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Resumo

Esta tese analisa a viabilidade estratégica, operacional, econdémico-financeira ¢ ESG do
conceito Mesa Imersiva, um restaurante imersivo de luxo a implementar em Lisboa, inserido
na restauragdo premium e articulado com a economia da experiéncia e o turismo gastrondmico.
O problema de investigacao consiste em saber se um restaurante imersivo de luxo, suportado
por tecnologia sensorial e compromissos ESG mensuraveis, pode ser estrategicamente
desejavel, operacionalmente exequivel e financeiramente viavel num contexto urbano concreto.

O estudo desenvolve um plano de negocios aplicado, estruturado como estudo de caso tnico,
que integra revisao de literatura, analise de dados secundarios dos setores da restauracao e do
turismo em Portugal, benchmarking internacional de conceitos imersivos ¢ um modelo
econdmico-financeiro com horizonte de sete anos, com cendrios pessimista, conservador e
otimista. A metodologia é complementada por dados primarios qualitativos, obtidos através de
entrevistas semiestruturadas a potenciais clientes e decisores relevantes, para validar
pressupostos criticos do modelo de negdcio e do modelo financeiro.

Os resultados indicam um enquadramento favoravel, embora competitivo, € mostram que,
no cendrio conservador, o projeto € economicamente viavel com um ticket médio de 180 € (com
IVA), margem EBITDA de cerca de 13%, TIR do capital proprio atrativa e payback em torno
do terceiro ano. O conceito integra energia 100% renovavel, redu¢do do desperdicio alimentar,
refei¢cdes solidarias e rastreabilidade via blockchain, apresentando potencial de escalabilidade
internacional, dependente de consisténcia operacional, gestdo ativa da reputagdo e renovacao

continua da experiéncia.

Palavras-chave: Economia da experiéncia; Restauracdo; Luxo; Restauracao imersiva; Plano de

negocios; ESG; Turismo gastrondmico
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Abstract

This thesis analyses the strategic, operational, financial and ESG viability of the Mesa Imersiva
concept, a luxury immersive restaurant to be implemented in Lisbon, positioned within the
premium dining segment and articulated with the experience economy and gastronomic
tourism. The research problem seeks to determine whether a luxury immersive restaurant,
supported by sensory technology and measurable ESG commitments, can be strategically
desirable, operationally feasible and financially viable in a specific urban context.

The study develops an applied business plan, structured as a single case study, integrating a
literature review, analysis of secondary data from the restaurant and tourism sectors in Portugal,
international benchmarking of immersive concepts and a seven-year financial model under
pessimistic, conservative and optimistic scenarios. The methodology is complemented by
qualitative primary data collected through semi-structured interviews with potential customers
and relevant decision-makers, aimed at validating critical assumptions of the business and
financial models.

The results indicate a favourable, albeit competitive, environment and show that, under the
conservative scenario, the project is financially viable with an average ticket of €180 (including
VAT), an EBITDA margin of approximately 13%, an attractive equity internal rate of return
and a payback period of around the third year. The concept incorporates 100% renewable
energy, food waste reduction, solidarity meals and blockchain-based traceability, and presents
international scalability potential, contingent upon operational consistency, active reputation
management and continuous renewal of the experience.

Keywords: Experience economy; Restaurant industry; Luxury; Immersive dining; Business

plan; ESG; Gastronomic tourism
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Glossary

AR (Augmented Reality) — Tecnologia que sobrepde elementos digitais ao ambiente fisico
real, enriquecendo a percecao do utilizador com informagao visual adicional.

AV (Audiovisual) — Conjunto de sistemas de som, proje¢ao e video utilizados na criacao e
controlo de experiéncias imersivas.

Back-office — Area no visivel ao cliente onde se concentram fungdes operacionais, técnicas e
administrativas de suporte a atividade principal.

Benchmarking — Processo de analise comparativa de praticas, modelos e desempenhos de
organizagdes ou projetos de referéncia, utilizado para identificar boas praticas e orientar
decisdes estratégicas.

Blockchain — Tecnologia de registo distribuido que permite garantir a integridade,
transparéncia e rastreabilidade da informagao ao longo da cadeia de valor, sem necessidade de
uma entidade central de validagao.

Break-even — Ponto de equilibrio econdmico em que as receitas totais igualam os custos
totais, ndo gerando lucro nem prejuizo.

CapEx (Capital Expenditure) — Despesas de investimento associadas a aquisi¢ao ou
melhoria de ativos fixos, como equipamentos, tecnologia ou infraestruturas.

Cash flow — Fluxo de caixa gerado por uma atividade econdomica num determinado periodo,
resultante da diferenca entre entradas e saidas de caixa.

COGS (Cost of Goods Sold) — Custo direto associado a producdo dos bens ou servigos
vendidos, incluindo matérias-primas e outros custos diretamente imputaveis.

CRM (Customer Relationship Management) — Sistema e estratégia de gestao da relacdo
com o cliente, baseada na recolha e analise de dados para melhorar a experiéncia, a
fidelizacao e o desempenho comercial.

Customer Experience (CX) — Conjunto de percegdes, emogdes e interagdes vividas pelo
cliente ao longo de toda a sua jornada com um produto ou servico.

EBIT (Earnings Before Interest and Taxes) — Resultado operacional antes de juros e
impostos.

EBITDA (Earnings Before Interest, Taxes, Depreciation and Amortization) — Indicador
de desempenho econdmico que mede o resultado operacional antes de juros, impostos,
depreciagdes e amortizacgoes.

EBT (Earnings Before Taxes) — Resultado econdmico antes da deducao de impostos.

Eatertainment — Conceito que combina gastronomia e entretenimento, integrando
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componentes cénicas, tecnologicas ou performativas na experiéncia de refeigao.

ESG (Environmental, Social and Governance) — Conjunto de critérios ambientais, sociais e
de governagao utilizados para avaliar a sustentabilidade e a responsabilidade de um modelo
de negocio.

Fine dining — Segmento da restauracao caracterizado por elevada exigéncia gastrondmica,
servico formal, ambiente cuidado e posicionamento de prego premium.

Front-stage — Area visivel da operagio onde ocorre a interago direta com o cliente e onde a
experiéncia ¢ vivida de forma explicita.

FTE (Full-Time Equivalent) — Unidade de medida correspondente ao equivalente a um
trabalhador a tempo inteiro, utilizada para normalizar analises de recursos humanos.
Governance — Dimensao da gestdo organizacional relacionada com estruturas de decisdo,
controlo, transparéncia e responsabilidade.

Greenwashing — Pratica de comunicar compromissos ambientais ou sociais de forma
enganosa ou ndo suportada por evidéncia mensuravel.

HACCP (Hazard Analysis and Critical Control Points) — Sistema de seguranc¢a alimentar
baseado na identificagdo, avaliagdo e controlo de perigos ao longo do processo produtivo.
HORECA - Acrénimo de Hotelaria, Restauracao e Cafetaria, utilizado para designar o setor
da hospitalidade.

Hub-and-spoke — Modelo organizacional em que uma unidade central (hub) concentra
fungdes estratégicas e de controlo, suportando varias unidades satélite (spokes).

IA (Inteligéncia Artificial) — Conjunto de tecnologias que permitem a sistemas
computacionais executar tarefas que normalmente exigiriam inteligéncia humana, como
analise de dados ou reconhecimento de padroes.

IoT (Internet of Things) — Rede de dispositivos fisicos interligados que recolhem e
transmitem dados, permitindo monitoriza¢ao e controlo em tempo real.

KPI (Key Performance Indicator) — Indicador-chave de desempenho utilizado para
monitorizar a execugdo de objetivos estratégicos ou operacionais.

NPV (Net Present Value / Valor Atual Liquido) — Indicador financeiro que mede o valor
atual de um projeto, descontando os fluxos de caixa futuros ao custo de capital.

Payback — Periodo necessario para recuperar o investimento inicial através dos fluxos de
caixa gerados pelo projeto.

Pilot testing — Fase experimental de teste de um conceito ou operacao em escala reduzida,

antes da implementacao plena.
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Pop-up — Evento temporario de curta duragdo, utilizado para testar conceitos, criar
exclusividade ou gerar notoriedade.

PVP (Preco de Venda ao Publico) — Preco final praticado junto do consumidor.

QR code — Codigo bidimensional que permite o acesso rapido a informacao digital através de
dispositivos moveis.

ROI (Return on Investment) — Indicador que mede a rentabilidade de um investimento em
relacdo ao capital aplicado.

RV (Realidade Virtual) — Tecnologia que cria ambientes digitais imersivos nos quais o
utilizador pode interagir de forma simulada.

Scenario / Cenario — Conjunto coerente de pressupostos utilizados para analisar diferentes
evolucdes possiveis de um projeto, como cenarios pessimista, conservador e otimista.
Show-control — Software utilizado para coordenar e sincronizar sistemas audiovisuais, como
projecdo, som e iluminagdo, em experiéncias imersivas.

Soft-launch — Abertura inicial controlada, com operagao limitada, destinada a testar
processos e ajustar a experiéncia antes da operagdo plena.

SROI (Social Return on Investment) — Indicador que avalia o retorno social gerado por um
investimento em relagdo aos recursos aplicados.

Stakeholders — Conjunto de partes interessadas que afetam ou sdo afetadas pela atividade de
uma organizagao.

Storytelling — Construcdo e comunica¢do de uma narrativa estruturada que organiza a
experiéncia do cliente, refor¢ando envolvimento emocional, memorabilidade e valor
percebido.

Traceability (Rastreabilidade) — Capacidade de acompanhar a origem, o percurso € o
tratamento de um produto ou ingrediente ao longo da cadeia de valor.

UGC (User Generated Content) — Conteudo criado pelos proprios utilizadores ou clientes,
frequentemente partilhado em plataformas digitais e redes sociais.

WACC (Weighted Average Cost of Capital) — Custo médio ponderado do capital, utilizado

como taxa de desconto na avaliacao de projetos de investimento.
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1. Introducao

A presente tese inscreve-se na convergéncia entre a economia da experiéncia, o luxo
contemporaneo e a restaura¢do premium em Lisboa, articulada com o turismo gastronomico.
A literatura recente evidencia uma deslocagdo do valor do luxo dos bens materiais para
experiéncias intensas, emocionalmente marcantes e esteticamente diferenciadas, em que a
gastronomia assume um papel central enquanto veiculo de autenticidade, storytelling e
envolvimento sensorial. Em paralelo, o crescimento do turismo urbano e gastronomico
reforca a atratividade de propostas de restauragdo premium em destinos como Lisboa,
caracterizados por elevada procura internacional e por consumidores com maior predisposi¢ao
para pagar por experiéncias singulares. O foco deste trabalho ¢, assim, a analise de um
conceito de restauragdo imersiva de luxo em Lisboa.

Neste contexto, emerge um problema especifico ainda pouco explorado em termos
académicos e de planeamento de negdcios: a auséncia de avaliagdes integradas que articulem,
de forma consistente, estratégia, operagdo, viabilidade economico-financeira e compromissos
ESG em conceitos de restauracdo imersiva de luxo aplicados a mercados urbanos concretos.
Embora existam evidéncias sobre o papel do storytelling gastronémico, da tecnologia
imersiva e da sustentabilidade na criagao de valor no setor da hospitalidade, permanece
incerta a forma como estes elementos podem ser combinados num modelo de negocio
coerente e financeiramente sustentavel.

O objetivo geral desta investigagdo consiste em avaliar a viabilidade estratégica,
operacional, econémico-financeira e ESG do conceito Mesa Imersiva em Lisboa, através da
elaboracdo de um plano de negdcios aplicado. Em termos especificos, pretende-se caracterizar
a oportunidade de mercado e o posicionamento competitivo de um restaurante imersivo
orientado para consumidores premium, definir a proposta de valor € o modelo de exploragao
assente em storytelling multissensorial e tecnologia sensorial, projetar o desempenho
econdmico-financeiro em cendrios alternativos e analisar o potencial de escalabilidade
internacional do conceito segundo uma logica hub-and-spoke.

Metodologicamente, o estudo assume a forma de uma analise aplicada estruturada como
um estudo de caso conceptual, ancorado num plano de negocios. O desenho integra uma
revisdo de literatura de tipo integrativo sobre economia da experiéncia, restauragao sensorial,
narrativa, tecnologia imersiva e ESG, a andlise de dados secundarios do setor € um
benchmarking internacional de conceitos imersivos. Esta abordagem ¢ complementada por

evidéncia empirica qualitativa, recolhida junto de potenciais clientes e decisores relevantes,



bem como por observacao e andlise comparativa, com o objetivo de validar e testar os
pressupostos criticos do modelo de negdcio e do modelo financeiro.

O documento organiza-se em cinco capitulos. O primeiro apresenta o contexto, o
problema, os objetivos, a metodologia e a estrutura da tese. O segundo desenvolve a revisao
de literatura. O terceiro descreve o desenho metodologico e as fontes de dados. O quarto
corresponde ao plano de negocios do projeto Mesa Imersiva, integrando a analise externa e
interna, a estratégia de marketing-mix, o plano de implementacgdo e a analise econémico-
financeira. O quinto capitulo sintetiza as conclusdes, as implicagdes para a gestao e as

perspetivas de investigagdo futura e de expansao internacional do conceito.



2. Revisao de Literatura

2.1. Economia da Experiéncia e Luxo Contemporineo

No quadro da economia da experiéncia, Pine e Gilmore (1998, 1999) conceptualizam a
experiéncia como uma oferta econémica distinta de bens e servicos, criada pela encenagao
deliberada de momentos memoraveis capazes de justificar um prémio de prego face a
alternativas funcionalmente equivalentes. A progressdo do valor econémico, de commodities
para experiéncias, evidencia que a disposicao a pagar aumenta a medida que a proposta se afasta
da eficiéncia operacional e se orienta para a criagcdo de significado e diferenciagcdo simbdlica.
Esta logica encontra expressao clara nos mercados de luxo contemporaneos. Estudos setoriais
mostram que a procura por experiéncias de luxo apresenta maior resiliéncia do que o consumo
de bens tangiveis, mesmo em contextos de incerteza econdmica, refletindo uma deslocagio
estrutural da despesa para propostas imersivas, memoraveis € emocionalmente significativas
(Bain & Company, 2023, 2025). O luxo deixa, assim, de se definir predominantemente pela
posse e passa a ancorar-se na intensidade da vivéncia, na autenticidade percebida e no valor
experiencial associado ao consumo.

A literatura em marketing de luxo reforga esta transicdo conceptual. Atwal e Williams
(2009) descrevem a passagem de uma relagdo transacional, centrada no objeto, para uma
relagdo experiencial, baseada no envolvimento do consumidor e na participagdo ativa na
experiéncia. Em paralelo, Eckhardt et al. (2015) evidenciam a emergéncia do consumo
inconspicuo, no qual o estatuto ¢ comunicado através de codigos culturais subtis e da qualidade
da experiéncia, mais do que por sinais ostensivos. Neste contexto, Gilmore e Pine (2007)
sublinham que a autenticidade percebida se tornou um critério decisivo de escolha, muitas vezes
tdo relevante quanto o preco ou a qualidade intrinseca do produto.

O valor do luxo experiencial pode, assim, ser compreendido como multidimensional.
Wiedmann et al. (2009) identificam dimensdes funcionais, financeiras, individuais e sociais na
percecdo de valor do luxo, as quais a literatura recente acrescenta uma dimensdo ambiental
associada as preferéncias ESG. Em contextos de consumo experiencial, a componente
emocional assume particular relevancia, sendo empiricamente associada a atitudes de marca

mais favordveis, maior lealdade e maior disposicao a pagar (Ko et al., 2023; Yang et al., 2023).



Estes mecanismos tém implicag¢des diretas para a gestdo da receita em contextos de luxo,
incluindo a restauracdo de alto valor. Evidéncia empirica em hospitalidade demonstra que
experiéncias capazes de gerar envolvimento emocional ao longo das fases de antecipagao,
consumo € memoria reforgam a satisfagdo, a recomendagdo e a predisposicdo para pagar
prémios de prego (Busser et al., 2022). Em restaurantes de luxo, fatores como a perce¢do de
singularidade, o valor heddnico e o prestigio percebido explicam uma parte significativa da
disposicdo a pagar acima das referéncias convencionais, desde que a experiéncia seja
percecionada como auténtica e distintiva (Kiatkawsin & Han, 2019).

A literatura identifica ainda a importancia dos mecanismos psicologicos subjacentes a
criagdo de valor experiencial. Estudos em psicologia sensorial demonstram que atributos
contextuais do servico influenciam a avaliagdo global da experiéncia e a percecao de qualidade,
reforcando a justificacdo econdmica de propostas experiencialmente diferenciadas (Spence,
2015, 2020a). Quando integrados de forma coerente, estes mecanismos permitem deslocar a
concorréncia do preco unitario para a memorabilidade e para o valor simbdlico da experiéncia.

A leitura integrada da literatura sobre economia da experiéncia e luxo contemporaneo
permite identificar um conjunto de fatores criticos que influenciam diretamente a intensidade,
a coeréncia e o valor percebido da experiéncia gastronomica. Elementos aparentemente
marginais, como o tipo de talheres, o peso do copo, a textura da toalha ou a ilumina¢do da mesa,
revelam-se relevantes na modulagdo da percecdo sensorial e simbdlica, podendo reforgar ou
comprometer a experiéncia global. A evidéncia empirica sugere que estimulos congruentes com
anarrativa e com o posicionamento do restaurante tendem a gerar efeitos positivos na avaliagao
da qualidade, na memorabilidade e na disposi¢do a pagar, enquanto estimulos dissonantes,
excessivos ou mal integrados produzem efeitos neutros ou mesmo negativos. Neste contexto, o
luxo experiencial ndo resulta da acumulacao de estimulos, mas da sua curadoria deliberada,
coeréncia interna e alinhamento com expectativas culturais do consumidor. Assim, a
experiéncia gastronomica de luxo emerge como um sistema integrado, no qual decisdes micro-
operacionais tém impacto macro na perce¢ao de valor, reforcando a necessidade de tratar a
experiéncia como um objeto de gestdo estratégica e ndo apenas como expressao estética ou
criativa.

Em sintese, a literatura sustenta que a conjugacdao entre autenticidade, envolvimento
emocional e gestao deliberada da experiéncia constitui uma estratégia eficaz de captura de valor
em contextos de luxo. Em mercados urbanos com procura internacional, como Lisboa, esta

abordagem ndo ¢ meramente estética, mas economica. Ao aumentar o valor percebido e reduzir



o risco de desilusdao do consumidor premium, potencia a disposi¢cdo a pagar, a repeticao ¢ a
recomendacao, criando condi¢gdes para a sustentabilidade financeira de conceitos

gastronomicos de base experiencial.

2.2. Restaurac¢ao Sensorial e Design de Experiéncias Gastronémicas

A restauragao sensorial assenta na orquestragdo intencional de estimulos visuais, auditivos,
olfativos, tateis e gustativos com o objetivo de amplificar o valor percecionado do servigo,
influenciar a disposi¢ao para pagar e moldar comportamentos em sala. A literatura demonstra
de forma consistente que estes estimulos atuam como moduladores da percecdo gustativa e da
avalia¢do global da experiéncia, permitindo intervir no valor econdmico do servigo sem alterar
a composicao intrinseca do produto. Spence demonstra que a denominada sonic seasoning
permite calibrar atributos como dogura, amargor ou cremosidade através de estimulos sonoros
congruentes, oferecendo um mecanismo operativo para aumentar a consisténcia sensorial ¢
proteger margens, sobretudo em menus de degustacao (Spence et al., 2021a; Spence, 2021).

A dimensido olfativa e ambiental reforca esta logica de criacdo de valor. Estudos indicam
que fragrancias congruentes com o contexto gastronémico influenciam positivamente o humor,
o tempo de permanéncia e a avaliagdo do servico, desde que exista governagdo sensorial capaz
de evitar dissonancia e fadiga hedonica (Spence, 2020b; Spence, 2022a). Meta-analises
apontam que a introducdo de aroma ambiente esta associada a um aumento médio da despesa
do consumidor em cerca de 3% do gasto total por cliente, um efeito aparentemente modesto,
mas operacionalmente relevante em formatos premium caracterizados por elevada intensidade
de custos fixos (Roschk & Hosseinpour, 2020). No plano visual, a iluminancia e a cromatica
do espaco revelam-se igualmente determinantes. Evidéncia empirica mostra que maior
intensidade luminosa e tonalidades adequadas aumentam a intensidade global do sabor
percecionado, permitindo ganhos de impacto sensorial sem acréscimo proporcional de custos
de matéria-prima (van der Heijden et al., 2021; Cornelio et al., 2022).

A literatura evidencia que o efeito economico da multissensorialidade depende da sua
integragao coerente e disciplinada no desenho da experiéncia. Quando os estimulos sensoriais
sdao concebidos de forma alinhada com o servico e com o produto gastrondémico, contribuem
para refor¢ar a perce¢do de qualidade, a memorabilidade e a diferenciacdo competitiva,

evitando a percecdo de artificialidade ou excesso tecnoldgico. Aplicacdes de realidade



aumentada e de suporte digital ilustram que a tecnologia pode intensificar novidade e
entretenimento sem comprometer a centralidade gastronomica, desde que permaneca
subordinada ao servigo de mesa e a experiéncia culinaria (Batat, 2021).

O benchmarking internacional confirma a viabilidade destes modelos quando existe rigor
operacional e curadoria sensorial consistente. Conceitos como o Ultraviolet, em Xangai, e o
Alchemist, em Copenhaga, evidenciam que a sincronizagdo entre tecnologia, estimulos
sensoriais € execucdao culinaria permite sustentar posicionamentos de luxo extremo, com
elevada procura e reputagdo, ainda que assentes em escolhas deliberadas de capacidade e
complexidade (Ultraviolet, 2025; Alchemist, 2025). A analise académica destes casos descreve
a multissensorialidade como um dispositivo de mediac¢ao entre artes performativas e servigo
gastrondmico, capaz de ampliar o valor hedonico e simbdlico sem diluir a exceléncia técnica,
oferecendo referéncias uteis para o desenho de experiéncias modulares e potencialmente
escalaveis (Yemsi-Paillissé, 2024; 2025).

Do ponto de vista econdmico, a multissensorialidade disponibiliza trés alavancas centrais
para a gestdo do valor em restauracdo premium. Em primeiro lugar, permite intensificar a
percecao sensorial através de estimulos como luz e som, reduzindo a dependéncia de inputs
fisicos adicionais. Em segundo lugar, possibilita incrementos marginais mas consistentes do
ticket médio através de estimulos ambientais congruentes, como o aroma. Em terceiro lugar,
reforca a intengdo de recomendagdo e a tolerancia ao preco, fatores criticos para a manutencao
de taxas de ocupag¢do e precos premium em contextos competitivos. Estas evidéncias sustentam
a adogdo de um desenho sensorial integrado como instrumento econdémico e estratégico, € nao
meramente estético, na conce¢do de modelos de restauragdo imersiva orientados para a criagao

de valor sustentavel.

2.3. Storytelling e Gestao da Experiéncia do Cliente

A narrativa constitui um instrumento estratégico central no luxo gastronémico, ao transformar
a refeicdo em significado, reforcar a autenticidade percebida e sustentar a disposi¢do a pagar
por experiéncias premium. Em contextos de restaura¢do imersiva, o storytelling funciona como
um mecanismo de diferenciacdo que desloca a concorréncia do produto e do prego para a
memorabilidade, legitimando tickets elevados quando a experiéncia ¢ percecionada como

coerente e distintiva. Evidéncia empirica demonstra que a comunicagdo narrativa da



gastronomia ativa dimensdes como prestigio, novidade e valor hedonico, moldando a percecao
de luxo e influenciando positivamente a intengcdo de compra ¢ a tolerancia ao prego (Michael
& Fusté-Forné, 2022).

Este efeito ¢ explicado pelo conceito de transporte narrativo, entendido como o grau de
envolvimento cognitivo e emocional do cliente com a historia proposta. Estudos experimentais
indicam que narrativas visuais e estruturadas aumentam a fluéncia cognitiva e intensificam o
transporte narrativo, reforcando a predisposi¢do para aceitar experi€éncias encenadas com uma
logica interna consistente, particularmente em ambientes de restauragdo experiencial (Wang et
al., 2025). A narrativa deixa, assim, de assumir um papel decorativo e passa a integrar o proprio
desenho do valor econdmico da experiéncia.

A literatura evidencia que a eficacia do storytelling depende da sua tradugdo operativa ao
longo da experiéncia. Em restaurag¢@o imersiva, historias associadas ao prato, ao ambiente e ao
servigo permitem estruturar a refeicdo em sequéncias narrativas sucessivas, reforcando a
coeréncia da experiéncia e a sua memorabilidade. Esta estruturacao narrativa ¢ particularmente
relevante em contextos de fine dining, onde as expectativas sdo elevadas e a margem para
inconsisténcias ¢ reduzida (Spence et al., 2021b; Tran et al., 2024).

A gestdo da experiéncia do cliente fornece o enquadramento operacional para transformar a
narrativa em desempenho mensuravel. Modelos de Customer Experience Management
sublinham a importancia de mapear a jornada do cliente desde a fase de antecipacdo até ao
encerramento da experiéncia, associando cada momento a indicadores de satisfacdo, emocgao
expressa e intengdo de recomendacdo (Aarabe et al., 2025). Evidéncia baseada na analise
sistematica de online reviews confirma que microdetalhes de servigo explicam diferencgas
significativas na satisfagdo, mesmo em segmentos premium, demonstrando que a experiéncia
pode ser gerida como um conjunto de alavancas operacionais concretas € monitorizaveis (Kim
& Kim, 2022).

Do ponto de vista econdmico, o storytelling atua como catalisador de valor ao reforgar a
diferenciagdo, a repeticdo e a advocacy, condigdes criticas para a sustentacdo de precos
premium e de niveis de ocupagdo estaveis. A integracdo de dados e tecnologias de suporte a
relagdo com o cliente permite testar, ajustar e otimizar a narrativa com base em feedback
comportamental, convertendo envolvimento simbdlico em desempenho econdémico efetivo
(Elshaer et al., 2024; Dang & Nguyen, 2023). Quando integrada de forma credivel, a

comunicacao de atributos ESG como parte da narrativa reforca ainda a utilidade percebida e o



poder de preco, consolidando o storytelling como um instrumento simultaneamente estratégico,

operacional e econdmico na restauragdo imersiva de luxo (Najdek et al., 2024).

2.4. Tecnologia e Inovaciao Imersiva na Restauracio

A integracao de tecnologias imersivas redefine a cadeia de valor da restauragao de luxo, atuando
simultaneamente na criagdo de receita, através do aumento do valor percebido e da disposicao
a pagar, e na eficiéncia operacional, através da digitalizacao de processos e da gestdo integrada
da informagao. Em contextos gastrondémicos imersivos, a tecnologia deixa de ser um elemento
acessorio e passa a funcionar como uma infraestrutura estratégica de suporte a experiéncia, ao
controlo operacional e a governagao ética dos dados.

No dominio da realidade aumentada e das projecdes imersivas, a literatura demonstra efeitos
consistentes sobre a desejabilidade do produto e a intencdo de compra. Estudos experimentais
e de campo indicam que a apresentacao de pratos em ambientes de AR intensifica a simulagao
mental e aumenta a probabilidade de escolha, ao atuar sobre a avalia¢ao afetiva e sensorial do
alimento (Fritz et al., 2023). A disponibilizacdo de informagdo contextual ou nutricional em
interfaces imersivas acrescenta utilidade sem penalizar a satisfacdo, sinalizando o potencial
destas tecnologias para integrar objetivos de satide e de ESG no desenho da experiéncia (Pini
et al., 2023). Evidéncia adicional confirma que contetidos visuais projetados influenciam a
percecdo gustativa, reforcando que o contexto visual constitui uma interven¢cdo com impacto
econdmico mensuravel e ndo mera cenografia (Risso et al., 2020).

Para além do front-stage, a tecnologia assume um papel determinante na eficiéncia
operacional. Evidéncia setorial demonstra que a integragdo de sistemas digitais no back-office
melhora a produtividade, reduz tempos de ciclo e mitiga a ociosidade de recursos, desde que
acompanhada por formag¢ao adequada e alinhamento organizacional (Lee et al., 2024). Contudo,
a escolha das interfaces de contacto com o cliente revela-se critica em segmentos premium.
Estudos indicam que menus exclusivamente baseados em QR code podem reduzir a lealdade
em contextos de fine dining, ao eliminar o ritual simbolico do menu fisico, recomendando
abordagens hibridas que conciliem tecnologia e materialidade (Hewage et al., 2024).

Tecnologias de rastreabilidade e transparéncia reforcam esta logica quando integradas de
forma funcional e discreta. A utilizagdo de AR ou MR para comunicar origem, atributos ESG
e harmonizagdes acrescenta confianca e valor informativo, enquanto sistemas de blockchain
associados a identificadores individuais por prato aumentam a verificabilidade da cadeia de

fornecimento e a seguranca alimentar, com beneficios documentados ao nivel da transparéncia
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e dos tempos de resposta a incidentes (Chai et al., 2022; Ellahi et al., 2023). Evidéncia empirica
sugere ainda que a reducdo da percecao de risco alimentar através de rastreabilidade credivel
se associa a maior disposicao a pagar, em linha com estratégias de preco premium em contextos
de luxo responsavel (Collart et al., 2025; Cozzio et al., 2023).

A adocao destas tecnologias convoca, porém, desafios éticos e operacionais relevantes. A
recolha intensiva de dados para personalizagdo e controlo da experiéncia aumenta a exposi¢ao
a riscos de privacidade, sendo documentado que a perce¢do de vulnerabilidade informacional
pode corroer os beneficios de conveniéncia se a transparéncia for insuficiente (Fakfare et al.,
2024). Estudos longitudinais em hotelaria recomendam politicas de minimizagdo de dados,
consentimento granular e auditorias regulares como mecanismos de mitigacao (D’ Acunto et al.,
2021). Adicionalmente, a literatura sobre roboética alerta para tensdes entre eficiéncia
tecnologica e desumanizacao do servigo, exigindo supervisao humana e formagao continua para
preservar a hospitalidade e a inclusdo em ambientes altamente digitalizados (Zhu et al., 2023).

Em sintese, a tecnologia imersiva, quando integrada de forma coerente com a narrativa e
com o modelo operacional, constitui uma alavanca estratégica para a criacdo de valor
econdmico e experiencial na restauragdo de luxo. O seu contributo ndo reside apenas na
inovacao visivel ao cliente, mas na capacidade de articular experiéncia, eficiéncia e governagao
ética, protegendo o valor simbolico do ritual gastronémico e refor¢ando a sustentabilidade do

modelo em contextos competitivos.

2.5. Sustentabilidade e Estratégia ESG no Setor da Restauracio

A integracdo de critérios ESG na restauracao de luxo deve ser encarada como uma alavanca de
criacdo de valor economico e de mitigacdo de risco regulatorio e reputacional, e ndo apenas
como um requisito de conformidade. Evidéncia empirica recente demonstra que praticas ESG
no turismo e na hotelaria se associam positivamente ao desempenho financeiro e a uma gestao
mais eficaz dos riscos materiais, sugerindo que a disciplina ESG pode contribuir para a
estabilidade das margens e para a reducao do custo de capital em contextos volateis (Shin et al.,
2025; Lu et al., 2025). Em periodos de choque, como a pandemia, organizagdes com melhor
desempenho ESG evidenciaram maior resiliéncia, refor¢ando o racional de integracao
estratégica da sustentabilidade em conceitos premium (Kaminskyi et al., 2025).

No pilar ambiental, a redu¢do do desperdicio alimentar emerge como o vetor mais imediato
de eficiéncia econdmica e de impacto ambiental na restauracao. Dados europeus indicam que
o desperdicio alimentar continua a representar uma perda econdémica significativa para o setor,
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com implicagdes diretas em custos operacionais, emissdes € pressdo regulatoria (Eurostat,
2025; European Commission, 2025). A introducdo de metas juridicamente vinculativas para
2030, exigindo redugdes substanciais no retalho e na restauragdo, transforma a gestao do
desperdicio numa obrigacdo mensuravel e num fator critico de desempenho operacional
(Parlamento Europeu, 2025). A escala global, estimativas apontam os servigos de alimentagio
como um dos principais contribuintes para o desperdicio total, reforcando a centralidade da
restauragcdo no cumprimento dos objetivos internacionais de sustentabilidade (UNEP, 2024).

A literatura sustenta que tecnologias de medicao e analytics permitem redugdes rapidas e
economicamente relevantes do desperdicio em cozinhas profissionais. Estudos quase-
experimentais documentam diminuigdes expressivas dos custos associados ao desperdicio por
refeicdo quando sdo implementados sistemas de monitorizagdo continua e feedback as equipas,
com efeitos positivos no EBITDA através da reducao do custo das mercadorias vendidas (Sigala
et al., 2025). Em complemento, praticas de economia circular no setor HORECA, como o
redesenho de menus, o aproveitamento de subprodutos e parcerias de doagdo, contribuem para
a prevenc¢ao de residuos na origem e para a redugdo estrutural de custos, reforcando a eficiéncia
do modelo operacional (Cardenas et al., 2024).

No pilar de governance, a rastreabilidade surge como um instrumento central de
transparéncia e de reducdo da incerteza do consumidor, particularmente relevante em
experiéncias gastrondmicas de alto valor. A literatura demonstra que a utilizacao de blockchain
na cadeia alimentar refor¢a a integridade dos dados, facilita auditorias e acelera respostas a
incidentes, sobretudo quando integrada com outras tecnologias digitais (Ellahi et al., 2023).
Estudos aplicados a restauragdo indicam que a comunicagdo credivel da origem e do
manuseamento dos ingredientes aumenta a confianga e influencia positivamente as decisdes de
compra, sugerindo potencial de prémio de preco quando a prova de origem ¢ acessivel ao cliente
final (Cozzio et al., 2023; Liu et al., 2025).

No pilar social, acessibilidade e inclusdo assumem relevancia estratégica em mercados
premium, onde a sensibilidade a qualidade do servigo ¢ elevada. Evidéncia europeia mostra que
uma propor¢do significativa da populagdo apresenta limitagcdes funcionais, ampliando o
mercado potencial que depende de espacos e servigos inclusivos (Eurostat, 2025b). A literatura
em hospitalidade sustenta que o desenho universal de servigos e a formagao das equipas tém
impacto direto na experiéncia do cliente, na reputagdo da marca e no desempenho competitivo
(Jamin et al., 2024; Lopez-Gamero et al., 2025). Revisdes sistematicas identificam ainda

lacunas persistentes na acessibilidade turistica, refor¢ando a necessidade de padrdes claros de
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informacao e de desenho de servigo para reduzir fric¢des e capturar valor reputacional e
economico (De la Fuente-Robles, 2020).

Em sintese, a estratégia ESG, quando integrada de forma mensuravel e operacional no
modelo de negdcio, contribui simultaneamente para a eficiéncia econdomica, a diferenciacdo
competitiva e a mitigagdo de riscos regulatorios e reputacionais. Para conceitos de restauragao
imersiva de luxo, o ESG deixa de ser um custo adicional e passa a funcionar como um vetor
estruturante de valor sustentavel, alinhado com as expectativas do consumidor premium e com

as exigéncias crescentes do enquadramento regulatorio.
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3. Metodologia

O presente capitulo descreve o enquadramento metodoldgico adotado para responder a questao
central da investigacao relativa a viabilidade estratégica, operacional, econémico-financeira e
ESG do conceito Mesa Imersiva em Lisboa. A investigacdo assume um desenho aplicado,
estruturado como um plano de negdcios, integrando de forma coerente a revisao de literatura,
a analise de dados secundarios de mercado, o benchmarking internacional de conceitos
relevantes, a evidéncia empirica recolhida junto de potenciais clientes e decisores e a
modeliza¢ao econdomico-financeira.

Este desenho metodoldgico assegura o alinhamento entre os objetivos do estudo, as fontes
de dados utilizadas e as técnicas de analise empregues, condicdo fundamental para a
consisténcia e validade interna em estudos de gestdo aplicados (Saunders et al., 2019). A op¢ao
por um estudo de caso conceptual, centrado num conceito inovador ainda ndo implementado, ¢
adequada ao objetivo da investigagdo, na medida em que permite articular multiplas fontes de
evidéncia e analisar, de forma integrada, a coeréncia entre estratégia, operacdo ¢ modelo

econdmico-financeiro no contexto especifico de um mercado urbano (Yin, 2018).

3.1. Objetivos da investigacio e natureza do estudo

A metodologia foi concebida para responder a trés objetivos especificos. Em primeiro lugar,
avaliar se existe um enquadramento de mercado favordvel para a implementa¢do, em Lisboa,
de um restaurante imersivo de luxo com uma forte componente ESG. Em segundo lugar,
analisar a exequibilidade operacional do conceito, considerando o modelo de servigo, a
organizacdo dos recursos humanos, a tecnologia sensorial e a integragdo dos compromissos
ESG. Em terceiro lugar, estimar a viabilidade econdémico-financeira do projeto em diferentes
cenarios de ocupagdo, margem e investimento. Neste contexto, o plano de negdcios assume-se
como um instrumento central de analise, ao integrar explicitamente variaveis ESG na avaliacao
do risco e na narrativa de valor dirigida a decisores e investidores, particularmente relevante
em projetos de hospitalidade de elevada intensidade de capital (Roffia, 2025).

O trabalho assume a forma de um estudo de caso Unico, de natureza aplicada, adequado ao
objetivo da investigagdo, em consonancia com a taxonomia proposta por Saunders et al. (2019).
Importa clarificar que a referéncia ao estudo de caso ndo corresponde a analise empirica de uma

unidade operacional existente, mas a um enquadramento analitico que permite testar a coeréncia
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interna entre estratégia, operagao ¢ modelo econdmico-financeiro de um conceito ainda nao
implementado. Esta abordagem permite articular multiplas fontes de evidéncia e confrontar
pressupostos criticos do modelo de negdcio com diferentes cenarios de decisao.

A evidéncia empirica recolhida ¢ utilizada como instrumento de validagdo e teste da
plausibilidade estratégica, operacional e econdmico-financeira do projeto, em coeréncia com a
natureza aplicada do estudo e com o seu objetivo central de apoiar a tomada de decisdao de

gestdo em contexto de incerteza.

3.2. Desenho metodologico e fontes de dados

O desenho metodolégico da presente investigagdo combina quatro blocos complementares,
articulados de forma a assegurar coeréncia entre o problema de investigagdo, os objetivos
definidos e as técnicas de analise utilizadas. Esta estrutura metodoldgica, sintetizada na Tabela
D.1 (Anexo D), permite integrar diferentes fontes de evidéncia num plano de negdcios aplicado.

Em primeiro lugar, foi realizada uma revisdo de literatura de tipo integrativo, centrada na
economia da experiéncia, na restaurag@o sensorial, no storytelling, na tecnologia imersiva e na
sustentabilidade ESG em hospitalidade. Esta revisdo sustentou o enquadramento conceptual do
projeto e a identificagdo dos seus fatores criticos de sucesso.

Em segundo lugar, procedeu-se a recolha e analise sistematica de dados secundarios do
mercado e do setor, incluindo estatisticas oficiais, relatorios de associacdes empresariais e
estudos de consultoria internacional. Estas fontes sdo amplamente reconhecidas na literatura
como suporte central a tomada de decisdo estratégica em estudos de viabilidade no turismo e
na hospitalidade (Vidal et al., 2024; Su, 2022).

Em terceiro lugar, foi desenvolvido um exercicio de benchmarking de restaurantes imersivos
e de fine dining em Lisboa e em mercados internacionais de referéncia, com base em fontes
publicas e académicas. Este exercicio permitiu identificar boas praticas, niveis de prego,
configuragdes operacionais e graus de intensidade tecnoldgica relevantes para o
posicionamento estratégico do projeto.

Em quarto lugar, foram recolhidos dados primarios através de entrevistas semi-estruturadas
a potenciais clientes e decisores relevantes dos segmentos residente premium, turista
gastrondmico e corporate, realizadas em fase pré-operacional entre outubro e novembro de
2025. Estas entrevistas foram concebidas para validar e testar pressupostos criticos do modelo
de negbcio e do modelo econdmico-financeiro, nomeadamente o ticket médio aceitavel, a
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inten¢do de visita e a probabilidade de repeticdo, assegurando coeréncia entre a proposta de
valor e as expectativas do mercado.

No seu conjunto, estes quatro blocos constituem o corpo de evidéncia factual e empirica que
sustenta o desenho do plano de negocios, a definigdo dos cendrios de exploracao e a avaliagao

da viabilidade estratégica, operacional, econdmico-financeira ¢ ESG da Mesa Imersiva.

3.3. Procedimentos de recolha e analise qualitativa

A revisao de literatura seguiu um procedimento de natureza integrativa, adequado quando se
pretende articular contributos conceptuais € empiricos na constru¢do de um quadro de
referéncia orientado a aplicagdo pratica (Snyder, 2019). Foram consultadas bases de dados
académicas de referéncia, nomeadamente Scopus ¢ Web of Science, bem como revistas
especializadas nas areas do turismo, hospitalidade, marketing de luxo e gestdo sustentavel. A
selecdo incidiu maioritariamente sobre artigos publicados entre 2020 e 2025, complementados
por estudos classicos estruturantes, assegurando simultanecamente atualidade e robustez
conceptual. Em linha com as boas praticas metodologicas, foram definidos critérios explicitos
de inclusao relativos ao periodo de publicagdo, areas cientificas e qualidade das fontes, com o
objetivo de reforcar a consisténcia e a credibilidade da sintese (Paul & Criado, 2020).

Os materiais provenientes da literatura, do benchmarking de casos e das entrevistas foram
analisados através de uma abordagem de analise tematica reflexiva. Este método permite
identificar padrdes recorrentes na evidéncia recolhida e organiza-los em temas coerentes com
as perguntas de investigacdo e com os objetivos do estudo (Braun & Clarke, 2023). As
categorias analiticas adotadas correspondem aos eixos conceptuais centrais da tese, economia
da experiéncia e luxo, design sensorial, storytelling, tecnologia imersiva e estratégia ESG,
assegurando a articulacdo entre o enquadramento teodrico e o desenho do plano de negdcios.

No que respeita aos dados recolhidos junto de potenciais clientes e decisores, a amostra
incluiu deliberadamente perfis com diferentes niveis de afinidade com o conceito proposto,
abrangendo participantes entusiastas, neutros e mais conservadores ou criticos relativamente a
imersividade da experiéncia e ao posicionamento de preco. As reservas e criticas expressas por
estes participantes foram integradas no processo analitico, contribuindo para afinar
pressupostos estratégicos e operacionais do modelo de negocio e para identificar riscos
relevantes, posteriormente mitigados nas opcdes desenvolvidas ao longo da tese. As entrevistas

individuais encontram-se integralmente apresentadas no Anexo A.

14



A correspondéncia entre os principais pressupostos estratégicos e econdémico-financeiros da
tese e a evidéncia empirica recolhida foi sistematizada numa matriz de evidéncia empirica,
apresentada no Anexo B. Esta matriz permite uma leitura integrada entre opgdes estratégicas,
pressupostos de modelizagdo financeira e evidéncia empirica, reforcando a coeréncia interna
do plano de negocios.

No seu conjunto, este processo de recolha e andlise da evidéncia empirica originou um
quadro conceptual aplicado que orienta a definicdo da proposta de valor, a identificacdo dos
fatores criticos de sucesso e a estruturacdo das opgdes estratégicas e operacionais do projeto

Mesa Imersiva, assegurando coeréncia entre teoria, evidéncia empirica e decisdo de gestao.

Procedimentos de analise quantitativa e integragao dos resultados

A andlise quantitativa assenta na constru¢ao de um modelo econémico-financeiro
desenvolvido em folha de calculo, com um horizonte temporal de sete anos, estruturado
segundo principios classicos de avalia¢do de projetos de investimento. O modelo integra a
projecao de resultados operacionais e de fluxos de caixa, a consideragdo do custo de capital e
o calculo de indicadores de desempenho e risco, nomeadamente valor atual liquido, taxa
interna de rentabilidade, retorno do investimento, periodo de recuperagdo do capital e ponto
critico de equilibrio, complementados por uma andlise de cendrios.

A modelizacdo baseia-se na articulacdo entre varidveis operacionais fundamentais,
capacidade instalada, ticket médio, taxa de ocupacao e estrutura de custos, e pressupostos
financeiros prudentes, coerentes com o posicionamento premium do conceito € com
benchmarks setoriais da restauracao de luxo. Estes pressupostos sdo definidos de forma
conservadora, com o objetivo de reforcar a robustez do modelo face a contextos de incerteza e
de assegurar a consisténcia entre ambic¢ado estratégica e viabilidade econdmica.

A integragdo entre a evidéncia empirica recolhida e a modelizagdo econdmica ¢ efetuada
de forma iterativa. A informagao obtida junto de potenciais clientes e decisores informa a
definicao de parametros criticos do modelo, como a aceitacdo do ticket médio, a intengdo de
visita e a probabilidade de repeti¢cdo, enquanto os resultados financeiros projetados permitem
testar a coeréncia e a sustentabilidade das opgdes estratégicas e operacionais consideradas.
Este processo assegura que o modelo financeiro ndo € construido de forma isolada, mas
ancorado em pressupostos empiricamente validados.

Os resultados da andlise quantitativa sdo apresentados e interpretados no capitulo seguinte,

onde se procede a leitura integrada da viabilidade estratégica, operacional, econémico-
15



financeira e ESG do projeto Mesa Imersiva. O presente subcapitulo limita-se, assim, a
descri¢ao dos procedimentos de modelizagdo e de integracdo dos dados, mantendo a distingao

clara entre metodologia e andlise de resultados.

3.5 Proposta de valida¢ao empirica futura do conceito Mesa Imersiva

Embora a presente investigacdo integre evidéncia empirica recolhida junto de potenciais
clientes e decisores relevantes, esta € utilizada para validar e testar pressupostos estratégicos,
operacionais e econdmico-financeiros do modelo proposto em fase pré-operacional. Neste
enquadramento, apresenta-se de seguida uma proposta de validacao futura do conceito Mesa
Imersiva, a desenvolver numa fase subsequente de implementagdo, caso o projeto avance para
execucao.

A validacao futura do conceito podera ser estruturada em trés niveis complementares. Num
primeiro nivel, a aceitacdo do preco e do valor percebido podera ser testada através da
realizacdo de jantares-piloto imersivos em formato temporario. Estas experiéncias poderiam
assumir a forma de eventos pop-up, com um numero limitado de sessdes, dirigidas aos
segmentos identificados como prioritarios no plano de negocios, designadamente residentes
premium, turistas gastronomicos e clientes corporate. Cada sessdo incluiria um menu narrativo
reduzido, com aplicacdo parcial da tecnologia sensorial e diferentes niveis de preco proximos
do ticket de referéncia, permitindo observar variacdes na aceitagdo do valor proposto.

Num segundo nivel, a valida¢do comportamental poderia ser aprofundada através da recolha
sistematica de informacdo junto dos participantes, incidindo sobre indicadores como a
avaliacdo do valor percebido, a intengdo de repeticdo, a probabilidade de recomendagdo e a
sensibilidade ao prego. A andlise destes indicadores permitiria refinar intervalos realistas de
aceitacdo do ficket médio e reforcar a consisténcia dos cendrios de ocupagdo considerados no

modelo econdmico-financeiro.
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4. Plano de Negdcios — Projeto “Mesa Imersiva”
4.1. Analise Externa
4.1.1. Analise PESTEL

4.1.1.1. Contexto Politico

Em Portugal, o turismo ¢ enquadrado politicamente como um eixo estruturante de
desenvolvimento econémico, com metas ambiciosas de crescimento em dormidas e receitas, o
que favorece a atracdo de projetos orientados para o valor experiencial e a diferenciagdo
qualitativa. A continuidade das estratégias publicas expressas nos planos nacionais de turismo
sustentavel reforga a prioridade atribuida a iniciativas que combinem inovagao, autenticidade,
economia circular e integracdo da gastronomia enquanto ativo cultural e econdomico, criando
um contexto favoravel a emergéncia de conceitos de restauracao imersiva de luxo em destinos
urbanos como Lisboa (Turismo de Portugal, 2017; 2020; 2025; Moura et al., 2025).

A escala europeia, o turismo é reconhecido como um setor relevante para o crescimento e a
coesdo econdmica, representando uma parcela significativa do PIB da Unido Europeia. As
orientacdes politicas europeias privilegiam um modelo de turismo mais sustentavel, resiliente
e orientado para o valor acrescentado, refor¢ando a atratividade de propostas de hospitalidade
premium que integrem inovagao experiencial e compromissos ESG, em particular em capitais
e destinos urbanos consolidados (European Parliament, 2025).

Nao obstante este enquadramento favoravel, o contexto politico recente em Portugal
evidencia um aumento da fragmentagao partidaria e da volatilidade governativa, resultante das
eleigdes legislativas antecipadas de 2024. A literatura e a analise institucional indicam que
configuragdes governativas minoritarias podem introduzir maior incerteza na implementacao
de politicas publicas e na estabilidade do enquadramento fiscal e regulatorio, ainda que o
dinamismo do turismo e a resiliéncia do mercado de trabalho atenuem parte destes riscos
macroeconoémicos (International Monetary Fund, 2024; Lopes, 2025).

Estudos internacionais mostram que a perce¢do de instabilidade politica pode afetar
negativamente a intencdo de viajar, sobretudo em segmentos sensiveis a seguranga institucional
e a previsibilidade do destino, enquanto a confianga nas institui¢des € uma comunicagao eficaz
contribuem para mitigar esses efeitos (Grigoriadis et al., 2025). Neste contexto, a dimensao
politica apresenta-se globalmente favoravel ao desenvolvimento da Mesa Imersiva, mas

recomenda uma gestdo prudente do risco institucional, com atenc¢do a evolucdo das politicas
17



publicas, dos incentivos ao turismo e do enquadramento fiscal relevante para projetos de

restauragdo de luxo orientados para publicos internacionais.

4.1.1.2. Contexto Economico

A conjuntura econdmica em Portugal apresenta-se globalmente favoravel ao consumo de luxo
experiencial, sustentada por um periodo recente de crescimento moderado e recuperagdo do
rendimento disponivel. Estimativas oficiais indicam um aumento significativo do rendimento
real das familias em 2024, apoiado pela evolucao salarial e por ajustamentos fiscais, criando
condi¢cdes para o reforco da despesa discriciondria nos segmentos de maior rendimento, que
constituem o publico-alvo da Mesa Imersiva (Banco de Portugal, 2025).

O peso estrutural do turismo na economia portuguesa intensifica esta oportunidade. A
atividade turistica representa uma parcela relevante do produto interno, assegurando uma base
de procura com elevada capacidade de gasto e forte propensdo para o consumo de experiéncias
diferenciadas. Dados recentes mostram que Lisboa concentra uma parte significativa das
dormidas turisticas nacionais, configurando uma massa critica favoravel ao desenvolvimento
de propostas gastrondmicas premium e imersivas orientadas para publicos internacionais (INE,
2025; WTTC, 2024). A literatura evidencia ainda que turistas motivados pela gastronomia
revelam uma disposicdo acrescida para pagar por experiéncias auténticas e inovadoras,
reforgando o potencial econdmico de conceitos de restauragao imersiva de luxo em contextos
urbanos consolidados (Barzallo-Neira & Pulido-Fernandez, 2025).

Apesar deste enquadramento positivo, a dimensdo econdmica comporta riscos relevantes.
Estudos recentes indicam que empresas de turismo e hotelaria com estruturas financeiras mais
alavancadas sdo particularmente vulnerdveis a choques exdgenos e a quebras abruptas da
procura, como observado em periodos de crise econdmica ou sanitaria (Ashraf et al., 2025).
Este fator sublinha a importancia de modelos de negdcio prudentes, com gestdo cuidada de
capital, liquidez e custos fixos, sobretudo em segmentos de luxo onde a intensidade de
investimento e a volatilidade da procura podem amplificar riscos.

Em sintese, a dimensdo econdmica revela-se favoravel a Mesa Imersiva pela combinagao
entre crescimento do rendimento disponivel e dinamismo do turismo em Lisboa, mas
recomenda uma abordagem conservadora na estrutura financeira e na gestdo do risco, como

condicdo para a sustentabilidade do projeto em cenarios adversos.
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4.1.1.3. Contexto Sécio-cultural

O contexto sociocultural em Portugal apresenta-se favoravel ao langamento da Mesa Imersiva
em Lisboa, refletindo uma valorizagdo crescente do consumo experiencial. Estudos recentes
indicam que uma larga maioria dos consumidores portugueses manifesta inten¢cao de manter ou
aumentar a despesa em experiéncias, sendo as viagens e a gastronomia apontadas como fontes
privilegiadas de memorias significativas e de valor emocional (Mastercard, 2024). Esta
centralidade da experiéncia reforca a predisposicdo dos segmentos de maior rendimento para
pagar por propostas gastronomicas diferenciadas e imersivas.

No dominio do turismo gastrondmico, a literatura evidencia que os consumidores mais
jovens e os turistas motivados pela comida combinam a procura de autenticidade, qualidade e
inovacao, utilizando a refeicdo como forma de contacto com a cultura local e de expressao
identitaria (Moura et al., 2025). Em paralelo, o fenomeno do eatertainment e a crescente
partilha de contetidos gastrondmicos nas redes sociais contribuem para que Millennials e
Geracdo Z privilegiem restaurantes que encenam a refeicdo como uma experiéncia estética,
social e partilhavel, reforcando o papel do storytelling e da tecnologia sensorial na criagdo de
valor simbdlico (Danhauser et al., 2025).

Neste enquadramento, um conceito de luxo imersivo assente em narrativa e
multissensorialidade responde as motivagdes de estatuto, sociabilidade e procura de
experiéncias memoraveis do segmento premium lisboeta. Ainda assim, a forte mediacao social
do consumo implica riscos de saturagdo e de fadiga acelerada dos formatos, tornando a
renovagao continua da experiéncia e da narrativa um requisito critico para a sustentabilidade

sociocultural do conceito.

4.1.1.4. Contexto Tecnoldgico

O contexto tecnologico em Portugal apresenta-se favoravel ao desenvolvimento do projeto
Mesa Imersiva, refletindo um elevado grau de digitalizacdo do turismo e da restauragdo, com
niveis de adogdo tecnoldgica acima da média europeia. Estudos recentes indicam que a
generalizagdo de ferramentas digitais de gestdo, reservas online e pagamentos contactless
reduziu significativamente as barreiras a implementacdo de experiéncias gastrondmicas

suportadas por dados e por tecnologias imersivas, a0 mesmo tempo que aumentou a
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familiaridade dos consumidores com servigos digitais no contexto turistico (Santos, 2023;
AHRESP, 2023).

No dominio da restauragdo, a literatura mostra que solugdes contactless contribuem para
reforgar a percecdo de seguranca e a intencdo de revisita, particularmente entre turistas
internacionais, criando um ambiente propicio a aceitacdo de formatos inovadores de interacao
com o servico (Rahimizhian & Irani, 2021). Em Lisboa, a existéncia de experiéncias que
recorrem a projecao digital sobre a mesa e a video mapping arquitetonico demonstra a
disponibilidade local de tecnologia imersiva e de competéncias técnicas aplicaveis a conceitos
de restauragao experiencial, reduzindo o risco de implementagdo do projeto (Chance, 2025;
Panasonic Connect, 2024; Restaurante Clorofila, 2024).

A tecnologia assume igualmente um papel relevante na eficiéncia operacional e na
integragao de objetivos ESG. A literatura evidencia que a aplicagdo de sistemas de inteligéncia
artificial na cozinha profissional permite redugdes substanciais do desperdicio alimentar, com
impactos diretos na eficiéncia econémica e na sustentabilidade ambiental, alinhando inovagao
tecnologica com a melhoria das margens operacionais (Ellen MacArthur Foundation, 2021).
Este tipo de solucdes reforga a viabilidade de modelos de restauragao de luxo que combinam
intensidade tecnoldgica com uma gestao rigorosa de recursos.

Em sintese, a dimensao tecnologica revela-se globalmente favoravel a Mesa Imersiva, pela
disponibilidade de solugdes imersivas, pela maturidade digital do mercado e pela aceitagdo do
consumidor. Contudo, a intensidade de investimento inicial, o risco de obsolescéncia e a
possibilidade de falhas técnicas constituem barreiras relevantes e fontes de vulnerabilidade
operacional, exigindo uma abordagem prudente na selecao tecnoldgica, manutengao preventiva

e desenho de redundancias para proteger a consisténcia da experiéncia premium.

4.1.1.5. Contexto Ambiental

Em Portugal, o contexto ambiental da restauracao ¢ fortemente condicionado pelo compromisso
nacional de neutralidade carbonica até 2050, que implica redugdes significativas das emissdes
face a 2005 e uma maior eficiéncia energética nos edificios de servicos. Este enquadramento
incentiva os operadores do setor a integrarem solucdes de baixo carbono, quer ao nivel da
energia, quer na gestdo de recursos, tornando a sustentabilidade ambiental um fator estrutural
de competitividade na restauracdo contemporanea (Ministério do Ambiente e da Transi¢cdo
Energética, 2019).
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A politica publica reforga esta orientagdo através de instrumentos especificos para o turismo
e arestauracao. Programas como o Plano Turismo Mais Sustentavel e a respetiva linha de apoio
financeiro canalizam recursos relevantes para projetos que promovam a reducao de emissoes,
a eficiéncia hidrica e a melhoria da gestdo de residuos, criando condi¢des favoraveis a
implementagao de conceitos gastronomicos alinhados com praticas ambientais exigentes, como
a Mesa Imersiva (Turismo de Portugal, 2020; Compete 2030, 2024).

Paralelamente, a evolugdo das preferéncias dos consumidores europeus aponta para uma
crescente valorizagao da sustentabilidade nas decisdes de viagem e de consumo. Uma maioria
significativa dos cidaddos da Unido Europeia declara disponibilidade para ajustar os seus
comportamentos em prol da protecdo ambiental, e uma proporcao relevante admite pagar mais
por ofertas que demonstrem compromisso ambiental credivel. Este fator reforga o potencial de
diferenciagdo de conceitos de restauragdo premium que integrem, de forma verificavel, praticas
de baixo impacto ambiental (Comissao Europeia, 2021).

Do ponto de vista regulatério, a revisao do enquadramento europeu para os residuos impoe
metas vinculativas de reducao do desperdicio alimentar até 2030, penalizando modelos
operacionais com elevados excedentes e favorecendo abordagens baseadas em monitorizagao,
prevencao e eficiéncia no uso dos recursos. Neste contexto, a integracdo de tecnologias de
medi¢do e de gestdo do desperdicio constitui uma vantagem competitiva para projetos que
pretendam alinhar desempenho econdémico e ambiental, como o conceito Mesa Imersiva
(Comissao Europeia, 2025).

Em sintese, a dimensdo ambiental apresenta-se globalmente favoravel a Mesa Imersiva, ao
valorizar modelos de restauracdo com baixa pegada carbdnica, gestdo rigorosa de recursos e
reducdo efetiva de desperdicio. Contudo, a intensificacdo das exigéncias regulatorias e o
aumento do escrutinio publico sobre alegagdes de sustentabilidade impdem a necessidade de
demonstrar resultados ESG de forma consistente ¢ mensuravel, sob pena de estas mesmas

exigéncias se transformarem em barreiras a entrada e em riscos reputacionais.

4.1.1.6. Contexto Legal

No plano legal, o enquadramento portugués para a restauragdo caracteriza-se por um regime de
licenciamento relativamente simplificado, operacionalizado através do Balcao do
Empreendedor, o que reduz a incerteza administrativa associada a abertura e exploracdo de
restaurantes. Em paralelo, o regime juridico da acessibilidade estabelece normas técnicas
obrigatorias para edificios e servigos abertos ao publico, tornando a acessibilidade fisica e
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comunicacional um requisito estrutural do desenho da experiéncia e ndo apenas um elemento
complementar. Este enquadramento reforga a integracdo da acessibilidade como componente
central do posicionamento ESG da Mesa Imersiva (Dire¢ao-Geral das Atividades Econdémicas,
2015; Instituto Nacional para a Reabilitacao, 2024).

A escala europeia, a literatura e a politica publica sublinham que a acessibilidade se tornou
um eixo estratégico do desenvolvimento turistico, sendo encarada como fator de
competitividade e de qualidade do destino. O enquadramento legal da Unido Europeia, embora
ainda marcado por alguma heterogeneidade entre Estados-Membros, tem evoluido no sentido
da harmonizacdo e da previsibilidade regulatoria. O European Accessibility Act estabelece
requisitos comuns de acessibilidade para produtos e servigos relevantes, procurando reduzir a
fragmentacdo normativa e criar condicdes mais estdveis para empresas de servicos que
investem em desenho universal e inclusdo (Guillén et al., 2025; European Commission, 2025¢).

Neste contexto, a dimensdo legal apresenta-se globalmente favoravel a Mesa Imersiva, ao
proporcionar seguranca juridica e instrumentos claros para diferenciar o projeto através da
acessibilidade e da inclusdo. Contudo, este mesmo enquadramento define barreiras objetivas a
entrada, uma vez que o incumprimento dos requisitos legais pode originar sangdes, restrigdes a
operacdo e danos reputacionais relevantes, exigindo uma abordagem rigorosa e preventiva na

concecao e gestao do projeto.

4.1.2. Analise do Setor

O setor da restauragdo em Portugal enquadra-se na CAE 56 — Restauragdo e Similares, sendo
caracterizado por uma estrutura fortemente atomizada. Em 2023, o setor integrava 73.909
empresas € 307.897 trabalhadores, com uma dimensao média de 4,2 pessoas por empresa, o
que confirma o predominio de micro e pequenas unidades (Gabinete de Estratégia e Estudos,
2024). Esta configuragao traduz um mercado altamente competitivo ao nivel do volume, mas
também evidencia espaco para estratégias de diferenciacdo orientadas para valor acrescentado,
particularmente em segmentos premium.

A distribuigdo territorial do setor reforca o papel central da Area Metropolitana de Lisboa.
A Grande Lisboa concentra 20,5% das empresas e 34,3% do emprego da restauragdo,
posicionando-se como o principal polo nacional para projetos de restauracdo de maior valor,
orientados simultaneamente para residentes com elevado rendimento e para fluxos turisticos
internacionais. Esta concentra¢do geografica potencia economias de aglomeracao, visibilidade

e acesso a publicos diversos, mas intensifica igualmente a pressdo competitiva, exigindo
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propostas claramente diferenciadas para sustentar precos premium e niveis de ocupagao
consistentes.

Do lado da procura, o desempenho recente do turismo constitui um fator estrutural favoravel.
Em 2024, as receitas turisticas atingiram 27,7 mil milhdes de euros, registando um crescimento
de 8,8% face a 2023, com 31,6 milhdes de hospedes, dos quais 19,4 milhdes estrangeiros
(Turismo de Portugal, 2025b). Esta dindmica traduz-se numa procura significativa de servigos
de restauragdo, sendo que, em 2023, os turistas estrangeiros gastaram cerca de 2,1 mil milhdes
de euros em estabelecimentos do setor, representando quase 30% dos pagamentos com cartdo,
com aproximadamente 40% dessa despesa concentrada na Area Metropolitana de Lisboa
(AHRESP, 2024). Para conceitos orientados para o luxo experiencial, esta concentragdo de
procura e de gasto em Lisboa constitui uma base particularmente relevante para a captagao de
segmentos premium.

Em paralelo, o turismo gastronémico consolidou-se como eixo diferenciador da oferta
turistica nacional. A literatura e os dados setoriais evidenciam o papel crescente de chefs
reconhecidos, eventos especializados e rotas gastrondmicas na valoriza¢ao do destino Portugal,
apoiados por investimento publico direcionado para a promogao da gastronomia local (Almeida
et al., 2024). Este posicionamento ¢ reforcado pela selecao de 2025 do Guia Michelin dedicada
a Portugal, que distingue 46 restaurantes, dos quais 38 com uma estrela e 8§ com duas,
confirmando o estatuto do pais, e em particular de Lisboa, como destino gastronémico de
exceléncia (Turismo de Portugal, 2025c). Este ecossistema de alta cozinha cria uma base
cultural e simbolica favordvel a emergéncia de propostas que ampliem a experiéncia
gastrondmica através de narrativa, sensorialidade e inovacgao.

Contudo, o contexto competitivo do setor apresenta constrangimentos estruturais relevantes.
Estudos recentes e inquéritos setoriais indicam que, apesar do crescimento da faturagdo, muitas
empresas de restauragdo enfrentam aumentos significativos dos custos de pessoal e das
matérias-primas, bem como dificuldades persistentes no recrutamento, fatores que pressionam
as margens operacionais (AHRESP, 2023). Este enquadramento fragiliza modelos assentes
exclusivamente em volume e rotatividade, incentivando estratégias de diferenciacdo que
permitam capturar maior valor por cliente e mitigar a exposi¢ao a flutuacdes de custos.

Neste contexto, o segmento da restauragdo premium e experiencial emerge como um espago
estratégico para a criagdo de valor sustentavel. A literatura internacional caracteriza o luxo
contemporaneo como uma experiéncia intensamente vivida, emocional e esteticamente rica, em

que a gastronomia de topo funciona como motor do turismo de luxo e da constru¢do de marca
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territorial (von Wallpach et al., 2020; Michael & Fusté-Forné, 2022). Evidéncia recente aponta
ainda para um crescimento continuo do consumo de experiéncias de luxo, incluindo
gastronomia de altissimo nivel, em detrimento da aquisi¢dao de bens materiais (Muret, 2024).
Em sintese, a analise do setor evidencia um mercado competitivo e pressionado nos formatos
tradicionais, mas estruturalmente favoravel a propostas diferenciadoras de alto valor, sobretudo
em contextos metropolitanos e turisticos como Lisboa. A conjugag¢do entre uma base de procura
internacional robusta, um ecossistema gastronémico consolidado e a crescente valorizagao do
luxo experiencial cria condigdes propicias a implementacdo de conceitos imersivos como a
Mesa Imersiva, desde que estes consigam traduzir diferenciacdo simbdlica e sensorial em

consisténcia operacional e capacidade de captura de valor econémico.

4.1.3. Analise das Cinco Forcas de Porter

Aplicando o modelo das Cinco Forgas de Porter, apresentado por Pangarkar e Prabhudesai
(2024) como referéncia para avaliar a atratividade setorial e orientar decisdes estratégicas, a
restauragdo premium e experiencial em Lisboa configura-se como um campo estruturalmente
competitivo. Neste enquadramento, a Mesa Imersiva enfrenta simultaneamente a ameaca de
entrada de novos conceitos, uma rivalidade elevada entre operadores diferenciados, um poder
significativo dos clientes, pressdes relevantes do lado dos fornecedores e a existéncia de
produtos substitutos, o que exige uma estratégia assente em diferenciacdo clara, disciplina
operacional e capacidade de captura de valor.

A caracterizagdo dos principais concorrentes diretos em Lisboa e dos benchmarks
internacionais relevantes para esta analise encontra-se sistematizada na Tabela D.2 (Anexo D),
apresentada em anexo, servindo de suporte empirico a leitura da rivalidade competitiva e ao

posicionamento estratégico do projeto.

4.1.3.1. Ameaca de novos entrantes

A ameaga de novos entrantes na restauragao em Portugal € estruturalmente elevada, refletindo
um enquadramento regulatorio pouco restritivo € um elevado numero de operadores. Em 2023
existiam 73.909 empresas de restauracdo e similares, o que confirma barreiras legais reduzidas
e uma forte pulverizacao concorrencial (GEE, 2024). A concentragao de 20,5% das empresas e

34,3% do emprego na Grande Lisboa reforca a intensidade competitiva precisamente no
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mercado onde a Mesa Imersiva se pretende posicionar (GEE, 2024). A facilidade de entrada
favorece a experimentacdo de pequenos conceitos, mas resulta igualmente em elevada
rotatividade e risco de saturagao.

No segmento premium e experiencial, contudo, a ameaga de entrada ¢ mais limitada. A
criacdo de um conceito imersivo de luxo implica investimentos significativos, acesso a talento
escasso ¢ tempo de construgdo de reputagdo, funcionando como barreiras econdmicas e
organizacionais. No caso da Mesa Imersiva, os investimentos em tecnologia sensorial, cozinha
de alto nivel e sistemas de rastreabilidade ESG geram custos afundados relevantes,
desencorajando entradas oportunistas. A literatura setorial indica ainda que a diferenciacao
baseada na experiéncia e no valor emocional exige um desenho sofisticado de servico e equipas
altamente qualificadas, restringindo a entrada a operadores com competéncias de gestdo e
capital humano compativeis com o segmento de luxo (Croitoru et al., 2024).

A expansdo do turismo e do luxo experiencial aumenta, em termos gerais, 0s incentivos a
criacdo de novos conceitos gastronémicos (Bain & Company, 2025b). No nicho imersivo,
porém, a integragdo de tecnologia sensorial avancada, curadoria artistica e reputacdo
internacional eleva substancialmente o risco € o investimento necessarios, constituindo uma
barreira relevante a imitacao direta.

Em sintese, a ameaga de novos entrantes € elevada no mercado alargado da restauragdo, mas
moderada no nicho especifico do luxo imersivo. Esta configuracdo exige da Mesa Imersiva uma
estratégia sustentada de inovagdo e consisténcia operacional, ao mesmo tempo que oferece

protecao relativa face a imitagdes rapidas e pouco diferenciadas.

4.1.3.2. Rivalidade entre concorrentes existentes

J4

A rivalidade entre concorrentes existentes ¢ elevada no topo da restauragdo lisboeta. A
densidade de oferta qualificada ¢ confirmada pela selecio Michelin Portugal 2025, que
identifica 46 restaurantes com estrela no pais, varios concentrados em Lisboa e orientados para
um publico internacional exigente, e pela dindmica de renovagdo do mercado evidenciada pelo
concurso “Lisboa a Prova 2024”, que premiou 140 restaurantes e registou 49 novos
participantes na edigao 2023-2024 (Michelin, 2025; Camara Municipal de Lisboa, 2024). Neste

contexto, a Mesa Imersiva s6 se distingue se sustentar uma proposta claramente diferenciada,
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assente em storytelling, imersividade tecnologica e credenciais ESG mensuraveis, evitando
competir por incrementos marginais de menu ou por pressao de preco.

No segmento premium, a concorréncia direta inclui restaurantes de fine dining com forte
reputagao gastronémica e capacidade instalada para captar o mesmo publico de alto rendimento
e as mesmas ocasides de consumo. Em Lisboa, menus de degustacdo em referéncias do topo
situam-se, segundo levantamento da Time Out Lisboa, aproximadamente entre 145 € e 265 €
por pessoa, com harmonizagdes que podem elevar o gasto individual acima de 300 € (Lima,
2025). Estes concorrentes oferecem reputacdo, consisténcia operacional e capital humano
altamente qualificado, o que eleva o patamar de expectativa do cliente e torna a rivalidade
particularmente intensa.

Em paralelo, existe um ntcleo de formatos com componente imersiva e cénica que valida a
procura por experiéncias sensoriais € narrativas, mas que, em geral, apresenta tickets inferiores
ao proposto para a Mesa Imersiva e tende a operar com uma imersao mais ladica ou teatral,
sem integracdo sistematica de métricas ESG e rastreabilidade tecnolégica (Here and There,
2024; Sheraton Lisboa, 2025; The Aficionados, 2023; Neumann, 2023). Estes conceitos
reforcam a competi¢do pela atencdo e pela novidade, mas ndo ocupam integralmente o0 mesmo
posicionamento de luxo imersivo com foco em alta cozinha ¢ ESG mensuravel.

Os benchmarks internacionais mostram um patamar mais avancado de integragdo entre
gastronomia, tecnologia e storytelling e funcionam como referéncia de expectativa para
segmentos premium globais. Conceitos como Ultraviolet, Sublimotion ou Eatrenalin
evidenciam o teto superior de preco e complexidade e contribuem para acelerar as expectativas
tecnologicas e de encenagdo do publico internacional (Warren, 2018; Fine Dining Explorer,
2025; Yannick, 2023; Skullmapping, 2025). Para a Mesa Imersiva, estes benchmarks sao
simultaneamente pressdo competitiva indireta e oportunidade de posicionar Lisboa com uma
proposta distintiva, desde que a execugado seja consistente e a diferenciacdo seja credivel.

A analise detalhada de concorrentes e benchmarks encontra-se sistematizada na Tabela D.2
(Anexo D), apresentada em anexo, por razdes de sintese e foco interpretativo no corpo do texto.
Em sintese, a rivalidade no segmento ¢ elevada e obriga a Mesa Imersiva a competir por
diferenciagdo real e consisténcia operacional, sob pena de ser percecionada como apenas mais

um restaurante caro num mercado densamente povoado.

4.1.3.3. Poder de negociaciao dos consumidores
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O poder de negociagdao dos consumidores no segmento premium de restauragdo em Lisboa ¢
elevado, refletindo a abundancia de alternativas, o facil acesso a informacdo ¢ a elevada
transparéncia reputacional do setor. Consumidores premium residentes e turistas gastrondmicos
comparam ativamente restaurantes, experiéncias e pregos, recorrendo a guias, plataformas
digitais e recomendagdes, o que aumenta a exigéncia face a qualidade global da experiéncia e
ndo apenas ao produto culinario.

A evolucao recente da procura turistica reforca esta leitura. Em 2023, a despesa média por
turista por viagem aumentou 4,3%, atingindo 242.4 euros, o que sugere maior capacidade de
gasto em restauracao ¢ em experiéncias de valor acrescentado (INE, 2024). Em paralelo,
estudos sobre turismo gastrondmico indicam que segmentos jovens e urbanos valorizam
autenticidade, inovagdo e ligacdo ao territorio, associando experiéncias gastronOmicas
marcantes a maior lealdade ao destino, o que eleva o patamar de exigéncia relativamente a
proposta experiencial (Moura et al., 2025).

O projeto Mesa Imersiva dirige-se a um subconjunto restrito de consumidores premium,
claramente acima da média salarial nacional, caracterizado por elevada capacidade de gasto
discricionario. Dados oficiais mostram que a remuneragdo média em Portugal se situa
significativamente abaixo dos rendimentos tipicos deste segmento, € que uma parte expressiva
da populagdo vive com niveis de rendimento incompativeis com consumo regular de
restauragdo de luxo, reforcando o carécter seletivo e elitista do piblico-alvo da Mesa Imersiva
(Governo de Portugal, 2024; Pordata, 2025).

As motivacdes de consumo reforcam a centralidade da gastronomia enquanto experiéncia
de lazer e construgdo de memorias. Inquéritos recentes mostram que os portugueses atribuem
um valor particularmente elevado as experiéncias gastronémicas e manifestam forte aspiragao
a vivenciar refeicoes de luxo em restaurantes de referéncia, com niveis de interesse superiores
a média europeia, sobretudo entre segmentos mais jovens (Mastercard, 2024b; Alves, 2024).
Esta predisposi¢cdo favorece a procura potencial por conceitos imersivos, mas aumenta
simultaneamente a sensibilidade a percecao de valor.

A escala global, a deslocagio do consumo de luxo para experiéncias intensifica este
fenomeno. Em 2024, a despesa em experiéncias de luxo cresceu cerca de 5%, enquanto o
mercado de bens pessoais recuou, indicando que consumidores de elevado rendimento
comparam a restauragdo premium com outras formas de hospitalidade e lazer de alto valor,
como viagens ¢ hotéis de luxo (D’Arpizio et al., 2024). Esta comparagao transversal reforca o

poder negocial dos clientes e eleva o nivel de expectativa.
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Em sintese, o poder de negociagdo dos consumidores ¢ elevado, sustentado pela diversidade
de oferta, pela informagdo disponivel e pela sensibilidade a qualidade experiencial. A Mesa
Imersiva s6 podera sustentar um ticket médio de 180 euros se entregar um valor experiencial e
simbolico claramente superior, refletido em reputacdo consistente, avaliagdes positivas,
repeti¢do e recomendacido, reduzindo a propensao dos clientes para substituicdo ou negociagao

implicita do preco.

4.1.3.4. Poder de negociacio dos fornecedores

O poder de negociacio dos fornecedores da Mesa Imersiva apresenta uma natureza dual. No
aprovisionamento alimentar, a existéncia de multiplos produtores e distribuidores reduz o poder
individual de cada fornecedor, embora a inflagdo das matérias-primas e a crescente procura por
produtos sustentaveis exercam pressao relevante sobre os custos. Em 2024, a restauracao em
Portugal enfrentou uma inflagdo média anual de 5,8%, evidenciando um aumento estrutural dos
custos operacionais (AHRESP, 2025). Assim, apesar de fragmentado, o mercado de
fornecedores alimentares ndo elimina a pressdo sobre as margens, sobretudo em segmentos
premium com exigéncias elevadas de qualidade e sustentabilidade.

Em contraste, no dominio da tecnologia imersiva e dos sistemas associados a experiéncia, o
poder dos fornecedores ¢ significativamente mais elevado. Os fornecedores de projecao, som
multicanal, difusdo de aromas, software de show control e solugdes de rastreabilidade ESG sao
relativamente poucos e altamente especializados, o que lhes confere maior capacidade de impor
condig¢des contratuais, custos de manutengdo e dependéncias técnicas. A literatura indica que
relagdes estratégicas com fornecedores de servigos e tecnologia podem melhorar o desempenho
operacional e sustentavel, mas que a dependéncia de parceiros criticos aumenta o risco e o poder
negocial destes (Espino-Rodriguez & Taha, 2022).

As exigéncias ESG reforcam esta assimetria. A opg¢do por trabalhar com fornecedores
capazes de cumprir requisitos ambientais e sociais avanc¢ados, como energia renovavel,
sistemas de medicao de desperdicio ou plataformas de blockchain para rastreabilidade, restringe
ainda mais o universo de parceiros elegiveis, reduzindo a flexibilidade negocial e
potencialmente elevando os custos. Esta combinacdo de imersividade tecnoldgica e
compromissos ESG cria barreiras a substitui¢do de fornecedores e aumenta a exposi¢cdo a

clausulas contratuais rigidas.
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No caso dos ingredientes alimentares, a escolha por menus narrativos com forte ligagdo ao
territorio e a pequenos produtores introduz um equilibrio delicado. Embora esta opcao reforce
a autenticidade e o valor simbolico da experiéncia, pode implicar menor capacidade de resposta
e maior fragilidade financeira por parte dos fornecedores, exigindo contratos estaveis,
diversificacdo de origens e uma gestdo relacional ativa para garantir consisténcia de
fornecimento.

Em sintese, o poder de negociacdo dos fornecedores ¢ moderado na componente alimentar
e elevado na componente tecnologica e ESG. A Mesa Imersiva tera de mitigar este poder através
da diversificagdo de parceiros sempre que possivel, da negociagdo de contratos que limitem
dependéncias excessivas e da internalizacdo de competéncias criticas de operagdo tecnoldgica,

protegendo simultaneamente a margem e a consisténcia da experiéncia.

4.1.3.5. Ameaca de produtos substitutos

A ameaca de produtos substitutos no segmento da Mesa Imersiva ¢ elevada, refletindo a
deslocagdo estrutural do consumo de luxo para experiéncias de hospitalidade e lazer que
disputam o mesmo orcamento experiencial dos consumidores. A literatura setorial identifica
uma crescente concorréncia entre restauracdo de luxo, hotelaria premium, cruzeiros e outros
formatos de entretenimento gastrondmico, que funcionam como alternativas diretas na alocacao
do tempo e da despesa discricionaria (Bain & Company, 2025).

Os chamados “momentos de luxo” caracterizam-se por episddios de escapismo hedonico
assentes em tempo e atencdo escassos, 0 que torna experiéncias distintas funcionalmente
substituiveis do ponto de vista emocional e simbolico (Holmqvist et al., 2020). Cruzeiros de
luxo e resorts oferecem pacotes integrados de transporte, alojamento, gastronomia e
entretenimento, capazes de absorver o orgamento que poderia ser destinado a experiéncias
gastronomicas urbanas (Risitano et al., 2022). De forma semelhante, hotéis de luxo promovem
experiéncias gastronomicas narrativas e altamente fotogénicas, como chef’s tables € menus de
assinatura, frequentemente preferidas pelos hospedes a restaurantes independentes no destino
(Michael & Fusté-Forné, 2022).

A economia de partilha e o acesso temporario a bens e servicos de alto padrao refor¢am esta
ameaca, ao disponibilizarem experiéncias de luxo baseadas na efemeridade, no prestigio e no
hedonismo, que competem diretamente pelo mesmo or¢camento de lazer (Christodoulides et al.,
2021). Adicionalmente, surgem substitutos no espago doméstico. Kits gourmet e refei¢des de
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restaurantes iconicos entregues em casa permitem co-criar experiéncias culindrias de alto valor
sem deslocag¢do, funcionando como alternativa ocasional a restauracdo de luxo presencial (Cho
et al., 2020; Leung et al., 2022).

Assim, a ameacga de substitui¢do para a Mesa Imersiva ndo se limita a outros restaurantes de
topo, mas inclui um conjunto alargado de experiéncias premium que oferecem combinagdes
alternativas de escapismo, prestigio e convivialidade. Para se afirmar como escolha preferencial
em cada “momento de luxo”, o projeto terd de sustentar uma proposta narrativa e sensorial
distintiva, capaz de se diferenciar claramente face a estas alternativas experiencialmente

equivalentes.

4.1.4. Oportunidades e Ameacas

Para finalizar a andlise externa, importa integrar os principais efeitos do contexto
macroeconémico, setorial, competitivo e do comportamento do consumidor sobre o projeto
Mesa Imersiva. A leitura cruzada da analise PESTEL, da caracterizac¢do do setor da restauragao
premium e experiencial em Lisboa, das Cinco Forcas de Porter e do perfil do consumidor
permite identificar um conjunto de oportunidades que reforcam a atratividade do conceito, bem
como um conjunto de ameagas que condicionam o seu risco € a sua sustentabilidade.

Esta cartografia externa evidencia um enquadramento globalmente favoravel a
implementa¢do de um conceito de luxo experiencial com forte componente narrativa,
tecnoldgica e ESG, particularmente num contexto urbano e turistico como Lisboa. Em
simultaneo, revela riscos relevantes associados a volatilidade da procura turistica, a pressao
sobre custos, a intensidade competitiva no topo da restauragdo e a dependéncia tecnologica,
exigindo uma estratégia prudente, disciplinada e sustentada numa diferenciagao consistente.

A Tabela D.3 (Anexo D), representada em anexo, sintetiza, de forma estruturada, as
principais oportunidades e ameagas identificadas para o projeto Mesa Imersiva, constituindo a

base de suporte a analise interna e as opgoes estratégicas desenvolvidas nos capitulos seguintes.

4.2. Analise Interna

A andlise interna da Mesa Imersiva assenta num conjunto de pressupostos estratégicos,
operacionais, financeiros € ESG previamente definidos, que constituem a linha de base para a
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avaliacdo da viabilidade do projeto. Estes pressupostos incluem um posicionamento de luxo
experiencial com um ticket médio de 180 euros, uma capacidade maxima de 60 lugares operada
em dois turnos didrios, niveis de ocupagao projetados entre 50% e 65%, uma margem EBITDA
de referéncia de 13%, compromissos ESG mensuraveis e um modelo de expansdo internacional
em logica hub-and-spoke, com Lisboa como centro curatorial.

E com base nestes parimetros que se analisam, de seguida, a missdo, visdo e valores do
projeto, os objetivos estratégicos, a estratégia adotada, as opcdes de segmentagdo, targeting e
posicionamento ¢ os fatores criticos de sucesso que condicionam a sustentabilidade do conceito

Mesa Imersiva.

4.2.1. Missao, visao e valores

A missdao da Mesa Imersiva é proporcionar, em Lisboa, experiéncias gastronomicas de luxo
profundamente imersivas, que combinam alta cozinha, storytelling curado e tecnologia
sensorial avancada, oferecendo aos clientes momentos memoraveis de sociabilidade e
expressao identitaria, assegurando simultaneamente uma exploragdo economicamente viavel e
alinhada com principios ESG mensuraveis.

A visdo do projeto consiste em afirmar-se, num horizonte de médio prazo, como a referéncia
ibérica em restauracao imersiva de luxo com impacto ESG comprovado, posicionando Lisboa
como um hub criativo e formativo a partir do qual possa ser desenvolvido um modelo de
franchising sensorial escaldvel para mercados internacionais selecionados.

A concretizagdo desta missdo e visdo assenta num sistema de valores coerente com o
posicionamento pretendido, que orienta as decisdes estratégicas, operacionais e culturais da
Mesa Imersiva. Os valores centrais do projeto sao apresentados de forma sintética na Tabela
E.1 (Anexo E), apresentada em anexo, evidenciando a sua tradugdo pratica no modelo de

negocio.

4.2.2. Objetivos

A Mesa Imersiva define um conjunto de objetivos quantitativos e temporais que procuram
equilibrar ambigao e prudéncia, tomando como referéncia o primeiro ano completo de operacao

(Ano 1) e horizontes de médio prazo até sete anos. Estes objetivos refletem os pressupostos
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estratégicos e financeiros do projeto e estdo organizados em cinco dimensdes, mercado e
clientes, econdmico-financeira, ESG, organizagao e talento, e internacionalizagdo, incluindo a
obtencdo ¢ manuten¢do de certificagdes relevantes em matéria de sustentabilidade,
acessibilidade e seguranca alimentar, enquanto instrumentos de credibilizacao junto de clientes
premium e corporativos.

Os objetivos estratégicos do projeto, bem como os respetivos indicadores, metas e prazos,
encontram-se sistematizados na Tabela E.2 (Anexo E), apresentada em anexo. No seu conjunto,
estes objetivos funcionam como instrumentos de monitorizacao do desempenho e como suporte
a tomada de decisdo, permitindo avaliar a coeréncia entre posicionamento premium, execucao

operacional e sustentabilidade econdémica e ESG ao longo do ciclo de vida do projeto.

4.2.3. Estratégia

A estratégia da Mesa Imersiva assenta numa logica de diferenciagdo focada num nicho
premium, em que o valor resulta da integragdo coerente entre exceléncia gastrondmica,
narrativa experiencial, tecnologia sensorial e compromissos ESG mensuraveis. O projeto nao
compete primariamente no preco, mas na intensidade, singularidade e memorabilidade da
experiéncia.

A proposta de valor concretiza-se num jantar imersivo de luxo, cuidadosamente roteirizado,
em que cada prato corresponde a um capitulo de uma narrativa sensorial. A utilizacio
coordenada de projecao, som, luz e estimulos olfativos cria uma sincronia entre percecao visual,
auditiva, tatil e gustativa, legitimando um ticket médio de 180 euros, consistente com
benchmarks de fine dining de topo.

Do ponto de vista operacional, a estratégia assume uma capacidade méaxima de 60 lugares,
organizada em dois turnos didrios. A gestao da procura combina reservas antecipadas, parcerias
com hotéis e operadores de turismo de luxo e eventos corporativos selecionados, procurando
assegurar niveis de ocupagdo entre 50% e 65%. A politica de pregos baseia-se em menus de
degustacdo com variagdes limitadas, preservando a simplicidade operacional e a percecao de
exclusividade, enquanto o controlo rigoroso do food cost protege a margem.

A estratégia de custos procura compatibilizar um servigo intensivo em talento humano com
disciplina econdémica. A aposta numa equipa polivalente, formada simultaneamente em servigo,
tecnologia de sala e storytelling, permite conter a intensidade de mao de obra por cliente face a

benchmarks internacionais, sem comprometer a qualidade. A utilizacdo de sistemas de
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monitorizagao do desperdicio alimentar contribui para a redugao de custos de matérias-primas
e reforga o pilar ESG, enquanto contratos de energia a preco fixo mitigam a volatilidade dos
custos energéticos.

O eixo ESG ¢ concebido como parte integrante da proposta de valor. A operagdo recorre a
energia 100% renovavel, integra painéis solares quando tecnicamente vidvel, define como
objetivo atingir a redugdo de até 40% do desperdicio alimentar e incorpora um compromisso
de impacto social traduzido em cerca de 1.200 refei¢cdes solidarias por ano. A acessibilidade
fisica e comunicacional ¢ integrada desde a fase de projeto, e a rastreabilidade dos pratos através
de blockchain e QR code reforca a transparéncia junto dos clientes e de auditores.

A gestdo de risco e a resiliéncia operacional sdo abordadas através da diversificagdo da base
de clientes, da oferta de formatos complementares, experiéncias parciais € eventos corporativos
personalizados, e de uma politica financeira prudente, compativel com um periodo de payback
do capital proprio em torno de trés anos. A elevada rotatividade do setor ¢ mitigada por salarios
acima da média, beneficios sociais complementares, como seguros, apoios a mobilidade e
condig¢oes de descanso adequadas, planos de carreira e investimento continuo em formacao.

Por fim, a estratégia integra desde a origem um vetor de internacionalizacdo. A unidade de
Lisboa ¢ concebida como hub curatorial e formativo, responsavel pela criacdo de conteudos
narrativos, defini¢do de standards gastrondmicos e certificagdo tecnoldgica e ESG das futuras
unidades. O modelo hub-and-spoke assenta na disponibilizagdo de um kit sensorial minimo aos
parceiros, em auditorias regulares e num modelo de contrapartidas econdmicas baseado em
royalties, visando assegurar uma TIR internacional entre 20% e 30% num horizonte de longo

prazo.

4.2.4. Segmentacao, Targeting e Posicionamento

A partir da analise do consumidor e do contexto da restauragdo premium em Lisboa, a Mesa
Imersiva adota uma segmentagdo combinada, integrando critérios geograficos, demograficos,
psicograficos e comportamentais. O projeto nao se dirige ao mercado massificado, mas a nichos
de elevado rendimento e forte orientacdo experiencial, nos quais a gastronomia de luxo
funciona como forma de lazer, distin¢ao simbolica e constru¢ao de memoria.

Em termos de segmentacdo, identificam-se trés segmentos relevantes para o modelo de
negocio, residentes premium em Lisboa, turistas de luxo e foodies internacionais, e clientes
corporativos e eventos. Estes segmentos diferenciam-se quanto as motivagdes de consumo,
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padrdes de frequéncia e papel estratégico na estabilizacao da procura ao longo do ano, conforme
sistematizado na Tabela E.3 (Anexo E), apresentada em anexo.

Ao nivel do targeting, a Mesa Imersiva adota uma estratégia de focalizacdo seletiva em
multiplos segmentos. O target primario ¢ constituido pelos residentes premium em Lisboa e
pelos turistas de luxo e foodies internacionais, que partilham uma elevada disposi¢ao para pagar
por experiéncias gastrondmicas singulares, ainda que por motivagdes distintas, como estatuto,
hedonismo, curiosidade cultural ou criagdo de memorias. O target secundario corresponde ao
segmento corporativo, explorado através de eventos privados imersivos, com adaptacao da
narrativa e da tecnologia a identidade das marcas ou aos objetivos de cada acdo, contribuindo
para mitigar a sazonalidade e aumentar o ticket médio.

O posicionamento da Mesa Imersiva procura distingui-la simultaneamente dos restaurantes
fine dining tradicionais e dos formatos imersivos mais ladicos, com tickets médios inferiores.
A proposta de posicionamento assenta na integragdo coerente entre alta cozinha, narrativa
estruturada, tecnologia sensorial avangada e compromissos ESG mensuraveis, oferecendo uma
experiéncia gastrondmica imersiva de luxo que transcende tanto o foco exclusivo no prato como
a encenagdo cénica desligada da gastronomia.

Os principais atributos de posicionamento que sustentam esta proposta encontram-se
sintetizados na Tabela D.7 (Anexo D), apresentada em anexo, evidenciando a correspondéncia
entre o posicionamento pretendido e as opgdes estratégicas, operacionais e tecnologicas do
modelo Mesa Imersiva.

Este posicionamento serd operacionalizado no capitulo seguinte, através das decisdes de
marketing-mix, em particular no desenho do produto e da experi€ncia, na politica de pregos, na
gestdo do espago e na comunicacdo, assegurando coeréncia entre proposta de valor, execucao

e percecao do cliente.

4.2.5. Fatores Criticos de Sucesso

A andlise integrada do contexto externo, dos pressupostos do projeto e das opgdes estratégicas
permite identificar um conjunto de fatores criticos de sucesso (FCS) que condicionam
diretamente a viabilidade da Mesa Imersiva. Estes fatores correspondem as areas em que o
desempenho minimo aceitavel ¢ particularmente exigente, sendo determinantes para a

sustentabilidade econdmica, a reputagdo do conceito e a sua capacidade de expansao.
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Os FCS refletem a necessidade de exceléncia simultanea em dimensdes gastrondmicas,
tecnologicas, organizacionais ¢ ESG, num modelo de negocio intensivo em capital, talento e
consisténcia operacional. O incumprimento de qualquer destes fatores pode gerar efeitos
assimétricos relevantes, desde a erosdo da proposta de valor até a inviabilizagdo do modelo
econdmico-financeiro.

Os principais fatores criticos de sucesso e os riscos associados ao seu incumprimento
encontram-se sintetizados na Tabela D.8 (Anexo D), apresentada em anexo, servindo como

referéncia para a monitorizagdo continua do desempenho do projeto.

4.3. Estratégia de Marketing-Mix

A estratégia de marketing-mix da Mesa Imersiva tem como finalidade traduzir o
posicionamento definido anteriormente em decisdes operacionais coerentes, assegurando
alinhamento entre proposta de valor, experiéncia oferecida e desempenho econdémico. O
conceito assenta num modelo de luxo imersivo que integra alta cozinha, storytelling
estruturado, tecnologia sensorial e compromissos ESG mensuraveis, nao competindo
primariamente pelo preco, mas pela intensidade e singularidade da experiéncia.

Para operacionalizar esta ldgica, adota-se o modelo dos 7P’s do marketing de servigos. No
presente subcapitulo sdo abordadas as dimensdes diretamente relacionadas com a proposta ao
mercado, produto, preco, praga € promog¢ao, enquanto as dimensdes pessoas, processos €
evidéncia fisica sdo desenvolvidas no Plano de Implementagdo, onde se detalham as
implicagdes organizacionais € operacionais do projeto.

A sintese do marketing-mix da Mesa Imersiva, segundo o modelo dos 7P’s, encontra-se
apresentada na Tabela E.4 (Anexo E), incluida nos anexos, permitindo manter o corpo do texto
focado na leitura estratégica e na coeréncia com os pressupostos financeiros.

O marketing-mix definido constitui, assim, uma extensao direta das opcoes estratégicas do
projeto, contribuindo para sustentar o ticket médio de 180 €, os niveis de ocupagdo projetados

e amargem EBITDA de referéncia, em linha com o posicionamento premium adotado.

4.3.1. Produto / Conceito de Experiéncia (Mesa Imersiva)
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A Mesa Imersiva oferece um produto de restauragdo de luxo imersivo, concebido para
maximizar valor emocional, simbolico ¢ ESG junto de um segmento premium. O conceito
traduz a 16gica da economia da experiéncia em moddulos operacionais claros, orientados para
diferenciagao e captura de valor.

A experiéncia central consiste num jantar imersivo de luxo organizado em temporadas
narrativas, com duragdo tipica de 6 a 9 meses e estruturadas em 10 a 14 momentos
gastronomicos. Cada prato integra uma narrativa sensorial coordenada, articulando
gastronomia, territorio e compromissos ESG, ao longo de uma sequéncia experiencial coerente.

O produto ¢ desenhado de forma modular, combinando um menu de degustacdo nuclear,
com variantes limitadas, uma camada multissensorial e narrativa integrada e um conjunto
restrito de extensdes complementares, experiéncias pds-jantar e formatos corporativos. Esta
modularidade permite adaptar a oferta a diferentes ocasides de consumo, preservando
simplicidade operacional e exclusividade percebida.

O portefolio de produtos e experiéncias encontra-se sistematizado na Tabela E.5 (Anexo E),
apresentada em anexo, sendo utilizado como instrumento de flexibilidade comercial, mitigagao
da sazonalidade e renovacao de notoriedade.

Este desenho de produto ¢ coerente com a capacidade fisica da operacdo, 60 lugares por
turno, explorados em dois turnos didrios, permitindo concentrar valor por cliente, sustentar um

ticket médio elevado e reforcar a diferenciagcdo do conceito no segmento premium.

4.3.2. Politica de Precos e Estratégia de Valor Percebido

A politica de precos da Mesa Imersiva traduz o valor experiencial do conceito em receita e
rentabilidade, adotando uma logica de prego baseado no valor percebido, alinhada com o
segmento premium e com os benchmarks de fine dining em Lisboa. O objetivo central ¢é
sustentar um ticket médio de referéncia de 180 €, compativel com os objetivos de rentabilidade
definidos, TIR, ROI e payback, sem recorrer a praticas promocionais que comprometam a
percecdo de exclusividade.

A arquitetura de precos assenta em menus fechados, complementados por suplementos e
formatos especiais, permitindo controlar o food cost, simplificar a operagdo e preservar
consisténcia experiencial. O menu classico funciona como ancora de valor do conceito, sendo

complementado por variantes com estrutura semelhante e por suplementos de harmonizagao
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que elevam o ticket médio efetivo. As reservas corporativas e exclusivas sao precificadas com
prémio de exclusividade, assegurando a cobertura dos custos do turno e refor¢ando a margem.

A politica de precos incorpora uma diferenciagdo temporal muito limitada, mantendo precos
uniformes ao longo da semana e recorrendo apenas de forma pontual a experiéncias curatoriais
com preco superior. As parcerias com agentes estratégicos sao tratadas através de
comissionamento e nao de descontos diretos, protegendo o posicionamento premium.

A coeréncia economica desta politica ¢ avaliada nos cendrios de ocupagao definidos, 50 %,
55 % e 65 %, sendo o mix de menus, suplementos e eventos corporativos concebido para
consolidar uma margem EBITDA em regime de 13 % e um periodo de recuperagdo do capital
proprio em torno de trés anos, conforme evidenciado na modelagdo financeira. No conjunto, a
politica de pregos funciona simultaneamente como sinal de luxo imersivo € como instrumento

de disciplina financeira do projeto.

4.3.3. Localizacido e Experiéncia Espacial

A escolha da localizagdo e o desenho do espaco fisico sdo tratados como elementos estratégicos
da proposta de valor da Mesa Imersiva, contribuindo simultaneamente para a atratividade do
conceito e para a eficiéncia operacional. A unidade ¢ pensada para uma zona prime de Lisboa,
com elevada concentracao de hotelaria de luxo, turismo internacional e residentes de elevado
rendimento, assegurando coeréncia com o segmento-alvo, facilidade de articulagdo com
concierges de hotéis cinco estrelas e compatibilidade com um modelo de custos alinhado com
o ticket médio projetado.

Do ponto de vista espacial, o restaurante ¢ concebido como um palco imersivo, no qual
diferentes zonas funcionais sdo integradas numa experiéncia percecionada como continua pelo
cliente. O layout privilegia a visibilidade, a imersividade sensorial e a fluidez de servigo, ao
mesmo tempo que assegura a capacidade operacional necessaria para explorar dois turnos
diarios de forma consistente.

A acessibilidade fisica e comunicacional ¢ incorporada desde a fase de projeto, garantindo
alinhamento com os compromissos ESG e ampliando o espectro de clientes elegiveis sem
comprometer o posicionamento premium. A sintese das principais areas funcionais e respetivas
funcdes encontra-se apresentada na Tabela E.6 (Anexo E), incluida nos anexos.

Em conjunto, a dimensdo “Pragca” funciona como um ativo estratégico, permitindo
compatibilizar uma experiéncia estética e sensorial exigente com a disciplina operacional
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necessaria para sustentar os niveis de ocupacao e de margem definidos no modelo econémico-

financeiro.

4.3.4. Comunicacao e Promocao

A estratégia de comunicagdo e promog¢do da Mesa Imersiva visa assegurar uma procura
suficiente e qualificada para sustentar os niveis de ocupagdo e o ticket médio definidos, sendo
integralmente desenhada e customizada para os segmentos de clientes identificados como
prioritarios, através de uma abordagem digital e relacional centrada no storytelling e em
parcerias de elevado valor acrescentado. O conceito ¢ tratado como uma marca experiencial,
cuja visibilidade resulta da singularidade narrativa e da recomendacgdo qualificada, e ndo de
comunicac¢ao massificada.

A comunicacdo das credenciais ESG serd suportada pela exibicdo estratégica das
certificagdes obtidas, utilizadas como prova objetiva dos compromissos assumidos junto de
diferentes segmentos. A certificacdo de acessibilidade sera destacada em canais corporativos;
a de sustentabilidade em parcerias com operadores de turismo responsavel; e as de seguranca
alimentar em comunica¢ao com clientes internacionais.

A captacdo de procura privilegia canais indiretos de elevada credibilidade no segmento
premium, nomeadamente parcerias com hotéis de cinco estrelas, servicos de concierge,
operadores de turismo de luxo e agentes especializados, permitindo integrar a Mesa Imersiva
nos circuitos de recomendagao do turismo urbano de alto valor. Em complemento, o segmento
corporativo ¢ explorado através de experiéncias privadas imersivas, com adaptagdo parcial da
narrativa ¢ do ambiente sensorial, contribuindo para a estabilizagdo da ocupagdo e para a
valorizacao do ticket médio.

A venda direta ¢ gerida de forma controlada através de um sistema proprio de reservas e de
comunicacdo digital curada, com foco na criacdo de escassez percebida, listas de espera e
relacionamento discreto com clientes repetidos, em coeréncia com o posicionamento premium
e evitando politicas de desconto que poderiam erodir a perce¢do de valor.

O plano de promogdo e os principais canais de comunicagdo, respetivos objetivos e
indicadores de desempenho encontram-se sistematizados nas Tabelas E.7 (Anexo E) e E.8
(Anexo E), apresentadas nos anexos, permitindo manter o corpo do texto focado na leitura

estratégica e na coeréncia com os pressupostos financeiros do projeto.
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4.4. Requisitos e Plano de Implementacao

O plano de implementagao visa assegurar a exequibilidade da Mesa Imersiva do ponto de vista
organizacional, tecnoldgico e temporal, traduzindo o conceito estratégico numa operacao real,
rentavel e coerente com os compromissos ESG. Esta seccdo estabelece as condigdes criticas
para a execucdao do projeto, garantindo a consisténcia entre proposta de valor, capacidade
operacional e viabilidade econdmica.

A abordagem adotada assenta no mapeamento integrado de requisitos organizacionais,
humanos, tecnologicos e temporais, articulados com mecanismos explicitos de mitigacao de
risco. Deste modo, o plano de implementacdo funciona como elemento de ligagdo entre o

marketing-mix e a analise econdmico-financeira apresentada na secc¢io 4.5.

4.4.1. Estrutura organizacional e modelo operacional

O objetivo desta subsec¢do € clarificar a arquitetura organizacional minima necessaria para
garantir a qualidade da experiéncia e o controlo economico da Mesa Imersiva, assegurando a
capacidade de operar 60 lugares em dois turnos diarios com um nivel de servigo compativel
com a restauragao de luxo imersiva.

A estrutura proposta ¢ deliberadamente enxuta, mas especializada, organizada em torno de
quatro eixos funcionais, direcdo geral, cozinha, sala/experiéncia e suporte transversal
(tecnologia e ESG). Esta configuracdo permite concentrar competéncias criticas, reduzir
redundancias e manter controlo sobre custos fixos, sem comprometer a coeréncia narrativa € a
execugdo da experiéncia. A composicao das fungdes-chave, respetivas responsabilidades e
articulagdo entre dreas encontra-se sistematizada na Tabela E.9 (Anexo E), apresentada nos
anexos.

Do ponto de vista operacional, a explora¢do assenta num regime de funcionamento regular
de cinco a seis dias por semana, com dois turnos de jantar, organizacao de cada turno como um
evento fechado e sistema de reservas obrigatdrias com mecanismos de mitigagdo de no-shows.
A sincronizagdo entre cozinha, tecnologia e sala ¢ tratada como elemento central de eficiéncia,
sendo complementada por janelas dedicadas a manutencao tecnologica, ensaios narrativos e

formacgao continua da equipa.
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Em conjunto, esta estrutura organizacional e modelo operacional permitem conciliar a
intensidade de servigo exigida pelo conceito com a disciplina de custos implicita nos

pressupostos de margem e de viabilidade economico-financeira do projeto.

4.4.2. Recursos humanos e competéncias criticas

Esta subsecg¢do clarifica quem € necessario para entregar a experiéncia prometida e como os
recursos humanos sao dimensionados de forma compativel com os cenarios de ocupagao e com
o custo fixo estimado. Considerando uma operacao regular com dois turnos diarios e capacidade
maxima de 60 lugares por turno, estima-se uma equipa nucleo de cerca de 20-22 equivalentes
a tempo inteiro (FTE), distribuida entre cozinha, sala, tecnologia e fungdes de gestio e suporte.

Mais do que o numero absoluto, o desempenho do modelo depende da existéncia de
competéncias criticas bem definidas, nomeadamente em alta cozinha, gestdo da experiéncia em
sala, operagdo de tecnologia sensorial e governagdo ESG. A polivaléncia funcional e a
coordenacgdo entre equipas de cozinha, sala e tecnologia s3o tratadas como fatores-chave para
assegurar consisténcia experiencial e eficiéncia operacional.

Os perfis criticos e o dimensionamento indicativo de recursos humanos encontram-se
sistematizados na Tabela E.10 (Anexo E), apresentada nos anexos.

A formacao continua constitui um requisito estruturante do modelo, prevendo-se um minimo
de 40 horas anuais de formacdo por colaborador em 4reas como hospitalidade, tecnologia
sensorial, storytelling, ESG e seguranga alimentar. Em conjunto, esta configuracdo de recursos
humanos procura equilibrar niveis de servico compativeis com o luxo imersivo com a disciplina
de custos implicita na margem EBITDA de referéncia, fazendo da polivaléncia e da formagao

dois pilares centrais da gestao de talento.

4.4.3. Infraestrutura tecnologica e integracio sensorial

Esta subseccdo explicita os requisitos tecnologicos criticos para a implementagao da
experiéncia imersiva da Mesa Imersiva, clarificando como a tecnologia concretiza a promessa
de imersividade e transparéncia ESG e como se articula com a estrutura organizacional e

financeira do projeto.
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A infraestrutura tecnologica organiza-se em quatro blocos complementares, sistemas
imersivos de sala, sistemas de gestdo da operagdo, sistemas ESG e de rastreabilidade e
integracao de dados. Em conjunto, estes sistemas asseguram a sincronizagdo entre narrativa,
servico e controlo operacional, permitindo atualizar contetidos por temporada sem
comprometer a estabilidade da operagdao. A sintese dos principais subsistemas tecnologicos
encontra-se apresentada na Tabela E.11 (Anexo E), incluida nos anexos.

A opcdo por rastreabilidade baseada em blockchain ¢ tratada como instrumento de
transparéncia verificavel e ndo como desenvolvimento proprietario. A solugdo assenta na
integragdo de plataformas de rastreabilidade alimentar ja existentes no mercado, permitindo
associar a cada prato informacdo estruturada sobre origem dos ingredientes, praticas de
fornecimento ¢ indicadores ESG relevantes. Neste contexto, a blockchain funciona como
elemento de credibiliza¢do da narrativa ESG junto do cliente premium.

Do ponto de vista econémico, estima-se que os sistemas tecnoldgicos representem cerca de
25-30 % do investimento inicial em capital fixo, com um payback tecnologico esperado entre
trés e quatro anos, suportado pelo ficket médio elevado e pela redugdo de custos operacionais
associada a gestao do desperdicio alimentar. Os valores detalhados sdo apresentados na analise
econdmico-financeira.

A integrac¢do tecnoldgica exige, desde o inicio, uma articulacdo estreita entre diregdo
criativa, responsavel técnico de imersado e responsavel ESG, assegurando que a tecnologia serve

a narrativa, reforca a experiéncia do cliente e gera dados fidveis para gestao e reporte.

4.4.4. Cronograma e fases de implementacao

Esta subsecc¢ao clarifica quando e em que sequéncia devem ser executadas as agdes criticas de
implementagdo, com o objetivo de minimizar riscos de atraso e assegurar uma abertura alinhada
com os pressupostos de payback e TIR do projeto.

Adota-se um cronograma indicativo de 24 meses a partir da decisdo de investimento (T0),
estruturado em cinco fases principais, procura e selecdo do espaco, consolidagdo do conceito e
financiamento, projeto e licenciamento, obra e instalacdo, desenvolvimento de contetudos e
preparacdo da equipa, e abertura com fase de estabilizacdo. Esta estrutura permite coordenar

investimento, licenciamento, obra fisica, tecnologia e narrativa de forma faseada e controlada.
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O desenvolvimento dos contetidos imersivos e das parcerias criativas ¢ planeado para
decorrer em paralelo com as fases de projeto e obra, reduzindo o risco de atrasos criticos e
permitindo uma entrada em operacdo mais eficiente. O cronograma detalhado, com fases,
periodos e entregaveis-chave, encontra-se sistematizado na Tabela E.12 (Anexo E), apresentada

nos ancxos.

4.4.5. Estratégia de mitigacio de riscos

Esta subseccao estabelece a forma como a Mesa Imersiva gere os riscos mais relevantes
identificados nos pressupostos do projeto, assegurando coeréncia entre a ambi¢do do conceito
e a sua resiliéncia operacional, reputacional e financeira. A gestdo do risco ¢ integrada no
proprio desenho do modelo de negdcio e ndo tratada como um elemento exogeno.

A abordagem segue uma ldgica de matriz risco—resposta, incidindo sobre riscos energéticos,
operacionais, tecnologicos, ESG, de procura e financeiros. Contratos de energia a preco fixo,
investimento em eficiéncia e reducdo de desperdicio, politicas de retencdo de talento,
redundancia tecnoldgica, governacdo ESG mensuravel e diversificagdo de segmentos de
procura sdo utilizados como instrumentos ativos de mitigacdo de risco econdémico €
reputacional. A sintese dos principais riscos e respetivas estratégias de mitigacdo encontra-se
apresentada na Tabela D.6 (Anexo D), incluida nos anexos.

Em conjunto, o Plano de Implementacdo demonstra que a Mesa Imersiva dispde de uma
arquitetura organizacional, tecnologica e temporal coerente com os pressupostos de mercado,
preco, ocupacdo e ESG definidos para o projeto. A articulagdo entre marketing-mix, recursos e
mitigagdo de riscos estabelece uma base solida para a andlise econdmico-financeira

subsequente, na qual se quantifica a viabilidade e a rentabilidade da exploragao proposta.

4.5. Analise economica e financeira

A analise econdmica e financeira da Mesa Imersiva visa avaliar se o conceito, tal como definido
nos pressupostos estratégicos e operacionais da tese, € capaz de gerar fluxos de caixa suficientes
para remunerar o investimento inicial, sustentar a estrutura de custos de um restaurante imersivo
de luxo em Lisboa e manter, ao longo do tempo, uma margem de seguranga adequada face aos

riscos identificados.
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Para este efeito, foi desenvolvido um modelo de projecao com horizonte de sete anos, que
integra a capacidade fisica do espaco, o ticket médio definido, a estrutura de custos fixa e
variavel, o investimento em ativos tangiveis e intangiveis, a combinacao de capitais proprios e
alheios e as op¢des de sustentabilidade ambiental e social, permitindo avaliar a viabilidade, a

rentabilidade e a robustez do projeto.

4.5.1. Pressupostos financeiros e cenarios (pessimista, conservador, otimista)

A andlise econdmico-financeira da Mesa Imersiva assenta num conjunto de pressupostos
econdmicos e operacionais definidos de forma prudente, com o objetivo de assegurar robustez
e credibilidade as projecdes. Estes pressupostos refletem explicitamente um grau de confianca
elevado, proximo de 95%, resultante da adogao de hipoteses conservadoras para os proveitos e
cautelosas para os custos, em linha com as boas praticas de avaliagdo ex ante de projetos de
restauragdo premium sem historico operacional proprio.

Os principais pressupostos do modelo economico-financeiro, relativos a capacidade
instalada, ticket médio, estrutura de custos, investimento inicial, financiamento, fiscalidade e
hipdteses macroecondmicas, encontram-se sintetizados na Tabela F.1 (Anexo F), apresentada
nos anexos. O ponto de partida do modelo ¢ uma capacidade tedrica méxima de 37.440 clientes
por ano, resultante da exploragao de 60 lugares em dois turnos didrios, durante 26 dias por més,
posteriormente modulada por taxas de ocupagdo prudentes entre 50% e 65%.

Importa referir que o modelo econdémico-financeiro apresentado ndo incorpora qualquer tipo
de incentivo publico ou apoio financeiro, assumindo deliberadamente uma abordagem
conservadora. Ainda assim, o projeto Mesa Imersiva apresenta enquadramento potencial para
candidatura a linhas de apoio associadas a sustentabilidade ambiental, eficiéncia energética,
inovagdo tecnologica, qualificagdo da oferta turistica e formacao de recursos humanos, caso
venham a estar disponiveis avisos compativeis. Qualquer eventual incentivo seria tratado como
variavel exdgena e upside ao modelo base, ndo sendo considerado necessario para a viabilidade
econdmica do projeto.

O fticket médio por cliente ¢ fixado em 180 € (PVP, com IVA), valor que incorpora um
consumo médio realista de bebidas, sem pressupor adesdo universal a harmonizagdes
completas. Considerando a taxa de IVA aplicavel a restauracdo, o ficket médio liquido no
primeiro ano ¢ de 159,29 €, sendo atualizado a uma taxa anual de 2%, compativel com um
posicionamento premium moderado. A estrutura de custos assume COGS de 30% da receita
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liquida e outros custos variaveis de 8%, resultando numa margem de contribui¢do bruta
coerente com operagoes de alta gastronomia baseadas em menus fechados e controlo rigoroso
de desperdicio.

Os custos fixos incorporam uma estrutura organizacional de 22 FTE, com um custo médio
mensal por colaborador de 4.710 €, e custos fixos ndo salariais mensais de 30.000 €, sendo
ambos atualizados a uma taxa anual de 3%, superior a inflagdo dos pregos, refor¢ando o carater
conservador do modelo. O investimento inicial totaliza 1.054,0 mil €, financiado por 60% de
capitais proprios e 40% de divida, com uma taxa de juro anual de 6% e prazo de sete anos. Os
custos fixos ndo salariais incluem a renda de um espago em localizagdo premium compativel
com o posicionamento do projeto, bem como despesas correntes associadas a sua exploracao.

Com base nestes pressupostos, sdo definidos trés cendrios de exploracdo em regime,
pessimista (50%), conservador (55%) e otimista (65%), atingidos a partir do Ano 3, apo6s um
periodo de ramp-up nos dois primeiros anos. A sintese da capacidade utilizada e da receita
liquida anual em regime para cada cendrio encontra-se apresentada na Tabela F.2 (Anexo F),
incluida nos anexos.

A leitura dos cenarios evidencia que variagdes relativamente moderadas na taxa de ocupagao
produzem impactos significativos na escala econdémica do projeto, em virtude do nivel elevado
do ticket médio, reforcando a centralidade da gestdo da procura e da reputagdo para a

sustentabilidade financeira da Mesa Imersiva.

4.5.2. Demonstracio de resultados previsionais e cash flow

Com base nos pressupostos definidos, foi projetada a Demonstracao de Resultados da Mesa
Imersiva para um horizonte de sete anos. A Tabela F.3 (Anexo F), apresentada nos anexos,
sintetiza os principais agregados econdmicos do cendrio conservador em trés momentos
representativos, Ano 1 (ramp-up), Ano 3 (entrada em regime) e Ano 7 (maturidade).

No Ano 1, ainda em fase de arranque, a operacdo atinge cerca de 90% da ocupacao de
regime, gerando uma receita liquida proxima de 3,0 milhdes de euros e um resultado liquido
positivo, evidenciando a capacidade do modelo para diluir custos fixos desde o inicio da
exploracdo. Este desempenho resulta da combinacdo entre ticket médio elevado, controlo de
custos variaveis e disciplina operacional.

No Ano 3, j4 em regime, a operacgao estabiliza em cerca de 20.600 clientes anuais, com uma

receita liquida aproximada de 3,4 milhdes de euros. O EBITDA atinge cerca de 415 mil euros,
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correspondendo a uma margem EBITDA em torno de 13%, em linha com os pressupostos do
modelo e com operagdes de restauragdo premium bem geridas.

No Ano 7, assume-se a manutenc¢do da ocupacao em regime, sendo o crescimento da receita
explicado sobretudo pela atualizacdo nominal dos precos. Apesar do aumento progressivo dos
custos fixos, o projeto mantém resultados liquidos positivos e recorrentes, evidenciando
capacidade de geragdo de valor numa fase de maturidade.

Do ponto de vista da liquidez e da remuneracdo do capital proprio, os fluxos de caixa para
o0 acionista, sintetizados na Tabela F.4 (Anexo F), apresentada nos anexos, mostram um perfil
consistente de geracao de caixa ao longo de todo o horizonte de andlise. Apds um investimento
inicial em capitais proprios, o projeto gera fluxos positivos desde o primeiro ano e estabiliza, a
partir do Ano 3, em valores anuais na ordem dos 250—270 mil euros.

No conjunto do periodo analisado, o acumulado dos fluxos de caixa supera claramente o
investimento inicial, confirmando a robustez econémica do projeto e a sua capacidade de
remunerar o capital investido sob pressupostos prudentes de crescimento e de controlo de

custos.

4.5.3. Indicadores de rentabilidade (ROI, TIR, Payback, Break-even)

A partir das projegdes de resultados e de fluxos de caixa, procedeu-se ao célculo dos principais
indicadores de rentabilidade e risco do projeto Mesa Imersiva. A sintese destes indicadores para
os trés cenarios analisados encontra-se apresentada na Tabela F.5 (Anexo F), incluida nos
anexos, considerando o Ano 3 como representativo do regime de exploracdo e o desempenho
acumulado ao longo de sete anos.

Os resultados evidenciam que, mesmo no cendrio pessimista (50% de ocupagdo), o projeto
apresenta resultados positivos, com EBITDA e resultado liquido em regime suficientes para
remunerar o capital investido, ainda que com menor margem de seguranca. Este cendrio
confirma a viabilidade econémica do conceito sob condi¢des de procura abaixo do objetivo
central da tese.

No cenério conservador, que corresponde aos pressupostos base do projeto, a Mesa Imersiva
atinge uma margem EBITDA em torno de 13%, uma TIR do capital préprio proéxima de 29% e
um payback durante o terceiro ano de operagdo, posicionando o projeto no intervalo superior
dos benchmarks da restaurag@o fine dining e confirmando a robustez do modelo econémico-

financeiro.
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No cendrio otimista, a maximizacdo da ocupacdo para 65% permite uma expansao
significativa da rentabilidade, com margens EBITDA superiores a 17%, TIR acima de 35% e
recuperagdo do investimento antes do final do terceiro ano, ilustrando o potencial econdémico
do conceito caso a proposta se afirme como referéncia no segmento da restauragcdo imersiva de
luxo em Lisboa.

Do ponto de vista do risco operacional, a analise do ponto critico de equilibrio mostra que,
no cenario conservador, o break-even ocorre a um nivel de ocupacdo inferior a 50% da
capacidade mensal, situando o projeto confortavelmente acima do limiar de equilibrio e
evidenciando um perfil de risco moderado. Adicionalmente, a analise de sensibilidade confirma
que as variaveis com maior impacto no EBITDA sdo a taxa de ocupacdo e o ticket médio,
reforcando a importancia da gestdo da procura e da reputacdo para a sustentabilidade financeira

do projeto.

Gréafico 1 - Analise de sensibilidade do EBITDA (Tornado Chart)
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Grafico 1 - Analise de sensibilidade do EBITDA (Tornado Chart). Impacto estimado no EBITDA anual resultante de variagdes de £10 % nas principais varidveis do modelo financeiro.

A leitura do Gréafico 1 confirma que a taxa de ocupacgdo e o ticket médio sdo as varidveis com
maior impacto no EBITDA anual, refletindo um modelo de negocio assente na criagdo de valor
por cliente e na dilui¢do dos custos fixos através da capacidade utilizada. Em comparagao,
variagoes nos COGS e nos custos fixos apresentam um impacto relativamente menor, indicando
uma estrutura de custos controlada e coerente com o posicionamento de restauracdo imersiva

de luxo.

Esta analise reforca a consisténcia dos indicadores de rentabilidade apresentados e evidencia
que o principal fator de risco econémico do projeto reside na capacidade de sustentar niveis

adequados de procura e de valor percebido, mais do que em pressdes de custos operacionais.
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4.5.4. Sustentabilidade financeira e retorno social do investimento (ESG ROI)

A viabilidade da Mesa Imersiva ndo assenta apenas na rentabilidade econdmica tradicional,
mas também na capacidade de integrar compromissos ambientais e sociais de forma credivel e
financeiramente sustentavel. A analise do retorno dos investimentos ESG permite avaliar se
estas opcodes funcionam como meros custos ou como alavancas adicionais de eficiéncia,
reducdo de risco e reputagdo.

As principais assungdes relativas a sustentabilidade financeira e ao retorno social do
investimento encontram-se sintetizadas na Tabela F.6 (Anexo F), apresentada nos anexos. No
pilar ambiental, destacam-se o investimento em painéis solares ¢ a implementagao de sistemas
avancados de gestdo do desperdicio alimentar, ambos com impacto direto na reducdo da
exposicao a custos energéticos e na melhoria da margem operacional. Em particular, a reducgao
do desperdicio alimentar revela-se um investimento com retorno financeiro direto e rapido,
funcionando simultaneamente como instrumento ESG e de eficiéncia econdmica.

Complementarmente, a Mesa Imersiva buscara certificagdes externas reconhecidas que
validem e comuniquem os seus compromissos ESG de forma credivel. As certificagdes-alvo
incluem o Selo Biosphere Tourism para sustentabilidade integral, a Certificacdo de
Acessibilidade Accessible Portugal e protocolos avancados de seguranca alimentar (HACCP).
Estas credenciais funcionardo como prova independente perante clientes premium e parceiros,
reduzindo riscos reputacionais e facilitando a integracdo em circuitos de turismo sustentavel e
programas corporativos com critérios ESG exigentes.

No pilar social, o projeto incorpora um programa anual de impacto social, traduzido na
disponibilizagdo de refeigdes solidarias, cujo custo ¢ residual face a escala econdomica do
negdcio. Para efeitos ilustrativos, € utilizado um indicador proxy de retorno social do
investimento (SROI), reconhecendo-se que uma avaliagdo formal exigiria metodologias
especificas fora do ambito do presente estudo.

De forma integrada, os investimentos ESG considerados mostram-se compativeis com a
sustentabilidade financeira da Mesa Imersiva e, em alguns casos, claramente geradores de valor
econdmico direto. A integragdo consistente da estratégia ESG no modelo de negocio reforga a
resiliéncia da operagdo, contribui para a mitigacdo de riscos estruturais do setor e apoia a
capacidade do projeto para sustentar margens sauddveis num contexto de elevada exigéncia

competitiva
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5. Conclusoes

A presente tese analisou a viabilidade estratégica, operacional, economico-financeira e ESG do
conceito Mesa Imersiva em Lisboa, num contexto marcado pela convergéncia entre economia
da experiéncia, luxo contemporaneo e turismo gastronomico. A escala global, a deslocagdo do
luxo para experiéncias memoraveis e a crescente exigéncia em matéria de sustentabilidade
criam simultaneamente oportunidades de diferenciacdo e novos constrangimentos para os
modelos de negocio da hospitalidade.

O problema de investigag¢do resultou de uma dupla lacuna. Por um lado, a literatura sobre
restauragdo sensorial e storytelling gastrondmico evidencia a criagao de valor experiencial, mas
raramente a articula com métricas economico-financeiras concretas. Por outro, os estudos sobre
ESG em turismo e hotelaria demonstram correla¢des positivas com o desempenho econémico,
sem descer ao nivel operacional de conceitos especificos de restauragdo de luxo em contextos
urbanos. A tese procurou esclarecer se um restaurante imersivo de luxo, ancorado em tecnologia
sensorial e compromissos ESG mensuraveis, poderia ser simultaneamente estratégico,
exequivel e financeiramente viavel em Lisboa.

Metodologicamente, o estudo assumiu a forma de um plano de negdcios aplicado,
estruturado como estudo de caso Uinico, combinando revisao de literatura integrativa, analise de
dados secundarios, benchmarking internacional, modelizagdo econdmico-financeira com
horizonte de sete anos e validagao empirica qualitativa exploratoria junto de potenciais clientes
e decisores relevantes.

Os resultados apontam para a existéncia de um nicho atrativo para a Mesa Imersiva em
Lisboa e confirmam a viabilidade do conceito nos pressupostos adotados. Do ponto de vista
estratégico, a andlise externa evidenciou um contexto favoravel, caracterizado por forte procura
turistica, valorizagdo social da experiéncia e uma oferta local de elevada qualidade que, apesar
disso, ainda nao integra de forma sistematica fine dining, imersividade tecnoldgica e métricas
ESG plenamente auditaveis. Operacionalmente, o projeto materializa-se num restaurante com
60 lugares fisicos, explorados em dois turnos didrios, com um ticket médio de 180 €, suportado
por uma equipa de cerca de 22 FTE e por uma infraestrutura tecnologica avancada.

Em termos economico-financeiros, o investimento total estimado em 1,054 milhdes de euros
sustenta, no cenario conservador, uma ocupacgao em regime de 55 %, uma receita liquida anual
proxima de 3,4 milhdes de euros, uma margem EBITDA em torno de 13 %, um payback do

capital proprio de aproximadamente trés anos e uma TIR do capital proprio proxima de 29 %,
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valores superiores as referéncias médias do setor. Mesmo em cenarios mais conservadores, com
ocupagdo de 50 %, o projeto mantém EBITDA positivo e TIR superior a 20 %, enquanto o
ponto de equilibrio, situado em cerca de 43 % da capacidade mensal, confere uma margem de
seguranga relevante.

A andlise evidencia, contudo, um aspeto critico do modelo. Em conceitos de restauracao
imersiva de luxo, o momento de payback coincide frequentemente com o esgotamento do efeito
novidade. Este ponto deve ser entendido como uma transi¢do estratégica e ndo apenas como
um objetivo financeiro. A sustentabilidade do projeto depende da capacidade de reinvestir
criativamente apos o periodo inicial, renovando narrativas, conteudos imersivos e direcao
artistica, de forma a substituir a curiosidade inicial por autoridade experiencial e fidelizagao.

A integracdo consistente de praticas ESG, energia renovavel, redu¢do de desperdicio
alimentar, impacto social mensuravel e rastreabilidade integral, revelou-se compativel com a
sustentabilidade financeira do projeto e, em alguns casos, geradora de valor econémico direto.
Longe de constituirem um elemento decorativo, estes investimentos contribuem para a
mitigacdo de riscos operacionais, reputacionais e regulatorios, reforgcando a resiliéncia do
modelo num setor estruturalmente exposto a choques de custos e a mudangas na sensibilidade
dos consumidores. A busca por certificacdes reconhecidas (Biosphere Tourism, Accessible
Portugal, HACCP) transforma compromissos ESG em vantagem competitiva verificavel,
diferenciando a proposta no mercado premium e facilitando futuras expansdes internacionais
em mercados com exigéncias regulatorias crescentes.

A investigacdo apresenta limitacdes inerentes a sua natureza ex ante, dependente de
pressupostos e dados secundarios, ainda que complementados por validagdo empirica
exploratdria. A elasticidade-pre¢o da procura nao foi testada em contexto operacional real e a
avaliacdo do retorno social e ambiental assenta em proxies simplificadas. Estas limitag¢des
abrem espaco para investigacao futura, nomeadamente através de experimentos de campo com
jantares imersivos, estudos sobre disposicdo a pagar, andlises comparativas entre cidades e
simulagdes avangadas de risco.

Em sintese, a tese demonstra que a Mesa Imersiva ¢ um projeto viavel, desde que o luxo
experiencial, a tecnologia imersiva e a estratégia ESG sejam tratados como ativos estratégicos
dinamicos e ndo como atributos estaticos. A viabilidade financeira do conceito ¢ reforcada, ¢
ndo fragilizada, pela integracdo consistente da sustentabilidade no modelo de negdcio,
posicionando a Mesa Imersiva como um exemplo de restauracao imersiva de luxo alinhada com

as exigéncias economicas, sociais € ambientais contemporaneas.
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Anexo A.1 — Entrevista E01

Perfil do entrevistado

Cddigo: EO1

Segmento: Residente premium

Profissao/area: Gestor financeiro

Faixa etaria: 35—44 anos

Residéncia: Lisboa

Data da entrevista: 01/10/2025

Formato: Online

Consentimento: Autorizou a utilizagdo das respostas para fins académicos

1. Habitos de restauracio

Q1. Frequéncia média de refei¢des fora de casa
Janta fora duas a trés vezes por semana.

Q2. Tipologia de experiéncias gastronomicas preferidas
Fine dining, experiéncias tematicas e escolhas dependentes da ocasido.

Q3. Experiéncia prévia com tickets elevados
Pagou mais de 150 € por pessoa varias vezes no ultimo ano, justificando pelo menu de
degustacao longo, nivel de servigo e contexto de ocasido especial.

2. Percecao do conceito “Mesa Imersiva”

Q4. Primeira reacdo ao conceito
Considera o conceito comparavel a referéncias internacionais como Ultraviolet ou Alchemist,
entendendo-o como potencialmente muito interessante se bem executado.

Q5. Fatores que tornam uma experiéncia gastronomica memoravel
Comida de elevada qualidade, servigo muito atento, narrativa coerente € momentos de
surpresa que marquem a experiéncia.

Q6. Elementos mais valorizados na experiéncia
Qualidade gastrondmica, servigco/hospitalidade, originalidade e surpresa, storytelling e
exclusividade do ambiente.

Q7. Fatores de rejeigao
Rejeitaria a experiéncia caso a tecnologia se sobrepusesse a comida ou se o ambiente se
aproximasse mais de um espetaculo do que de um restaurante de topo.

3. Disposiciao a pagar e aceitacio do preco

Q8. Avaliacao do preco de 180 € por pessoa
Considera o valor elevado, mas aceitavel em ocasides especiais.

Q9. Condigoes para justificar o prego
Chef reconhecido, menu com varios momentos bem pensados, harmonizacao cuidada, servi¢o
ao nivel Michelin, narrativa bem integrada e sensagao de exclusividade.
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QI10. Intervalo de preco considerado realista
Entre 180 € e 260 € por pessoa.

QI11. Aceitacao de harmonizacao de bebidas
Considera a harmonizagao coerente, desde que seja bem explicada e esteja ao nivel da
experiéncia.

4. Intenc¢ao de compra, repeticio e recomendacio

QI12. Probabilidade de experimentar o conceito no préximo ano
9 em 10.

QI13. Ocasides adequadas para a experiéncia
Aniversarios, celebragdes e jantares a dois.

Q14. Frequéncia anual de repeticao
Duas vezes por ano, assumindo menus ¢ narrativas diferentes por temporada.

QI5. Fatores que aumentariam a probabilidade de repeticao
Novas temporadas com histdrias distintas, upgrades discretos para clientes repetentes e
garantia de elevada consisténcia.

5. ESG e confianca na proposta

Q16. Influéncia dos compromissos ESG na decisdo de compra
Influéncia moderada, funcionando como fator de preferéncia face a conceitos semelhantes.

Q17. Impacto de informagdao ESG acessivel por QR Code
Aumentaria significativamente a confianca, desde que a informacgao fosse clara e objetiva.

QI18. Fatores que refor¢am a confianga nos compromissos ESG
Certificagdes e auditoria externa, transparéncia de dados, parceiros sociais reconhecidos e
comunicacao discreta.

6. Canais e comunicacao

Q19. Formas provaveis de descoberta da experiéncia
Redes sociais, plataformas de reviews, media gastronémicos e recomendagdes pessoais.

Q20. Tipologia de comunicagao mais persuasiva
Reviews consistentes, videos curtos que mostrem a evolugdo da experiéncia ao longo da
narrativa e presenca ativa do chef na explicagdo do conceito.

7. Perguntas finais

Q21. Sugestao para melhorar o conceito antes do lancamento
Prometer menos do que se entrega e manter a tecnologia o mais invisivel possivel.
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Q22. Maior risco identificado
Falhas técnicas que quebrem a imersdo e um nivel de expectativa inicial que ndo corresponda
a experiéncia real.

Nota de validacao da tese

Este entrevistado confirma que um residente premium habituado a fine dining estd disposto a
pagar um ticket médio de 180 € por pessoa por uma experiéncia imersiva de luxo, desde que a
proposta combine alta gastronomia, storytelling forte, servigo de exceléncia e tecnologia
sensorial discreta, validando o posicionamento premium e a viabilidade estratégica do
conceito Mesa Imersiva.
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Anexo A.2 — Entrevista E02

Perfil do entrevistado

Cdédigo: E02

Segmento: Residente premium

Profissao/area: Gestora de marketing digital

Faixa etaria: 65+

Residéncia: Lisboa

Data da entrevista: 05/10/2025

Formato: Online

Consentimento: Autorizou a utilizagdo das respostas para fins académicos

1. Habitos de restauracio

Q1. Frequéncia média de refei¢des fora de casa
Janta fora uma a duas vezes por semana.

Q2. Tipologia de experiéncias gastronomicas preferidas
Fine dining, experiéncias tematicas e escolhas dependentes da ocasido.

Q3. Experiéncia prévia com tickets elevados
Pagou mais de 150 € por pessoa em datas especiais, justificando pela combinacdo de menu de
degustacado criativo, ambiente sofisticado e contexto de celebragao.

2. Percecao do conceito “Mesa Imersiva”

Q4. Primeira reac¢ao ao conceito
Considera a proposta diferenciadora para Lisboa, posicionando-a entre espetaculo e alta
gastronomia, com potencial para se tornar uma referéncia na cidade.

Q5. Fatores que tornam uma experiéncia gastronomica memoravel
Surpresa ao longo da experiéncia, narrativa coerente do inicio ao fim e criagdo de momentos
dignos de registo e partilha.

Q6. Elementos mais valorizados na experiéncia
Qualidade gastronomica, servigo/hospitalidade, originalidade e surpresa, storytelling e
tecnologia sensorial integrada.

Q7. Fatores de rejei¢ao
Rejeitaria a experiéncia caso fosse excessivamente rigida ou se transmitisse uma sensacao de
“parque tematico” sem profundidade gastrondmica.

3. Disposiciao a pagar e aceitacio do preco

Q8. Avaliacao do preco de 180 € por pessoa
Considera o valor elevado, mas aceitavel em ocasides especiais.

Q9. Condigdes para justificar o preco
Chef com reputagdo solida, narrativa tnica ligada a Lisboa, experiéncia multimédia bem
executada e perce¢do de “destination restaurant” inexistente noutros locais da cidade.
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Q10. Intervalo de preco considerado realista
Entre 160 € e 180 € por pessoa.

Q11. Aceitacao de harmonizagao de bebidas
Considera a harmonizagdo adequada, desde que integrada na narrativa e nao apresentada
apenas como lista de vinhos.

4. Intencio de compra, repeticao e recomendacao

Q12. Probabilidade de experimentar o conceito no proximo ano
9 em 10.

Q13. Ocasides adequadas para a experiéncia
Aniversarios, jantares a dois € encontros com amigos.

Q14. Frequéncia anual de repetigdo
Uma a duas vezes por ano, assumindo renova¢do de menus e narrativas.

Q15. Fatores que aumentariam a probabilidade de repeti¢ao
Mudanga regular de menus ¢ historias, comunica¢do antecipada de novas temporadas e
condigdes especiais para clientes repetentes.

5. ESG e confianca na proposta
Q16. Influéncia dos compromissos ESG na decisdao de compra
Influéncia elevada, com preferéncia clara por conceitos que integrem responsabilidade

ambiental e social.

Q17. Impacto de informagao ESG acessivel por QR Code
Aumentaria significativamente a confianca, sobretudo se a informacao fosse simples e visual.

QI18. Fatores que refor¢am a confianga nos compromissos ESG
Certificagdes e auditoria externa, transparéncia de dados, parceiros sociais reconhecidos e
comunicacao discreta.

6. Canais e comunicacao

Q19. Formas provaveis de descoberta da experiéncia
Redes sociais, plataformas de reviews, media gastrondmicos e recomendagdes pessoais.

Q20. Tipologia de comunicagdo mais persuasiva

Contetidos em video que revelem partes da experiéncia sem revelar tudo, aliados a reviews
detalhadas em meios especializados.

7. Perguntas finais

Q21. Sugestao para melhorar o conceito antes do langamento

Cuidar do ritmo da experiéncia e garantir coeréncia entre o que ¢ prometido € o que ¢

entregue.
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Q22. Maior risco identificado
Falhas tecnologicas ou obsolescéncia rapida da tecnologia, associadas a expectativas
demasiado elevadas geradas pelo preco.

Nota de validacao da tese

Este entrevistado confirma que residentes premium urbanos aceitam pagar cerca de 180 € por
pessoa por uma experiéncia imersiva de luxo em ocasides especiais, valorizando fortemente
narrativa, diferenciacdo e integragdo tecnoldgica cuidada, o que reforga o posicionamento
premium e a viabilidade da procura para a Mesa Imersiva em Lisboa.
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Anexo A.3 — Entrevista E03

Perfil do entrevistado

Codigo: E03

Segmento: Residente premium

Profissdo/area: Engenheiro de software

Faixa etéria: 35-44 anos

Residéncia: Lisboa

Data da entrevista: 07/10/2025

Formato: Online

Consentimento: Autorizou a utilizagdo das respostas para fins académicos

1. Habitos de restauracio

Q1. Frequéncia média de refeigdes fora de casa
Janta fora duas a quatro vezes por semana.

Q2. Tipologia de experiéncias gastronomicas preferidas
Fine dining, experiéncias tematicas e escolhas dependentes da ocasido.

Q3. Experiéncia prévia com tickets elevados
Pagou cerca de 170 € por pessoa no ultimo ano, motivado pela curiosidade em experimentar
menus de degustacdo com harmonizagdo e por recomendagdes de amigos.

2. Percecao do conceito “Mesa Imersiva”

Q4. Primeira reacdo ao conceito
Considera o conceito alinhado com referéncias internacionais observadas em cidades como
Copenhaga ou Xangai, mostrando interesse desde que a tecnologia funcione de forma fluida.

QS. Fatores que tornam uma experiéncia gastronomica memoravel
Capacidade de sair da rotina, integracdo bem conseguida de luz, som e proje¢do, mantendo o
prato como elemento central da experiéncia.

Q6. Elementos mais valorizados na experiéncia
Qualidade gastrondmica, servigo/hospitalidade, originalidade e surpresa, storytelling,
tecnologia sensorial e exclusividade do ambiente.

Q7. Fatores de rejei¢ao
Rejeitaria a experiéncia caso a tecnologia falhasse ou se a proposta se assemelhasse mais a
uma demonstragao técnica do que a um jantar fluido.

3. Disposic¢io a pagar e aceitacio do preco

Q8. Avaliacao do preco de 180 € por pessoa
Considera o valor elevado, mas aceitavel em ocasides especiais.

Q9. Condigdes para justificar o preco
Experiéncia verdadeiramente unica, com perfeita coordenagao entre cozinha, sala e
tecnologia, que ndo encontre noutros restaurantes de Lisboa.
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QI10. Intervalo de preco considerado realista
Entre 150 € e 200 € por pessoa.

QI11. Aceitacao de harmonizacao de bebidas
Mostra abertura condicional, preferindo harmonizagdes com vinhos portugueses e alternativas
ndo alcodlicas trabalhadas.

4. Intenc¢ao de compra, repeticio e recomendacio

QI12. Probabilidade de experimentar o conceito no préximo ano
8 em 10.

QI13. Ocasides adequadas para a experiéncia
Aniversarios, jantares a dois e encontros com amigos.

Q14. Frequéncia anual de repeticao
Uma vez por ano, assumindo menus e narrativas distintas.

QI5. Fatores que aumentariam a probabilidade de repeticao
Possibilidade de versdes mais curtas da experiéncia e menus sazonais com tematicas
diferentes.

5. ESG e confianca na proposta

Q16. Influéncia dos compromissos ESG na decisdo de compra
Influéncia moderada, funcionando como complemento positivo a proposta.

Q17. Impacto de informagdao ESG acessivel por QR Code
Aumentaria a confianga, sobretudo se a informagao fosse apresentada de forma simples.

QI18. Fatores que refor¢am a confianga nos compromissos ESG
Certificacdes e auditoria externa, transparéncia de dados e comunicagdo discreta.

6. Canais e comunicac¢ao

Q19. Formas provaveis de descoberta da experiéncia
Redes sociais, plataformas de reviews, media gastrondmicos e recomendagdes pessoais.

Q20. Tipologia de comunicagdo mais persuasiva
Videos curtos com bastidores tecnologicos, sem revelar excessivamente o menu,
acompanhados de reviews de clientes reais.

7. Perguntas finais

Q21. Sugestao para melhorar o conceito antes do langamento
Investir em tecnologia robusta e invisivel, evitando que o cliente percecione falhas técnicas.

Q22. Maior risco identificado
Experiéncia demasiado longa ou quebras de ritmo associadas a problemas técnicos.
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Nota de validacao da tese

Este entrevistado confirma o apelo do conceito junto de um segmento urbano tecnicamente
informado, disposto a pagar um ticket médio de 180 € por pessoa por uma experiéncia
imersiva de luxo, desde que a tecnologia esteja ao servigo da gastronomia, validando a
coeréncia entre o posicionamento tecnologico e o preco proposto no modelo da Mesa
Imersiva.
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Anexo A.4 — Entrevista E04

Perfil do entrevistado

Cdédigo: E04

Segmento: Residente premium

Profissao/area: Empresario

Faixa etaria: 45-54 anos

Residéncia: Outro Portugal

Data da entrevista: 07/10/2025

Formato: Online

Consentimento: Autorizou a utilizagdo das respostas para fins académicos

1. Habitos de restauracio

Q1. Frequéncia média de refei¢des fora de casa
Janta fora aproximadamente uma vez por semana, com maior incidéncia em datas especiais.

Q2. Tipologia de experiéncias gastronomicas preferidas
Fine dining, experiéncias tematicas e escolhas dependentes da ocasido.

Q3. Experiéncia prévia com tickets elevados
Pagou mais de 150 € por pessoa varias vezes, justificando pela reputacdo do chef, ambiente
intimista e celebragdes pessoais relevantes.

2. Percecao do conceito “Mesa Imersiva”

Q4. Primeira reac¢ao ao conceito
Considera que Lisboa necessitava de um conceito deste tipo e demonstra elevada intencdo de
visita, desde que a qualidade gastrondmica acompanhe a ambigdo do projeto.

Q5. Fatores que tornam uma experiéncia gastronomica memoravel
Alinhamento total entre comida, sala, servico e ritmo, gerando vontade de falar da experiéncia
durante varios dias.

Q6. Elementos mais valorizados na experiéncia
Qualidade gastronomica, servigo/hospitalidade, originalidade e surpresa, storytelling e
exclusividade do ambiente.

Q7. Fatores de rejeicdo
Rejeitaria a experiéncia caso o som fosse excessivo, as projecoes cansativas ou se o foco se
afastasse demasiado do prato.

3. Disposiciao a pagar e aceitacio do preco

Q8. Avaliacao do preco de 180 € por pessoa
Considera o valor adequado e justo para uma experiéncia de topo.

Q9. Condigdes para justificar o preco
Nivel comparavel a casas internacionais de referéncia, com menu de degustacao completo,
servigo profissional e ambiente confortavel.
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Q10. Intervalo de preco considerado realista
Entre 170 € e 230 € por pessoa.

Q11. Aceitacao de harmonizagao de bebidas
Considera a harmonizagdo adequada, desde que a selecdo de vinhos seja cuidada e alinhada
com o nivel do menu.

4. Intencio de compra, repeticao e recomendacao

Q12. Probabilidade de experimentar o conceito no proximo ano
9 em 10.

Q13. Ocasides adequadas para a experiéncia
Aniversarios, jantares a dois € encontros com amigos.

Q14. Frequéncia anual de repetigdo
Duas vezes por ano, assumindo menus ¢ narrativas diferentes por temporada.

Q15. Fatores que aumentariam a probabilidade de repeti¢ao
Disponibilidade de menus distintos ao longo do ano e garantia de consisténcia elevada da
experiéncia.

5. ESG e confianca na proposta

Q16. Influéncia dos compromissos ESG na decisdao de compra
Influéncia moderada, com especial valorizagdo da redugdo de desperdicio alimentar.

Q17. Impacto de informagdao ESG acessivel por QR Code
Aumentaria a confian¢a, desde que apresentada de forma objetiva e ndo intrusiva.

QI18. Fatores que reforcam a confianca nos compromissos ESG
Certificacdes e auditoria externa, transparéncia de dados e comunicagdo discreta.

6. Canais e comunicacao

Q19. Formas provaveis de descoberta da experiéncia
Redes sociais, plataformas de reviews, media gastrondmicos e recomendagdes pessoais.

Q20. Tipologia de comunicagdo mais persuasiva
Criticas em meios de referéncia, aliadas a imagens do espago e testemunhos de clientes.

7. Perguntas finais
Q21. Sugestao para melhorar o conceito antes do lancamento
Nao comprometer conforto e elegdncia em nome da tecnologia, garantindo uma experiéncia

sofisticada.

Q22. Maior risco identificado
Percecao do conceito como moda passageira em vez de restaurante de referéncia.
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Nota de validacao da tese

Este entrevistado confirma que casais residentes de elevado rendimento veem a Mesa
Imersiva como um restaurante de destino para celebragdes, aceitando plenamente um ticket
médio de 180 € por pessoa quando a proposta ¢ comparavel a referéncias internacionais,
reforgando a viabilidade estratégica do conceito junto do segmento premium nacional.
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Anexo A.5 — Entrevista E05

Perfil do entrevistado

Codigo: E05

Segmento: Residente premium

Profissdo/area: Advogado

Faixa etéaria: 55—64 anos

Residéncia: Lisboa

Data da entrevista: 08/10/2025

Formato: Online

Consentimento: Autorizou a utilizagdo das respostas para fins académicos

1. Habitos de restauracio

Q1. Frequéncia média de refeigdes fora de casa
Janta fora uma a duas vezes por semana.

Q2. Tipologia de experiéncias gastronomicas preferidas
Fine dining tradicional, escolhas dependentes da ocasido e experiéncias de maior conforto e
privacidade.

Q3. Experiéncia prévia com tickets elevados
Pagou mais de 150 € por pessoa em vérias ocasides, justificando pela reputagdo do
restaurante, qualidade do servico e datas especiais em contexto familiar.

2. Percecao do conceito “Mesa Imersiva”

Q4. Primeira reac¢ao ao conceito
Considera o conceito um avanco face ao fine dining classico, desde que ndo comprometa
conforto, elegancia e clareza da proposta gastronomica.

Q5. Fatores que tornam uma experiéncia gastronomica memoravel
Comida de elevada qualidade, servigo atento e discreto e um ambiente que permita conversa
tranquila ao longo de toda a refeigao.

Q6. Elementos mais valorizados na experiéncia
Qualidade gastrondmica, servigo/hospitalidade e exclusividade do ambiente.

Q7. Fatores de rejei¢ao
Rejeitaria a experiéncia caso a musica ou as projecoes fossem intrusivas ou se o0 espago nao
proporcionasse conforto para refei¢des prolongadas.

3. Disposic¢io a pagar e aceitacio do preco

Q8. Avaliacao do preco de 180 € por pessoa
Considera o valor adequado e justo para um restaurante de referéncia em Lisboa.

Q9. Condigdes para justificar o preco
Experiéncia global ao nivel de restaurantes de topo, com cozinha consistente, servigo
profissional e ambiente confortavel.
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QI10. Intervalo de preco considerado realista
Entre 160 € e 180 € por pessoa.

QI11. Aceitacao de harmonizacao de bebidas
Considera a harmonizagao coerente, sobretudo em datas especiais € jantares mais demorados.

4. Intencio de compra, repeticao e recomendacao

Q12. Probabilidade de experimentar o conceito no proximo ano
8 em 10.

Q13. Ocasides adequadas para a experiéncia
Aniversarios, celebracdes familiares e jantares a dois.

Q14. Frequéncia anual de repetigdo
Uma vez por ano.

Q15. Fatores que aumentariam a probabilidade de repeti¢ao
Estabilidade da experiéncia ao longo do tempo ¢ menus especificos para grupos familiares.

5. ESG e confianca na proposta

Q16. Influéncia dos compromissos ESG na decisdo de compra
Influéncia reduzida, sendo percecionados como um fator adicional positivo, mas ndo decisivo.

Q17. Impacto de informagao ESG acessivel por QR Code
Considera interessante, embora ndo determinante para a decisdo de reserva.

QI18. Fatores que refor¢am a confianga nos compromissos ESG
Certificacdes e auditoria externa, transparéncia de dados e comunicagdo discreta.

6. Canais e comunicac¢ao

Q19. Formas provaveis de descoberta da experiéncia
Redes sociais, plataformas de reviews e recomendagdes pessoais.

Q20. Tipologia de comunica¢do mais persuasiva
Criticas em jornais e revistas de referéncia, aliadas a recomendacdes de pessoas de confianga.

7. Perguntas finais

Q21. Sugestao para melhorar o conceito antes do lancamento
Nao esquecer a importancia do conforto e do servigo classico para clientes dispostos a pagar
um valor elevado.

Q22. Maior risco identificado
Excesso de foco no espetaculo, relegando a cozinha para segundo plano.

Nota de validacao da tese
Este entrevistado confirma que o segmento sénior de elevado rendimento em Lisboa aceita
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pagar um ticket médio de cerca de 180 € por pessoa por uma experiéncia de luxo, desde que
mantenha padrdes elevados de conforto e servigo, validando a amplitude geracional da
procura potencial pela Mesa Imersiva.
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Anexo A.6 — Entrevista E06

Perfil do entrevistado

Cdodigo: E06

Segmento: Residente premium

Profissao/area: Designer

Faixa etaria: 18-24 anos

Residéncia: Lisboa

Data da entrevista: 10/10/2025

Formato: Online

Consentimento: Autorizou a utilizagdo das respostas para fins académicos

1. Habitos de restauracio

Q1. Frequéncia média de refei¢des fora de casa
Janta fora aproximadamente uma vez por semana.

Q2. Tipologia de experiéncias gastronomicas preferidas
Experiéncias casuais, propostas tematicas e escolhas dependentes da ocasido.

Q3. Experiéncia prévia com tickets elevados
Nunca pagou mais de 150 € por pessoa; o valor maximo referido foi cerca de 90 €, associado
a uma celebragdo de aniversario.

2. Percecao do conceito “Mesa Imersiva”

Q4. Primeira reac¢ao ao conceito

Considera o conceito muito apelativo do ponto de vista artistico, comparando-o a uma
instalacdo criativa com comida, embora reconheca que o preco € elevado para o seu
orcamento.

QS. Fatores que tornam uma experiéncia gastronomica memoravel

Estética forte, detalhes visuais e sonoros bem cuidados e sensagao de participagdo numa
historia.

Q6. Elementos mais valorizados na experiéncia

Qualidade gastrondmica, originalidade e surpresa, storytelling, tecnologia sensorial e
exclusividade do ambiente.

Q7. Fatores de rejeigao

Rejeitaria a experiéncia se o ambiente fosse demasiado formal ou intimidante, ou se o publico
fosse percecionado como excessivamente exclusivo.

3. Disposic¢io a pagar e aceitacdo do preco

Q8. Avaliacao do preco de 180 € por pessoa
Considera o valor elevado, mas potencialmente aceitavel em ocasides muito especiais.
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Q9. Condigoes para justificar o prego
A experiéncia teria de ser verdadeiramente Unica, associada a um marco pessoal relevante e a
uma memoria duradoura.

QI10. Intervalo de preco considerado realista
Entre 120 € e 180 € por pessoa.

Q11. Aceitacao de harmonizagao de bebidas
Nao considera prioritaria a harmonizagao, preferindo pagar apenas o menu devido as
limitagdes orgamentais.

4. Intencio de compra, repeticao e recomendacao

QI12. Probabilidade de experimentar o conceito no préximo ano
7 em 10.

QI13. Ocasides adequadas para a experiéncia
Aniversarios € encontros com amigos.

Q14. Frequéncia anual de repetigdo
Uma vez por ano.

QI5. Fatores que aumentariam a probabilidade de repeticao
Existéncia de versdes mais curtas e ligeiramente mais acessiveis ou campanhas especificas
para residentes e publicos jovens.

5. ESG e confianca na proposta

Q16. Influéncia dos compromissos ESG na decisdo de compra
Influéncia elevada, podendo ser determinante na escolha entre alternativas.

Q17. Impacto de informagdao ESG acessivel por QR Code

Aumentaria significativamente a confianca, sobretudo se apresentasse dados concretos e
histérias reais de impacto social.

QI18. Fatores que refor¢am a confianga nos compromissos ESG

Certificagdes e auditoria externa, transparéncia de dados, parceiros sociais reconhecidos e
comunicacao discreta.

6. Canais e comunicac¢ao

Q19. Formas provaveis de descoberta da experiéncia
Redes sociais, plataformas de reviews, media gastronomicos e recomendagdes pessoais.

Q20. Tipologia de comunica¢do mais persuasiva
Contetidos que destaquem a dimensao artistica e sustentavel do projeto, com foco em pessoas,
processos e proposito.

7. Perguntas finais
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Q21. Sugestao para melhorar o conceito antes do langamento
Dar maior visibilidade a componente artistica, explicando de forma clara as razdes do prego
para publicos com menor rendimento.

Q22. Maior risco identificado
Percecao do conceito como exclusivo de uma elite, afastando publicos jovens.

Nota de validacao da tese

Este entrevistado confirma que o conceito funciona também como produto aspiracional para
publicos jovens urbanos, dispostos a um esforgo pontual para viver uma experiéncia imersiva
de luxo, reforgando a logica de ocasionalidade premium e a base de procura aspiracional
considerada no modelo da Mesa Imersiva.
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Anexo A.7 — Entrevista EQ7

Perfil do entrevistado

Cadigo: E07

Segmento: Residente premium

Profissdo/area: Consultora de estratégia

Faixa etéria: 25-34 anos

Residéncia: Lisboa

Data da entrevista: 12/10/2025

Formato: Online

Consentimento: Autorizou a utilizagdo das respostas para fins académicos

1. Habitos de restauracio

Q1. Frequéncia média de refeigdes fora de casa
Janta fora com regularidade, sobretudo em contextos de lazer e viagens.

Q2. Tipologia de experiéncias gastronomicas preferidas
Fine dining, experiéncias tematicas e escolhas dependentes da ocasido.

Q3. Experiéncia prévia com tickets elevados
Pagou mais de 150 € por pessoa em varias capitais europeias, motivada pela curiosidade
gastrondmica e prestigio das casas.

2. Percecao do conceito “Mesa Imersiva”

Q4. Primeira reacdo ao conceito
Considera que a Mesa Imersiva poderia tornar-se a experiéncia central de uma viagem a
Lisboa, caso a narrativa seja auténtica e ligada ao territorio.

QS. Fatores que tornam uma experiéncia gastronomica memoravel
Sensagdo de “teatro gastrondmico”, ligacdo a cultura local e momentos surpreendentes ao
longo da experiéncia.

Q6. Elementos mais valorizados na experiéncia
Qualidade gastrondmica, servigco/hospitalidade, originalidade e surpresa, tecnologia sensorial
integrada e exclusividade do ambiente.

Q7. Fatores de rejei¢ao
Rejeitaria a experiéncia se o conceito parecesse excessivamente turistico ou sem autenticidade
local.

3. Disposic¢io a pagar e aceitacio do preco

Q8. Avaliacao do preco de 180 € por pessoa
Considera o valor adequado e justo para uma experiéncia de assinatura da cidade.

Q9. Condigdes para justificar o preco
Reputacdo online forte, recomendagdes consistentes e percecdo de experiéncia inica no
contexto lisboeta.
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QI10. Intervalo de preco considerado realista
Entre 170 € e 250 € por pessoa.

QI11. Aceitacao de harmonizacao de bebidas
Considera a harmonizagao coerente, sobretudo quando inclui vinhos portugueses
contextualizados.

4. Intenc¢ao de compra, repeticio e recomendacio

QI12. Probabilidade de experimentar o conceito no préximo ano
10 em 10.

QI13. Ocasides adequadas para a experiéncia
Jantares a dois, encontros com amigos e visitas turisticas.

Q14. Frequéncia anual de repeticao
Uma vez por ano, associada a futuras viagens.

QI5. Fatores que aumentariam a probabilidade de repeticao
Disponibilidade de menus e narrativas diferentes ao longo do ano.

5. ESG e confianca na proposta

Q16. Influéncia dos compromissos ESG na decisdao de compra
Influéncia elevada, sendo um critério cada vez mais relevante em experiéncias de luxo.

Q17. Impacto de informagao ESG acessivel por QR Code
Aumentaria a confianga e o valor percebido da experiéncia.

QI18. Fatores que reforcam a confianca nos compromissos ESG
Certificagdes e auditoria externa, transparéncia de dados, parceiros sociais reconhecidos e
comunicacao discreta.

6. Canais e comunicac¢ao

Q19. Formas provaveis de descoberta da experiéncia
Redes sociais, plataformas de reviews, concierges de hotel e recomendagdes pessoais.

Q20. Tipologia de comunicagdo mais persuasiva
Presenca em revistas e blogs gastrondmicos internacionais e inclusdo em listas de
“experiéncias imperdiveis” em Lisboa.

7. Perguntas finais

Q21. Sugestao para melhorar o conceito antes do langamento
Garantir que a narrativa e os ingredientes sejam genuinamente portugueses, evitando um
conceito genérico.

Q22. Maior risco identificado
Nao corresponder as expectativas criadas por benchmarks internacionais de referéncia.
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Nota de validacao da tese

Este entrevistado confirma o forte potencial do conceito junto de turistas foodie e residentes
cosmopolitas, que podem eleger a Mesa Imersiva como ponto alto da experiéncia em Lisboa,
aceitando um ticket médio de 180 € por pessoa e refor¢ando o posicionamento como
“destination restaurant”.

83



Anexo A.8 — Entrevista EO8

Perfil do entrevistado

Codigo: EO8

Segmento: Corporativo / eventos

Profissdo/area: Diretor financeiro

Faixa etaria: 45-54 anos

Residéncia: Lisboa

Data da entrevista: 12/10/2025

Formato: Online

Consentimento: Autorizou a utilizagdo das respostas para fins académicos

1. Habitos de restauracio

Q1. Frequéncia média de refei¢des fora de casa
Janta fora cerca de duas vezes por semana, frequentemente em contexto profissional.

Q2. Tipologia de experiéncias gastronomicas preferidas
Fine dining, experiéncias diferenciadoras e escolhas dependentes do contexto de negécio.

Q3. Experiéncia prévia com tickets elevados
Pagou mais de 150 € por pessoa varias vezes, justificando pela necessidade de impressionar
clientes e pela relevancia do ambiente para relagdes comerciais.

2. Percecao do conceito “Mesa Imersiva”

Q4. Primeira reac¢ao ao conceito
Identifica imediatamente o conceito como adequado para receber conselhos de administracdo,
investidores e clientes estratégicos, considerando-o memoravel e representativo da cidade.

Q5. Fatores que tornam uma experiéncia gastronomica memoravel
Comentario recorrente dos convidados apds o evento, sensagdo de exclusividade e
combinagdo de servigo impecavel com surpresa controlada.

Q6. Elementos mais valorizados na experiéncia
Qualidade gastrondmica, servigo/hospitalidade, originalidade e surpresa e exclusividade do
ambiente.

Q7. Fatores de rejei¢ao

Rejeitaria a experiéncia caso o ambiente dificultasse a conversa ou introduzisse demasiadas
distragdes visuais.

3. Disposiciao a pagar e aceitacio do preco

Q8. Avaliacao do preco de 180 € por pessoa

Considera o valor adequado e justo para o tipo de experiéncia proposta em contexto
corporativo.
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Q9. Condigoes para justificar o prego
Garantia de impacto positivo junto dos convidados, servigo irrepreensivel e coordenacao total
para evitar constrangimentos durante o evento.

QI10. Intervalo de preco considerado realista
Entre 180 € e 260 € por pessoa.

Q11. Aceitacao de harmonizagao de bebidas
Considera a harmonizag@o praticamente obrigatoria neste tipo de jantares, desde que existam
opg¢oes adequadas para todos os participantes.

4. Intencio de compra, repeticao e recomendacao

QI12. Probabilidade de experimentar o conceito no préximo ano
10 em 10.

QI13. Ocasides adequadas para a experiéncia
Eventos corporativos, jantares com clientes e encontros profissionais de alto nivel.

Q14. Frequéncia anual de repetigdo
Trés a quatro vezes por ano, associadas a diferentes eventos empresariais.

QI5. Fatores que aumentariam a probabilidade de repeticao
Criagdo de pacotes corporativos claros, possibilidade de reserva exclusiva do espaco e
integracdo com hotéis parceiros.

5. ESG e confianca na proposta

Q16. Influéncia dos compromissos ESG na decisdo de compra
Influéncia moderada, sobretudo pela necessidade de alinhamento com politicas ESG das
empresas.

Q17. Impacto de informagao ESG acessivel por QR Code
Aumentaria a confianga e facilitaria a integracdo da experiéncia em relatorios e storytelling
corporativo.

QI18. Fatores que reforcam a confianca nos compromissos ESG
Certificagcdes e auditoria externa, transparéncia de dados, parceiros sociais reconhecidos e
comunicacao discreta.

6. Canais e comunicacao

Q19. Formas provaveis de descoberta da experiéncia

Plataformas de reviews, media gastronémicos, eventos empresariais e recomendagdes
profissionais.

Q20. Tipologia de comunica¢do mais persuasiva

Dossié corporativo estruturado, com exemplos de eventos realizados e feedback de outras

empresas.
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7. Perguntas finais

Q21. Sugestao para melhorar o conceito antes do langamento
Simplificar processos de reserva e logistica para clientes corporate.

Q22. Maior risco identificado
Inconsisténcia da experiéncia entre diferentes noites, podendo afetar a credibilidade de quem
convida.

Nota de validacao da tese

Este entrevistado confirma a relevancia do segmento corporativo como fonte recorrente de
procura com elevada disposi¢do a pagar, validando a capacidade da Mesa Imersiva sustentar
um ticket médio de 180 € por pessoa em contextos de client entertainment € eventos
empresariais.
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Anexo A.9 — Entrevista E09

Perfil do entrevistado

Cadigo: E09

Segmento: Residente premium

Profissdo/area: Arquiteto

Faixa etéria: 35-44 anos

Residéncia: Lisboa

Data da entrevista: 13/10/2025

Formato: Presencial

Consentimento: Autorizou a utilizagdo das respostas para fins académicos

1. Habitos de restauracio

Q1. Frequéncia média de refeigdes fora de casa
Janta fora uma a duas vezes por semana.

Q2. Tipologia de experiéncias gastronomicas preferidas
Experiéncias casuais e fine dining, com especial interesse em propostas diferenciadas e
ligadas ao territorio.

Q3. Experiéncia prévia com tickets elevados
Pagou mais de 150 € por pessoa em restaurantes de autor, justificando pela originalidade da
proposta e valorizagdo do produto local e da sazonalidade.

2. Percecao do conceito “Mesa Imersiva”

Q4. Primeira reac¢ao ao conceito
Considera que um conceito imersivo com compromissos ESG claros faz sentido no contexto
atual de Lisboa, podendo tornar-se uma referéncia se executado com consisténcia.

Q5. Fatores que tornam uma experiéncia gastronomica memoravel
Intencionalidade em toda a experiéncia, desde o produto a comunicacao do impacto e da
narrativa.

Q6. Elementos mais valorizados na experiéncia

Qualidade gastronomica, servigo/hospitalidade, originalidade e surpresa, storytelling,
tecnologia sensorial integrada e sustentabilidade.

Q7. Fatores de rejeigao

Rejeitaria a experiéncia caso o discurso ESG fosse apenas marketing ou ndo suportado por
dados concretos.

3. Disposiciao a pagar e aceitacio do preco

Q8. Avaliacao do preco de 180 € por pessoa
Considera o valor elevado, mas aceitavel em ocasides especiais.
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Q9. Condigdes para justificar o preco
Qualidade gastrondmica elevada aliada a uma experi€ncia consistente € a iniciativas de
impacto real e mensuravel.

Q10. Intervalo de preco considerado realista
Entre 150 € e 200 € por pessoa.

QI11. Aceitacao de harmonizacao de bebidas
Considera a harmonizagao adequada, desde que alinhada com critérios de sustentabilidade e
origem.

4. Intenc¢ao de compra, repeticio e recomendacio

Q12. Probabilidade de experimentar o conceito no proximo ano
8 em 10.

QI13. Ocasides adequadas para a experiéncia
Aniversarios, jantares a dois e celebragdes especiais.

Q14. Frequéncia anual de repeticao
Uma vez por ano.

Q15. Fatores que aumentariam a probabilidade de repeti¢ao
Evolugdo anual clara dos impactos ESG, novas parcerias sociais ¢ menus dedicados a causas
especificas.

5. ESG e confianc¢a na proposta

QI16. Influéncia dos compromissos ESG na decisdo de compra
Influéncia elevada, sendo um critério central de escolha.

Q17. Impacto de informagao ESG acessivel por QR Code
Aumentaria significativamente a confianca e o valor percebido da experiéncia.

QI18. Fatores que refor¢am a confianga nos compromissos ESG

Certificagdes e auditoria externa, transparéncia de dados, parceiros sociais reconhecidos e
comunicacao discreta.

6. Canais e comunicacao

Q19. Formas provaveis de descoberta da experiéncia

Redes sociais, plataformas de reviews, media gastronomicos, concierges de hotel e

recomendacdes pessoais.

Q20. Tipologia de comunicagdo mais persuasiva
Comunicagao clara e concreta sobre o que torna o projeto sustentavel, sem recurso a clichés.

7. Perguntas finais
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Q21. Sugestao para melhorar o conceito antes do langamento
Nao prometer mais do que € possivel medir e provar em matéria de ESG.

Q22. Maior risco identificado
Acusacdes de greenwashing caso a componente ambiental e social ndo seja tratada com rigor.

Nota de validacao da tese

Este entrevistado confirma que a integracao séria de critérios ESG reforca a proposta de valor
da Mesa Imersiva, validando a aceitagao de um ticket médio de 180 € por pessoa quando
associado a qualidade gastronémica e impacto mensuravel.

89



Anexo A.10 — Entrevista E10

Perfil do entrevistado

Cédigo: E10

Segmento: Residente premium

Profissdo/area: Chef de cozinha

Faixa etaria: 55-64 anos

Residéncia: Lisboa

Data da entrevista: 13/10/2025

Formato: Online

Consentimento: Autorizou a utilizagdo das respostas para fins académicos

1. Habitos de restauracio

Q1. Frequéncia média de refei¢des fora de casa
Janta fora uma a duas vezes por semana, frequentemente para acompanhar tendéncias e
referéncias do setor.

Q2. Tipologia de experiéncias gastronomicas preferidas
Fine dining, propostas de autor e experiéncias diferenciadas que combinem técnica e
criatividade.

Q3. Experiéncia prévia com tickets elevados
Pagou mais de 150 € por pessoa varias vezes, justificando pela necessidade profissional de
conhecer referéncias e tendéncias internacionais.

2. Percecao do conceito “Mesa Imersiva”

Q4. Primeira reac¢ao ao conceito
Considera que um conceito imersivo bem executado pode posicionar Lisboa a um novo
patamar gastrondmico, alertando para o risco de a forma se sobrepor ao contetudo.

Q5. Fatores que tornam uma experiéncia gastronomica memoravel
Equilibrio entre técnica culinaria, qualidade do produto e narrativa, com identidade clara do
projeto.

Q6. Elementos mais valorizados na experiéncia
Qualidade gastronomica, servigo/hospitalidade, originalidade e surpresa, storytelling e
exclusividade do ambiente.

Q7. Fatores de rejei¢ao

Rejeitaria a experiéncia caso a cozinha perdesse consisténcia ou se a logistica de servigo fosse
comprometida pela tecnologia.

3. Disposiciao a pagar e aceitacio do preco

Q8. Avaliacao do preco de 180 € por pessoa

Considera o valor adequado e coerente com o nivel de investimento e complexidade
operacional do conceito.
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Q9. Condigoes para justificar o prego
Produto de elevada qualidade, equipa competente e tecnologia integrada sem comprometer a
fluidez do servigo.

QI10. Intervalo de preco considerado realista
Entre 170 € e 230 € por pessoa.

Q11. Aceitacao de harmonizagao de bebidas
Considera a harmonizagao parte essencial da experiéncia proposta.

4. Intenc¢ao de compra, repeticio e recomendacio

Q12. Probabilidade de experimentar o conceito no proximo ano
9 em 10.

QI13. Ocasides adequadas para a experiéncia
Encontros com amigos, visitas turisticas e experiéncias gastrondmicas de referéncia.

Q14. Frequéncia anual de repeticao
Uma a duas vezes por ano, acompanhando a evolug¢ao criativa do projeto.

QI15. Fatores que aumentariam a probabilidade de repeti¢ao
Manutencao de um nivel culinério elevado e renovagao criativa consistente por temporadas.

5. ESG e confianca na proposta

QI16. Influéncia dos compromissos ESG na decisdo de compra
Influéncia moderada, com especial atengdo a reducao de desperdicio alimentar.

Q17. Impacto de informagdao ESG acessivel por QR Code
Aumentaria a confianga, sobretudo na rastreabilidade do produto e controlo de desperdicio.

QI18. Fatores que reforcam a confianca nos compromissos ESG
Certificagdes e auditoria externa, transparéncia de dados e comunicagdo discreta.

6. Canais e comunicac¢ao

Q19. Formas provaveis de descoberta da experiéncia
Redes sociais, plataformas de reviews, media gastrondmicos e recomendacdes entre pares.

Q20. Tipologia de comunicagao mais persuasiva
Criticas técnicas fundamentadas, prémios e reconhecimento profissional no setor.

7. Perguntas finais

Q21. Sugestao para melhorar o conceito antes do lancamento
Nao sacrificar o mise en place nem o fluxo de servigo em nome de efeitos especiais.

91



Q22. Maior risco identificado
Classificacao do conceito como “restaurante espetaculo” em detrimento de casa de alta
cozinha.

Nota de validacao da tese

Este entrevistado valida, a partir de uma perspetiva interna do setor, que o nivel de preco e
investimento ¢ coerente com a complexidade gastrondmica e tecnologica do conceito,
refor¢ando a plausibilidade operacional e o posicionamento de luxo imersivo defendido na
tese.
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Anexo A.11 - Entrevista E11

Perfil do entrevistado

Cddigo: E11

Segmento: Residente premium

Profissao/area: Gerente hoteleiro

Faixa etaria: 35—44 anos

Residéncia: Lisboa

Data da entrevista: 15/10/2025

Formato: Presencial

Consentimento: Autorizou a utilizagdo das respostas para fins académicos

1. Habitos de restauracio

Q1. Frequéncia média de refeigdes fora de casa
Janta fora trés a quatro vezes por semana, combinando lazer e contexto profissional.

Q2. Tipologia de experiéncias gastronomicas preferidas
Fine dining e experiéncias diferenciadas, com especial atencdo a consisténcia do servico.

Q3. Experiéncia prévia com tickets elevados
Pagou mais de 150 € por pessoa com elevada frequéncia, como parte do acompanhamento de
tendéncias na hotelaria de luxo.

2. Percecao do conceito “Mesa Imersiva”

Q4. Primeira reacdo ao conceito
Considera o projeto particularmente interessante para parcerias com hotéis de gama alta,
podendo tornar-se uma referéncia recomendada a hdspedes exigentes.

QS. Fatores que tornam uma experiéncia gastronomica memoravel
Confianca absoluta na qualidade do servico e auséncia de surpresas negativas para clientes de
elevado poder de compra.

Q6. Elementos mais valorizados na experiéncia
Qualidade gastrondmica, servigo/hospitalidade, originalidade e surpresa e tecnologia sensorial
integrada de forma discreta.

Q7. Fatores de rejei¢ao

Rejeitaria a experiéncia caso existisse instabilidade operacional ou relatos de experiéncias
inconsistentes por parte dos hdspedes.

3. Disposic¢io a pagar e aceitacio do preco

Q8. Avaliacao do preco de 180 € por pessoa

Considera o valor adequado e alinhado com experiéncias de assinatura em destinos urbanos
de luxo.
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Q9. Condigdes para justificar o preco
Nivel de servigo consistente, coordenacao operacional elevada e integracao fluida da
experiéncia com a oferta hoteleira.

Q10. Intervalo de preco considerado realista
Entre 180 € e 240 € por pessoa.

QI11. Aceitacao de harmonizacao de bebidas
Considera a harmonizagao um argumento adicional de venda, sobretudo para concierges e
equipas comerciais de hotel.

4. Intenc¢ao de compra, repeticio e recomendacio

Q12. Probabilidade de experimentar o conceito no proximo ano
9 em 10.

QI13. Ocasides adequadas para a experiéncia
Jantares com hospedes, grupos premium e visitas turisticas de elevado valor.

Q14. Frequéncia anual de repeticao
Duas vezes por ano, associada a diferentes perfis de hospedes.

Q15. Fatores que aumentariam a probabilidade de repeti¢ao
Protocolos claros com hotéis, canais dedicados e consisténcia absoluta da experiéncia.

5. ESG e confianca na proposta

Q16. Influéncia dos compromissos ESG na decisao de compra
Influéncia elevada, sendo cada vez mais um requisito nas cadeias hoteleiras de luxo.

Q17. Impacto de informagdao ESG acessivel por QR Code
Aumentaria a confianga e facilitaria a recomendag¢ao junto de hospedes conscientes.

QI18. Fatores que reforcam a confianca nos compromissos ESG
Certificagdes e auditoria externa, transparéncia de dados, parceiros sociais reconhecidos e
comunicacao discreta.

6. Canais e comunicac¢ao

Q19. Formas provaveis de descoberta da experiéncia
Redes sociais, plataformas de reviews, concierges de hotel e recomendagdes profissionais.

Q20. Tipologia de comunicagdo mais persuasiva
Materiais de apresentacdo claros, visitas de familiarizacdo e feedback consistente de

hospedes.

7. Perguntas finais
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Q21. Sugestao para melhorar o conceito antes do langamento
Trabalhar de forma estruturada a relacdo com hotéis de cinco estrelas, enquanto principal
fonte de clientes premium.

Q22. Maior risco identificado
Incapacidade de manter consisténcia absoluta num conceito operacionalmente complexo.

Nota de validacao da tese

Este entrevistado valida o encaixe da Mesa Imersiva na rede de concierges e hotéis de luxo,
confirmando que um ticket médio de 180 € por pessoa ¢ percebido como alinhado com
experiéncias de referéncia para hospedes premium, sustentando a estratégia de captacio via
turismo de luxo.
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Anexo A.12 — Entrevista E12

Perfil do entrevistado

Codigo: E12

Segmento: Residente premium

Profissao/area: Curador e produtor cultural

Faixa etaria: 35—44 anos

Residéncia: Lisboa

Data da entrevista: 16/10/2025

Formato: Online

Consentimento: Autorizou a utilizagdo das respostas para fins académicos

1. Habitos de restauracio

Q1. Frequéncia média de refei¢des fora de casa
Janta fora uma a duas vezes por semana.

Q2. Tipologia de experiéncias gastronomicas preferidas
Experiéncias casuais e fine dining, com interesse particular em propostas que cruzem
gastronomia e artes performativas.

Q3. Experiéncia prévia com tickets elevados
Pagou cerca de 150 € por pessoa em experiéncias gastrondomicas associadas a projetos
culturais e artisticos.

2. Percecao do conceito “Mesa Imersiva”

Q4. Primeira reacdo ao conceito
V¢é o conceito como um jantar entendido enquanto performance, demonstrando elevado
interesse caso a narrativa seja bem construida e rigorosa.

QS. Fatores que tornam uma experiéncia gastronomica memoravel
Sensacdo de participagdo numa obra com principio, meio e fim, € ndo apenas numa sequéncia
de pratos.

Q6. Elementos mais valorizados na experiéncia

Qualidade gastrondmica, servigo/hospitalidade, originalidade e surpresa, storytelling,
tecnologia sensorial e exclusividade do ambiente.

Q7. Fatores de rejeigao

Rejeitaria a experiéncia caso a componente artistica fosse superficial ou meramente
decorativa.

3. Disposic¢io a pagar e aceitacdo do preco

Q8. Avaliacao do preco de 180 € por pessoa
Considera o valor elevado, mas aceitavel em ocasides especiais.
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Q9. Condigoes para justificar o prego
Entrega de uma experiéncia equivalente a uma combinacdo de espetaculo cultural e fine
dining de alto nivel.

QI10. Intervalo de preco considerado realista
Entre 150 € e 200 € por pessoa.

Q11. Aceitacao de harmonizagao de bebidas
Considera a harmonizagdo adequada, desde que faga parte integrante da narrativa da
experiéncia.

4. Intencio de compra, repeticao e recomendacao

QI12. Probabilidade de experimentar o conceito no préximo ano
8 em 10.

QI13. Ocasides adequadas para a experiéncia
Aniversarios, encontros com amigos e eventos culturais especiais.

Q14. Frequéncia anual de repetigdo
Uma vez por ano.

QI5. Fatores que aumentariam a probabilidade de repeticao
Criagdo de temporadas teméaticas com artistas convidados diferentes.

5. ESG e confianca na proposta

Q16. Influéncia dos compromissos ESG na decisao de compra
Influéncia moderada, sobretudo na vertente cultural e social.

Q17. Impacto de informagao ESG acessivel por QR Code
Aumentaria a confianga e reforcaria a credibilidade do projeto.

QI18. Fatores que refor¢am a confianga nos compromissos ESG
Certificagdes e auditoria externa, transparéncia de dados, parceiros sociais reconhecidos e
comunicacao discreta.

6. Canais e comunicac¢ao

Q19. Formas provaveis de descoberta da experiéncia
Redes sociais, plataformas de reviews, media culturais e recomendagdes pessoais.

Q20. Tipologia de comunica¢do mais persuasiva
Reportagens em media culturais e de lifestyle que destaquem a dimensao artistica do projeto.

7. Perguntas finais

Q21. Sugestao para melhorar o conceito antes do lancamento
Tratar a narrativa com o rigor de uma peca de teatro, cuidando texto, ritmo e climax.
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Q22. Maior risco identificado
Ficar a meio caminho entre restaurante e espetaculo, sem satisfazer plenamente nenhum dos
publicos.

Nota de validacao da tese

Este entrevistado valida o enquadramento da Mesa Imersiva na economia da experiéncia e na
intersecdo com as artes, reforgando a capacidade do conceito de justificar um ticket premium
ao posicionar-se simultaneamente como experiéncia cultural e gastronémica.
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Anexo A.13 — Entrevista E13

Perfil do entrevistado

Codigo: E13

Segmento: Turista / foodie

Profissdo/area: Empresario na area da tecnologia

Faixa etéria: 35-44 anos

Residéncia: Estrangeiro (Brasil)

Data da entrevista: 15/10/2025

Formato: Online

Consentimento: Autorizou a utilizagdo das respostas para fins académicos

1. Habitos de restauracio

Q1. Frequéncia média de refeigdes fora de casa
Em contexto de viagem, janta fora praticamente todos os dias.

Q2. Tipologia de experiéncias gastronomicas preferidas
Fine dining e experiéncias tematicas diferenciadoras.

Q3. Experiéncia prévia com tickets elevados
Pagou mais de 150 € por pessoa varias vezes em viagens internacionais, motivado pela
curiosidade gastrondmica e pela procura de referéncias de topo.

2. Percecao do conceito “Mesa Imersiva”

Q4. Primeira reacdo ao conceito
Considera o conceito atrativo enquanto proposta exclusiva em Lisboa, entendendo-o como
potencial ponto alto da viagem.

QS. Fatores que tornam uma experiéncia gastronomica memoravel
Capacidade de a experiéncia sintetizar a identidade da cidade visitada, aliando boa cozinha a
narrativa local.

Q6. Elementos mais valorizados na experiéncia
Qualidade gastrondmica, servigo/hospitalidade, originalidade e surpresa, storytelling,
tecnologia sensorial integrada e exclusividade do ambiente.

Q7. Fatores de rejei¢ao
Rejeitaria a experiéncia caso fosse excessivamente turistica ou marcada por ambientes
ruidosos e pouco controlados.

3. Disposic¢io a pagar e aceitacio do preco

Q8. Avaliacao do preco de 180 € por pessoa
Considera o valor adequado e compativel com experiéncias de luxo em contexto de viagem.

Q9. Condigdes para justificar o preco
Nivel comparével a restaurantes de referéncia internacional e percecao de exclusividade
associada ao destino.
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QI10. Intervalo de preco considerado realista
Entre 170 € e 250 € por pessoa.

QI11. Aceitacao de harmonizacao de bebidas
Considera a harmonizagao parte integrante de uma experiéncia gastrondmica completa em
viagem.

4. Intenc¢ao de compra, repeticio e recomendacio

QI12. Probabilidade de experimentar o conceito no préximo ano
10 em 10.

QI13. Ocasides adequadas para a experiéncia
Jantares a dois, encontros com amigos e turismo gastrondmico.

Q14. Frequéncia anual de repeticao
Duas vezes por ano, associadas a futuras visitas a Lisboa.

QI5. Fatores que aumentariam a probabilidade de repeticao
Disponibilidade de menus totalmente distintos em diferentes temporadas.

5. ESG e confianca na proposta

Q16. Influéncia dos compromissos ESG na decisdao de compra
Influéncia elevada, sendo um fator relevante na escolha de experiéncias premium.

Q17. Impacto de informagao ESG acessivel por QR Code
Aumentaria a confianga e reforgaria o valor percebido da experiéncia.

QI18. Fatores que reforcam a confianca nos compromissos ESG
Certificagdes e auditoria externa, transparéncia de dados, parceiros sociais reconhecidos e
comunicacao discreta.

6. Canais e comunicac¢ao

Q19. Formas provaveis de descoberta da experiéncia
Redes sociais, plataformas de reviews, media gastrondmicos e recomendagdes pessoais.

Q20. Tipologia de comunicagdo mais persuasiva
Conteudos em lingua portuguesa (Brasil) e presenga em rankings e listas de experiéncias de
referéncia em Lisboa.

7. Perguntas finais

Q21. Sugestao para melhorar o conceito antes do langamento
Assegurar que a experiéncia conta de forma clara a historia de Lisboa para quem visita a
cidade.

Q22. Maior risco identificado
Ser percecionado apenas como um “show” caro, sem autenticidade gastrondmica.
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Nota de validacao da tese

Este entrevistado valida o forte apelo do conceito junto de turistas lus6fonos de elevado poder
de compra, reforcando que a Mesa Imersiva pode assumir-se como ponto alto da viagem e
justificar um ticket médio de 180 € por pessoa no contexto do turismo gastrondémico de luxo.
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Anexo A.14 — Entrevista E14

Perfil do entrevistado

Codigo: E14

Segmento: Residente premium

Profissao/area: Arquiteto

Faixa etaria: 35—44 anos

Residéncia: Lisboa

Data da entrevista: 18/10/2025

Formato: Presencial

Consentimento: Autorizou a utilizagdo das respostas para fins académicos

1. Habitos de restauracio

Q1. Frequéncia média de refei¢des fora de casa
Janta fora cerca de uma vez por semana, sobretudo em ocasides planeadas.

Q2. Tipologia de experiéncias gastronomicas preferidas
Experiéncias casuais e propostas diferenciadas, com preferéncia por experiéncias fora da
rotina.

Q3. Experiéncia prévia com tickets elevados
Pagou mais de 150 € por pessoa em datas especiais, nomeadamente celebragdes de
aniversario de casamento.

2. Percecao do conceito “Mesa Imersiva”

Q4. Primeira reacdo ao conceito
Considera o conceito adequado para uma noite excecional, justificando a organizacao
logistica envolvente, como babysitting, para transformar a experiéncia num evento do més.

QS. Fatores que tornam uma experiéncia gastronomica memoravel
Sensa¢do de que toda a noite foi pensada como uma narrativa continua, desde a chegada até
ao final.

Q6. Elementos mais valorizados na experiéncia
Qualidade gastrondmica, servigo/hospitalidade, originalidade e surpresa, storytelling e
exclusividade do ambiente.

Q7. Fatores de rejeigao
Rejeitaria a experiéncia se fosse excessivamente longa ou fisicamente cansativa.

3. Disposiciao a pagar e aceitacio do preco

Q8. Avaliacao do preco de 180 € por pessoa
Considera o valor elevado, mas aceitavel em ocasides especiais.

Q9. Condigdes para justificar o preco
Experiéncia claramente posicionada como “o melhor jantar do ano”, com narrativa, ambiente
€ servigo irrepreensiveis.
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Q10. Intervalo de preco considerado realista
Entre 150 € e 200 € por pessoa.

Q11. Aceitacao de harmonizagao de bebidas
Considera a harmonizagdo adequada, sobretudo em datas muito especiais.

4. Intenc¢ao de compra, repeticio e recomendacio

QI12. Probabilidade de experimentar o conceito no préximo ano
8 em 10.

QI13. Ocasides adequadas para a experiéncia
Aniversarios, jantares a dois € encontros com amigos.

Q14. Frequéncia anual de repeticao
Uma vez por ano.

QI5. Fatores que aumentariam a probabilidade de repeticao
Horérios de inicio mais cedo e possibilidade de reserva com grande antecedéncia.

5. ESG e confianca na proposta

Q16. Influéncia dos compromissos ESG na decisdao de compra
Influéncia moderada, funcionando como um fator adicional de confianca.

Q17. Impacto de informagao ESG acessivel por QR Code
Aumentaria a confianga, sobretudo na vertente de reducdo de desperdicio alimentar.

QI18. Fatores que reforcam a confianca nos compromissos ESG
Certificagdes e auditoria externa, transparéncia de dados e comunicagdo discreta.

6. Canais e comunicacao

Q19. Formas provaveis de descoberta da experiéncia
Redes sociais, plataformas de reviews, media gastrondmicos e recomendagdes pessoais.

Q20. Tipologia de comunicagdo mais persuasiva
Fotografias e videos do ambiente, aliados a reviews consistentes de outros casais.

7. Perguntas finais

Q21. Sugestao para melhorar o conceito antes do lancamento

Considerar a experiéncia também do ponto de vista logistico de familias com filhos,
nomeadamente horarios e duragdo previsivel.

Q22. Maior risco identificado

Ser demasiado longa ou cansativa, ndo se ajustando ao ritmo de vida de familias urbanas
ativas.

103



Nota de validacao da tese

Este entrevistado valida que familias urbanas de rendimento médio-alto encaram a Mesa
Imersiva como uma experiéncia ancora para celebragdes ocasionais, aceitando um ticket
médio de 180 € por pessoa em momentos especiais, reforgando a logica de ocasionalidade
premium prevista no modelo de negocio.
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Anexo A.15 - Entrevista E15

Perfil do entrevistado

Codigo: E15

Segmento: Residente premium

Profissdo/area: Designer de produto

Faixa etéria: 25-34 anos

Residéncia: Lisboa

Data da entrevista: 19/10/2025

Formato: Presencial

Consentimento: Autorizou a utilizagdo das respostas para fins académicos

1. Habitos de restauracio

Q1. Frequéncia média de refeigdes fora de casa
Janta fora uma a duas vezes por semana.

Q2. Tipologia de experiéncias gastronomicas preferidas
Experiéncias casuais, fine dining e propostas diferenciadas, com interesse em experiéncias
pontuais marcantes.

Q3. Experiéncia prévia com tickets elevados

Pagou cerca de 150 € por pessoa numa experiéncia de grupo em restaurante de autor,
associando o valor a um momento especial.

2. Percecao do conceito “Mesa Imersiva”

Q4. Primeira reac¢ao ao conceito

Reconhece o conceito como claramente caro para o consumo regular, mas atrativo enquanto

experiéncia de celebragdo de marcos importantes.

Q5. Fatores que tornam uma experiéncia gastronomica memoravel
Coeréncia estética, ambiente cuidado e integracdo equilibrada entre espago, musica e comida.

Q6. Elementos mais valorizados na experiéncia
Qualidade gastrondmica, originalidade e surpresa, storytelling e exclusividade do ambiente.

Q7. Fatores de rejeigao
Rejeitaria a experiéncia se o ambiente fosse excessivamente elitista ou pouco inclusivo.

3. Disposic¢io a pagar e aceitacio do preco

Q8. Avaliacao do preco de 180 € por pessoa
Considera o valor elevado, mas aceitavel em ocasides especiais.

Q9. Condigdes para justificar o preco

Percecdo de “experiéncia de vida”, algo raro e memoravel, mais do que uma refeigado
convencional.
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QI10. Intervalo de preco considerado realista
Entre 130 € e 180 € por pessoa.

QI11. Aceitacao de harmonizacao de bebidas
Mostra abertura condicional, dependendo da ocasido e do or¢gamento do grupo.

4. Intencio de compra, repeticao e recomendacao

Q12. Probabilidade de experimentar o conceito no proximo ano
7 em 10.

Q13. Ocasides adequadas para a experiéncia
Aniversarios, celebragdes pessoais € encontros com amigos.

Q14. Frequéncia anual de repetigdo
Uma vez por ano.

Q15. Fatores que aumentariam a probabilidade de repeti¢ao
Versdes mais curtas e ligeiramente mais acessiveis, bem como condi¢des especiais para
residentes.

5. ESG e confianca na proposta

Q16. Influéncia dos compromissos ESG na decisdao de compra
Influéncia elevada, funcionando como critério relevante em experiéncias de precgo elevado.

Q17. Impacto de informagao ESG acessivel por QR Code
Aumentaria a confianga e reduziria a sensagdo de “culpa” associada ao gasto.

QI18. Fatores que reforcam a confianca nos compromissos ESG**
Certificagdes e auditoria externa, transparéncia de dados, parceiros sociais reconhecidos e
comunicacao discreta.

6. Canais e comunicac¢ao

Q19. Formas provaveis de descoberta da experiéncia
Redes sociais, plataformas de reviews, media gastrondmicos e recomendagdes pessoais.

Q20. Tipologia de comunicagdo mais persuasiva
Conteudos que cruzem gastronomia, design e proposito social ou ambiental.

7. Perguntas finais
Q21. Sugestao para melhorar o conceito antes do lancamento
Evitar ser percecionado apenas como um espago para elites, criando janelas de acesso mais

inclusivas.

Q22. Maior risco identificado
Ser rotulado como demasiado exclusivo e desligado da cidade real.
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Nota de validacao da tese

Este entrevistado confirma o carater aspiracional do conceito para criativos urbanos,
validando que o ticket médio de 180 € ¢ aceitavel enquanto “experiéncia de marco”,
contribuindo para a base de procura ocasional de elevado valor prevista no modelo da Mesa
Imersiva.
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Anexo A.16 — Entrevista E16

Perfil do entrevistado

Codigo: E16

Segmento: Residente premium

Profissao/area: Fundador de agéncia de experiéncias de luxo

Faixa etaria: 45-54 anos

Residéncia: Lisboa

Data da entrevista: 21/10/2025

Formato: Online

Consentimento: Autorizou a utilizagdo das respostas para fins académicos

1. Habitos de restauracio

Q1. Frequéncia média de refei¢des fora de casa
Janta fora cerca de trés vezes por semana, frequentemente para testar experiéncias.

Q2. Tipologia de experiéncias gastronomicas preferidas
Fine dining e experiéncias diferenciadoras orientadas para clientes de alto poder de compra.

Q3. Experiéncia prévia com tickets elevados
Pagou mais de 150 € por pessoa muitas vezes, no ambito da avaliagdo de propostas high-end
para clientes internacionais.

2. Percecao do conceito “Mesa Imersiva”

Q4. Primeira reac¢ao ao conceito
Enquadra o conceito diretamente no tipo de programas que vende a clientes premium,
considerando-o altamente comercializavel.

Q5. Fatores que tornam uma experiéncia gastronomica memoravel
Feedback posterior dos clientes a classifica-la como a melhor experiéncia da viagem.

Q6. Elementos mais valorizados na experiéncia
Qualidade gastrondmica, servigo/hospitalidade, originalidade e surpresa, storytelling,
tecnologia sensorial e exclusividade do ambiente.

Q7. Fatores de rejeigao
Rejeitaria a experiéncia se fosse logisticamente dificil de integrar em programas (horarios
rigidos, pouca flexibilidade).

3. Disposic¢io a pagar e aceitacio do preco

Q8. Avaliacao do preco de 180 € por pessoa
Considera o valor adequado e justo para o segmento high-end, desde que a comissao B2B
esteja contemplada.

Q9. Condigdes para justificar o preco
Execugao irrepreensivel, experiéncia estavel e condi¢cdes comerciais claras para
intermediarios.
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Q10. Intervalo de preco considerado realista
Entre 180 € e 240 € por pessoa.

Q11. Aceitacao de harmonizagao de bebidas
Considera a harmonizagdo praticamente indispensavel neste tipo de proposta.

4. Intenc¢ao de compra, repeticio e recomendacio

QI12. Probabilidade de experimentar o conceito no préximo ano
9 em 10.

QI13. Ocasides adequadas para a experiéncia
Turismo de luxo, grupos premium e eventos corporativos.

Q14. Frequéncia anual de repeticao
Trés a quatro vezes por ano, associadas a diferentes programas para clientes.

QI5. Fatores que aumentariam a probabilidade de repeticao
Slots dedicados a operadores, comunicacao agil e flexibilidade para grupos.

5. ESG e confianca na proposta

Q16. Influéncia dos compromissos ESG na decisdao de compra
Influéncia elevada, sendo ja um requisito em muitos briefings de clientes.

Q17. Impacto de informagao ESG acessivel por QR Code
Aumentaria a confianga e permitiria integrar o projeto em propostas “responsaveis”.

QI18. Fatores que reforcam a confianca nos compromissos ESG
Certificagdes e auditoria externa, transparéncia de dados, parceiros sociais reconhecidos e
comunicacao discreta.

6. Canais e comunicac¢ao

Q19. Formas provaveis de descoberta da experiéncia

Redes sociais, plataformas de reviews, concierges de hotel, agéncias de luxo e recomendacdes
profissionais.

Q20. Tipologia de comunicagdo mais persuasiva

Apresentagdes profissionais para trade, com condigdes B2B claras e exemplos de casos de
sucesso.

7. Perguntas finais

Q21. Sugestao para melhorar o conceito antes do langamento
Facilitar ao maximo a vida dos agentes, tratando-os como embaixadores do projeto.

Q22. Maior risco identificado
Dificuldade em manter estabilidade da experiéncia em noites com elevado volume ou grupos.
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Nota de validacao da tese

Este entrevistado valida o papel dos intermediarios de turismo de luxo como canal critico de
ocupagdo a pregos elevados, confirmando que a Mesa Imersiva € vendavel internacionalmente
a um ticket médio de 180 € ou superior junto de turistas premium.
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Anexo A.17 — Entrevista E17

Perfil do entrevistado

Codigo: E17

Segmento: Residente premium

Profissdo/area: Profissional de tecnologia imersiva

Faixa etéria: 35-44 anos

Residéncia: Lisboa

Data da entrevista: 23/10/2025

Formato: Online

Consentimento: Autorizou a utilizagdo das respostas para fins académicos

1. Habitos de restauracio

Q1. Frequéncia média de refeigdes fora de casa
Janta fora cerca de duas vezes por semana.

Q2. Tipologia de experiéncias gastronomicas preferidas
Fine dining e experiéncias diferenciadas que integrem tecnologia de forma relevante.

Q3. Experiéncia prévia com tickets elevados
Pagou cerca de 160 € por pessoa em experiéncias gastronomicas associadas a conceitos
tecnologicos, motivado pela curiosidade e inovagao.

2. Percecao do conceito “Mesa Imersiva”

Q4. Primeira reacdo ao conceito
Considera o conceito interessante como caso de integragdo entre AV e gastronomia,
demonstrando vontade de experimentar.

QS. Fatores que tornam uma experiéncia gastronomica memoravel
Integragdo técnica invisivel, sem falhas ou distragdes, colocando a tecnologia ao servigo da
narrativa.

Q6. Elementos mais valorizados na experiéncia
Qualidade gastrondmica, servigo/hospitalidade, originalidade e surpresa, storytelling,
tecnologia sensorial e exclusividade do ambiente.

Q7. Fatores de rejei¢ao
Rejeitaria a experiéncia perante falhas técnicas frequentes, ma calibragdo de luz ou som
excessivo.

3. Disposic¢io a pagar e aceitacio do preco

Q8. Avaliacao do preco de 180 € por pessoa
Considera o valor adequado e justo face ao tipo de tecnologia e equipa necessaria para
executar o conceito.

Q9. Condigoes para justificar o prego
Execucdo técnica robusta, redundancia tecnoldgica e experiéncia fluida sem interrupgdes.
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QI10. Intervalo de preco considerado realista
Entre 160 € € 210 € por pessoa.

QI11. Aceitacao de harmonizacao de bebidas
Considera a harmonizagao parte integrante da experiéncia total.

4. Intencio de compra, repeticao e recomendacao

Q12. Probabilidade de experimentar o conceito no proximo ano
9 em 10.

Q13. Ocasides adequadas para a experiéncia
Aniversarios, jantares a dois e celebragdes pessoais.

Q14. Frequéncia anual de repetigdo
Uma vez por ano.

Q15. Fatores que aumentariam a probabilidade de repeti¢ao
Acesso a bastidores técnicos ou experiéncias especiais para profissionais do setor.

5. ESG e confianca na proposta

Q16. Influéncia dos compromissos ESG na decisdo de compra
Influéncia moderada, sendo complementar a proposta tecnologica.

Q17. Impacto de informagao ESG acessivel por QR Code

Aumentaria a confianga, sobretudo quando a tecnologia ¢ usada para fins de eficiéncia
energética e redugdo de desperdicio.

QI18. Fatores que reforcam a confianca nos compromissos ESG

Certificagdes e auditoria externa, transparéncia de dados, parceiros sociais reconhecidos e
comunicacao discreta.

6. Canais e comunicac¢ao

Q19. Formas provaveis de descoberta da experiéncia
Redes sociais, plataformas de reviews, media gastrondmicos e recomendagdes pessoais.

Q20. Tipologia de comunicagdo mais persuasiva
Videos e conteudos de bastidores técnicos que expliquem a tecnologia sem comprometer a
experiéncia.

7. Perguntas finais

Q21. Sugestao para melhorar o conceito antes do langamento
Investir em redundancia técnica para evitar falhas criticas durante o servigo.

Q22. Maior risco identificado
Obsolescéncia tecnoldgica rapida, tornando o conceito menos inovador ao longo do tempo.
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Nota de validacao da tese

Este entrevistado valida a coeréncia entre o nivel tecnolégico proposto e o preco praticado,
reforgando que o investimento em tecnologia imersiva suporta um ticket elevado quando a
execugdo ¢ estavel, atualizada e invisivel para o cliente.
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Anexo A.18 — Entrevista E18

Perfil do entrevistado

Codigo: E18

Segmento: Turista / foodie

Profissao/area: Gestor de produto

Faixa etaria: 35—44 anos

Residéncia: Estrangeiro

Data da entrevista: 22/10/2025

Formato: Presencial

Consentimento: Autorizou a utilizagdo das respostas para fins académicos

1. Habitos de restauracio

Q1. Frequéncia média de refei¢des fora de casa
Em contexto de viagem, janta fora quatro a cinco vezes por semana.

Q2. Tipologia de experiéncias gastronomicas preferidas
Fine dining e experiéncias teméticas diferenciadoras.

Q3. Experiéncia prévia com tickets elevados
Pagou regularmente mais de 150 € por pessoa em capitais europeias, encarando a refei¢do
como parte central da viagem.

2. Percecao do conceito “Mesa Imersiva”

Q4. Primeira reac¢ao ao conceito
Demonstra interesse imediato, considerando a experiéncia como algo que escolheria sem
hesitacao durante uma visita a Lisboa.

Q5. Fatores que tornam uma experiéncia gastronomica memoravel
Ser suficientemente forte para se tornar o ponto central da viagem e referéncia posterior.

Q6. Elementos mais valorizados na experiéncia
Qualidade gastrondmica, servigo/hospitalidade, originalidade e surpresa, storytelling,
tecnologia sensorial integrada e exclusividade do ambiente.

Q7. Fatores de rejeigao
Rejeitaria a experiéncia se fosse percecionada como excessivamente turistica ou pouco
sofisticada.

3. Disposic¢io a pagar e aceitacio do preco

Q8. Avaliacao do preco de 180 € por pessoa
Considera o valor adequado e até competitivo para uma experiéncia deste nivel.

Q9. Condigoes para justificar o prego

Comparabilidade com experiéncias internacionais de referéncia e expectativa de execugao
irrepreensivel.
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Q10. Intervalo de preco considerado realista
Entre 180 € e 260 € por pessoa.

Q11. Aceitacao de harmonizagao de bebidas
Espera harmonizacdo de vinhos como parte integrante da experiéncia.

4. Intenc¢ao de compra, repeticio e recomendacio

QI12. Probabilidade de experimentar o conceito no préximo ano
10 em 10.

QI13. Ocasides adequadas para a experiéncia
Jantares a dois e turismo gastrondmico.

Q14. Frequéncia anual de repeticao
Uma vez por ano, associada a novas viagens.

QI5. Fatores que aumentariam a probabilidade de repeticao
Alteracdes significativas de menu e narrativa entre visitas.

5. ESG e confianca na proposta

Q16. Influéncia dos compromissos ESG na decisdao de compra
Influéncia elevada, sendo cada vez mais relevante nas decisdes de consumo premium.

Q17. Impacto de informagao ESG acessivel por QR Code
Aumentaria a confianga e reforgaria a imagem de marca responsavel.

QI18. Fatores que reforcam a confianca nos compromissos ESG
Certificagdes e auditoria externa, transparéncia de dados, parceiros sociais reconhecidos e
comunicacao discreta.

6. Canais e comunicac¢ao

Q19. Formas provaveis de descoberta da experiéncia
Redes sociais, plataformas de reviews, media gastronémicos e recomendagdes pessoais.

Q20. Tipologia de comunicagdo mais persuasiva
Presenga em listas internacionais de experiéncias recomendadas e reviews detalhadas.

7. Perguntas finais

Q21. Sugestao para melhorar o conceito antes do langamento

Garantir que a experiéncia acompanha o nivel de benchmarks internacionais como Ultraviolet
ou Alchemist.

Q22. Maior risco identificado

Nao corresponder a expectativa criada por referéncias internacionais de topo.
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Nota de validacao da tese

Este entrevistado valida a competitividade internacional da Mesa Imersiva, refor¢ando o
potencial de atrair turistas dispostos a pagar 180 € ou mais por experi€ncias gastronomicas
imersivas de assinatura em contexto de city break.
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Anexo A.19 - Entrevista E19

Perfil do entrevistado

Cadigo: E19

Segmento: Turista / foodie

Profissdo/area: Executive coach

Faixa etéria: 45—54 anos

Residéncia: Estrangeiro

Data da entrevista: 25/10/2025

Formato: Online

Consentimento: Autorizou a utilizagdo das respostas para fins académicos

1. Habitos de restauracio

Q1. Frequéncia média de refeigdes fora de casa
Em contexto de viagem, janta fora diariamente.

Q2. Tipologia de experiéncias gastronomicas preferidas
Fine dining e experiéncias diferenciadas, frequentemente associadas a contextos profissionais
e de lazer.

Q3. Experiéncia prévia com tickets elevados
Pagou vérias vezes mais de 300 € por pessoa em cidades como Nova lorque, associando o
valor a exclusividade e ao contexto da experiéncia.

2. Percecao do conceito “Mesa Imersiva”

Q4. Primeira reac¢ao ao conceito
Considera o conceito apelativo e alinhado com experiéncias que aprecia, demonstrando
curiosidade em experimenta-lo.

Q5. Fatores que tornam uma experiéncia gastronomica memoravel
Capacidade de ligar a experiéncia a narrativas e metaforas posteriormente usadas em contexto
profissional.

Q6. Elementos mais valorizados na experiéncia

Qualidade gastronomica, servigo/hospitalidade, originalidade e surpresa, storytelling e
exclusividade do ambiente.

Q7. Fatores de rejeigao

Rejeitaria a experiéncia se o nivel de inglés da equipa fosse insuficiente ou se o servigo
falhasse nos detalhes.

3. Disposiciao a pagar e aceitacio do preco

Q8. Avaliacao do preco de 180 € por pessoa
Considera o valor baixo face ao padrao de experiéncias a que estd habituado.
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Q9. Condigdes para justificar o preco
Confianga na execugdo e perce¢ao de que o risco financeiro ¢ reduzido face ao potencial da
experiéncia.

Q10. Intervalo de preco considerado realista
Entre 180 € e 300 € por pessoa.

QI11. Aceitacao de harmonizacao de bebidas
Espera harmonizagao de bebidas como parte integrante da experiéncia.

4. Intencio de compra, repeticao e recomendacao

QI12. Probabilidade de experimentar o conceito no préximo ano
10 em 10.

QI13. Ocasides adequadas para a experiéncia
Jantares a dois, encontros com amigos, turismo e eventos corporativos.

Q14. Frequéncia anual de repetigdo
Duas vezes por ano.

QI5. Fatores que aumentariam a probabilidade de repeticao
Possibilidade de reservar o espaco em exclusivo para pequenos grupos de clientes.

5. ESG e confianca na proposta

QI16. Influéncia dos compromissos ESG na decisdo de compra
Influéncia elevada, integrada na sua narrativa pessoal e profissional.

Q17. Impacto de informagao ESG acessivel por QR Code
Aumentaria a confianga e seria um elemento partilhavel com clientes.

QI18. Fatores que refor¢am a confianga nos compromissos ESG
Certificagdes e auditoria externa, transparéncia de dados, parceiros sociais reconhecidos e
comunicacao discreta.

6. Canais e comunicacao

Q19. Formas provaveis de descoberta da experiéncia
Redes sociais, plataformas de reviews, concierges de hotel e recomendagdes pessoais.

Q20. Tipologia de comunicagdo mais persuasiva
Presenca em publicagdes internacionais e recomendagdes de hotéis de luxo.

7. Perguntas finais
Q21. Sugestao para melhorar o conceito antes do lancamento

Apostar fortemente no storytelling como eixo central da experiéncia.

118



Q22. Maior risco identificado
Ser percecionado como apenas mais um fine dining sem diferencial narrativo suficiente.

Nota de validacao da tese

Este entrevistado valida o potencial de captacdo de turistas e empresarios premium, para
quem o preco ¢ percebido como competitivo, refor¢ando o racional do ticket médio e a
relevancia do storytelling como principal driver de valor e recomendagdo na Mesa Imersiva.
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Anexo A.20 — Entrevista E20

Perfil do entrevistado

Cdodigo: E20

Segmento: Residente premium

Profissdo/area: Consultor financeiro

Faixa etaria: 35-44 anos

Residéncia: Lisboa

Data da entrevista: 27/10/2025

Formato: Online

Consentimento: Autorizou a utilizagdo das respostas para fins académicos

1. Habitos de restauracio

Q1. Frequéncia média de refei¢des fora de casa
Janta fora duas a trés vezes por semana.

Q2. Tipologia de experiéncias gastronomicas preferidas
Experiéncias casuais, fine dining e propostas diferenciadas, dependendo da ocasido.

Q3. Experiéncia prévia com tickets elevados
Pagou mais de 200 € por pessoa em contextos especiais, tanto em Portugal como no
estrangeiro, associando o valor a experiéncias de referéncia.

2. Percecao do conceito “Mesa Imersiva”

Q4. Primeira reac¢ao ao conceito
Considera que conceitos desta natureza contribuem para posicionar Lisboa num patamar mais
elevado do panorama gastrondémico internacional.

Q5. Fatores que tornam uma experiéncia gastronomica memoravel
Comparabilidade, em ambicao e execucao, com grandes mesas europeias, aliando
consisténcia e narrativa.

Q6. Elementos mais valorizados na experiéncia
Qualidade gastronomica, servigo/hospitalidade, originalidade e surpresa, storytelling,
tecnologia sensorial integrada e exclusividade do ambiente.

Q7. Fatores de rejei¢ao
Rejeitaria a experiéncia se a cozinha ndo estivesse a altura do nivel de preco e da ambigdo
comunicada.

3. Disposiciao a pagar e aceitacio do preco

Q8. Avaliacao do preco de 180 € por pessoa
Considera o valor adequado e alinhado com experiéncias de referéncia europeias.

Q9. Condigdes para justificar o preco
Execugao consistente, qualidade gastronémica elevada e experiéncia comparavel a referéncias
internacionais.
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Q10. Intervalo de preco considerado realista
Entre 180 € e 230 € por pessoa.

Q11. Aceitacao de harmonizagao de bebidas
Considera a harmonizagdo coerente, sobretudo quando valoriza vinhos portugueses.

4. Intenc¢ao de compra, repeticio e recomendacio

QI12. Probabilidade de experimentar o conceito no préximo ano
9 em 10.

QI13. Ocasides adequadas para a experiéncia
Aniversarios, jantares a dois € encontros com amigos.

Q14. Frequéncia anual de repeticao
Duas vezes por ano.

QI5. Fatores que aumentariam a probabilidade de repeticao
Renovagao consistente de narrativas e menus, mantendo o nivel de execucao.

5. ESG e confianca na proposta

Q16. Influéncia dos compromissos ESG na decisdao de compra
Influéncia elevada, sobretudo em experiéncias de luxo contemporaneo.

Q17. Impacto de informagao ESG acessivel por QR Code
Aumentaria a confianga e reforgaria a perce¢do de luxo responsavel.

QI18. Fatores que reforcam a confianca nos compromissos ESG
Certificagdes e auditoria externa, transparéncia de dados, parceiros sociais reconhecidos e
comunicacao discreta.

6. Canais e comunicac¢ao

Q19. Formas provaveis de descoberta da experiéncia
Redes sociais, plataformas de reviews, media gastronémicos e recomendagdes pessoais.

Q20. Tipologia de comunicagdo mais persuasiva
Reviews que comparem a experiéncia com casas de topo europeias e destaque em guias
especializados.

7. Perguntas finais
Q21. Sugestao para melhorar o conceito antes do lancamento
Manter a ambigao elevada desde o inicio, assumindo que serd comparado com o melhor da

Europa.

Q22. Maior risco identificado
Nao conseguir sustentar essa comparagao ao longo do tempo, gerando frustracao.
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Nota de validacao da tese

Este entrevistado valida a competitividade internacional do conceito Mesa Imersiva,
reforcando que Lisboa pode sustentar um restaurante imersivo de luxo com ticket médio em
torno de 180 €, alinhado com as tendéncias do luxo experiencial europeu.
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Anexo A.21 — Entrevista E21

Perfil do entrevistado

Codigo: E21

Segmento: Corporativo / eventos

Profissdo/area: Gestor de contas sénior

Faixa etaria: 45-54 anos

Residéncia: Lisboa

Data da entrevista: 02/11/2025

Formato: Online

Consentimento: Autorizou a utilizagdo das respostas para fins académicos

1. Habitos de restauracio

Q1. Frequéncia média de refeigdes fora de casa
Janta fora trés a quatro vezes por semana, sobretudo em contexto de trabalho.

Q2. Tipologia de experiéncias gastronomicas preferidas
Fine dining e experiéncias diferenciadas, adaptadas ao contexto de negdcio.

Q3. Experiéncia prévia com tickets elevados
Pagou frequentemente mais de 150 € por pessoa, utilizando a refeicdo como ferramenta de
relacionamento com clientes.

2. Percecao do conceito “Mesa Imersiva”

Q4. Primeira reac¢ao ao conceito
Considera o conceito especialmente adequado para eventos corporativos diferenciadores,
capazes de captar atengdo e gerar conversa.

QS. Fatores que tornam uma experiéncia gastronomica memoravel
Ambiente que permita networking, servico impecéavel e qualidade gastronémica elevada, sem
excessos de distracao.

Q6. Elementos mais valorizados na experiéncia
Qualidade gastrondmica, servigo/hospitalidade e exclusividade do ambiente.

Q7. Fatores de rejeigao
Rejeitaria a experiéncia se fosse demasiado ruidosa, rigida ou pouco flexivel para interagao
profissional.

3. Disposiciao a pagar e aceitacio do preco

Q8. Avaliacao do preco de 180 € por pessoa
Considera o valor adequado e justo em contexto corporativo.

Q9. Condigoes para justificar o prego
Espaco privado ou semi-privado, servigo dedicado e possibilidade de personalizagdo do menu

ou da experiéncia.
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QI10. Intervalo de preco considerado realista
Entre 200 € e 300 € por pessoa, suportado por or¢amento empresarial.

QI11. Aceitacao de harmonizacao de bebidas
Considera a harmonizagao fundamental em jantares corporativos.

4. Intencio de compra, repeticao e recomendacao

Q12. Probabilidade de experimentar o conceito no proximo ano
10 em 10.

Q13. Ocasides adequadas para a experiéncia
Eventos corporativos, jantares com clientes estratégicos e agdes de relacionamento

empresarial.

Q14. Frequéncia anual de repeticao
Duas vezes por ano.

QI5. Fatores que aumentariam a probabilidade de repeticao
Criacdo de temas distintos para diferentes tipos de evento e pacotes corporativos claros.

5. ESG e confianca na proposta

Q16. Influéncia dos compromissos ESG na decisdao de compra
Influéncia reduzida, funcionando sobretudo como refor¢o de imagem da empresa.

Q17. Impacto de informagao ESG acessivel por QR Code
Poderia ser relevante se integrado em apresentagdes ou relatdrios a clientes.

QI18. Fatores que reforcam a confianca nos compromissos ESG
Comunicacao discreta e dados claros, evitando exposi¢do excessiva.

6. Canais e comunicacao

Q19. Formas provaveis de descoberta da experiéncia
Recomendagdes profissionais, eventos empresariais e networking.

Q20. Tipologia de comunicagdo mais persuasiva

Estudos de caso de eventos bem-sucedidos, referéncias empresariais e contacto comercial
dedicado.

7. Perguntas finais

Q21. Sugestao para melhorar o conceito antes do langamento

Desenvolver uma equipa comercial focada no segmento B2B e pacotes bem definidos para

grupos.

Q22. Maior risco identificado
O servigo ndo acompanhar a complexidade do conceito durante eventos de grande dimensao.
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Nota de validacao da tese

Este entrevistado valida o papel do segmento corporativo como canal critico de ocupacao a
precos elevados, confirmando que a Mesa Imersiva ¢ adequada para eventos empresariais
premium e suporta um ticket médio de 180 € ou superior em contexto B2B.
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Anexo A.22 — Entrevista E22

Perfil do entrevistado

Codigo: E22

Segmento: Residente premium

Profissao/area: Designer grafico

Faixa etaria: 35—44 anos

Residéncia: Lisboa

Data da entrevista: 03/11/2025

Formato: Online

Consentimento: Autorizou a utilizagdo das respostas para fins académicos

1. Habitos de restauracio

Q1. Frequéncia média de refei¢des fora de casa
Janta fora de forma ocasional, sobretudo em momentos de celebragao.

Q2. Tipologia de experiéncias gastronomicas preferidas
Experiéncias tematicas, propostas visualmente fortes e escolhas dependentes da ocasido.

Q3. Experiéncia prévia com tickets elevados
Nunca pagou mais de 150 € por pessoa, referindo como méximo cerca de 120 €.

2. Percecao do conceito “Mesa Imersiva”

Q4. Primeira reacao ao conceito
Demonstra entusiasmo pelo conceito, destacando a importancia de uma estética visual
irrepreensivel e coerente.

QS. Fatores que tornam uma experiéncia gastronomica memoravel
Atengao extrema aos detalhes visuais, coeréncia estética do inicio ao fim e interatividade
subtil.

Q6. Elementos mais valorizados na experiéncia
Qualidade gastrondmica, originalidade e surpresa, storytelling, tecnologia sensorial e
exclusividade do ambiente.

Q7. Fatores de rejeigao
Rejeitaria a experiéncia se a tecnologia estivesse desatualizada ou mal executada,
nomeadamente som ou projecdes de fraca qualidade.

3. Disposic¢io a pagar e aceitacio do preco

Q8. Avaliacao do preco de 180 € por pessoa
Considera o valor demasiado elevado para o seu perfil de consumo regular.

Q9. Condigoes para justificar o prego

Conceito visual absolutamente tnico, assinado por criador reconhecido, e materiais
sustentaveis em toda a experiéncia.
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Q10. Intervalo de preco considerado realista
Entre 120 € e 160 € por pessoa.

Q11. Aceitacao de harmonizagao de bebidas
Mostra abertura condicional, dependendo da ocasido.

4. Intenc¢ao de compra, repeticio e recomendacio

QI12. Probabilidade de experimentar o conceito no préximo ano
7 em 10.

QI13. Ocasides adequadas para a experiéncia
Aniversarios e jantares a dois.

Q14. Frequéncia anual de repeticao
Uma vez por ano.

QI5. Fatores que aumentariam a probabilidade de repeticao
Colaboragdes com artistas ou designers diferentes em cada temporada.

5. ESG e confianca na proposta

Q16. Influéncia dos compromissos ESG na decisdao de compra
Influéncia elevada, sendo um critério fundamental para apoiar projetos desta natureza.

Q17. Impacto de informagao ESG acessivel por QR Code
Considera essencial para acreditar na autenticidade da proposta.

QI18. Fatores que reforcam a confianca nos compromissos ESG
Certificagdes e auditoria externa, transparéncia de dados e comunicagao clara.

6. Canais e comunicacao

Q19. Formas provaveis de descoberta da experiéncia
Redes sociais, media gastrondomicos e recomendagdes pessoais.

Q20. Tipologia de comunicagdo mais persuasiva
Mood boards visuais, fotografias de detalhe e contetidos de making-of criativo.

7. Perguntas finais

Q21. Sugestao para melhorar o conceito antes do lancamento
Investir num diretor criativo de renome responsavel pelo conceito visual global.

Q22. Maior risco identificado
O conceito parecer superficial ou artificial, como um “parque tematico” gastronoémico.

Nota de validac¢ao da tese
Este entrevistado valida a relevancia do segmento criativo como fonte complementar de

127



procura ocasional, reforcando que o conceito Mesa Imersiva pode sustentar um ticket médio
de 180 € sobretudo quando apoiado por uma proposta estética distintiva e ESG credivel.

128



Anexo A.23 - Entrevista E23

Perfil do entrevistado

Codigo: E23

Segmento: Corporativo / eventos

Profissdo/area: Diretor de marketing

Faixa etéria: 35-44 anos

Residéncia: Lisboa

Data da entrevista: 05/11/2025

Formato: Online

Consentimento: Autorizou a utilizagdo das respostas para fins académicos

1. Habitos de restauracio

Q1. Frequéncia média de refeigdes fora de casa
Participa frequentemente em jantares de trabalho, eventos e lancamentos de marca.

Q2. Tipologia de experiéncias gastronomicas preferidas
Experiéncias tematicas, propostas diferenciadoras e formatos que permitam integragdo de
marcas.

Q3. Experiéncia prévia com tickets elevados
Pagou mais de 150 € por pessoa em eventos corporativos e agdes de marketing experiencial.

2. Percecao do conceito “Mesa Imersiva”

Q4. Primeira reacdo ao conceito
Identifica o conceito como uma plataforma de criagdao de contetido e ativacdo de marca, com
forte potencial para eventos corporativos diferenciadores.

QS. Fatores que tornam uma experiéncia gastronomica memoravel
Capacidade de gerar buzz organico, partilhas em redes sociais e associacao positiva & marca
anfitria.

Q6. Elementos mais valorizados na experiéncia
Servigo/hospitalidade, originalidade e surpresa, storytelling, tecnologia sensorial e
flexibilidade do formato.

Q7. Fatores de rejei¢ao
Rejeitaria a experiéncia se nao permitisse adaptacao da narrativa ou integracao de mensagens
de marca.

3. Disposic¢io a pagar e aceitacio do preco

Q8. Avaliacao do preco de 180 € por pessoa
Considera o valor adequado e competitivo para eventos corporativos premium.

Q9. Condigdes para justificar o preco
Personalizagdo total da narrativa, projecoes com identidade da marca, possibilidade de
integrar produtos no menu e geragdo de contetidos profissionais.
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QI10. Intervalo de preco considerado realista
Entre 200 € e 400 € por pessoa, dependendo do nivel de personalizacao.

QI11. Aceitacao de harmonizacao de bebidas
Considera a harmonizagao relevante, incluindo cocktails tematicos alinhados com a marca.

4. Intencio de compra, repeticao e recomendacao

Q12. Probabilidade de experimentar o conceito no proximo ano
10 em 10.

Q13. Ocasides adequadas para a experiéncia
Eventos corporativos, lancamentos de produto e agdes de marketing experiencial.

Q14. Frequéncia anual de repetigdo
Duas vezes por ano.

Q15. Fatores que aumentariam a probabilidade de repeti¢ao
Disponibilizagdo de novas tecnologias de interagdo e formatos inovadores para marcas.

5. ESG e confianca na proposta

Q16. Influéncia dos compromissos ESG na decisdo de compra
Influéncia reduzida, sendo integrada sobretudo quando alinhada com a narrativa da marca.

Q17. Impacto de informagao ESG acessivel por QR Code
Poderia ser integrada em campanhas focadas em transparéncia ou responsabilidade social.

QI18. Fatores que refor¢am a confianga nos compromissos ESG
Comunicacdo discreta e dados claros, evitando greenwashing.

6. Canais e comunicac¢ao

Q19. Formas provaveis de descoberta da experiéncia
Recomendagdes profissionais, networking e eventos empresariais.

Q20. Tipologia de comunica¢do mais persuasiva
Portefolio s6lido de eventos anteriores, marcas de referéncia e equipa criativa dedicada ao
B2B.

7. Perguntas finais

Q21. Sugestao para melhorar o conceito antes do langamento

Criar um menu claro de opcdes de personalizacao, com pacotes e precos definidos para
eventos.

Q22. Maior risco identificado

Falta de flexibilidade operacional e equipa pouco preparada para exigéncias do mundo do
marketing.
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Nota de validacao da tese

Este entrevistado valida o elevado potencial da Mesa Imersiva como plataforma de marketing
experiencial e eventos corporativos, confirmando a disposi¢do para pagar um premium
significativo pela personaliza¢do da narrativa e do formato, refor¢ando o racional do canal
B2B no modelo de negocio.
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Anexo A.24 — Entrevista E24

Perfil do entrevistado

Codigo: E24

Segmento: Corporativo / eventos

Profissao/area: Empreendedor

Faixa etaria: 35—44 anos

Residéncia: Lisboa

Data da entrevista: 06/11/2025

Formato: Online

Consentimento: Autorizou a utilizagdo das respostas para fins académicos

1. Habitos de restauracio

Q1. Frequéncia média de refei¢des fora de casa
Janta fora trés a quatro vezes por semana, maioritariamente em contextos de networking.

Q2. Tipologia de experiéncias gastronomicas preferidas
Experiéncias casuais, propostas diferenciadoras e formatos inovadores.

Q3. Experiéncia prévia com tickets elevados
Pagou mais de 150 € por pessoa em experiéncias de vanguarda, associando o valor a inovacao
e aprendizagem.

2. Percecao do conceito “Mesa Imersiva”

Q4. Primeira reac¢ao ao conceito
Vé o conceito como um “pivot” interessante na restauracdo, demonstrando curiosidade sobre
o modelo de negocio e a sua escalabilidade.

Q5. Fatores que tornam uma experiéncia gastronomica memoravel
Execucdo impecavel de ideias arriscadas e sensag@o de estar na fronteira de uma nova
tendéncia.

Q6. Elementos mais valorizados na experiéncia
Qualidade gastrondmica, originalidade e surpresa, storytelling, tecnologia sensorial e
exclusividade do ambiente.

Q7. Fatores de rejei¢ao
Rejeitaria a experiéncia caso a tecnologia fosse obsoleta ou mal implementada, com falhas de
laténcia ou execucao.

3. Disposiciao a pagar e aceitacio do preco

Q8. Avaliacao do preco de 180 € por pessoa
Considera o valor elevado, mas aceitavel em ocasides especiais.

Q9. Condigdes para justificar o preco
Parcerias com startups tecnoldgicas nacionais, modelo de negocio claro e chef com
capacidade narrativa.
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Q10. Intervalo de preco considerado realista
Entre 160 € e 200 € por pessoa.

Q11. Aceitacao de harmonizagao de bebidas
Mostra abertura condicional, sobretudo se incluir propostas inovadoras de produtores
nacionais.

4. Intencio de compra, repeticao e recomendacao

Q12. Probabilidade de experimentar o conceito no proximo ano
8 em 10.

Q13. Ocasides adequadas para a experiéncia
Encontros com amigos e celebragdes pessoais.

Q14. Frequéncia anual de repetigdo
Duas vezes por ano.

Q15. Fatores que aumentariam a probabilidade de repeti¢ao
Criagdo de um clube de acesso prioritario e experiéncias exclusivas para membros.

5. ESG e confianca na proposta

Q16. Influéncia dos compromissos ESG na decisdo de compra
Influéncia moderada, percecionada como sinal de modernidade e consciéncia do negocio.

Q17. Impacto de informagao ESG acessivel por QR Code
Aumentaria a confianga, sobretudo se os dados fossem claros € mensuraveis.

QI18. Fatores que refor¢am a confianga nos compromissos ESG
Transparéncia de dados, parceiros sociais reconhecidos e comunicagao discreta.

6. Canais e comunicac¢ao

Q19. Formas provaveis de descoberta da experiéncia
Redes sociais, media gastrondmicos e recomendagdes pessoais.

Q20. Tipologia de comunicagdo mais persuasiva
Pitch deck elegante e comunicagao forte do fundador em canais profissionais.

7. Perguntas finais

Q21. Sugestao para melhorar o conceito antes do langamento
Pensar na escalabilidade e licenciamento do conceito desde o inicio.

Q22. Maior risco identificado
Ser um “one-hit wonder”, incapaz de renovar a proposta mantendo a qualidade.

Nota de validacao da tese
Este entrevistado valida a abertura do mercado a conceitos inovadores e tecnologicamente
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integrados, reforgando a necessidade de renovagao continua e de um modelo de negocio
escalavel para sustentar a Mesa Imersiva no médio prazo.
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Anexo A.25 - Entrevista E25

Perfil do entrevistado

Codigo: E25

Segmento: Residente premium

Profissdo/area: Empresario

Faixa etéria: 45—54 anos

Residéncia: Lisboa

Data da entrevista: 05/11/2025

Formato: Online

Consentimento: Autorizou a utilizagdo das respostas para fins académicos

1. Habitos de restauracio

Q1. Frequéncia média de refeigdes fora de casa
Janta fora cerca de uma vez por semana.

Q2. Tipologia de experiéncias gastronomicas preferidas
Fine dining classico, com preferéncia por ambientes tranquilos e servigo discreto.

Q3. Experiéncia prévia com tickets elevados
Pagou mais de 150 € por pessoa em varias ocasides, associando o valor a qualidade,
privacidade e servigo.

2. Percecao do conceito “Mesa Imersiva”

Q4. Primeira reacdo ao conceito
Mostra alguma reserva face ao carater imersivo, preferindo que a comida seja o elemento
central da experiéncia.

QS. Fatores que tornam uma experiéncia gastronomica memoravel
Servigo atento e discreto, pratos tecnicamente bem executados e atmosfera que permita
conversa.

Q6. Elementos mais valorizados na experiéncia
Qualidade gastrondmica, servigo/hospitalidade e exclusividade do ambiente.

Q7. Fatores de rejeigao
Rejeitaria a experiéncia se fosse demasiado teatral, barulhenta ou se forgasse interacao
excessiva.

3. Disposiciao a pagar e aceitacio do preco

Q8. Avaliacao do preco de 180 € por pessoa
Considera o valor elevado, mas aceitavel em ocasides especiais.

Q9. Condigoes para justificar o prego
Reputacdo solida do restaurante ou chef, sala ndo excessivamente cheia e cozinha classica
bem executada.
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QI10. Intervalo de preco considerado realista
Entre 150 € e 200 € por pessoa.

QI11. Aceitacao de harmonizacao de bebidas
Considera a harmonizagao adequada, desde que nao domine a experiéncia.

4. Intencio de compra, repeticao e recomendacao

Q12. Probabilidade de experimentar o conceito no proximo ano
4 em 10.

Q13. Ocasides adequadas para a experiéncia
Aniversarios e jantares a dois.

Q14. Frequéncia anual de repetigdo
Uma vez por ano.

Q15. Fatores que aumentariam a probabilidade de repeti¢ao

Versdo mais sobria da experiéncia, com menor peso do espetaculo e foco refor¢ado na
gastronomia.

5. ESG e confianca na proposta

Q16. Influéncia dos compromissos ESG na decisdao de compra

Influéncia moderada, desde que os compromissos sejam genuinos e nao usados como

argumento de prego.

Q17. Impacto de informagdao ESG acessivel por QR Code
Mostra abertura condicional, desde que nao seja intrusiva.

QI18. Fatores que refor¢am a confianga nos compromissos ESG
Certificacdes e auditoria externa, transparéncia de dados e comunicagdo discreta.

6. Canais e comunicac¢ao

Q19. Formas provaveis de descoberta da experiéncia
Plataformas de reviews e recomendagoes pessoais de confianga.

Q20. Tipologia de comunicagdo mais persuasiva
Recomendagdo direta de pessoas com paladar semelhante e credibilidade reconhecida.

7. Perguntas finais

Q21. Sugestao para melhorar o conceito antes do lancamento
Disponibilizar uma versao menos imersiva da experiéncia, focada sobretudo na gastronomia.

Q22. Maior risco identificado
Ser encarado como moda passageira, perdendo relevancia ao fim de algum tempo.
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Nota de validacao da tese

Este entrevistado representa o segmento conservador do fine dining tradicional, validando
que, embora exista alguma resisténcia a inovacao excessiva, o ticket médio de 180 € ¢
aceitavel em ocasides especiais quando a proposta assegura elevada qualidade gastrondmica,
servico irrepreensivel e compromissos ESG crediveis.
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Anexo B — Matriz de evidéncia empirica das entrevistas
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Anexo B — Matriz de evidéncia empirica das entrevistas

Pressqp?sto Evidéncia empirica Entrevistados | Conclusio para a
estratégico / . .
,os recolhida nas entrevistas (exemplos) tese
analitico da tese
A maioria dos entrevistados
Existéncia de procura|manifesta elevada intencao E01. £02. E03 O conceito apresenta
para um restaurante |de experimentar o conceito, FO 4’ EO7’ El 0’ aceitacdo clara junto
imersivo de luxo em |reconhecendo-o como ’ ’ > ||de segmentos
. . . .. El1, E18, E20 : .
Lisboa diferenciado e inexistente no premium e foodie
mercado lisboeta atual
.. O valor atribuido a ..
Posicionamento experiéneia centra-se na O posicionamento
como luxo pert o EO1, E02, EO4, |como luxo
. N narrativa, memorabilidade, L,
experiencial (ndo . .. E07, E12, E16, |experiencial ¢
~ ambiente e exclusividade, ..
restauracao . - E19 empiricamente
i mais do que na refei¢cdo .
convencional) . validado
isolada
O valorde 180 € ¢
Ticket médio de percecionado como adequado |[EO1, E02, E03, |O ticket médio
referéncia de cerca |ou aceitdvel em ocasioes EO04, EO5, E08, |adotado no modelo
de 180 € por pessoa |especiais; intervalos realistas |E11, E18, E20  |financeiro ¢ validado
situam-se entre 160 € ¢ 230 €
Aceitacao da A maioria considera a Tustifica a inclusio
harmonizagao de harmonizagao coerente ¢ EO1, E02, E04, implicita da
bebidas como valorizadora da experiéncia, |E05, EOS, E10, plicita da
harmonizagao no
complemento de sobretudo em contextos Ell, E18 . L
. : ticket médio
receita premium e corporate
Seomentacio em Diferentes perfis enquadram A seomentacio
g ¢ . a experiéncia como adequada |[EO1, E04, EO7, & ¢ .
residentes premium, N . definida na tese €
. a celebracdes privadas, EO8, E11, E16, ..
turistas de luxo e . - empiricamente
turismo gastronomico e E18, E21, E23
corporate .. confirmada
eventos empresariais
Estratégia de Descoberta do conceito Valida a opg¢ao por
= i ~ EO01, E02, E03, . L
comunicacao baseada|associada a recomendacdes, F04 FO7 E11. | canais reputacionais
em reputacgdo e media gastrondmicos, El 8’ ’ > |lem detrimento de
canais indiretos reviews e concierges publicidade massiva
e . Confirma a opcao
. R li .
Centralidade da exej Zﬁgﬁg;f ;fll(;z ge EO1, E03, EO4, |por tecnologia
gastronomia face a p . - EO5, E10, E19, |discreta e
. tecnologia se sobrepde a . \
tecnologia . . . E25 subordinada a
comida ou se torna intrusiva .
cozinha
Storytelling como | A narrativa estruturada ¢ Sustenta a proposta
elemento referida como fator-chave de |EO1, E02, E07, |de menus
diferenciador memorabilidade e valor E12, E18, E20 |organizados por
essencial percebido “capitulos”
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Pressuposto

L. Evidéncia empirica Entrevistados | Conclusio para a
estratégico / . .
,os recolhida nas entrevistas (exemplos) tese
analitico da tese
Necessidade de Preocupacio recorrente com Justifica a estratcgia
renovacdo continua |fadiga gogconceito e risco de E03, E04, E10, |de temporadas e
¢ in g i E16, E19, E25 |reinvestimento
da experiéncia moda passageira .
criativo
E fat E s valori ) ~
confimgne  erierto de desempate forte | E02- E06, E09.  Confirma integrago
opHangac HHerie pate, E12, E18, E22, |ESG mensuravel e
diferenciagdo, ndo  |rejeicao de greenwashing e R
. . NS E24 comunicacao discreta
driver Unico exigéncia de dados concretos
. - Valida a opgao
Rosreliadee QR sod  mbnde g, s, e, ol
P prato . E09, E18, E24  |rastreabilidade por
aumentam confianga [positivos se simples e claros prato
A experiéncia ¢ enquadrada Sustenta baixa
Procura associada a |[como “evento do ano”, EO1, E04, EO5, .
. .. . frequéncia e alto
ocasiles especiais celebra¢do ou momento E14, E15, E20 .
. valor por cliente
excecional
. Empresas veem o conceito .
Se()tre::;?cl) ((1:(()) orate e |€OMO ferramenta de client EO8, E11, E16, IJII(J)S:L%ZZE) c;;lal B2B
g co1p entertainment e brand E21, E23 ~
eventos privados . exploracao
experience
Risco operacional Falhas tecnoldgicas sdo Sustenta
 OP ) . g EO03, EO8, E10, |investimento em
associado a falhas identificadas como o NS
L. .. : ) El6, E17 redundancia técnica e
técnicas principal risco percebido ~
manutencao
o o . Valida foco em
Consisténcia como Inconsisténcia entre noites o
. : EO04, EO8, E11, |processos, formacao
fator critico de apontada como ameagca direta
N . E16 e controlo
reputagao ao valor percebido .
operacional
Aceitacao do . Confirma o
. Turistas referem a ..
conceito como in EO07, E13, E18, |posicionamento
iy L. experiéncia como ponto alto ' .
destination : E19 internacional do
s da viagem .
restaurant conceito
. Enquadramento
o exs Ent tad h .
Compatibilidade do nirevistados reconiecem EO1, EO4, EO7, |territorial é
: . Lisboa como cidade madura ..
conceito com Lisboa . E10, E20 empiricamente
para este tipo de proposta validado

Robustez do modelo
financeiro
conservador

Disposi¢@o a pagar e intengao
de visita suportam cenarios
de ocupacao de 50-65 %

Conjunto da
amostra (E01-
E25)

Os pressupostos
financeiros sao
plausiveis e
prudentes
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Anexo C - Sintese grafica dos dados empiricos
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Grafico C.1 — Percecao do ticket médio de 180 € por pessoa

Adequado/Justo Alto, mas aceitavel Alto demais/n3o pagaria

Entrevistas realizadas pelo autor (E01-E25)
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Grafico C.2 — Probabilidade de experimentar a Mesa Imersiva (escala 0-10)

0-4

8-10

Entrevistas realizadas pelo autor (EQI-E25).
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Grafico C.3 — Segmentos de utilizagao da experiéncia

m Residente premium » Turista / foodie = Corporativo / eventos

Entrevistas realizadas pelo autor (EO1—-E25).
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ANEXO D — TABELAS ESTRATEGICAS E DE ENQUADRAMENTO

145



Tabela D.1 — Sintese do desenho metodoldégico da investigacio

Bloco o . Tipo de Fontes / Técnica de
. . Objetivo (s
metodologico dados Instrumentos analise
Construir o quadro o~
. . . Revisao
o tedrico sobre o Artigos cientificos,||. :
Revisao de A ._||Qualitativos |f;. , . |lintegrativa e
. experiéncia, tecnologia . |[livros e relatorios| -
literatura "._|[documentais .. analise
e ESG em restauracao setoriais o
tematica
de luxo
Caracterizar a procura L
Analise de|ja concorréncig e c; INE, ~ Banco  de|Estatistica
Quantitativos |[Portugal, AHRESP,|descritiva e
mercado ellenquadramento - L i
. secundarios ||WTTC, relatorios de||analise
contexto macroeconomico  em .
. consultoras comparativa
Lisboa
) .- Guias i1
. Identificar boas praticas . Analise
Benchmarking A o gastrondmicos, -
. referéncias||Qualitativos . tematica e
de  conceitos|. L . |[websites ~
. . internacionais em||/documentais . comparagdo de
imersivos .. . especializados e
restaura¢ao imersiva casos
estudos de caso
. Entrevistas  semi-
Validar de  forma
- estruturadas a
exploratoria 0s .
Dados . potenciais clientes ef|, .
. pressupostos criticos do o . Analise
primarios L Qualitativos ||decisores dos .
L modelo de negocio e do|| . ", . . tematica
exploratorios . ||primarios segmentos residente .
. modelo financeiro . .. |[reflexiva
(entrevistas) . ‘4 ~ premium, turista
(ticket médio, ocupacao -
. A gastronomico S
potencial e recorréncia)
corporate
Projecdes
S . e Modelo de|/financeiras
Modelizacao  ||Avaliar a viabilidade do o ~ ’
. . .. _||Quantitativos |exploracdo proposto|NPV, TIR,
econdémico- projeto em cendarios|| * . o
. Iy projetados e parametros|payback e
financeira multiplos . -
setoriais analise de
cenarios

Fonte: Elaborado pelo Autor.
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Tabela D.2 — Principais concorrentes diretos e benchmarks internacionais relevantes para
o projeto Mesa Imersiva

Concorrent . Preco R Implicagoes
. . || Conceito de . Principais
e/ Localizacio A . aproximado A . para a Mesa
experiéncia competéncias .
Benchmark por pessoa Imersiva
Fine dining de ~
& Pressdo elevada
autor com Marca do chef .
. nas expectativas
forte consolidada, .
storytelling =265 € (menu reputagao de servigo ¢
Belcanto Lisboa . degustacao, . : notoriedade;
gastrondmico . internacional,
. sem bebidas) . menor uso de
€ servico equipa .
. tecnologia
altamente experiente . .
imersiva
coreografado
Menus de
degustacio Concorrente
Reconheciment ||direto na
centrados no o critico e captacao de
Alma Lisboa produto ~185-190 € oA ptag
A consisténcia turistas
POTtugucs ¢ culinaria astrondmicos
identidade gremium
atlantica P
Menu Unico
de multiplos 160 € Referéncia
momentos, Inovacao nacional em
. (menu); 90— o S
. micro- culinaria e sustentabilidade
Loco Lisboa . 120 € .
sazonalidade e . . ||discurso ;eleva a
r: (harmonizagao . A
politica de ) sustentavel exigéncia do
desperdicio pilar ESG
Zero
Cozinha de ~ Proximidade
Integragdo em [
autor focada _|tematica ao
na origem do hotel de luxo; ESG;
Feitoria Lisboa ~160-180 € | foco em T
produto e comunicagao
~ produto e
relagdo com L. menos
tecnica .
produtores quantificada
Valida
Espetéculo Elevada aceitagdo local
Le Petit gastrondémico notoriedade de tecnologia
Chef & Lisboa com projecao [[~99-129 € mediatica; imersiva;
Friends 3D sobre o conceito posicionamento
prato replicavel menos
exclusivo
Restaurante- Concorréncia
‘g Forte .
L. teatro com Gasto médio em teatralidade
Palécio do . componente .
. Lisboa performances |lelevado, - e storytelling;
Grilo . cénica e
em espaco variavel e menor foco em
g artistica
historico luxo
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Concorrent . Preco P Implicacoes
. . |l Conceito de . Principais
e/ Localizacao A . aproximado A . para a Mesa
experiéncia competéncias .
Benchmark por pessoa Imersiva
gastronomico
estrito
Fine dining Demonstra
com sistema . A otencial da
Ticket Experiéncia P .
JNcQUOI . de som . . tecnologia
Lisboa ) . premium sensorial sonora .
Frou Frou 1mersivo ., . . sensorial
: \ variavel diferenciada . \
dedicado a aplicada a
ambiéncia restauracao
ntar
Ja a . . Benchmark
multissensoria Intensidade .
. superior de
| totalmente tecnologica ) N
. . . . ~600-860 imersao; eleva
Ultraviolet |Xangai sincronizado extrema; :
USD . expectativas
(luz, som, exclusividade .
) .. tecnologicas
imagem, maxima .
globais
aroma)
, Demonstra teto
Espetéaculo . ..
. Turismo de maximo da
gastronomico luxo extremo; ||disposi¢do a
Sublimotion |[Ibiza imersivo para ||~1.500 € : ’ POSIC
. narrativa pagar em
grupos muito o
. espetacular experiéncias
reduzidos i
ultra-exclusivas
Percurso
gastrondmico ~ Inspira modelos
imersivo tipo Integracao de escalaveis e
Eatrenalin  ||Alemanha VOUPO |l 195 645€  |ride technology |, .
dark ride com . logica hub-and-
S e gastronomia
multiplos spoke
cenarios
Projecdo Pressiona a
Le Petit . ] br . Escalabilida inovaga
ore Internaciona || PP"*& SO0 yrariavel por scatal d~de °|movacao
Chef 0 prato; padronizagdo ||continua e
1 . mercado . . -
(global) conceito tecnologica diferenciagdo
franchisavel proprietaria

Fonte: Elaborado pelo Autor, com base em fontes setoriais e especializadas.
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Tabela D.4 — Atributos de posicionamento da Mesa Imersiva

Atributo de
posicionamento

Contenado do atributo

Evidéncias no modelo Mesa
Imersiva

Luxo imersivo
multissensorial

Experiéncia gastronémica
coreografada com luz, som,
imagem e aroma

Sala equipada com tecnologia
sensorial; sincronizagao dos
estimulos com cada prato

Narrativa gastrondmica
estruturada

Refei¢cdo concebida como uma
historia com inicio, climax e
desfecho

Menus organizados por “capitulos”;
guido de servigo € comunicacao
alinhados

Compromisso ESG
forte e verificavel

Sustentabilidade integrada na
proposta de valor

Energia 100% renovavel; redugdo
do desperdicio alimentar; refei¢cdes
solidérias; reporting ESG

Rastreabilidade
tecnologica

Transparéncia sobre a origem e
o impacto dos produtos

Blockchain por prato com QR code
individual acessivel durante a
refeicao

Exclusividade e ticket
premium

Posicionamento de preco
elevado e capacidade limitada

Ticket médio de 180 €; 60 lugares;
reservas antecipadas

Curadoria portuguesa
com vocacao global

Identidade ancorada em Lisboa
com ambicao internacional

Narrativas baseadas em produtos e
historias locais; modelo de
expansao internacional

Fonte: Elaborado pelo Autor.
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Tabela D.5 — Fatores Criticos de Sucesso da Mesa Imersiva

[oe Principais . .
Fator critico .~ R P Risco associado ao
Descricao indicadores de . .
de sucesso R incumprimento
monitorizacao
Manutencdo de um nivel de o
. ne . . Perda de credibilidade
Exceléncia alta cozinha e curadoria Avaliagoes de .
.. - , . C oA no segmento premium
gastrondmica e ||estética compativel com o |[clientes; distingdes; ~
. L. . . . e pressao descendente
artistica ticket médio e o segmento- |[taxa de repeticao
sobre o preco
alvo
Integragdo . Incidentes técnicos ~ .
ceray Funcionamento robusto e Frustragdo do cliente,
fluida da . . por turno; tempo . ~
. discreto da tecnologia, sem ||, .. ~ quebra da imersao e
tecnologia P . médio de resolucdo; .
. falhas visiveis para o cliente . dano reputacional
sensorial feedback dos clientes

Coeréncia e
renovacao do

Atualizacdo regular da
narrativa mantendo
coeréncia com a identidade

Menus narrativos
langados/ano;
percentagem de

Fadiga do publico,
percecao de
experiéncia estatica e

operacional e
controlo de

Equilibrio entre servigo
intensivo e disciplina

Margem EBITDA;
food cost; custo de

storytellin . . . maior risco de
Y & do projeto clientes repetidos e
1mitacao
Energia renovavel;  ||Acusagdes de
Gestao ESG Cumprimento efetivo dos  |[reducdo do greenwashing, perda
credivel e compromissos ambientais e ||desperdicio; refeigdes ||[de confianga e
auditavel sociais assumidos solidarias; exposicao mediatica
certificagdes ESG negativa
Eficiéncia Margens insuficientes

e incapacidade de
atingir TIR, ROl e

econdmica essoal por cliente
custos P p payback
Gestao de Capacidade de atrair, reter e ||[Rotatividade; horas |Perda de know-how e
talento e cultura |motivar uma equipa de formacao; degradagdo da
de servigo polivalente inquéritos internos qualidade do servigo

Forca da marca
e presenca
digital

Construcao de notoriedade
no segmento de luxo
experiencial

Avaliagoes online;
engagement digital;
referéncias em media
especializados

Dificuldade em
justificar o prego e
atrair turistas de luxo

Robustez do
modelo hub-
and-spoke

Capacidade de documentar,
transferir e controlar o
conceito internacionalmente

Manuais; auditorias;
desempenho das
unidades franchisadas

Inconsisténcia da
experiéncia e dano a
marca global

Gestao de risco
e resiliéncia

Preparagdo para choques
externos e eventos criticos

Diversificagao de
segmentos; contratos
corporativos; planos

de contingéncia

Elevada
vulnerabilidade a
ciclos econdmicos €
crises

Fonte: Elaborado pelo Autor.
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Tabela D.6 — Principais riscos e estratégias de mitigacido da Mesa Imersiva

Risco identificado

Descricao / Impacto
potencial

Estratégias de mitigacdo propostas

Volatilidade dos
custos de energia

Aumento subito dos custos
fixos e pressao sobre a
margem EBITDA

Contratos de energia a preco fixo
(ciclos de 24 meses); investimento em
painéis solares; monitoriza¢ao continua
de consumos

Rotatividade
elevada de pessoal

Perda de know-how,
degradacao da experiéncia e
aumento de custos de
recrutamento ¢ formacgao

Salarios acima da média do setor;
planos de carreira; cultura
participativa; minimo de 40 horas de
formacgao anual por colaborador

Falhas tecnologicas
na experiéncia
imersiva

Quebra de imersao,
insatisfacdo do cliente e danos
reputacionais imediatos

Redundancia em equipamentos
criticos; manutencao preventiva;
equipa técnica dedicada durante os
turnos

Risco de percegdo
de greenwashing

ESG

Criticas publicas, perda de
confiang¢a e impacto negativo
na disposicao a pagar

Metas ESG mensuraveis (energia,
desperdicio, impacto social); auditorias
externas; reporting transparente ao
cliente

Choques turisticos
ou pandémicos

Quebra da procura
internacional e subutilizacao
da capacidade instalada

Diversifica¢ao de segmentos
(residentes premium e corporativo);
formatos privados e experiéncias
dedicadas

Risco financeiro
(alongamento do
payback)

Pressdo sobre a tesouraria e
retorno do investimento mais
lento

Planeamento prudente de liquidez;
fundo de reserva; revisdo periodica de

precos e mix de produtos

Fonte: Elaborado pelo Autor.
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Anexo E — Tabelas operacionais e de modelo de negdcio
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Tabela E.1 — Valores centrais da Mesa Imersiva e a sua traduc¢io operacional

Valor

Descricao sintese

Traducao operacional no projeto Mesa
Imersiva

Centralidade da
experiéncia do cliente

Foco na jornada
emocional e sensorial do
cliente

Menus narrativos por temporadas; guido
de servico coreografado; gestdo de cada
turno como experiéncia integrada

Exceléncia
gastronOmica e artistica

Alta cozinha ¢ direcao
criativa como base do
valor

Chef de autor e dire¢do artistica
dedicados; testes rigorosos de menus;
curadoria integrada de som, luz e imagem

Inovacao tecnologica

Tecnologia ao servigo
do significado da

Sistema integrado de projecao, som e
aromas; limitagdo consciente de efeitos

responsavel =) ) .
p refeicao distrativos
. Compromissos Energia 100% renovéavel; redugdo de 40%
Sustentabilidade ESG . . .. , .
, ambientais e sociais do desperdicio com Winnow; cerca de
mensuravel s . s
quantificados 1.200 refeicdes solidarias/ano
. Cumprimento integral das normas de
~ Acesso fisico e oy o1 . N
Inclusdo e . acessibilidade; menus em braille; opgdes
o comunicacional sem . . ~
acessibilidade alimentares especificas; formagao em

dilui¢ao do conceito

atendimento inclusivo

Transparéncia e
rastreabilidade

Informacao clara e
verificavel ao cliente

Sistema de blockchain por prato com QR
code individual

Desenvolvimento de
talento e cultura de
Servigo

Equipa como ativo
estratégico do projeto

Salarios acima da média do setor; planos
de carreira; formacao continua em
servigo, tecnologia e storytelling

Fonte: Elaborado pelo Autor.
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Tabela E.2 — Objetivos estratégicos da Mesa Imersiva

Dimensao Objetivo especifico In(?1czfd0r Meta e prazo
principal
. Assegurar viabilidade  ||Clientes > 1.450-1.550 clientes/més
Mercado e clientes ||. . . . (1 n
inicial do conceito médios/més no final do Ano 1

Mercado e clientes

Consolidar exploracao
no cenario conservador

Taxa média de
ocupacao

55% de ocupagdo em
regime (= 1.720
clientes/més) a partir do
Ano 3

Mercado e clientes

Atingir patamar otimista
de exploragao

Taxa média de
ocupacao

65% de ocupacdo em
regime (= 2.030
clientes/més) a partir do
Ano 5

Mercado e clientes

Preservar exclusividade
e disposigdo para pagar

Ticket médio

Manter ticket médio de 180
€, com variacdo maxima de
+5%

Mercado e clientes

Fidelizar o segmento
premium

Clientes
repetidos

>25% no Ano 3 e > 35% no
Ano 5

Mercado e clientes

Reforcar reputacao
digital

Avaliacdao média
online

>4,7/5 até ao final do Ano
2

Alcancar rentabilidade

Econémico- coerente com o Margem >10%noAno2e>13%a
financeira posicionamento EBITDA partir do Ano 3
premium
o Cumprir rentabilidade- . > 25%, em torno de 29% no
Econdémico- . . TIR do capital L.
. alvo do investimento em|| , . cenario conservador (7
financeira . proprio
Lisboa anos)
. A :
Econdémico- ssegurat retorno' Aproximadamente 160% no
. acumulado do capital  [ROI acumulado )
financeira . . horizonte de 7 anos
investido
Econdémico- Recuperar © Cerca de 3 anos, inferior a
. investimento em prazo |[Payback L s
financeira i, média do setor premium
competitivo
Econdémico- Aproximar-se do break- || .. . ~ 1.560 clientes/més (50%
. . Clientes/més <
financeira even operacional pleno de ocupacgao)
Garantir coeréncia Energia 100% de energia renovavel
ESG i , L
energética do modelo  |renovavel desde o inicio
Reduzir desperdicio Reduciio de
ESG alimentar de forma 640 ¢ > 40% até ao final do Ano 2
. desperdicio
mensuravel
Gerar impacto social Refeigoes ~ 1.200 refei¢des/ano a
ESG , s .
tangivel solidarias/ano  |[partir do Ano 2
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Indicador

distintiva

Dimensao Objetivo especifico .. Meta e prazo
principal
Assegurar acessibilidade||Certificagdo de Certlﬁgagaf) ﬁsma,e
ESG oy o1 comunicacional até ao Ano
plena acessibilidade 1
ESG Tornar a rastreabilidade |[Pratos com QR |[100% dos pratos com

code

rastreabilidade até ao Ano 2

Organizagao e
talento

Mitigar rotatividade
elevada

Rotatividade
anual

< 25% a partir do Ano 3

Organizacao e
talento

Posicionar-se como
empregador premium

Nivel salarial

> 10% acima da média do
setor

Organizacdo e

Garantir competéncias

Formacao por

> 40 horas/ano

talento criticas colaborador
. . Processos operacionais
. .. |[Preparar Lisboa como |Manualizagdo S0 Op ’
Internacionalizagao . tecnologicos e ESG
hub curatorial de processos .
documentados até ao Ano 3
. . . ||ITestar o modelo de Contratos > 1 contrato internacional
Internacionalizagao .. . . .
franchising sensorial assinados até ao Ano 5
Alcancar rentabili
.. |Alcancar rentabilidade |, o Entre 20% ¢ 30% num
Internacionalizagdo |[internacional . ) )
" internacional horizonte de 10 anos
competitiva

Fonte: Elaborado pelo Autor.
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Tabela E.3 — Principais segmentos-alvo da Mesa Imersiva

hospitalidade corporativa (MICE)

Peso
revisto ;.
o P Papel estratégico no
Segmento Caracterizacgao na .
modelo de negdcio
procura
(Ano 3)
Adultos residentes na Area
Metropolitana de Lisboa, com Base de brocura mais
Residentes rendimento liquido elevado (> 2.500 0 . P
. n . ! ~40% dos |lestavel ao longo do
premium em €/més), elevada escolaridade e capital . -
. . ||clientes ano e principal fonte
Lisboa cultural, concentrados em zonas centrais i )
i o de clientes repetidos
e premium, com hébitos regulares de
consumo em fine dining
Visitantes internacionais de elevado
poder de compra, para quem a Reforcam a taxa de
Turistas de luxo |gastronomia de topo € motivagdo 40% dos ocupacao em €pocas
. . ~ 0 o eq eqe
e foodies central da viagem ou componente clientes altas ¢ a visibilidade
internacionais  |lessencial da experiéncia turistica, internacional do
apoiados pela hotelaria de 5% e turismo conceito
gastronomico
D N Mitigam a
Empresas nacionais e internacionais, .
. N sazonalidade e
Clientes marcas de luxo e agéncias de eventos 0 .
. e . ~20% dos |contribuem para o
corporativos € |lque recorrem a experiéncias imersivas . .
. . . clientes aumento do ticket
eventos para ativacao de marca, incentives €

médio em eventos de

grupo

Fonte: Elaborado pelo Autor.
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Tabela E.4 — Marketing-mix da Mesa Imersiva (sintese dos 7P’s)

Dimensao - .
(7P) Decisoes-chave para a Mesa Imersiva
Jantar imersivo de luxo organizado por “temporadas’; menus narrativos;
Produto modulos especificos para eventos corporativos; experiéncias dedicadas com
enfoque ESG
Preco Logica de valor percebido; ticket médio de 180 €; menus de degustacao
¢ fechados; suplementos para harmonizagdes e eventos privados
Localizagdo em zona premium de Lisboa; sala imersiva com capacidade
Praca maxima de 60 lugares; layout cénico e acessivel; back-office tecnologico
integrado
~ Comunicacao digital multicanal; storytelling por temporadas; parcerias com
Promocao . . . .
hotéis de luxo, marcas premium e entidades culturais e ESG
Pessoas Equipa polivalente com competéncias em gastronomia, hospitalidade,
tecnologia e storytelling; cultura de servigo experiencial
Processos Operacdo estruturada em turnos-espetaculo; sistema de reservas antecipadas;
gestao sistematica de dados e feedback; protocolos de qualidade ¢ ESG
Evidéncia ||Arquitetura interior imersiva; tecnologia sensorial integrada; materiais
fisica sustentaveis; elementos visuais consistentes com a identidade da marca

Fonte: Elaborado pelo Autor.
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Tabela E.S — Portef6lio de produtos e experiéncias da Mesa Imersiva

Tipo de produto / .~ . Frequéncia | Objetivo estratégico
A . Descri¢ao resumida . ..
experiéncia prevista principal
Menu de degustacao de 10—14 ~ .
Menu Mesa gustacao ¢ Operagao Core business e base
. momentos com narrativa o . . L 1
Imersiva — diaria em dois ||do ticket médio de
L completa, centrado em produtos
Classico N turnos 180 €
portugueses de exceléncia
Menu Mesa Versao integralmente vegetal do .
; . , Inclusao alimentar e
Imersiva — menu, mantendo a mesma Disponivel em
. . . . reforgo da
Vegetariano / narrativa e imersividade todos os turnos B
. credibilidade ESG
Vegan sensorial
Versdao do menu classico ou Aumento do ticket
Menu vegetariano com harmonizacdo |Adicional a médio e valorizacao
Harmonizado de vinhos ou bebidas nao pedido da componente
alcoodlicas premium enologica
A Sessoes privadas para empresas Mitigacdo da
Experiéncias ~ . ~ :
corporativas e marcas, com adaptagao parcial |[4—8 sessoes sazonalidade e
. . do storytelling e contetidos por meés exploragdo de receitas
imersivas AR
audiovisuais B2B
o Temporadas especiais com ~
Eventos tematicos porac p . Renovacao do
« v chefs, artistas ou coletivos 2—4 semanas . ~
e “takeovers . conceito e geragdo de
(o convidados a co-curar menu €  ||por ano .
artisticos . notoriedade
narrativa
a .. L . \ Monetizacao da
Experiéncia Visitas técnicas privadas a sala, netizag
et i . .~ |2-3 vezes por |[curiosidade
Behind the cozinha e sistemas de projeg¢ao, A L .
- meés tecnologica e reforgo
Scenes fora dos turnos regulares >
de prestigio

Fonte: Elaborado pelo Autor.
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Tabela E.6 — Principais areas funcionais da Mesa Imersiva

marcas

Area H Fung¢io principal “ Capacidade / Observacoes
Check-in, acolhimento e introducdo breve a ||8—10 pessoas em simultaneo;
Entrada e ! N .
receciio narrativa; confirmagao de restrigdes zona de espera de curta
¢ alimentares e requisitos ESG duragao
Pré-experiéncia (cocktail de boas-vindas) e
Lounge / Bar |[pds-experiéncia; ativagao de parcerias com ||20-25 lugares sentados

Sala imersiva
principal

Jantar narrativo com integragdo de proje¢ao,
som ¢ luz

60 lugares; mesas de 2 a 6
pessoas

Cozinha aberta
/ semi-aberta

Preparacao visivel parcial; reforco da
autenticidade e do espetaculo gastronémico

Dimensionada para até 120
couverts por turno

Sala técnica de
controlo

Gestdo de projecdo, som, luz e aromas;
redundancia de sistemas

Acesso restrito; proximidade a
sala imersiva

Zonas de apoio

Back-office, vestiarios, economato e areas

técnicas

Dimensionadas para 2025

FTE

Fonte: Elaborado pelo Autor.
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Tabela E.7 — Plano de Promocao da Mesa Imersiva

Ac¢iao de promocio

Descricio resumida

Objetivo principal

Frequéncia /

momento
Apresentagdo da nova narrativa ||Gerar expectativa e
Lancamento de . , ~ 2 vezes por
. ,, |le menu através de conteudos renovacao de
cada “temporada o S . ano
editoriais e visuais notoriedade
Relagdo com Sessoes privadas de Captacdo de turistas
concierges de apresentacao do conceito e das |[premium por Continuo
hotéis 5% temporadas recomendacao
Press trips € . . . e -
TP Convites a jornalistas, criticos e |[Reforgar reputacdo e
convidados .. . o Pontual
L opinion leaders selecionados  ||cobertura mediatica
estratégicos
Contetidos Storytelling visual e audiovisual ||Construcdo de desejo e .
. C : ) ) Continuo
narrativos digitais |lalinhado com cada temporada |[identidade de marca
Parcerias com Ativacdes conjuntas alinhadas ||Amplia¢ao de alcance
... |[Pontual
marcas de luxo com valores ¢ ESG e associagdo simbolica
N . Captagao de eventos ¢
Comunicagao Propostas dedicadas a empresas ptagao ¢ ,
. . estabilizag¢do da Continuo
corporativa B2B  |le eventos privados ~
ocupagao
Gestao de Relacionamento discreto com  ||Fidelizagdo e
comunidade clientes repetidos e listas de exclusividade Continuo
premium espera percebida

Fonte: Elaborado pelo Autor.
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Tabela E.8 — Principais canais de comunicacio e objetivos da Mesa Imersiva

Canal / Ferramenta

Objetivo central

Indicadores de
desempenho

Website + motor de
reservas

Gerar reservas diretas qualificadas e
disponibilizar informagao aprofundada
sobre a experiéncia

Percentagem de reservas
diretas; taxa de conversao
visita/reserva

Construir notoriedade, desejo e partilha

Seguidores; alcance; taxa

Instagram / TikTok ||social da experiéncia - N
e . s de interagao
(“instagramabilidade™)
Captagao de clientes corporativos e Numero de leads
LinkedIn ptag P corporativos; nimero de

desenvolvimento de parcerias B2B

eventos realizados

Imprensa e media
especializados

Reforgar reputagdo no segmento gourmet
e de luxo

Numero de mengoes;
reviews; prémios ou
distingoes

Parcerias com hotéis
e operadores de luxo

Alimentar procura turistica premium por
recomendacao

Reservas via parceiros;
volume de comissoes

Fonte: Elaborado pelo Autor.
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Tabela E.9 — Estrutura organizacional proposta para a Mesa Imersiva

Fungéao / Area

Responsabilidades principais

Direcao Geral

Definigao estratégica; relacdo com investidores e parceiros;
supervisao financeira; gestao de risco; coordenagao da expansao

Direcao Criativa &
Storytelling

Concegao das temporadas narrativas; coordenagao com chef,
equipa técnica e parceiros artisticos; coeréncia global da
experiéncia

Chef Executivo

Criagdo e execucao dos menus; gestdo da cozinha; relacdo com
fornecedores; garantia da qualidade culinaria

Direcao de Sala /
Maitre

Coordenacdo da operagdo de sala; acolhimento e experiéncia do
cliente; gestdo da equipa de servigo

Responsavel Técnico de
Imersao

Operacdo e manutenc¢do dos sistemas de projecdo, som, luz e
aromas; suporte técnico durante os turnos

Implementagdo e monitorizagdo de praticas ESG; gestao do

Responsavel ESG e . .
o desperdicio; operagao do sistema de blockchain; reporting e

Rastreabilidade PEICiclo, operag - ep g

auditorias
) Gestao da marca; comunicagdo digital; relagdo com parceiros

Marketing & Vendas . ’ nicag gital, refag P
estratégicos; desenvolvimento do segmento corporativo

Administragdo & Back- ||Tesouraria; compras; recursos humanos; apoio administrativo e

office controlo interno

Fonte: Elaborado pelo Autor.
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Tabela E.10 — Perfis criticos e dimensionamento indicativo de recursos humanos

office

N.° FTE . .
Perfil T Competéncias criticas
indicativo
Chef Executivo 1 Alta} cozinha; capacidade de inovagao; hderan(;q de
equipa; controlo de food cost em contexto premium
Sous-chefs e equipa de 67 Execucao precisa de menus narrativos; coordenagao
cozinha com tempos de sala e equipa técnica
Pastry chef / 1 Criagao de momentos finais memoraveis; dominio
sobremesas de pastelaria fina
Direcdio de Sala / Lideragga c~1e servico; gestao da efperién.cia; )
. 1 comunicacdo fluente PT/EN; gestao de situacdes
Maitre ..
sensiveis
Sommelier / Beverage 12 Curadoria de vinhos e bebidas; harmonizagdes;
Manager gestao de cellar; formagao da equipa de sala
Equipa de servico de 7.3 Servico coreografado; narrativa ao cliente; utilizagao
sala fluida de tecnologia de apoio
Técnico(a) de imersao Operagdo de proje¢do, som, luz e aromas;
. 1-2 . . .
(AV / Light) manutengdo preventiva; resposta a incidentes
Responsavel ESG / 1 Monitorizag¢do de desperdicio, energia e impacto
Rastreabilidade social; operagdo de sistemas Winnow e blockchain
) Comunicacao digital; relacionamento com parceiros;
Marketing & Vendas |1 unicag gtal, p ’
desenvolvimento do segmento corporate
Administragdo / Back- 1 Suporte financeiro; compras; recursos humanos;

controlo administrativo

Fonte: Elaborado pelo Autor.
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Tabela E.11 — Principais subsistemas tecnologicos da Mesa Imersiva

Bloco tecnoldgico H

Componentes principais

Funcio e notas

Projecdo e imagem

812 projetores de alta
luminosidade; superficies de
projecao; servidores de media,
software de show-control

Criacdo de ambientes visuais por
ato; sincroniza¢ao com o menu;
atualizagdes por temporada

Som e acustica

Sistema de som multicanal; colunas
distribuidas; mesa digital;
tratamento actstico

Som espacializado coerente com a
narrativa; inteligibilidade do
servico de sala

Luz e ambiente

Rede de iluminagdo DMX (spots,
wash e efeitos); controlo central

Criagdo de atmosferas por capitulo;
reforgo estético do prato;
integracao narrativa

Aromas e
ambiente olfativo

Difusores programaveis; sistema
dedicado de ventilacao e extracao

Libertacao controlada de aromas
congruentes; prevencao de
satura¢ao; conformidade normativa

Sistemas de gestdo
da operacao

Software de reservas; POS; ERP
leve; CRM; tablets de sala

Gestao de reservas e pagamentos;
acompanhamento da jornada do
cliente; recolha de feedback

energética e ESG

dashboards de energia e agua;
integragdo com reporting ESG

Gestao de o . Medicao automatica do
.. Tecnologia tipo Winnow (balancas e ) ~
desperdicio L e . desperdicio; identificacdo de
. inteligentes e visdo computacional) N ~
alimentar padrdes; reducao de custos
o Plataforma de registo da cadeia de | Transparéncia sobre origem dos
Rastreabilidade ~ . . .
. valor; geragdo de QR codes por ingredientes, pegada ambiental e
por blockchain . ;
prato impacto social

I Contadores inteligentes; Acompanhamento em tempo real

Monitorizacao

do desempenho ambiental; suporte
a auditorias e certificagdes

Fonte: Elaborado pelo Autor.
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Tabela E.12 — Cronograma indicativo de implementacao da Mesa Imersiva

Fase

Periodo (a
partir de
TO0)

Principais atividades

Entregaveis-chave

Consolidacao do

Ajuste do conceito; validagdo de
pressupostos; negociagdo com

Acordo de
investimento; contrato

conceito e Meses 1-3 ||: : .
. investidores e financiadores; de arrendamento ou
financiamento ~ .
selecao da localizagao compra
Projeto de arquitetura e engenharia;
Projeto e Meses 4-9 projeto tecnoldgico; instrugdo de  |[Projetos aprovados;
licenciamento processos de licenciamento e licencas emitidas
acessibilidade
Obras de adaptacao; instalacao de ,
. . Espago concluido;
. ~ Meses 10— |lequipamentos de cozinha, sala e : .
Obra ¢ instalagao . : .. sistemas instalados e
16 tecnologia imersiva; testes técnicos
O testados
iniciais
Desenvolvimento da primeira . .
, . . Equipa treinada;
Contetudos, equipa |[Meses 17— |temporada narrativa; recrutamento e
. ~ : temporada 1 pronta;
e pilotos 20 formacao; testes de servigo e : ,
~ pilotos concluidos
sessoes piloto
Abertura e Meses 21— ngt opening; recolha dF: feedback; Al?ertgra o.ﬁqal;
e ajustes de menu, narrativa e primeiros indicadores
estabilizagao 24

tecnologia; inicio da operagao plena

de desempenho

Fonte: Elaborado pelo Autor.
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Tabela E.13 — Principais riscos operacionais e organizacionais da Mesa Imersiva

Risco

Descricao

H Impacto potencial H Medidas de mitigacio

Dependéncia de
execucdo perfeita

Elevada complexidade
operacional exige
coordenagao rigorosa
entre cozinha, sala e
tecnologia

Quebra da
experiéncia,
insatisfacdo do cliente
e impacto
reputacional imediato

Ensaios por temporada;
checklists operacionais;
direcao de sala
experiente;
monitoriza¢ao continua

Falhas
tecnologicas
durante o servico

Interrupgdes em
projecdo, som, luz ou
aromas

Perda de imersdo e
avaliacdes negativas

Redundancia técnica;
manutengdo preventiva;
técnico dedicado por
turno

Rotatividade e
fadiga da equipa

Pressdo operacional
continua em ambiente
premium

Perda de consisténcia
e aumento de custos
de formagao

Planos de carreira;
salarios competitivos;
rotacdo de fungoes;
formac¢ao continua

Inconsisténcia
entre
noites/turnos

Variabilidade na entrega
da experiéncia

Erosao da confianga e
da reputacao

Guides de servigo;
auditorias internas; KPIs
de consisténcia

Contratos de SLA;

Dependéncia de ||Fornecedores Atrasos, custos diversificacao de
fornecedores tecnologicos e criativos |jadicionais e risco de  |[fornecedores;
criticos especializados obsolescéncia planeamento de
substitui¢ao
Gestao de Experiéncia negativa |Sistema de reservas
Procura concentrada em . .
reservas e , e conflitos com robusto; politicas claras
. datas especificas .
overbooking clientes de cancelamento
. . o Manualizacao de
- Dificuldade em replicar |Dilui¢do da ¢ ~
Escalabilidade A processos; formagao
L o modelo mantendo experiéncia e da .
organizacional . centralizada; controlo de
qualidade marca .
qualidade
Programas de
Cultura de ~ N gram. :
servico Falta de adesdo da Experiéncia onboarding; lideranca de
. equipa ao storytellin fragmentada sala; incentivos a
desalinhada quip Yy & & ’

qualidade

Seguranca e

Exposi¢do prolongada a

Desconforto fisico ou

Limites de intensidade;

conforto do p .2 . testes com utilizadores;

. estimulos sensoriais sensorial ~ N
cliente opgdes de adaptacao
Gestao Complexidade de . . ||Controlo de gestao;

- . Desvios orgamentais . -
administrativa e |lcontrolo num modelo . . reporting mensal; revisao
. o e risco financeiro o q
financeira hibrido periodica de custos

Fonte: Elaborado pelo Autor.
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Anexo F — Modelo economico-financeiro detalhado
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Tabela F.1 — Principais pressupostos financeiros do modelo econémico-financeiro

‘ Rubrica

H Pressuposto

H Comentario ‘

Capacidade méaxima anual

37.440 clientes/ano

60 lugares x 2 turnos/dia x 26
dias/més x 12 meses

Ticket médio (PVP, com

Menu imersivo com consumo médio

D

IVA) 180,00 € de bebidas incluido
‘IVA aplicavel Hl3% HServic;os de restauracdo ‘
Ticket médio liquido (Ano 159.29 € 180 €/ 1.13

ICOGS (comida e bebidas)

H30% da receita liquida

HMatériaS-primas alimentares e bebidas‘

Outros custos variaveis

8% da receita liquida

Comissoes, cartoes, lavandaria,
consumiveis, plataformas

Renda, energia, seguros, marketing

Custos fixos ndo salariais  ||30.000 €/més ~
base, manutencao
ETE. (equivalentes a tempo 22 Cozinha, sala, bar, tecnologia e gestao
inteiro)
‘Custo médio por FTE H4.710 €/més Hlnclui salarios, TSU e outros encargos ‘

Custos fixos totais (Ano 1)

133.620 €/més (1.603,4
mil €/ano)

Custos salariais + ndo salariais

‘Obra / fit-out H1.054,0 mil € HObra e adaptacdo do espago ‘

‘Equipamento de cozinha H200,0 mil € HEquipamento profissional ‘

‘Tecnologia imersiva H200,0 mil € HProjegﬁo, som, luz e aromas ‘

‘Soﬁware & sistemas H60,0 mil € HPOS, CRM, ERP e controlo de sala ‘
i i + . . .

S1sterpas ESG (Winnow 45,0 mil € Sensores de desperdicio e energia

energia)

Blockchain & QR 30,0 mil € D§s§nvolV1ment0 e implementagao

inicial

‘Painéis solares HS0,0 mil € HCobertura parcial do consumo elétrico‘

‘Fundo de maneio inicial H40,0 mil € HTesouraria para arranque ‘

Investimento total (incl. . . .

fundo de maneio) 1.054,0 mil € Total de CapEx e working capital

‘Vida util média dos ativos H 10 anos HDepreciagﬁo linear ‘

‘Percentagem de divida

H40% do investimento

H60% financiado por capital proprio ‘

Taxa de juro da divida 6.0% Prazo de 7 anos; prestagdes anuais
constantes
‘Taxa de IRC H21% HAssungﬁo de referéncia ‘
Taxa de desconto (WACC) [10% g(;);rente com TIR alvo superior a 10—
0
‘Inﬂagéo anual do ticket H2%/an0 HAtualizaqﬁo nominal de pregos ‘
Inflagdo anual de custos 3%/ano grree;():;mento prudente acima dos
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Fonte: Elaborado pelo Autor.
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Tabela F.2 — Capacidade utilizada e receita liquida anual em regime por cenario

Cendri Ocupacio em Clientes/ano em || Receita liquida anual em regime
enario . . .

regime regime (mil €)
| Pessimista | 50% | 18.720 [ 3.103,6
‘ConservadorH 55% H 20.592 H 3.412,7
| Otimista_| 65% | 24.336 | 4.033,2

Fonte: Elaborado pelo Autor.
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Tabela F.3 — Demonstracao de resultados previsionais da Mesa Imersiva (cenario

conservador, valores em milhares de euros)

‘ Rubrica

|Ano 1| Ano 3| Ano7|

Clientes (n.°)

118.533]120.592 |[20.592 |

‘Receita liquida

12.952,1|3.412,7)/3.694,0

ICOGS (30%)

1885,6 1.023,8]1.108,2

‘Outros custos variaveis (8%)

1236,2 |273,0 [295,5 |

‘Margem bruta

11.830,3/12.115,8|2.290,3|

‘Custos fixos

11.603,4/1.701,1][1.914,6

IEBITDA 1226,9 |414,8 |375,7
IDepreciagio l101,4 J101,4 [1014
IEBIT 125,5 |j313,4 |274,3
[Juros 253 [19.1

‘Resultado antes de impostos (EBT)HIOO,Z H294,3 H270,0

Imposto (21%)

21,0 |61.8 |56,7

‘Resultado liquido

|
|
|
43 |
|
|
|

79,1 |232,5 |213,3

Fonte: Elaborado pelo Autor.
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Tabela F.4 — Fluxos de caixa anuais para o acionista (cenario conservador, valores em
milhares de euros)

‘AnoHF]uxo de caixa para o acionistal
0 |-6324 |
1 1303 |
2 2353 |
3 2774 |
4 [269.8 |
5 |261,7 |
6 |252,9 |
7 |243.4 |

Fonte: Elaborado pelo Autor.
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Tabela F.5 — Indicadores de rentabilidade da Mesa Imersiva por cenario

‘ Indicador "Pessimista"Conservadorl‘Otimistal
‘Ocupag:ﬁo em regime (%) HSO HSS H65 |
Clientes/ano em regime (Ano3)  ][18.720  [20.592 124336 |
Receita liquida Ano 3 (mil €) 3.1036  |3.412,7 14.0332 |
IEBITDA Ano 3 (mil €) 2269  [414.8 6882 |
IMargem EBITDA Ano 3 (%) 7,3 13,1 AT
Resultado liquido Ano 3 (mil€)  [[79,1 1232,5 396,0 |
ITIR do capital proprio (7 anos) ~21%  |l~29% >35% |
‘Payback do capital proprio (anos) H~4,0 H~3,0 H<3 ‘
IEBITDA médio mensal Ano 3 (mil €)[[18,9 34,6 574 |

Fonte: Elaborado pelo Autor.
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Tabela F.6 — Assuncoes em sustentabilidade financeira e retorno social do investimento
(ESG ROI)

‘A) Energia — Painéis solares (ROI financeiro)

Rubrica Valor
Investimento solar (CapEXx) 80.000 €
Poupanca anual estimada 17.500 €

ROI a 5 anos (poupanga acumulada / investimento) 109,4 %

Payback estimado 4,6 anos

‘B) Desperdicio alimentar — Sistema Winnow (economia anual)

Rubrica Valor
Reducdo de desperdicio (meta) 40,0 %
Desperdicio baseline (% das compras) 8,0 %
Compras alimentares (COGS) / ano (Ano 3 em regime) 1.443.800 €
Custo de desperdicio baseline (€/ano) 115.504 €
Poupanc¢a anual estimada com reducio (€/ano) 46.202 €

‘C) Impacto social — Refeicoes solidarias & SROI (proxy ilustrativa)

Rubrica Valor

Numero de refeigdes solidarias / ano (meta) 1.200

Custo unitario por refei¢ao (custo econémico) 7,00 €

Custo anual do programa (€/ano) 8.400 €
Beneficio social estimado (€/ano) 8.400 €
SROI (beneficio / custo) — proxy 1,00

Fonte: Elaborado pelo Autor.
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