ao projeto;

- Beta = 100%

==> R(Tx atualizagdo) = Rf + p°

Para simplifica¢éo de calculos, considerou-se IVA23%, embora existam itens em que o IVA é mais baix
Fonte: Adaptado pelo autor, de folha de calculpdatitbilizada pelo IAPMEI.

Taxa de juro de empréstimo ML Prazo 8,60%
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Anexo 17 - Anexos Financeiros

Ponto Critico Operacional Previsional Aok 2014 2015 2016 2017 2018

Vendas e servigos prestados -291.090 302.850 318.174 334.274  354.598
Variagdo nos inventarios da producao - - - - - -
CMVMC - 122258 127.197 133.633  140.395 148.931
FSE Variaveis - - - - - -
- 168.832 175.653 184.541 193.879  205.667
- 273021 281.675 289.597 298.586  288.013

Fonte: Adaptado pelo autor, de folha de calculpdatitbilizada pelo IAPMEI.

Demonstracdo de Resultados Previsional 2013 2014 2015 2016 2017 2018

291.0 302.8 318.1 334.2 3545

Vendas e servigos prestados 0 90 50 74 74 08
Subsidios a Exploragao 0 0 0 0 0 0
Ganhos/perdas imputados de subsidiarias, asso@adas
; . 0 0 0 0 0 0
empreendimentos conjuntos
Variag&o nos inventarios da producéo 0 0 0 0 0 0
Trabalhos para a propria entidade 0 0 0 0 0 0
122.2 127.1 133.6 140.3 1489
cMvMC O "58 97 33 95 31
Fornecimento e servigcos externos 6.5966'655 48'055 49'4(? 50'918 52'511
100.6 103.6 106.7 109.9 113.2
Gastos com o pessoal 5.691 60 80 90 94 94
Imparidade de inventarios (perdas/reversoes) 0 0 0 0 0 0
Imparidade de dividas a receber (perdas/reversoes) 0 0 0 0 0 0
Provis6es (aumentos/reducdes) 0 0 0 0 0 0
Imparidade de investimentos ndo depreciaveis/andokis
~ 0 0 0 0 0 0
(perdas/reversbes)
Aumentos/reducdes de justo valor 0 0 0 0 0 0
Outros rendimentos e ganhos 0 0 0 0 0 0
Outros gastos e perdas 0 0 0 0 0 0
EBITDA (Resultado antes de deprecia¢tes, gastos de o 2151 2391 2825 3290 39.86
: ; . 12.28
financiamento e impostos) 9 7 8 4 3 2
Gastos/reversdes de deprecia¢éo e amortizacéo 11'073 11'073 11'673 11'697 12'24? 1.243
Imparidade de ativos depreciaveis/amortizaveis 0 0 0 0 0 0

(perdas/reversbes)

EBIT (Resultado Operacional) [raReys 10.48 12.28 1657 20.69 38.61

6 0 2 5 9 9

Juros e rendimentos similares obtidos 0 546848 1.323 1.793 2.443
Juros e gastos similares suportados 1797522 2.102 1.681 1.261 841
Resultado Antes de ImpostoJErisN VAR er! 11.0216.21 2123 40.22

3 8 6 1 1

. . 10.05

Imposto sobre o rendimento do periodo 0 0 0 2.6%6308 5

11.02 1356 1592 30.16

Resultado Liquido do Periodo [ e R} 8 0 3 6

3
Fonte: Adaptado pelo autor, de folha de céalculpdtighilizada pelo IAPMEI.
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Plano de Financiamento 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Origens de Fundos

Meios Libertos Brutos -12.289 21517 23.918 28.2542.9@3  39.862
Capital Social (entrada de fundos;) 30.000 0 0 0 0 0
Outros instrumentos de capital 0 0 0 0 0 0
Empréstimos Obtidos 31.400 0 0 0 0 0
Desinvestimento em Capital Fixo 0 0 0 0 0 0
DEsIESITENED e ST £E 0 24094 689 1239 965 1554
Maneio

Proveitos Financeiros 0 546 848 1.323 1.793 2.443
Total das Origens 49.111 46.157 25.456 30.816 35.66143.858
Investimento Capital Fixo 55.109 0 3.000 170  3.000 0
Investimento Fundo de Maneio 3.319 0 0 0 0 0
Imposto sobre os Lucros 0 0 0 0 2.656 5.308
Pagamento de Dividendos 0 0 0 0 0 0
Reembolso de Empréstimos 0 5.233 5.233 5.233 5.233.2335
Encargos Financeiros 1.797 2.522 2.102 1.681 1.261 841
Total das Aplicag6es 60.225 7.755 10.335 7.085 12.1511.382
Saldo de Tesouraria Anual -11.115 38.401 15.121 2®7 23510 32477

Saldo de Tesouraria Acumulado  -11.115 27.287 42.40766.139 89.649 122.125

Aplicagbes / Empréstimo Curto

Prazo

Soma Controlo 0 0 0 0 0 0
Fonte: Adaptado pelo autor, de folha de céalculpdtighilizada pelo IAPMEI.

-11.115 27.287 42.407 66.139 89.649 122.126
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Balanco Previsional 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Ativo N&o Corrente 44.073 33.036 24.399 12.889 3.685 2.443

Ativos fixos tangiveis 41.274  30.937 22.999 12.190 3.685 2.443
Propriedades de investimento 0 0 0 0 0 0
Ativos Intangiveis 2.799 2.099 1.399 700 0 0
Investimentos financeiros
3.919 34.381 49.707 73.707 97.499  130.331
Inventéarios 0 5.094 5.300 5.568 5.850 6.205
Clientes 0 0 0 0 0 0
Estado e Outros Entes Publicos 1.919 0 0 0 0 0
Acionistas/sécios 0 0 0 0 0 0
Outras contas a receber 0 0 0 0 0 0
Diferimentos 0 0 0 0 0 0
Caixa e depositos bancérios 2.000 29.287 44.407 368.1 91.649 124.126
47.992 67.416 74.106 86.596  101.184  132.774
Capital realizado 30.000 30.000 30.000 30.000 30.000 30.000
Acbes (quotas proprias) 0 0 0 0 0 0
Outros instrumentos de capital préprio 0 0 0 0 0 0
Reservas 0 -25.123 -16.619 -5.591 7.969 23.892
Excedentes de revalorizacdo 0 0 0 0 0 0
Outras variagdes no capital proprio 0 0 0 0 0 0
Resultado liquido do periodo -25.123 8.504 11.028 .568 15.923 30.166
4.877 13.381 24.409 37.969 53.892 84.058
31.400 26.167 20.933 15.700 10.467 5.233
Provistes 0 0 0 0 0 0
Financiamentos obtidos 31.400 26.167 20.933 15.70010.467 5.233
Outras Contas a pagar 0 0 0 0 0 0
11.715 27.869 28.764  32.927 36.825  43.183
Fornecedores 600 16.975 17.615 18.412 19.246 20.267
Estado e Outros Entes Publicos 0 10.894 11.149 1645 17.579 23.216
Acionistas/socios 0 0 0 0 0 0
Financiamentos Obtidos 11.115 0 0 0 0 0
Outras contas a pagar 0 0 0 0 0 0
43.115 54.035 49.697 48.627 47.292 48.716
Total Passivo + Capitais Préprios 47.992 67.416 74.106 86.596 101.184 132.774

Fonte: Adaptado pelo autor, de folha de calculpdatitbilizada pelo IAPMEI.
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Indicadores Econémicos

Taxa de Crescimento do Negécio
Rentabilidade Liquida sobre o rédito

Indicadores Econdémicos - Financeiros

Return On Investment (ROI)
Rendibilidade do Activo
Rotac&o do Activo
Rendibilidade dos Capitais Préprios (ROE)

Indicadores Financeiros

Autonomia Financeira
Solvabilidade Total
Cobertura dos encargos financeiros

Indicadores de Liquidez

Liquidez Corrente
Liquidez Reduzida

Indicadores de Risco Negocio

Margem Bruta
Grau de Alavanca Operacional
Grau de Alavanca Financeira

2013

2013
-52%
-49%
0%
-515%
2013
10%
111%
-1298%
2013
0,33
0,33
2013
-6.599
28%
93%

2014

3%
2014
13%
16%
432%
64%
2014
20%
125%
416%
2014
1,23
1,05
2014

122.177
1166%
123%

2015 2016 2017 2018
4% 5% 5% 6%
4% 4% 5% 9%
2015 2016 2017 2018
15% 16% 16% 23%
17% 19% 20% 29%
409% 367% 330% 267%
%45  36% 30% 36%
2015 2016 2017 2018
33% 44% 53% 63%
149% 178% 214% 273%
584%986% 1641% 45949,
2015 2016 2017 2018
1,73 2,24 2,65 3,00
1,54 2,07 2,49 2,85
2015 2016 2017 2018
127.598  135.045  142.89753.156
1039% 815% 90%6 397%
111% 102% 97% 96%

Fonte: Adaptado pelo autor, de folha de calculpdatitbilizada pelo IAPMEI.
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