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Resumo 
 
Fazer para crescer é um estabelecimento comercial de crepes, café e pastelaria, de produção de 

diversos produtos, como crepes e pastelaria de forma a oferecer serviços de qualidade para 

satisfazer as necessidades dos clientes e aumentar o mercado empreendedor na cidade de 

Portalegre. 

O trabalho pretende analisar a viabilidade económico-financeira, cumprindo os seguintes objetivos 

específicos: o interesse e a procura do público-alvo, desenvolver o plano de negócios e criar 

estratégias de implementação do comércio local. Para o desenvolvimento do mesmo, foi 

selecionado o modelo do Instituto de Apoio às Pequenas e Médias Empresas (IAPMEI). 

Para a implementação do projeto, foi feita uma análise de pequenas e médias empresas existentes 

na cidade, do mesmo setor empresarial, e por fim, observar a procura e a oferta das mesmas, de 

acordo com as necessidades dos consumidores e o desejo do empreendedor. Este estudo faz 

compreender se a implementação do negócio local com as estratégias definidas, será fruto de 

sucesso, ou se existirem dificuldades, ajustar e apresentar novas propostas.  

Pode-se concluir que existe interesse por parte dos consumidores não só na abertura de um novo 

setor de mercado, como também em haver um estabelecimento fixo de lazer com atendimento 

personalizado. 

Após essa análise, fazendo um estudo de boca em boca, explicando o conceito, a dinâmica do 

projeto e os objetivos delineados com diversas pessoas, foi de notar que o negócio seria de interesse 

para muitos, não só para cumprir desejos espontâneos, como haver um local em que se possa estar 

em lazer com família e amigos. 

Palavras-Chave: Serviços de pastelaria, empreendedorismo; inovação; negócio local. 
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Abstract 
 
Fazer para crescer is a commercial establishment selling crepes, coffee and pastries, producing 

various products, sush as crepes and pastries, in order to offer quality services to satisfy the needs 

of customers and increase the entrepreneurial market in the city of Portalegre.  

The work aims to analyse the economic and financial viability, fulfilling the following specific 

objectives: the interest and demand of the target audience, developing the local business plan and 

creating business implementations strategies. For its development, the model os Institute for 

Support do Small and Medium-sized Enterprises (IPAMEI) was selected. 

To implement the project, an analysis was made of small and medium-sized companies existing in 

the city, and finally, the demand and supply existing in them, within the same business sector, 

according to the needs of consumers and the desire of the entrepreneur. This study made it possible 

to understand whether the implementation of the local business with the defined strategies will be 

successful, or if there are difficulties, adjustments will be needed and new proposals will be 

presented. 

It can be concluded that there is interest in the part of consumers not only in opening a new market 

sector, but also in having a permanent leisure establishment with personalized service. 

After this analysis, doing a word-of-mouth study, explaining the concept, the dynamics of the 

project and the objectives outlined with several people, it was noted the business would be of 

interest to many, not only to fulfill spontaneous desires, but also to have a place where one could 

spend leisure time with family and friends. 

Keywords: Confectionery services; entrepreneurship; innovation; local business. 
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INTRODUÇÃO 
 

O presente trabalho tem como objetivo principal analisar e avaliar a viabilidade económico-

financeira de um estabelecimento comercial de crepes, café e pastelaria na cidade de Portalegre, 

um comércio local de produção de crepes e pastelaria e prestador de serviços para todo o público-

alvo que deseja cumprir necessidades espontâneas e passar tempo de lazer em família e/ou amigos, 

com preços e estratégias mais competitivas que os seus concorrentes de mercado. 

A aposta no setor de mercado local, de creparia e pastelaria, deve-se à pouca existência de 

estabelecimentos deste ramo e com a oportunidade de crescimento e satisfação de necessidades 

sentidas por parte de toda a população, colmatando a problemática e desejo de forma inovadora e 

empreendedora. 

Keir (2020) defende que os empreendedores são atualmente mais importantes do que nunca no 

processo de recuperação da economia. Para isso, é necessário voltar a gerar empregos e formas de 

produzir riqueza satisfazendo as necessidades de todos. 

Os empreendedores não agem apenas segundo a lógica de mercado (Duner, 2016). Um 

empreendedor atua de modo a responder a necessidades, quer sejam elas individuais, coletivas ou 

de interesse comum das massas (Teixeira, Andrade, Alcântara, & Oliveira, 2018). 

Atualmente, a população da cidade de Portalegre e os milhares de estudantes de outras cidades do 

país que cá residem, não conseguem satisfazer as suas necessidades espontâneas e encontrar um 

espaço de lazer para estar em família e amigos. 

Importa destacar ainda que os padrões de consumo tem sido referência para o crescimento deste 

setor, contemplando um maior conforto e qualidade no serviço. Com a implementação deste 

negócio, será possível criar mais valor à Cidade. 

Para atingir esse objetivo, será necessário perceber quais as razões para a cidade ter poucas 

oportunidades de negócio e cada vez menos jovens empreendedores e, por conseguinte, analisar 

os interesses do público-alvo e o mercado em que o desejo de criação de negócio está inserido e 
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as suas inovações, desenvolvendo um plano de negócios com apoio do documento do IAPMEI e 

delinear estratégias de implementação do negócio local. 
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CAPÍTULO I  Enquadramento teórico 
 
 
Em termos das suas diretrizes, a elaboração de um plano de negócios, no seu impacto económico-

financeiro, desenvolve-se por diversas etapas, sendo uma delas, a análise do mercado onde o 

produto ou serviço se vai inserir, na identificação do público-alvo, no desenvolvimento de um 

plano de marketing e pela sua viabilidade, com estratégias de implementação, na satisfação das 

necessidades dos consumidores.  

1.1. Empreendedorismo 
A palavra empreendedorismo teve origem no termo francês "entrepreneur", que significa "aquele 

que assume riscos" ou "estar no mercado entre o fornecedor e o consumidor". Esse termo apareceu 

no século XVII pelo economista Richard Cantillon, que descreveu o empreendedor como "alguém 

que assumia riscos financeiros em busca de lucro". Mais tarde, no século XX, o economista Joseph 

Schumpeter expandiu o conceito, associando-o à inovação e à criação de valor económico, com 

base no livro "Teoria do Desenvolvimento Económico". Na época do capitalismo, a teoria terá 

sido desenvolvida com o intuito de explicar as transformações na criação de novos produtos e 

formas de os produzir e comercializar. 

Em Portugal, o conceito de empreendedorismo ganhou importância há cerca de 10 anos com a 

crescente taxa de desemprego e a crise económica. Com os meios de comunicação a terem um 

crescimento contante, este fez com que as pessoas procurassem novas formas de pensar, 

transformar e reinventar, analisando outros empreendedores 

. 

Sendo o empreendedor o principal sujeito, este tem o papel responsável pela criação ou inovação 

de novos produtos e/ou serviços com um "espírito selvagem".  

O empreendedor foi, com o passar do tempo, tornando-se mais específico relacionando-o à 

inovação e criação no mercado, sendo criativo, versátil e ter capacidades técnicas de produzir e 

montar um negócio e ajudar internamente a desenvolver ou ajustar estratégias definidas. 
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Posto isto, o empreendedorismo é a capacidade de identificar oportunidades e transformá-las em 

um negócio ou projeto inovador. Envolve a criação, conhecimento, desenvolvimento e gestão de 

uma ideia com o objetivo de gerar valor, seja por meio de um novo produto, serviço ou melhoria 

em processos existentes. Além disso, exige habilidades como criatividade, resiliência, visão 

estratégica e disposição para assumir riscos. 

1.2. Plano de negócios 
O plano de negócios é um documento estratégico que descreve, detalhadamente, os objetivos de 

um empreendedor e as etapas necessárias para os alcançar. Este serve como um guia para a criação, 

desenvolvimento e gestão de um negócio, abordando aspetos como análise de mercado, público-

alvo, concorrência, estrutura organizacional, planeamento financeiro e estratégias de marketing.  

Este plano é essencial para reduzir riscos, cativar fornecedores e clientes e, ainda, garantir que a 

organização tenha um percurso organizado, com objetivos bem delineados. Além disso, pode ser 

atualizado conforme o crescimento do negócio e adequa-se às mudanças do mercado e as 

necessidades dos consumidores. 

Segundo Santos (2022), para elaborar um plano de negócios é necessário compreender diversos 

conceitos como o produto, o mercado subjacente, o posicionamento no mercado, estratégia 

comercial, investimento e projeções financeiras". Com isto, foi possível recorrer à proposta do 

IAPMEI - Instituto de Apoio às Pequenas e Médias Empresas e à Inovação para estruturar o plano 

de negócios e analisar diversos pontos estratégicos com os objetivos previamente definidos e, 

posteriormente, implementar estratégias de competitividade. 

1.3. Estudos de mercado 
O estudo de mercado é a análise constante de informações sobre um setor comercial, 

consumidores, concorrência e tendências, com o objetivo de compreender o negócio e tomar 

decisões estratégicas constantes em marketing. Este envolve a interpretação de dados sobre 

preferência dos clientes, preferência por produto ou serviço e fatores que influenciam a escolha do 

mesmo no mercado inserido. 
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O estudo de mercado faz a recolha de conhecimentos do mercado, de forma a serem definidas as 

melhores estratégias comerciais e assim, na tomada de decisão os riscos são minimizados (João 

Carvalho Santos, 2022). 

Ou seja, o estudo de mercado tem como principal objetivo aprofundar os conhecimentos do setor 

de mercado onde o plano de negócios se vai inserir, ajudando na tomada de decisão e na 

implementação de estratégias delineadas no plano de marketing, correndo menos potenciais riscos 

de insucesso. 

A recolha de informação pode ser feita de diversas formas, como primária, com estudos 

quantitativos como inquéritos, estudos experimentais com testes de mercado e estudos qualitativos, 

com entrevistas e discussões de grupo e/ou secundária analisando o ambiente de mercado externo 

onde o produto e serviço se vai inserir e identificando quem os irá comprar, o público-alvo. 

O estudo de mercado com entrevistas e discussões de grupo é uma pesquisa qualitativa e uma 

forma mais direta de entender os potenciais consumidores e quais as suas necessidades. Pretende-

se obter informações detalhadas sobre uma marca, produto ou serviço, dando oportunidade a todos 

os participantes de partilhar opiniões sobre um produto que ainda não existe no mercado ou 

comentar outros já existentes. 

Esse estudo é essencial para as organizações que desejam criar ou inovar um produto, expandir os 

seus conhecimentos e estratégias de marketing, melhorando a sua competitividade, reconhecendo 

oportunidades e minimizar riscos. 

1.4. Diagnóstico (interno e externo) 

O diagnóstico interno e externo de uma organização é determinado como o processo de 

identificação de forças, fraquezas, ameaças e oportunidades agem na empresa, de forma a atingir 

os objetivos previamente definidos, tomando decisões constantes. 

O diagnóstico interno é um processo de avaliação sistemática de recursos internos, visando 

identificar aspetos que favorecem ou limitam o alcance dos objetivos da empresa (Chiavenato, 

2005). 

Para a elaboração de um plano de negócios é fundamental que o empreendedor conheça as 

características do seu negócio e do setor de mercado onde se quer inserir, analisando o seu 
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posicionamento com uma análise interna, destacando os pontos fortes e fracos em comparação aos 

seus concorrentes e elaborando estratégias de otimização de resultados. 

Os pontos fortes identificam fatores de vantagem relativamente à sua concorrência, e podem ser 

eles a sua localização, o produto ou serviço que apresenta, as capacidades de investimento, entre 

outros, enquanto que os pontos fracos podem detetar fragilidades ao mesmo em relação aos seus 

opositores, sendo que a organização tem controlo sobre as mesmas e consegue torná-las em pontos 

fortes, arranjando estratégias competitivas sobre a sua concorrência. 

Já a análise externa avalia as variáveis que estão fora do controlo da empresa, afetando o 

funcionamento e o desempenho, como o ambiente económico, político, tecnológico, social e 

concorrencial (Chavenato, 2005).  

Para elaborar uma análise interna, existem diversos modelos, entre os quais o modelo das cinco 

forças de Porter para uma análise mais específica à empresa e análise SWOT (Strenghts, Weakness, 

Opportunities, Threats) para uma análise mais generalizada. 

O modelo das cinco forças de Porter tem como objetivo fazer uma análise da competitividade entre 

empresas, com base em cinco fatores: o poder negocial dos fornecedores, a rivalidade entre 

concorrentes, a ameaça de produtos substitutos, o poder negocial dos clientes e a ameaça de novos 

concorrentes. 

O poder negocial dos fornecedores pode afetar a margem do lucro com o ajuste de prazos de 

entrega, preços e ainda os custos de mudanças. Isto é, se a empresa conseguir garantir o máximo 

de fornecedores, menor será o risco de esta se comprometer com um só e não conseguir negociar 

as melhores estratégias de custo. A rivalidade entre concorrentes permite analisar, constantemente, 

a concorrência no mercado onde está inserido com a diferenciação de produtos ou serviços, os 

custos fixos e variáveis dos produtos, em que os consumidores, facilmente, conseguem optar por 

uma oferta semelhante e com menor custo. A ameaça de produtos substitutos vai mais além do que 

anteriormente foi explícito. Com a análise feita aos concorrentes, consegue-se perceber que os 

consumidores têm a facilidade alterar o produto ou serviço para a concorrência pois a relação 

preço-qualidade existente no mercado será menor. Já o poder negocial do cliente influencia os 

preços e a qualidade, pois dela dependem a sua fidelização à marca, os custos de mudança e o 

elevado número de clientes já nela existentes. Por último, a ameaça de entrada de novos 

concorrentes pode implicar uma perda no mercado, pois analisa os aspetos que facilitam a entrada 
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dos mesmos e as suas barreiras, como os canais de distribuição, custos e o capital financeiro 

necessário. 

Segundo Porter, a estratégia competitiva de uma empresa deve surgir após análise das regras feitas 

pela concorrência que definem a sua atratividade. 

Já a análise SWOT é uma prática de gestão que ajuda a identificar pontos fortes e fracos de uma 

empresa, como as oportunidades e ameaças, com o intuito de criar um plano estratégico para tornar 

a organização mais eficiente e competitiva. 

1.5. Fatores de sucesso e insucesso 
Os fatores de sucesso são fatores fundamentais que contribuem de forma decisiva para que um 

negócio ou projeto atinja os seus objetivos previamente definidos. Esses fatores podem incluir um 

conhecimento do mercado aprofundado, inovação, estratégia bem definida e foco nas necessidades 

de satisfação dos clientes. Quando bem identificados e aplicados podem aumentar 

significativamente as oportunidades de crescimento e sustentabilidade da empresa. 

O reconhecimento do mercado, a facilidade de controlo de custos, bom relacionamento com os 

fornecedores, o desenvolvimento ou inovação de produtos ou serviços e a criação de campanhas 

de divulgação são alguns dos fatores de sucesso na implementação de um negócio 

Kotler e Keller (2012) afirmam que o entendimento profundo do mercado, oferta de valor superior 

ao cliente e uma execução eficiente das estratégias destacam o sucesso empresarial. 

Os fatores de insucesso, são condições ou erros que dificultam ou impedem o cumprimento dos 

objetivos do negócio definidos. Entre os principais estão a falta de planeamento, desconhecimento 

do mercado onde está inserido, má gestão financeira, ausência de liderança eficaz, e estratégias 

comerciais mal-executadas. Esses fatores podem levar à perda de competitividade. 

Segundo Drucker (1999), muitos negócios fracassam não pela ausência de oportunidades, mas pela 

incapacidade de aproveita-las corretamente. 
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1.6. Objetivos, metas e indicadores 
Na elaboração do plano de negócios, o plano de marketing usa indicadores métricos para direcionar 

as ações e calcular os resultados da estratégia implementada, sendo eles os objetivos, os 

indicadores e as metas.  

Segundo Kotler (2006), os objetivos são as direções gerais que a empresa deseja alcançar com as 

suas ações de marketing. Estes devem ser claros, realistas e alinhados com a estratégia do negócio, 

já as metas são as características específicas dos objetivos, com prazos e valor definidos que devem 

seguir o critério SMART (específicas, mensuráveis, atingíveis, relevantes e temporais). Por fim, 

os indicadores são métricas utilizadas para avaliar o desempenho dos objetivos e verificar se as 

metas estão a ser alcançadas, garantindo assim uma estratégia eficiente. 

Para medir os objetivos, as empresas devem estabelecer metas para esses indicadores de forma a 

determinar os resultados das estratégias executadas. 

1.7. Segmentação e posicionamento 
O processo de divisão de um mercado de consumidores amplo em grupos menores com 

características e necessidades semelhantes analisadas para obter o mesmo produto e/ou serviço é 

conhecido por segmentação. 

Segundo Lamb, Hair e McDaniel (2011) afirmam que a segmentação de mercado é o processo de 

dividir um mercado em grupos significativos, relativamente semelhantes e identificáveis. 

Essa divisão de grupos tem como objetivo analisar o público-alvo específico à empresa, que 

possam potenciar o aumento de vendas, a proximidade com clientes, obtendo vantagem 

competitiva. 

Já o posicionamento de mercado refere como a empresa quer que seja reconhecido o produto e/ou 

serviço por potenciais clientes (Trout e Ries,2001). 

Tem de ser definida uma estratégia sobre como potencializar o produto para os possíveis clientes, 

como a identificação do produto e a diferenciação do mesmo comparativamente aos seus 

concorrentes. Se o plano de marketing não estiver delineado, o público-alvo irá definir o 

posicionamento da organização. Com isto, pode defini-lo com base em dois conceitos, a 
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identificação, que responde de que produto se trata e a diferenciação, que analisa o produto e as 

suas características, em comparação aos concorrentes. 

1.8. Plano de marketing 
Segundo Lamb,Hair e McDaniel (2011), o plano de marketing é um guia estruturado que relata as 

atividades da organização, considerando o ambiente interno e externo, com o objetivo de alcançar 

os melhores resultados. 

O plano de marketing é um documento estratégico que indica as ações de uma empresa para 

promover os seus produtos ou serviços no mercado segmentado, de acordo com os objetivos 

previamente definidos. Ele pormenoriza o público-alvo com a sua segmentação, as estratégias de 

comunicação, os canais de distribuição e o orçamento necessário para atingir as metas 

estabelecidas.  

Para realizar um plano de marketing é preciso ter em atenção a análise de situação do setor de 

mercado onde o produto ou serviço se vai inserir, a definição de objetivos que pretendem 

demonstrar as práticas que serão usadas na sua implementação de forma a alcançar resultados 

positivos, as estratégias de marketing que deverão conter as habilidades de comunicação entre o 

produto e o mercado e a implementação e controlo dos mesmos de forma a maximizar as 

oportunidades de sucesso. 

1.9. Marketing mix 

Segundo Kotler e Keller (2012) o marketing mix é o conjunto de estratégias e ações que a empresa 

utiliza para alcançar os seus objetivos no mercado-alvo, posicionando os seus produtos no 

mercado, satisfazendo as necessidades dos consumidores. Tradicionalmente, essas ferramentas são 

agrupadas em quatro categorias: produto, preço, distribuição e comunicação. 

O produtos descreve a qualidade, o design, os benefícios e as características do produto ou serviço 

oferecido ao cliente, o preço é a perceção de valor pelo consumidor, considerando os seus 

concorrentes e os custos associados, a distribuição diz respeito aos canais utilizados para 

disponibilizar o produto ao consumidor, como lojas físicas e intermediários e a comunicação 

abrange todas as estratégias e publicidade para divulgar e persuadir os clientes a adquirirem o 

produto. 
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O marketing mix de serviços, para além de incluir as variáveis Product, Price, Promotion e 

Placement, foi desenvolvido na década de 60 por Jerome McCarthy

mais 3 variáveis, sendo elas: People, Process e Place que relatam que as pessoas 

são a política de recursos humanos, os processos são o reconhecimento de procedimentos dos 

objetivos definidos e o local é a organização onde o serviço vai ser prestado, podendo ser de venda 

direta com loja física ou indireta com os meus tecnológicos. 

1.10. Indicadores utilizados na avaliação 
De forma a medir o desempenho e a eficácia das estratégias implementadas na organização, os 

indicadores utilizados na avaliação de um plano de negócio permitem acompanhar se os objetivos, 

previamente definidos, estão a ser alcançados, juntamente com as tomadas decisão. Estes podem 

ser caracterizados em diferentes categorias como financeiras, de mercado, operacionais e de 

satisfação do cliente. 

O indicador financeiro avalia diversos aspetos monetários, incluindo lucratividade, retorno sobre 

investimento (ROI) e o fluxo de caixa, já o de mercado tem o objetivo de calcular o desempenho 

em relação ao público-alvo e concorrência, como taxa de crescimento e participação de mercado. 

Por último, o indicador operacional analisa a eficácia dos processos internos, como a produtividade 

e o custo de produção e por fim, o indicador de satisfação ao cliente avalia a perceção dos 

consumidores sobre o produto ou serviço, relativamente aos seus concorrentes. 

Posto isto, indicadores de desempenho são medidas que traduzem a estratégia da empresa em 

objetivos tangíveis, permitindo monitorizar o progresso e alinhar ações para alcançar os resultados 

desejados, tomando as melhores decisões (Kaplan e Norton, 1996). 
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CAPÍTULO II  Caracterização e diagnóstico 
da situação de partida 

2.1. Mercado de creparia, cafetaria e pastelaria 
O mercado de creparia e pastelaria tem crescido fortemente em Portugal e cada vez mais se assiste 

a um crescimento a nível mundial, apresentando-se como um segmento lucrativo da economia, 

sobretudo a nível da alimentação e lazer (Associação Empresarial de Portugal, AEP). 

Os mercados principais de creparia e pastelaria são na Europa e Ásia-Pacífico. A nível Europeu, 

Espanha é o principal destino de vendas e exportação, com uma quota de 40% do total, seguindo 

a França com 25%. 

A faturação do setor da pastelaria e creparia industrial na Europa cresceu 12.8%, atingindo os 1060 

milhões de euros. As exportações totais do setor chegaram aos 358 milhões de euros, que 

corresponde a um crescimento de 14% face ao ano anterior, em que tinham totalizado 314 milhões. 

Já na Ásia-Pacífico, existe uma demanda crescente pelo segmento devido ao aumento de 

rendimento disponível e a preferência por produtos inovadores, tornando-se assim, um mercado-

chave, porque à medida que o rendimento disponível aumenta, as urbanizações apoiam o 

crescimento das vendas de produtos de creparia e pastelaria. 

A maior parte das empresas são de reduzida dimensão. Mais de 85% dos operadores têm menos 

de 10 empregados e apenas 8 empregam mais de 250 pessoas. Nos últimos anos, a quota de 

mercado das maiores empresas do setor tem crescido significativamente, num contexto 

competitivo difícil com as organizações de menor dimensão. 

Em Portugal, não existem dados específicos do setor de mercado de creparia, mas o setor de 

pastelaria alcançou vendas de 498 mil toneladas no mercado português em 2022, quantia que 

deverá aumentar para 524 mil toneladas em 2025, segundo dados da Euromonitor. Já as vendas de 

produtos de pastelaria somaram 46 mil toneladas e deverão representar 48.3 mil toneladas em 

2025. 

Devido à guerra entre Rússia e Ucrânia, o mercado sofreu um grande impacto nos custos dos 

materiais, aumentando inesperadamente os preços dos produtos finais. 
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Os principais desafios para os fabricantes de produtos de padaria e pastelaria em 2022 seria o 

aumento dos preços das matérias-primas, a dificuldade em obtê-las e o aumento dos custos de 

energia e transporte. 

Relativamente ao mercado do café em Portugal, este tem um elevado crescimento constante desde 

2021, depois de ter tido um decréscimo nas vendas devido à pandemia COVID-19. 

Segundo a Informa, o mercado do café em Portugal cresceu 8.2% em 2023, acertando um valor de 

660 milhões de euros. Este aumento teve como principal fator o aumento do preço e o consumo 

privado. 

Espanha é o país destino principal das exportações portuguesas de café, com 28%, seguindo-se a 

França, Reino Unido e Rússia. O setor de mercado do café tem cerca de 88 operadores pelo país, 

sendo a zona Norte a que concentra o maior número de organizações (39%), seguindo Lisboa e 

Alentejo. 

De forma geral, o poder de decisão de compra tem um peso cada vez maior, pois o consumidor 

procura produtos com ligações à saúde, bem-estar e sustentabilidade. O consumidor português 

procura, nos dias de hoje, estar cada vez mais informado sobre a qualidade do produto e das 

matérias-primas envolvidas. 

Por último, e expectável que o mercado de creparia, cafetaria e pastelaria em Portugal continue a 

crescer, sendo que os players da indústria e retalhistas acreditam que, após guerra, os custos das 

matérias-primas tenham uma nova atualização (Euromonitor). 

 

2.2. Análise SWOT 
O Quadro 1 ilustra a análise SWOT do projeto Fazer para Crescer. 

Quadro 1  Análise SWOT Fazer para crescer 

Fazer para Crescer 

Pontos Fortes 

 Pouca concorrência direta 

Pontos Fracos 

 Elevada ameaça de produtos substitutos 

 Crescimento Gradual 
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 Projeto inovador para a cidade de 

Portalegre 

 Localização 

 Atendimento Personalizado 

 Setor de mercado desconhecido aos 

consumidores 

Oportunidades 

 Plano de marketing boca-a-boca 

 Novidade na cidade 

 Aumento do número de estudantes na 

cidade 

 Campanhas de inovação do produto ou 

serviço 

Ameaças 

 Aumento dos produtos substitutos 

 Concorrência direta e indireta 

 Negócios paralelos 

 

A análise SWOT do Fazer para Crescer teve como fatores relativos a concorrência regional de 

forma a analisar os pontos fortes, fracos, oportunidades e ameaças. 

Relativamente aos pontos fortes, foram identificados fatores como a pouca concorrência direta no 

que respeita ao projeto no seu todo, pois não existe qualquer estabelecimento que contemple os 

setores de mercado de cafetaria take-away, creparia e pastelaria. Sendo o Fazer para Crescer um 

projeto inovador para a cidade de Portalegre, este tem o poder de ser uma novidade e cativar 

consumidores de toda a região, o atendimento personalizado visa criar um ambiente acolhedor, 

analisando diretamente a satisfação do cliente e as suas necessidades, melhorando a perceção do 

produto e ou serviço. Por último, ser um estabelecimento acessível a todos os segmentos de 

consumidores gerando um espaço de lazer para famílias, amigos e/ou estudantes com diferentes 

divisões, analisando as necessidades de cada um e a satisfação no serviço. 

É de realçar que os pontos fracos definidos não traçam o insucesso do estabelecimento, mas 

viabilizam a necessidade de se realizar uma análise constante ao setor de mercado, de forma a 

observar as mesmas e procurar oportunidades. Com isto, foram identificados como pontos fracos, 

a elevada ameaça de produtos substitutos no serviço de creparia, o crescimento gradual e não 

conhecer um produto ou serviço inovador e, por último, a criação de um setor de mercado 

desconhecido aos consumidores como o café take-away. 
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Foram identificadas como oportunidades a criação de um plano de marketing que tenha o conceito 

de boca-em-boca, sendo um dos principais motivos de crescimento de estabelecimentos em regiões 

pouco desenvolvidas como a cidade de Portalegre, o aumento constante de estudantes, em que 

estes gostam de ter um espaço comum para executar trabalhos em grupo, estudar, entre outros e 

por ser um projeto inovador para a cidade, ou seja, sendo uma novidade, os consumidores irão ter 

interesse em provar os produtos e/ou serviços disponíveis e por último, a criação de campanhas de 

inovação do produto ou serviço, por exemplo, com datas festivas como o dia da família, dia do 

estudante, dia do amigo, dia da criança, entre outros. 

Por último, as ameaças detetadas e que requerem atenção, com uma análise de mercado e tomada 

de decisões constantes, serão o aumento de estabelecimentos com produtos substitutos, ou seja, 

conseguirem competir com o projeto com produtos idênticos, a concorrência direta e indireta como 

todas as creparias, pastelarias e cafetarias na cidade de Portalegre e por fim, a criação de negócios 

paralelos após a primeira visita, com produtos idênticos e com preço-qualidade mais competitivo. 
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CAPÍTULO III  Descrição do projeto 

3.1. Sumário executivo 
O presente projeto tem por base a criação de um estabelecimento comercial de crepes, café e 

pastelaria na cidade de Portalegre, um comércio local de produção de crepes e pastelaria e 

prestador de serviços para todo o público-alvo que deseja cumprir necessidades espontâneas e 

passar tempo de lazer em família e/ou amigos, com preços e estratégias mais competitivas que os 

seus concorrentes de mercado. 

O estabelecimento será físico e ao estilo de  com a possibilidade de passar tempo de 

lazer no espaço ou usufruir do serviço de take-away, de forma aos consumidores terem um serviço 

personalizado e acelerado para a o início/ continuação do seu dia. 

3.2. Posicionamento 
Visto não existirem players a concorrer com o estabelecimento comercial a nível regional, o Fazer 

para Crescer deverá posicionar-se como um único estabelecimento que permite uma conexão 

única entre o público-alvo e as suas necessidades.  

O estabelecimento terá um acesso fácil que irá gerar oportunidades aos consumidores e a 

possibilidade de ir com a família, ou em forma de trabalho, usufruindo de um serviço rápido e 

personalizado. 

Pretende-se reconhecimento como pioneira no desenvolvimento de um novo setor empresarial na 

cidade, valorizando a confiança e satisfação do serviço. 

3.3. Potencial de crescimento 
O estabelecimento será orientado para um público regional, de forma a intensificar o 

empreendedorismo e o desenvolvimento da cidade de Portalegre. Dada as tendências e 

conhecimento do cliente, este requer um serviço personalizado, um cuidado especial a cada pedido 

e um produto único. Assim, prevê-se uma forte tendência de crescimento e possível expansão. 

De mencionar diversos fatores que potencializarão o crescimento do estabelecimento Fazer para 

Crescer, entre os quais: a sua localização, a procura por um estabelecimento que possa 
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corresponder às necessidades dos consumidores, amplo, calmo e familiar, a oferta de diversos 

produtos e serviços e um serviço personalizado a cada consumidor. 

Para além dos consumidores já recorrerem a espaços comerciais onde possam estar em família e 

com um conforto associado, o Fazer para Crescer possibilitará uma opção mais completa e 

atraente, em que o horário prolongado, o seguimento de tendências e a celebração de datas festivas 

terá um complemento superior nos serviços. 

3.4. Análise de mercado 
O mercado não tem um público-alvo específico, pois o serviço adapta-se a cada um e às suas 

necessidades específicas. 

Após conversas com diferentes públicos, expôs-se que as famílias procuram um local seguro e 

confortável que demonstre passar tempo com os seus, onde as crianças possam ter um espaço de 

brincadeira e os pais e/ou familiares possam disfrutar desse tempo para relaxar e satisfazer as suas 

necessidades. Já os estudantes procuram um local onde possam trabalhar em grupo, estudar fora 

de casa e num estabelecimento que não lhes seja exigido uma hora para abandonar e ao mesmo 

tempo, que consigam aproveitar um pouco do tempo disfrutando de um serviço personalizado e 

acolhedor. Os empresários ou todos os trabalhadores que começam cedo o seu dia, que queiram 

um serviço take-away de cafetaria, pretendem um espaço que consigam ter um serviço 

personalizado, rápido e eficaz com o objetivo de começar o dia em segurança e tranquilidade. Por 

último, os grupos de amigos procuram um local onde possam estar em lazer e conforto com todos, 

satisfazendo em simultâneo as suas necessidades espontâneas. 

Através do estudo de mercado de entrevistas, pode-se concluir que quando se identificou e 

descreveu a ideia do projeto, ficaram bastantes interessados por idealizar um espaço com serviço 

de cafetaria e pastelaria de take-away, espaço de lazer que soubesse identificar cada necessidade e 

ainda um local que conseguisse abranger segurança e tranquilidade em cada público-alvo. 

É possível identificar que um serviço de cafetaria e pastelaria de take-away é cada vez mais uma 

tendência, pelo seu rápido e personalizado atendimento e o serviço de creparia que possa englobar 

num espaço só, diversos públicos em harmonia, produtos variados e serviços particularizados. 

Para uma melhor análise ao mercado, o modelo das cinco forças de Porter será o apropriado pois 

tem como objetivo fazer uma análise da competitividade entre empresas, com base em cinco 
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fatores: o poder negocial dos fornecedores, a rivalidade entre concorrentes, a ameaça de produtos 

substitutos, o poder negocial dos clientes e a ameaça de novos concorrentes. 

O Poder negocial dos fornecedores demonstra a dificuldade/facilidade de ajustar os preços dos 

produtos, afetando a margem de lucro, pois quanto maior for o poder negocial dos fornecedores, 

mais difícil será ajustar os preços dos produtos. 

No caso do projeto Fazer para Crescer o poder negocial dos fornecedores será fraco pois existem 

diversos armazéns de produtos selecionados e o poder de adquirir a matéria prima é imensa.  

A rivalidade entre concorrentes, a nível regional, no que se refere à ideia do projeto no seu todo, 

não existe nenhum estabelecimento no distrito de Portalegre que tenha o serviço de creparia, café 

e pastelaria que tenha nos seus serviços, o take-away de cafetaria e um espaço abrangente a todos 

os públicos-alvo. 

Segundo pesquisas, existe sim, e considerando esses fatores como concorrência direta, 

estabelecimentos de creparia e cafetaria no distrito Nham Nham

na cidade de Elvas  

Relativamente à concorrência indireta, é importante referir todos os locais de cafetaria e pastelaria 

na cidade. 

A ameaça de produtos substitutos analisa com que simplicidade os consumidores conseguem 

modificar de um produto ou serviço para a concorrência. Quanto melhor for a relação preço-

qualidade entre o setor de mercado, maior será a ameaça de abertura de novos negócios e produtos.  

O projeto terá uma elevada ameaça de produtos substitutos no serviço de creparia, entendendo que 

os concorrentes terão de ajustar o preço, concluindo que se terá de realizar uma análise constante 

ao mercado que está inserido. Relativamente ao setor cafetaria take-away, essa ameaça não terá 

esse impacto por se tratar de uma inovação no setor de mercado. 

O poder negocial dos clientes reforça a necessidade de se realizar uma análise constante ao 

mercado em que está inserido, pois os clientes influenciam a qualidade e os preços existentes no 

negócio. Como o projeto é inovador a nível regional, o poder negocial dos clientes, no serviço de 

creparia é elevado por conta dos seus concorrentes já existentes. Comparativamente ao setor 

cafetaria take-away, o poder é baixo porque não existe um concorrente direto para combater esse 

poder. 
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Por último, como o Fazer para Crescer será um mercado inovador na região, a ameaça de novos 

concorrentes será grande pois não existe, de momento, concorrentes diretos, no setor de cafetaria 

de take-away. Já no setor de creparia é necessário analisar, constantemente, os canais de 

distribuição, os custos e ofertas de forma a proporcionar uma evolução contínua na prestação dos 

serviços. 

3.5. Marketing-mix 

3.5.1 Produto 
Relativamente ao mix do produto, este não diz respeito apenas ao serviço ou produto que é 

prestado, mas sim a todas as questões relacionadas com o mesmo, como a qualidade, as suas 

características e o design. 

Não existe ainda uma marca nem logótipo em específico do Fazer para Crescer, apenas salientar 

que o importa, de momento, é a sua estrutura e os objetivos referentes a ela, como fazer a cidade 

de Portalegre crescer com uma ideia inovadora e criativa. 

O estabelecimento terá diversas funcionalidades, tanto para o empreendedor como para o 

consumidor, entre as quais: a possibilidade de criar o seu próprio produto de crepe e personalizar 

o seu café com diversos ingredientes, obtendo um serviço exclusivo e personalizado; ter um 

contato direto e constante com o proprietário, desenvolvendo uma atenção especial a cada um e 

entender as suas necessidades e desejos; atribuir pontuação pelo serviço prestado e adicionar 

comentários do mesmo para uma próxima melhoria, contemplando uma análise ao serviço 

efetuado e as melhorias identificadas que poderão ser fundamentais para um próximo serviço de 

excelência. 

3.5.2 Preço 
Como o estabelecimento terá diversos produtos e serviços compostos, o preço é variável ao pedido 

do consumidor. 

No que respeita ao serviço de cafetaria, o valor do café no estabelecime  e no 

serviço de take-away, e dependendo do pedido do consumidor, o copo pequeno terá um custo de 
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Quanto ao serviço de creparia, o valor do crepe simples (Açúcar e canela) terá um valor de 

crepe com uma bola de gelado e topping topping 

6.30  

As identificações do preço dos diversos produtos foram estimadas de acordo com diferentes 

pesquisas a armazéns de fornecedores, o tipo de produto e a sua qualidade. 

3.5.3 Distribuição 
A distribuição do serviço é realizada no estabelecimento, com contato direto com o empregador 

mostrando a importância e o desenvolvimento do seu produto a ser criado. 

O Fazer para Crescer terá lugar num estabelecimento fixo, no centro da Cidade de Portalegre, 

perto da rodoviária, onde se situava o espaço  A escolha deste local é relevante, 

pois situa-se na entrada e/ou saída da cidade, no centro da mesma, com um espaço amplo, fácil de 

reconhecimento, com disponibilidade de paragem de veículos e, acima de tudo, com vista sobre a 

Serra da Penha, recordando um pouco a história da cidade e o que ela nos oferece. 

3.5.4 Comunicação 
A garantia de sucesso do Fazer para Crescer passa por uma campanha de comunicação agressiva, 

utilizando uma diversidade de estratégias: apostar na divulgação em diversos pontos da cidade 

com os quadros tecnológicos existentes; estar presente em eventos relacionados com o mesmo, 

feiras medievais, festas locais, entre outros; desenvolver uma página nas redes sociais como 

Facebook e Instagram relatando todos os produtos existentes, o local do estabelecimento, as 

promoções desenvolvidas, entre outros e estabelecer parcerias com marcas de produtos de creparia 

e cafetaria. 

3.6. Plano de Negócios 

3.6.1 Investimento 
O investimento previsto é apresentado no Quadro 2. O investimento inicial (2026), com capitais 

próprios, é realizado para o desenvolvimento do projeto, como o arrendamento do espaço, a 

compra de máquinas e produtos necessários, obras na zona, sistemas informáticos, sistemas de 

segurança, estratégias de marketing, entre outros 22.000

desenvolvimento do projeto, pretende-se investir em atualizações de estratégias de marketing e um 
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espaço pequeno móvel de forma a puder desenvolver e demonstrar o projeto em pequenas feiras, 

mercados e festas locais (5.000 2.000

atualizações necessárias para um melhor funcionamento do projeto Fazer para crescer, tais como, 

atualizações do sistema informático. 

Quadro 2 - Investimento 

 

 

 

 

 

Após a análise do investimento, é necessário observar o investimento em fundo de maneio, sendo 

 

3.6.2 Previsão de vendas 
Dada a tendência de adquirir café em take-away e seguir a rotina diária sem grandes impedimentos, 

o mercado de creparia ter um aumento significativo e a constante preocupação com a satisfação 

do cliente, o projeto oferece serviços inovadores para a cidade de Portalegre e a sua população. 

Com isso, é previsto um crescimento de vendas significativo no primeiro ano. Nos anos seguintes, 

pretende-se conquistar a confiança e fidelização dos clientes, esperando sempre uma maior adesão 

com a estratégia de marketing de boca-em-boca, embora o fator  tenha enfraquecido. 

Utilizando os valores mais gerais de crepes e café take-away mencionados anteriormente, no 

tópico preço no maketing-mix, 2.40 5.30 ola de gelado, 

e topping, a previsão de vendas nos primeiros anos é a seguinte: 

Quadro 3  Previsão de vendas 

 2026 2027 2028 2029 2030 2031 

 2026 2027 2028 

Desenvolvimento do projeto 22    

Estratégias de marketing  5   

Sistemas informáticos   2  
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Café take-

away 

      

Crepes  161.    173.870   

Café 40.000  40.600  41.621  42.668    

 

No quadro 3, é possível compreender a previsão de vendas nos seis primeiros anos do projeto, 

sendo que, é expectável um crescimento constante ao longo dos anos, com a taxa de crescimento 

das unidades vendidas de 1%, devido à proximidade constante com o consumidor e oferecer um 

serviço personalizado. 

A previsão de vendas foi feita tendo em conta o consumo médio diário de café, sendo que um 

Português, em média, bebe 2,5 chávenas de café por dia e o consumo sazonal de crepes, que 

aumenta velozmente na estação do verão, de 2 a 3 crepes para 6 a 8. 

no último ano, constando um crescimento gradual.  

3.6.3 Fornecimentos e Serviços Externos 
Para garantir a qualidade do serviço e do produto é prescindível adquirir subcontratos, como 

publicidade e propaganda, vigilância e segurança, ferramentas e utensílios de desgaste rápido, 

material de escritório, eletricidade, água, comunicação e seguros. 

Os dados do seguinte quadro, foram adquiridos após diversas pesquisas de contratos, em empresas 

do mesmo setor de mercado na cidade de Portalegre, destacando que os mesmos diferem sempre 

consoante a localização, utilização e fornecedor. 

Quadro 4  Fornecimentos e Serviços Externos 

 Valor 

Mensal 

2026 2027 2028 2029 2030 2031 

Publicidade e 

Propaganda 

  913,  927,  941,  955,  969,  
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Vigilância e 

Segurança 

   618,  627,  636,  646,  

Ferramentas 

e Utensílios 

       

Material de 

Escritório 

  487,2      

Eletricidade        

Água        

Rendas e 

Alugueres 

       

Comunicação        

Seguros        

 

O quadro 4 apresenta os custos dos subcontratos, com valor aproximados, com o objetivo de 

compreender melhor os gastos ao longo dos anos. Assim, o valor mensal que é expectável 

papel, canetas, rolos de multib

 

É de notar ainda que os valores ao longo dos anos é de crescimento gradual, tendo definido uma 

taxa de crescimento de 1.5%, obtendo uma perceção do total de gastos nos seis anos de análise. 

 3.6.4 Custo das Mercadorias Vendidas e Matérias Consumidas 
Para definir a percentagem da margem bruta, é necessário compreender, primeiramente, o seu 

conceito. Assim, a margem bruta tem como objetivo avaliar a rentabilidade do negócio, ou seja, 

diferenciar, se, o negócio Fazer para Crescer, as receitas e os custos das mercadorias com o 

serviço prestado. A margem bruta determina, em percentagem, o lucro obtido em cada venda 

efetuada. 
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No quadro 5, é possível verificar que com uma margem bruta de 30% no produto café e café take-

away e 40% no produto crepe, o negócio irá ter uma rentabilidade positiva e constante ao longo 

 

Quadro 5  CMVMC  Custo das Mercadorias Vendidas e Matérias Consumidas 

CMVMC Margem 

Bruta 

2026 2027 2028 2029 2030 2031 

Café take-

away 

30% 50.400  51.156  52.443  53.762  55.114  56.500  

Crepes 40% 95.400  96.831  99.266  101.763  104.322  106.946  

Café 30% 28.000  28.420  29.135  29.868  30.619  31.389  

 

3.6.5 Gastos com o Pessoal 
Para uma boa gestão financeira, é imprescindível ter em conta os gastos que a empresa terá com 

os seus colaboradores, incluindo remunerações, encargos sociais e outos gastos. 

No caso do negócio  e por ser uma microempresa, apenas 4 colaboradores, 

sendo eles, a administrativa, dois pasteleiros e, por último, o ajudante de pastelaria, serão 

necessários para prestar os serviços necessários. Todos terão funções fundamentais para o 

desenvolvimento do negócio, pois a administrativa irá tratar de toda a gestão financeira, 

fornecedores, redes sociais, entre outros, os pasteleiros terão a função de desempenhar as funções 

de criar os crepes e os cafés take-away e, por fim, o ajudante de pastelaria terá a cargo de recolher 

os pedidos dos clientes, indicar no sistema informático e, posteriormente, auxiliar o pedido 

desejado e garantir a satisfação do cliente. 

Considerando os 12 meses de trabalho e uma percentagem de 3% no incremento anual, a base de 
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no primeiro e 

 

3.6.6 Demonstração de Resultados 
A demonstração de resultados é o documento contabilístico que retrata, em suma, os resultados 

obtidos das operações financeiras da entidade durante um determinado período de tempo. 

No caso do negócio  é possível analisar que o resultado antes de 

depreciações, gastos de financiamento e impostos tem um decréscimo no segundo ano do 

exercício, ou seja, no ano 2027, e posteriormente um aumento gradual.  

O resultado operacional apresenta o mesmo crescimento que o anterior, sendo que no primeiro ano 

 

Por fim, é possível analisar que o resultado líquido do período apresenta valores positivos, mas 

com um decrescimento até 

, sendo expectável 

a viabilidade económica bastante positiva. 

Quadro 6  Demonstração de Resultados 
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3.6.7 Avaliação 
De forma a entender a viabilidade económica do projeto , é necessário fazer 

a análise de todos os elementos do indicador avaliação, nas perspetivas do projeto pré-

financiamento, pós-financiamento e investidor, tais como os fluxos atualizados acumulados, o 

valor atual líquido e a taxa interna de rentabilidade. 

Posto isto, na perspetiva do projeto pré-financiamento, pós-financiamento e do investidor, os 

valores dos fluxos atualizados acumulados são exatamente os mesmos, sendo que, nos dois 

primeiros anos os valores são negativos e nos restantes positivos, mas com taxa de crescimento, 

sendo que no primeiro ano apresenta um valor de -

 

O valor atual líquido depende dos fluxos de caixa, reconhecendo se o projeto é viável 

economicamente ou não. Como o projeto  não dispõe de financiamento, 

apenas capital próprio, na perspetiva do projeto pré-

perspetiva do projeto pós-financiamento, 

então o projeto é considerado viável e seguro de implementação. 

O cálculo da taxa interna de rentabilidade é consoante os fluxos de caixa e o investimento, 

identificando quais os retornos obtidos ao longo tempo. Com isso, a taxa interna de rentabilidade, 

na perspetiva do projeto pré-financiamento e pós-financiamento é de 73.39% e na perspetiva do 

investidor é de 79.13%. 

camente tendo um período 

de recuperação do investimento de 2 anos, cumprindo com todos os objetivos anteriormente 

definidos. 

  



26 
 

CAPÍTULO IV  Implementação e controlo 

4.1. Implementação 
O presente projeto será implementado de acordo com o conceito de Lean Startup, que consiste em 

criar produtos ou serviços que terão uma elevada taxa de procura por parte dos consumidores. 

O empreendedor norte-americano Eric Ries criou a metodologia de empreendedorismo Lean 

Startup com o objetivo de impulsionar empresas recém-criadas. É um processo em que o produto 

ou serviço que será criado tende a atender às necessidades dos consumidores. 

Segundo Ries (2011), existem cinco princípios de conceito de Lean Startup que os 

empreendedores necessitam ter em atenção, sendo eles: 1) Empreendedores estão em toda a parte. 

O Empreendedorismo não se limita a fundadores mas sim a todos os que procuram criar valor e 

inovação; 2) Empreender é administrar e fundamenta que a gestão é prescindível para o sucesso 

do negócio, incluindo a utilização de recursos, a tomada de decisão, a análise constante dos 

resultados e a possível adaptação às mudanças do mercado; 3) Aprendizagem validada que procura 

utilizar os recursos estritamente necessários para o projeto, podendo ajustar o produto, preço ou 

serviço de acordo com o mercado que nele se insere; 4) Construir-Medir-Aprender, através da 

construção ou criação do produto ou serviço, medir o desempenho e qualidade com o feedback dos 

consumidores e aprender com os resultados obtidos; 5) Contabilidade para a inovação, destacando 

a importância de utilizar dados para analisar o processo e desempenho da Startup, identificando 

oportunidades de melhoria e ajustes estratégicos. 

Eric Ries definiu para o processo Lean Startup fases do ciclo, sendo elas a visão, direção e 

aceleração. A visão é tudo o que o consumidor está disposto a comprar e necessita, respondendo 

com a oferta do projeto. Este método pretende ajudar os empreendedores a dirigir uma startup, 

fazendo ajustes, ao longo do tempo, à estratégia definida. A direção estabelece 3 fases: construir-

medir-aprender. A construção ou criação do produto e/ou serviço passa pela definição do Produto 

Mínimo Viável (MVP). Após a sua conceção e apresentando aos clientes, a organização deve 

medir os resultados e, por fim, fazer uma análise do produto e/ou serviço apresentado ao 

consumidor, verificando se o mesmo vai ter progresso ou não e aprender com as estratégias 

elaboradas anteriormente, se será necessário implementar mudanças. Por fim, a fase de aceleração 
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que desenvolve, inicialmente, a produção de pequenas quantidades do produto com o objetivo de 

analisar a possibilidade de atualizar o mesmo, evitando grandes investimentos. 

Comparando o modelo Lean Startup com o modelo tradicional, pode-se chegar à conclusão que o 

modelo Lean aposta no desenvolvimento do produto diretamente com os clientes e no mercado 

que está inserido e não em criar um plano pormenorizado e delineado. 

O autor Olsen criou um processo interativo de hierarquização de cinco fatores-chave para a 

melhoria entre o mercado e o produto, Lean Product Process, sendo eles: o público-alvo, as 

necessidades dos clientes não satisfeitos, a proposta de valor, conjunto de características do 

produto e a experiência do consumidor. (Olsen, 2025) 

Definição do público-alvo 

Quando existe um modelo do produto ou serviço a ser criado, a identificação do público-alvo será 

mais precisa. Contudo, existem diversos casos em que é definido um público-alvo, mas no 

desenvolvimento do produto ou serviço no plano de negócios, o mesmo pode ter interesse num 

diferente. 

Identificar necessidades dos clientes 

O objetivo de identificar as necessidades dos clientes, pretende idealizar uma proposta para o 

serviço e/ou produto desenhado, sendo que é possível fazer essa análise através de entrevistas ou 

questionários.  

A função do empreendedor é criar ou inovar um produto ou serviço e por isso, tem de fazer uma 

análise das necessidades sentidas pelos clientes, sendo que as prioridades do empreendedor passam 

pelo tempo de resposta rápida e, a mais importante, o produto tem de estar disponível quando o 

cliente o deseja. 

Definir a proposta de valor 

Após a análise das necessidades dos clientes, é necessário selecionar as prioritárias, não 

desperdiçando recursos desnecessários.  A deliberação da proposta de valor visa identificar as 

necessidades específicas dos clientes e se o produto irá saciar, salientando a qualidade do produto, 

relativamente aos seus concorrentes. Posto isto, é necessário, inicialmente, determinar o produto 

mínimo viável. 
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Como o nome indica, o produto mínimo viável pretende reconhecer a funcionalidade mínima do 

produto de forma a ser lançado. Para alcançar o objetivo, é necessário compreender qual o tipo de 

cliente, o que deseja fazer e qual o benefício desejado. 

No caso do projeto Fazer para Crescer, o cliente são as famílias, os estudantes, os amigos e 

empresários que pretendem encontrar um espaço de café e creparia e o benefício seria saciar a 

necessidade espontânea e passar tempo de lazer ou em trabalho. 

Conjunto de características do produto 

O produto para ser criado tem de conter um conjunto de características e atributos que os 

consumidores esperam ao encontrá-lo, distinguindo-os em comparação aos seus concorrentes. O 

conjunto de características do produto é fundamental para que o consumidor consiga compreender 

a finalidade do produto e como se irá diferenciar dos outros, identificar os pontos fortes e fracos e 

definir se vale a pena investir no mesmo, compreendendo as suas expectativas. 

As particularidades físicas, a excelência, durabilidade, segurança, a funcionalidade e os resultados 

positivos que o produto tem proporciona ao consumidor a decisão do seu investimento. 

Experiência do consumidor 

O consumidor tem cada vez mais um papel relevante no negócio, não só no atendimento, mas em 

toda a experiência de consumo.  A experiência do consumidor possui um conjunto de impressões 

sobre um determinado negócio após a sua interação com ela. 

Envolve uma grande quantidade de etapas nessa ida, desde o momento do conhecimento da marca 

até ao contato direto com a mesma de forma a finalizar uma compra e posteriormente, a avaliação 

do serviço prestado. 

As estratégias de forma ao consumidor ter uma experiência de excelência, aplicam-se os pilares 

de esforço, emocional e sucesso. O pilar de esforço não se aplica à organização, mas ao esforço 

que o cliente tem até chegar ao produto, englobando o atendimento rápido e efetivo e à linguagem 

clara e acessível utilizada. O pilar emocional define-se como um vínculo emocional entre a 

empresa e o cliente. Ter um atendimento personalizado e uma atenção redobrada, torna o cliente 

fiel. Já o pilar de sucesso implica que todo o processo de atendimento faça para que sejam 

cumpridos os objetivos e as necessidades sentidas e tornar a interação com o consumidor mais 

completa. 
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4.2. Controlo 
O controlo de implementação no plano de negócios ajuda a compreender o desenvolvimento da 

empresa, desde o rendimento dos recursos humanos até à otimização dos materiais e de todos os 

processos na prestação do serviço. O controlo do projeto será composto através de métricas de 

avaliação de resultados.  

Para medir a eficiência da comunicação online, em caso de redes sociais, pode-se conhecer o 

número de visitantes que visitam a página online, quais as publicações que tem mais interesse para 

o cliente e as suas reações. Através de um programa de gestão de redes socais é possível analisar 

a performance com o objetivo de obter melhores resultados, como agendar publicações e partilhar 

os conteúdos com os seus consumidores. Após a obtenção da informação, esta é analisada 

permitindo um controlo de sucesso da mesma. Os dados recolhidos são fundamentais para alcançar 

publicidade e investidores. 

Segundo Dionísio (2009), a análise dos media pretende analisar e procurar fatores que possibilitam 

entender a importância do tempo de interação e o número de interações dos consumidores. 

Para além de todas as métricas mencionadas, pretende-se fazer uma análise manual com os 

consumidores, através do contato direto no estabelecimento fixo com o intuito de entender se as 

suas necessidades foram saciadas e se ficaram satisfeitos com a prestação do serviço e ainda, 

obtendo ainda sugestões de melhoramento. Este controlo será realizado através da avaliação da 

satisfação dos consumidores, com o intuito de questionar os mesmo acerca da sua satisfação e de 

possíveis melhorias no serviço e no produto. 
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Considerações finais 
 

O projeto Fazer para Crescer pretende analisar e avaliar a viabilidade económico-financeira de 

um estabelecimento comercial de crepes, café take-away e pastelaria na cidade de Portalegre, um 

comércio local de produção de crepes e pastelaria e prestador de serviços para todo o público-alvo 

que deseja cumprir necessidades espontâneas e passar tempo de lazer em família e/ou amigos, com 

preços e estratégias mais competitivas que os seus concorrentes de mercado. 

A aposta no setor de mercado local, de creparia e pastelaria, deve-se à pouca existência de 

estabelecimentos deste ramo e com a oportunidade de crescimento e satisfação de necessidades 

sentidas por parte de toda a população, colmatando a problemática e desejo de forma inovadora e 

empreendedora. 

Embora existam organizações com serviços de creparia, o projeto Fazer para Crescer visa com 

sucesso o lançamento do negócio, ao agrupar todos os segmentos de consumidores como as 

famílias, estudantes, empresários e amigos. Ao agrupar diversos produtos e serviços num 

estabelecimento fixo na cidade de Portalegre, o poder negocial dos fornecedores seria fraco porque 

existem diversos armazéns com a matéria prima necessária, a rivalidade entre concorrentes seria 

pequena pois não existe uma concorrência direta mas, existiria uma elevada ameaça de produtos 

substitutos pelo que, será necessário fazer ajustamentos de preços e análises constantes ao mercado 

em que está inserido e a ameaça de novos concorrentes será imensa. 

Como principais forças do Fazer para Crescer são a pouca concorrência direta na organização, a 

criação de um projeto inovador na cidade de Portalegre com uma localização no centro da cidade, 

na entrada ou saída da mesma com vista para a Serra da Penha acompanhando a história e por fim, 

o atendimento personalizado em cada pedido de forma a compreender as necessidades de cada 

cliente e analisar a satisfação das mesmas. O crescimento gradual e a inovação de um setor de 

mercado desconhecido aos consumidores são vistos como fraquezas do negócio. Já a elaboração 

de um plano de marketing boca-a-boca, a criação de campanhas de inovação e/ou produto são 

consideradas como oportunidades de crescimento e os negócios paralelos com a concorrência 

direta e indireta são as ameaças. 
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arrendamento do espaço, obras, sistemas informáticos, sistemas de segurança e estratégias de 

ing e um espaço 

atualizar os sistemas informáticos de forma a obter um melhor funcionamento. 

A previsão de vendas apresenta um crescimento constante nos serviços de café take-away, crepes 

e café, tendo em conta o consumo médio diário de café e um aumento sazonal, na altura do verão, 

 

É possível ainda verificar que, com o cálculo dos gastos com os subcontratos, conclui-se que será 

 

 

Considerando ainda, como margem bruta do negócio  em 30% no café take-

away, 40% em crepes e 30% no café, é expectável um aumento gradual nos seis anos do exercício, 

atingindo, em 2031, take-away

café. 

Contando com 4 colaboradores para o negócio, 1 administrativa que tratará de toda a gestão 

financeira, fornecedores, redes sociais, entre outros, 2 pasteleiros que terão a função de executar 

os pedidos dos clientes e 1 ajudante de pastelaria que terá de recolher os pedidos dos clientes, 

indicar no sistema informático e auxiliar o pedido desejado, garantindo a satisfação dos clientes. 

A base 

 com o pessoal será 

 

O  com base na análise de resultados da demonstração de resultados, 
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Por fim, a análise do indicador avaliação, é percetível compreender que na perspetiva do projeto 

pré-financiamento, pós-financiamento e do investidor, os valores dos fluxos atualizados 

acumulados são exatamente os mesmos, sendo que, nos dois primeiros anos os valores são 

negativos e nos restantes positivos, mas com taxa de crescimento, sendo que no primeiro ano 

apresenta um valor de -  

O valor atual líquido, no caso do projeto  não dispõe de financiamento, 

apenas capital próprio, na perspetiva do projeto pré-

perspetiva do projeto pós-

64.742 -financiamento e pós-

financiamento é de 73.39% e na perspetiva do investidor é de 79.13%. 

Para a implementação do projeto, o conceito de Lean Startup de Eric Ries permitiu uma abordagem 

mais efetiva e acelerada, tendo em atenção os seguintes princípios: 1)Empreendedores estão em 

toda a parte; 2) Empreender é administrar e fundamenta a gestão do sucesso do negócio; 3) 

Aprendizagem validada que procura utilizar os recursos estritamente necessários; 4) Construir-

Medir-Aprender; 5) Contabilidade para a inovação identificando oportunidades de melhoria e 

ajustes estratégicos constantes.  

Já o autor Olsen criou um processo interativo de hierarquização de cinco fatores-chave para a 

melhoria entre o mercado e o produto, o Lean Product Process, sendo eles: o público-alvo, as 

necessidades dos clientes não satisfeitos, a proposta de valor, conjunto de características do 

produto e a experiência do consumidor. 

Por fim, é necessário fazer o controlo da implementação do negócio com a análise de métricas de 

avaliação de resultados. De forma geral, é necessário fazer uma gestão de redes sociais com um 

programa específico e uma análise manual com os consumidores, através do contato direto no 

estabelecimento, entendendo se as necessidades foram saciadas e o nível de satisfação do serviço 

e do produto, obtendo sugestões de melhoramento. 

expectativa de crescimento, sendo viável economicamente e com um período de recuperação de 

investimento de 2 anos. 
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