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RESUMO

O presente projeto de investimento tem por finalidade a criacdo de uma Cafeteria na Praia
do Tofo da Cidade de Inhambane, designada por Mascar Lda. A mesma, tem como misséo
oferecer aos banhistas da praia do Tofo servicos de restauracdo e bebidas de qualidade,

contribuindo desta forma para o desenvolvimento do turismo na Cidade de Inhambane.

A ideia central surgiu para responder a necessidade destes servigos sentida pelos visitantes
que procuram a praia do Tofo e necessitam de comida rapida, de qualidade e com o menor

custo possivel.

Trata-se de um projeto de negdcio viavel com um investimento inicial de 4.040.440,00MT
(quatro milhGes e quarenta mil e quatrocentos quarenta meticais), que apresenta um Valor
Atual Liquido (VAL) positivo em 1.010.192,00MT, uma Taxa Interna de Rentabilidade

(TIR) de 72,92% e 0 seu prazo de recuperacao do investimento é de 2 anos.

De acordo com o0s pressupostos e estimativas considerados, a margem de segurancga das
vendas da Cafeteria Mascar, Lda. para o primeiro ano (2018), é de 57%. Este valor
representa o nivel de reducdo que as vendas podem suportar sem se entrar em prejuizo,

mantendo-se este valor favoravel para os restantes anos da vida Gtil do projeto.

Palavras-Chave: Turismo, Empreendedorismo, Inhambane, Cafeteria, Viabilidade

econémico-financeira.
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ABSTRACT

This investment project aims to create a Cafeteria on the Tofo beach - city of Inhambane,
named Cafeteria Mascar Ltd. Its mission is to offer to Tofo beach visitors, food and

beverage services, thus contributing to the development of tourism in city of Inhambane.

The main idea emerged to respond to the lack of these services experienced by visitors

seeking the Tofo beach and who need fast food with quality and low price.

This is a business project feasible with an initial investment of 4,040,440.00 MT (four
million and forty thousand four hundred forty meticais) and it has a Net Present Value
(NPV) of 1.010.192,00 MT, an Internal Rate of Return (IRR) of 72.92% and its payback

period is two years.

According to these assumptions and financial projections, the safety margin of the sales for
the first year (2018), is 57%. This represents the reduction that can occur in sales before the
breakeven point of the business be reached, keeping a favorable value for the remaining
years of the life of the project.

Keywords: Tourism, Entrepreneurship, Inhambane, Cafeteria, Financial and Economic
Analysis.
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CAPITULO I: INTRODUCAO
1.1 Introducéo

O turismo é um dos principais setores da economia mundial, sendo considerado,
atualmente, como a &rea da economia que mais cresce no mundo. Desde o fim da segunda
guerra mundial, o turismo tornou-se um fendmeno econdémico e social de primeira
importancia em qualquer parte do planeta. Para muitos paises € a maior fonte de
rendimento e o setor mais forte no financiamento da economia global (Cistac e Chiziane,
2007).

O turismo aparece como uma fonte de riqueza e como uma atividade econémica em
constante crescimento. As receitas do turismo internacional em 2014 atingiram 1.170 mil
milhdes de euros, tendo aumentado em 45 mil milhdes de euros em relagdo ao ano 2013,
encabecadas pela Europa com 41% do valor total das receitas, tendo alcangado 383 mil
milhdes de euros. Seguem-se a Asia e o Pacifico com 30% das receitas totais geradas pelo
turismo internacional (284 mil milhdes de euros) e o continente americano com 206 mil
milhdes de euros, representando uma percentagem de 22%. Por dltimo, o continente
africano, com um peso de apenas 3% (37 mil milhdes de euros). Verificou-se também um
aumento de 4,4% nas chegadas de turistas internacionais, atingindo um total de 1.135

milhdes de turistas, acima dos 1.087 milhdes do ano 2013 (Barradas, 2015).

A Africa continua a reportar um crescimento continuo no turismo tendo atraido mais de 5%
nas chegadas de turisticas internacionais em 2013, que corresponde a um aumento de 3
milhGes de turistas. No global, a regido chegou aos 56 milhdes de turistas (5% do mundo).
As receitas geradas do turismo internacional atingiram 34 mil milhdes de délares. O Norte
de Africa que teve um ano de crescimento robusto (+6%), encabecada por Marrocos com
(+7%), sendo neste caso, o primeiro destino africano a ultrapassar a marca dos 10 milhdes
de chegadas internacionais, enquanto a Tunisia registou mais 5%. Na Africa Subsaariana o
crescimento de chegadas de turistas foi de 5%. A Africa do Sul é o maior destino nesta sub-

regido e teve 4% de crescimento no indicador referido anteriormente. Neste contexto,



refiram-se ainda as llhas Seicheles (+11%) e a Gambia (+9%), enquanto as Ilhas Mauricias,
Zimbabwe e 0 Uganda tiveram um crescimento de (+3%), (+2%) e (+1%) respetivamente

(World Tourism Organization, 2014).

O estudo da Organizacdo Mundial do Turismo (OMT) sobre a visdo do turismo para 2030
prevé que as chegadas de turistas aos varios destinos no mundo atinjam os 1,8 mil milhdes
de turistas. O crescimento mais forte sera registado na Asia e no Pacifico, onde se prevé o
aumento de chegadas de 331 milhGes para 535 milhdes em 2030 (+4.9% por ano). Para o
Oriente Médio e Africa sdo também esperados aumentos de 61 milnhdes para 149 milhdes e
de 50 milhdes para 134 milhdes, respetivamente. A Europa, passando dos 475 milhGes para
0s 744 milhGes de turistas e a América, dos 150 milhdes para os 248 milhdes, registaram

um crescimento mais lento (World Tourism Organization, 2014)*.

Gracas ao rapido crescimento que apresenta desde 1995, o mercado da Asia e do Pacifico
devera apresentar um aumento de 30% do turismo internacional até 2030, o Oriente Médio
crescerd até essa data 8% e Africa 7%. Como resultado dos numeros apresentados, a
Europa tera um decréscimo de 10% e a América um decréscimo 2% no panorama do
turismo internacional. Este cenario tem como causa o crescimento mais lento dos destinos
tradicionais como sdo exemplo os destinos maduros da América do Norte, Europa do Norte

e na Europa Ocidental. (World Tourism Organization, 2014).

O turismo é uma das atividades que nos Gltimos anos vem ocupando um lugar de destaque
na economia mogambicana, tendo em 2014 recebido 1.969.716 turistas estrangeiros e 6,3
milhdes de turistas nacionais viajaram para diversos destinos nacionais (Munussa, 2015)2.
O municipio de Inhambane, com foco no turismo de sol e mar é atualmente um dos
principais destinos turisticos do pais e atrai um grande fluxo de turistas quer nacionais quer

internacionais®. Segundo dados da DPCT de Inhambane 2015, a produgdo do turismo na

L http://www.e-unwto.org/doi/pdf/10.18111/9789284416226 (01/12/2015)

2 Dados apresentados no primeiro semindrio internacional sobre casa furtiva na ESHTI, em Inhambane

3 Dados estatisticos de entradas de turistas para 0 municipio ainda ndo existem em Mogambique, pois nao
existe uma base de dados para controlar as entradas de turistas quer nacionais quer internacionais.


http://www.e-unwto.org/doi/pdf/10.18111/9789284416226

provincia mostrou um incremento, passando de 438.98 milhdes de meticais em 2010 para

578. 81 milhdes de meticais em 2014, correspondendo a um aumento de 32,5%.

“Na provincia de Inhambane, coberta por extensos palmares, famosa por possuir um dos
maiores arquipélagos do pais, o arquipélago de Bazaruto, o turismo € a grande aposta para
o desenvolvimento da economia local” (PEPI, 2011 — 2020). Na longa costa, com cerca de
700 km, existem belas praias para a pratica de diferentes tipos de turismo, como o turismo

de sol e mar e o turismo nautico.

Considerando que no municipio de Inhambane, mais concretamente na praia de Tofo, ha
um numero insuficiente de estabelecimentos turisticos para satisfazer as necessidades dos
visitantes e turistas que a frequentam, o presente projeto visa desenvolver um conceito de
negdcio voltado para o turismo gastronémico, no ramo da restauracdo e bebidas, tendo sido
elaborados para o efeito um estudo de mercado e um estudo da viabilidade econdmico-

financeira.

Sendo um projeto de criacdo de uma cafeteria, a gastronomia € naturalmente uma tematica
importante neste estudo. Trata-se de um importante produto turistico, pois induz as pessoas
a deslocarem-se para outras regides para conhecerem a sua historia, a cultura e as tradigdes

a volta da comida, para além de satisfazer as necessidades fisioldgicas.
1.2 Problemética da Investigacao

As grandes transformacOes e exigéncias do mercado nos dias atuais, levam a que as
empresas precisem de se renovar constantemente e encontrem mecanismos competitivos

para 0s seus negdécios, procurando inovar e explorar as mudancgas como oportunidades.

Nesse sentido, a realidade das empresas instaladas na praia do Tofo é diferente. As
empresas existentes ndo inovam na oferta dos produtos nem no atendimento aos clientes e
ndo mostram um comportamento empreendedor. Observa-se também que algumas
empresas ja fecharam as suas portas e as existentes ndo mostram resultados favoréaveis. E

importante também destacar que a praia do Tofo ndo conta com nenhum estabelecimento



que ofereca uma refeicdo rapida, como sandes, bolos, sorvetes, entre outros. E nesta
perspetiva que surge a questao de partida desta investigacdo: Qual a viabilidade econémica

e financeira de criar uma cafeteria na praia do Tofo?

Neste projeto foram definidos objetivos gerais e especificos. O objetivo geral consiste em

estudar a viabilidade econdmico-financeira de uma cafeteria na Praia do Tofo.
Os objetivos especificos sdo:

e Estudar o mercado da restauracdo e bebidas na regido de Inhambane;
e Avaliar a viabilidade econémico-financeira e social do projeto;
e Avaliar a estrutura e as fontes de financiamento mais indicadas para o projeto;

e Analisar a sensibilidade e o risco associado a cria¢do do projeto.
1.3 Justificativa

O empreendedorismo € um tema de debate muito importante em Moc¢ambique, tanto para as
instituicdes publicas como para as empresas privadas, pela importancia que representa
como motor de desenvolvimento econdémico e social do pais. E do conhecimento geral que
a grande maioria dos empreendedores ndo faz estudos sobre os seus investimentos antes de
os implementar, razdo pela qual logo nos primeiros anos de atividade se defrontam com

grandes dificuldades.

A praia do Tofo é um dos maiores e mais importantes destinos turisticos na provincia de
Inhambane em geral e no municipio em particular, atraindo um grande nimero de banhistas
nacionais e estrangeiros. Mais de 24 mil pessoas visitam esta praia todo o ano, com picos
de afluéncia no verdo (meses de novembro a janeiro) e no periodo da Pascoa (més de

marco) e defrontam-se com sérios problemas para adquirir servicos rapidos de alimentacéo.

Tratando-se de um projeto pessoal, a oportunidade de realizar este investimento reside no
facto de se verificar na praia do Tofo um crescimento de banhistas que procura este local e

de ndo existir uma cafeteria que ofereca refei¢des rapidas e com qualidade.



Justifica-se ainda a sua realizacdo pelo facto de este poder contribuir para a geracdo de
receitas e criacdo de empregos, reduzindo assim o indice de pobreza local. Por outro lado,
desconhecem-se estudos sobre o impacto do empreendedorismo no municipio e sobre as
causas que levam a que os servicos de restauracdo prestados na praia Sejam pouco
procurados pelos visitantes nacionais, preferindo estes trazerem para o local as suas
préprias refeicdes. Espera-se também que este estudo contribua com informacdo valida para
futuros investidores nesta area, para os estudantes que sonham ser independentes e também
como instrumento de pesquisa e referencial metodologico para a implementacdo de um

negocio de restauracéo e bebidas.
1.4 Estrutura do Trabalho

A fim de alcancar os objetivos pretendidos, fez-se uma defini¢do clara da estrutura do
trabalho, nomeadamente: 1) introducéo, 11) referencial teérico, Il1) definicdo do negdcio,
IV) analise do mercado, V) plano de marketing, V1) plano de recursos humanos, VII) plano
operacional, V1II) estudo da viabilidade econémico-financeiro e IX) conclus@es, limitagcdes

e recomendagdes e por fim apresentam-se as referéncias bibliogréficas e anexos.

Capitulo I: Introducdo. Neste capitulo descreve-se a problematica de investigacdo, 0s
objetivos a atingir, a justificativa e relevancia do tema que levaram a realizacdo deste
estudo. Apresenta-se também o referencial metodoldgico, a anélise da informacéo e por fim

a forma como o trabalho foi estruturado.

Capitulo 1l: Fundamentacdo Tedrica. Neste capitulo apresenta-se a fundamentacdo tedrica
qgue sustenta o estudo. Sdo apresentadas as premissas que serviram de base para a

compreensdo do objeto deste estudo e 0s conceitos relevantes para o projeto.

Capitulo 111: Apresentacdo do Negdcio. Neste capitulo apresenta-se a definicdo do negdcio,
a sua misséo, a visdo e os valores e também a estrutura organizacional da empresa, forma

pela qual a empresa pretende ordenar, agrupar a suas atividades e 0s Seus recursos.



Capitulo IV: Anélise do Mercado. Este capitulo apresenta o estudo do mercado que foi
realizado no sentido de se ficar a conhecer, compreender e prever a evolugdo do mercado
em que a empresa pretende atuar, assim como identificar os seus potenciais fornecedores,

0s concorrentes e o publico-alvo.

Capitulo V: Plano de Marketing. Estabelecem-se as estratégias e as acGes sobre o mercado
que visam criar valor para os clientes e para a empresa e satisfacam as necessidades e
desejos dos clientes. Sdo definidas as politicas relativas ao produto, pre¢o, distribuicdo e

comunicagéo.

Capitulo VI: Plano de Recursos Humanos. Séo descritas as necessidades de méo-de-obra; o
processo de recrutamento e selecdo do pessoal. Apresentam-se também as politicas de
remuneracgdo, motivacdo e avaliacdo do desempenho, de forma a atrair, desenvolver e

manter uma forga de trabalho eficaz e eficiente.

Capitulo VII: Plano Operacional. Sdo apresentados os principais processos e o fluxo de
operacdes em gue se baseia a prestacdo dos servicos ao cliente. Para além disso, descreve-

se toda a parte do layout e 0s equipamentos necessarios para a prestacdo de servicos.

Capitulo VIII: Estudo da viabilidade econémico-financeira. Estuda-se a viabilidade do
projeto através de critérios e técnicas adequadas que nos permitiram concluir se o projeto é

viavel ou ndo.

Capitulo IX: ConclusBes e limitacdes. Sdo apresentadas as conclusdes em fungdo dos
resultados obtidos e descritas as principais limitagfes encontradas no decorrer do estudo.

As referéncias bibliogréaficas e os anexos completam o documento.
1.5 Metodologia

Uma condicdo determinante numa pesquisa consiste em ordenar as perguntas de
investigacdo e as estratégias para respondé-las. Neste capitulo descrevem-se os caminhos

ou procedimentos que foram usados para responder a pergunta de partida, referem-se 0s



instrumentos e técnicas de recolha de dados que foram usados durante a recolha de
informacdo no campo, assim como o método usado para a interpretacdo da informacéo

recolhida e para a construgéo das conclusdes.

Segundo Gil (1999, p.134) a metodologia ¢ “o método ou conjunto de procedimentos
intelectuais e técnicos adotados para atingir um determinado propdsito ou conhecimento”.
Para Marconi e Lakatos (2009, p. 83) “método ¢ o conjunto das atividades sistematicas e
racionais que, com maior seguranga e economia, permite alcancar o objetivo —
conhecimentos validos e verdadeiros — tracando o caminho a ser seguido, detetando erros e

auxiliando as decisOes do cientista”.

Trata-se de uma pesquisa exploratorio-descritiva. Exploratoria porque € feita por meio de
levantamento bibliografico e contactos (entrevistas) com pessoas que conhecem o objeto de
pesquisa, visando obter uma maior familiaridade com o problema de forma a torna-lo
explicito. Descritiva, porque é elaborada a partir da recolha de dados mediante a
observacao e aplicacdo de questionarios aos banhistas no local pesquisado, relatando as

carateristicas encontradas nessa populagdo (Gil, 1991).

E uma pesquisa quantitativa pois utiliza técnicas estatisticas para transformar em niimeros
as opinides e informacdes dos banhistas inquiridos através dos questionarios. Porém, o
estudo também possui caracteristicas qualitativas quando se propde conhecer a realidade de
acordo com a percegdo dos sujeitos participantes da pesquisa e vale a pena ressaltar que a
presente pesquisa € aplicada para dela se obter uma conclusdo a partir de um estudo do

meio.

Para o desenvolvimento do tema em estudo utilizou-se um conjunto de procedimentos que
segundo Gil (1999) sdo denominados métodos e técnicas e se circunscrevem a identificacao
do caminho a seguir e aos instrumentos a serem usados para atingir os objetivos do estudo.
Deste modo, a pesquisa obedeceu a um processo metodoldgico composto por varias fases,

como se mostra na figura 1.



Figura 1: Fases do Processo Metodoldgico
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Fonte: producdo propria, 2016

A primeira fase do projeto consistiu numa revisdo bibliografica com vista ao
enguadramento tedrico do objeto de estudo. Constituiu a fase exploratdria, pois teve em
vista a formulacdo do problema e definicdo dos objetivos da pesquisa. Nesta fase foram
desenvolvidas as seguintes atividades:

a) Pesquisa Bibliografica



Segundo Gil (1999), considera-se pesquisa bibliografica quando esta é elaborada a partir de
material ja publicado, constituido principalmente por livros, artigos cientificos e material

disponibilizado na internet.

Nesta etapa foram levantadas informagdes e conhecimentos necessarios para a avaliagdo do
investimento. Os dados sdo obtidos de livros, publicagdes, artigos e outras formas de
conhecimento existentes que ja receberam um tratamento analitico. Versam sobre Turismo,
Gastronomia, Restauracdo, Empreendedorismo, Planos de negdcio, Investimentos e Fontes

de Financiamento.

Esta pesquisa permitiu assimilar um maior conhecimento sobre o assunto abordado e

delinear os passos para a elaboracéo do projeto.
b) Pesquisa Documental

De acordo com Richardson et al., (1999), a pesquisa documental é o recurso as fontes
documentais onde se podem encontrar documentos de primeira mdo conservados em
arquivos de instituicbes publicas e privadas e os de segunda mao, tais como relatorios,

anuarios, atas e outros dados estatisticos.

A pesquisa documental baseou-se na recolha de dados e informacdes sobre a cidade e a
comunidade em estudo, sobre as chegadas de turistas, receitas arrecadadas pelos
estabelecimentos, os investimentos na area do turismo na comunidade de Tofo, as leis
referentes aos salérios e as contribuicdes sociais, entre outras informacdes relevantes para o
projeto. Para o efeito, foram consultadas a Direcdo Provincial de Cultura e Turismo, a
Direcédo Provincial de Trabalho, instituices financeiras e o Instituto Nacional de Seguranca

Social.

Foram ainda consultados artigos cientificos, teses de mestrado e monografias que tratam de
tematicas relacionadas com a restauracdo e bebidas, as cafeterias, os planos de negdcio,

com o objetivo de enriquecer a linha tedrica desenhada para a pesquisa.



Uma vez realizada a revisao bibliografica que correspondeu ao corpo teorico do projeto,
passou-se a analise do mercado. Foi analisada a envolvente contextual nos dominios
economico, sociocultural, tecnoldgico e politico-legal e a envolvente transacional ao nivel

dos fornecedores, dos concorrentes e do publico-alvo.

Posteriormente realizou-se uma analise SWOT para definir os principais pontos fortes e

pontos fracos, assim como as oportunidades e ameacas.

De seguida, passou-se a caraterizacdo e selecdo da populacdo e da amostra, assim como a

producéo dos instrumentos de recolha de dados.
a) Populacao

Segundo Anderson et al., (2002, p. 449), “populagdo ¢ o conjunto de todos os elementos de
interesse num estudo”. Neste caso, esses elementos sdo constituidos por empresas, produtos
e individuos aos quais a pesquisa se aplica. Bustillo et al., (2004) completa a definicéo
referindo que existem dificuldades em medir todos os elementos da populacdo com
precisdo quando o numero da populacdo é muito grande. Uma solucdo para este problema
consiste em medir s6 uma parte da populacdo - a amostra - e tomar a sua estrutura média

como uma aproximacao do verdadeiro valor da estrutura da populagéo.

Para este estudo, foi selecionada uma populacdo-alvo constituida por banhistas da Praia do
Tofo (turistas nacionais e internacionais e a populacao local), estabelecimentos turisticos da
Praia do Tofo, a Direcdo Provincial de Cultura e Turismo, a Diregdo Provincial de
Trabalho, o Instituto Nacional de Seguranca Social e as instituigdes financeiras.

N&o existe um cadastro formalizado e atualizado dos banhistas da Praia do Tofo. Contudo,
segundo as observacdes realizadas no periodo compreendido entre os dias 7 a 20 de
Dezembro de 2015, conclui-se que em média 2.000 banhistas afluam semanalmente a Praia
do Tofo, totalizando 8.000 por més (nesta estimativa ndo foram consideradas as criangas).
Estimando igual valor para os meses mais frequentados (novembro e janeiro), chegamos ao

total de 24.000 banhistas e este foi 0 niUmero considerado para a populagéo desta pesquisa.
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b) Amostra

A amostra é a parte do universo (populacgéo) escolhida por um critério de representatividade
(Bustillo et al., 2004). Gil (1999) refere que a amostra constitui 0 subconjunto de um
universo ou da populacdo por meio do qual se estabelecem ou estimam as caracteristicas
desse universo ou populacdo. O processo de escolha dos individuos que pertencerdo a uma
amostra é denominado amostragem e este pode ser probabilistico e ndo probabilistico. Os
métodos de amostragens probabilisticos servem para assegurar uma certa precisdo na
estimacdo dos parametros da populagéo, reduzindo o erro amostral. As amostragens néo
probabilisticas sdo um procedimento de selecdo segundo o qual cada elemento da
populacdo ndo tem a mesma probabilidade de ser escolhido para formar a amostra (Marconi
e Lakatos, 2013).

Para este estudo foi utilizado o método de amostragem ndo-probabilistica e segundo Cooper
e Schindler, (2003) citado por Lima, (2012, p. 39), numa “amostra ndo-probabilistica o
pesquisador pode decidir de forma arbitraria ou consciente 0s elementos a serem

considerados na amostra”.

Existem varios métodos de amostragem ndo-probabilisticos e para este estudo usou-se o
método de amostragem por conveniéncia, que segundo Anderson et al., (2002), os
elementos séo incluidos na amostra sem probabilidades pré-especificadas ou conhecidas de
serem selecionados. Nesta pesquisa sdo questionados os banhistas presentes na praia no
momento preciso da aplicacdo do questionario. O tamanho de amostra (n) para este estudo
é de 382 banhistas e foi obtido com base na tabela de Krejcie e Morgan (1970), citado por
Geraldi e Silva (1981) em anexo, que nos sugere trabalhar com uma amostra de 367

individuos.

Ap0s a caraterizacdo da populagdo e da amostra, seguiu-se a elaboracdo dos instrumentos
de recolha de dados. Dentro das ferramentas pertencentes a categoria de andlise nao-
documental, optou-se, pelas suas caracteristicas, pelo inquérito por questionario. Um

questionario € um conjunto de perguntas feito para gerar os dados necessarios para se
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verificar se os objetivos de um projeto foram alcancados. Portanto considera-se a “arte
imperfeita”, pois ndo existem procedimentos exatos que garantem que 0S seus objetivos
sejam alcangados com boa qualidade (Cohen e Manion, 1989). Infelizmente néo existe uma
metodologia padrdo para o desenvolvimento de questionarios, porém existem
recomendacdes de diversos autores como Cohen e Manion (1989) que referem que fatores
como o0 bom senso e a experiéncia do pesquisador podem evitar varios erros em

questionarios.

Foi elaborado um questionario com 27 questdes e dirigido aos banhistas da Praia do Tofo
(nacionais, estrangeiros ou locais), com o objetivo de recolher dados sobre as suas
preferéncias gastrondmicas e condi¢bes socioeconOmicas, pretendendo-se deste modo
conhecer as carateristicas dos potenciais clientes da Cafeteria. Para isso, optou-se pelo uso
de questionarios com perguntas de resposta aberta, de multipla escolha e de resposta

fechada.

A entrevista é um método de recolha de informacGes que em principio possibilita uma troca
de informac0es entre o entrevistado e o investigador, durante a qual o investigador expressa
as suas percecdes de uma ocorréncia ou de uma situacdo através de perguntas abertas
permitindo que o entrevistado a um grau maximo aborde as informacdes com veracidade e
profundeza (Quivy, 1998). Segundo (Silva e Menezes, 2001), a entrevista é a obtencdo de

informagdo de um entrevistado, sobre determinado assunto ou problema.

Nesta pesquisa foram realizadas entrevistas semiestruturadas aos subgerentes dos trés
bancos principais de Inhambane (BIM, BCI e Barclays), com o objetivo de recolher
informacdo sobre as taxas de juros, as modalidades de financiamento, entre outros. Foi
também dirigida uma entrevista ao secretario do bairro da localidade de Tofo, para se saber
até que ponto a comunidade tem beneficiado das atividades econdmicas, que tipo de mao-
de-obra se encontra disponivel e qual a opinido relativamente & criagdo de um novo

empreendimento.
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Foi ainda dirigida uma entrevista semiestruturada a um responsavel da Direcdo Provincial
da Cultura e Turismo de Inhambane (DPCTI), com o objetivo de recolher informacao sobre
o contributo do turismo no PIB da provincia, a criacdo de postos de trabalhos, os
investimentos realizados no setor e para conhecer os tipos de pacotes de licenciamentos de

empresas no setor, com vista a saber o custo do licenciamento de cafeteria em estudo.

Segundo Quivy, (1998, p. 196) a “observagao ¢ considerada uma técnica de pesquisa social
que capta os comportamentos no momento que eles se produzem em Si mesmos, sem

mediagdo de um documento ou de um testemunho”.

Para a efetivacdo desta técnica, foi utilizada a observacdo ndo participante, que de acordo
com Gill (1999), consiste no pesquisador permanecer alheio a comunidade, grupo ou
situacOes que pretende estudar, observando de maneira espontanea os fatos que ocorrem no

momento da pesquisa.

A observacdo ndo participante é caracterizada por ser uma forma facil de investigacdo, na
qual o pesquisador observa situacbes que ocorrem num determinado meio e traca as
conclusdes finais sobre o fendmeno em analise. Esta técnica foi utilizada para estimar o
namero de banhistas que se deslocam a Praia do Tofo e observar os clientes que frequentam

0s estabelecimentos de restauracdo e quem sao 0S que mais procuram estes servicos.

Na tabela 1, sdo apresentadas as carateristicas dos instrumentos utilizados na pesquisa para
a recolha de dados (Chaer et al., 2011).
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Quadro 1: Carateristicas dos instrumentos de recolha de dados

INSTRUMENTOS

CARATERISTICAS

Questionario

v Economiza tempo, viagens e obtém grande nimero de dados
v" Atinge maior nimero de pessoas simultaneamente;

v Economiza pessoal (treinamento; coleta campo);

v Obtém respostas mais rapidas e exatas;

v’ Liberdade de respostas (anonimato);

v’ Mais tempo para responder; horario favoravel;

v' Restritos a pessoas alfabetizadas;

v Dificil pontoar questdes abertas.

v’ Perguntas sem resposta;

v' Limitacdes em auxiliar as perguntas mal compreendidas.

Entrevista
semiestruturadas

v" Pode ser utilizada com todos segmentos da populacéo
(alfabetizados ou nao);

v Maior flexibilidade: o entrevistador pode repetir a pergunta;
formular de maneira diferente; garantir que foi compreendido;

v' Permite obter dados que ndo se encontram nas fontes documentais

v" Informacdes mais precisas;

v' Custos elevados;

v Néo garante 0 anonimato;

v" Requer de boas habilidades;

v’ Requer muito mais tempo;

Observacao

v' Permite descobrir aspetos novos;

v’ Permite o contato direto com o fenémeno;
v Né&o garante anonimato;

v Nao esclarece o observado;

v NUmero restrito de variaveis;

v Observacéo de interpretacdes dificil.

Fonte: Elaborado com base em Chaer et al., (2011).

A recolha de dados através do inquérito por questionario, entrevistas e observacao, ajudou a

elaborar os modelos e processos necessarios ao projeto. Neste ambito foram definidos

planos de forma a estabelecer o0 modo de operacionalizagdo da empresa, nomeadamente o

plano de marketing, com as orientacOes estratégicas do negocio e as politicas de

14




produtos/servicos, precos, distribuicdo e de comunicacao, o plano operacional, o plano de
recursos humanos e o plano financeiro. Neste ultimo, é analisada a viabilidade econémico-
financeira, tendo sido utilizados os critérios de avaliagdo do projeto, a analise do risco e a

analise da sensibilidade.
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CAPITULO II: FUNDAMENTACAO TEORICO

Neste capitulo sdo apresentados os referenciais tedricos que moldaram a pesquisa.
Pretende-se apresentar e sistematizar o campo tedrico mais relevante que versa sobre
estudos de viabilidade econdmico-financeira em diferentes documentos ja publicados:
artigos, teses, livros, revistas, no sentido de se estabelecer um quadro concetual e analitico
de orientacdo para a pesquisa. Neste contexto, o presente capitulo encontra-se subdividido

em 5 (cinco) partes como mostra a figura 2:

Figura 2: Elementos do Quadro Tedrico

TIRISMO
GASTRONOMIA E EMEEREENDEDORISIO
EESTAURACAOD +
ITVESTIMENTO
MODELOS DE
FINANCIATENTO

Fonte: Producéo prdpria, (2016)
2.1 Definig¢éo de Turismo

Atualmente, o turismo é reconhecido como uma atividade econémica de importancia
global. De acordo com Page (2008) o turismo combina uma amplitude de atividades
econdmicas e servicos designados para atender as necessidades dos turistas. O turismo é
visto em muitos paises emergentes como uma alternativa estratégica para alavancar o
desenvolvimento econémico e social (Vignati, 2012). Cuba, € um exemplo de um pais que
alavancou a economia através de uma estratégia focada no turismo, tendo obtido resultados

positivos de desenvolvimento, (Farifia, 1991).
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O turismo pode ser um importante motor do desenvolvimento econdmico se ocupar um
espaco relevante e estratégico no desenho das politicas do pais; se for impulsionada a
coordenacdo entre as instituicdes publicas e se for fomentada a cooperacdo publico-privada
(Chiziane, 2007). Analisando a tendéncia do desenvolvimento do turismo regional (Africa
do Sul, Zimbabwe, Botswana, Namibia, Zambia) percebe-se que 0s paises que investiram
muito na promogdo do turismo, sem uma estratégia focada de negdcio, ndo tiveram um bom
desempenho nas Gltimas duas décadas (ETI4, 2013-2017).

O turismo sustenta-se na mobilidade de pessoas. Quando essa mobilidade acontece, os
capitais, culturas e oportunidades de negocios surgem, gracas a inimeras possibilidades de
troca entre os diversos agentes economicos (turistas, populacdo local e as organizacGes)
(Vignati, 2012). O mesmo autor salienta que é através dessa troca que a atividade turistica
demonstra a sua capacidade de estimular a economia de forma bastante descentralizada e

muitas vezes, em localidades onde outras industrias tém pouco impacto.

Considera-se turismo o conjunto de atividades profissionais que se relaciona com o
transporte, alojamento, alimentacdo e divertimento, desenvolvidas pelas organizagdes
turisticas, mas também envolve outros setores de atividade de ordem social, econémica e de
natureza ambiental cujo objetivo seja de produzir bens e servigcos para o turista.
(Mocambique, 2004), (Lickorish, 2002), OMT citado por (Vignati, 2012).

Hoje em dia € dificil apresentar uma defini¢do de turismo, podendo ser definido de varias
formas devido a sua transversalidade. Porém, todas elas tendem para definir a atividade
enguanto um processo de crescimento influenciado por processos econémicos passados,
presentes e de prospecdo sobre o futuro, mas também por processos sociais, culturais,
patrimoniais, historicos e tecnolégicos que vém ocorrendo no mundo, levando a mobilidade
de pessoas por um periodo de tempo consecutivo, inferior a um ano e superior a um dia
(Cuvelier, citado por Mota, 2011).

4 Estratégia do Turismo de Inhambane (2013-2017)
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Portanto, entende-se como turismo, o conjunto de relac6es e fendmenos produzidos através
da deslocacdo de pessoas para fora do seu lugar de residéncia habitual, motivado por um
conjunto de atividades ndo lucrativas, num periodo de permanéncia superior a 24 horas
(OMT, 2003).

O turismo € um fendmeno social, cultural, econdmico e politico do mundo contemporéaneo
(Theobald, 2002) que tem como objetivo o estudo das viagens e do lazer do ser humano e
difere de outras atividades econdmicas, visto que para 0 Seu consumo, devera ocorrer a
deslocacdo do turista da sua area habitual de residéncia para o local onde se encontra o

produto turistico.

Assim, pode afirmar-se que no fendmeno turistico encontram-se dois componentes
essenciais: o turista e o turismo. O primeiro é o sujeito agente; o segundo é o conjunto de

acoes e relagOes de todas as classes envolvidas neste processo, referenciado anteriormente.

A medida que o turismo foi crescendo e tornou-se num eficaz instrumento de
fortalecimento e desenvolvimento da economia, surgindo a necessidade de conhecer e
medir a sua dimensdo. Para o efeito, foi necessario estabelecer registos estatisticos do

movimento nacional e internacional de pessoas.

Os beneficios produzidos pelo turismo, ndo se limitam apenas as atividades originadas no
setor econdmico diretamente relacionado com esta atividade. O turismo é um sector de
atividade que, pela sua transversalidade promove outros sectores da atividade econdémica
tais como a comunicacgdo, os transportes, a agricultura e pescas, a industria, 0 comércio e a

educacdo, que conduzem a um desenvolvimento local (PEDTM, 2004-2013).

A acdo multiplicadora deste setor manifesta-se também nas receitas financeiras, que tém a
sua expressdo nos salarios e noutras receitas que os trabalhadores das empresas turisticas
recebem. Estes trabalhadores adquirem os bens e servicos que necessitam para satisfazer as
suas necessidades pessoais e com 0s quais se produz uma nova cadeia de relagdes entre 0s

centros comerciais, a distribuicéo e a produgéo (Farifas, 1991).
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O turismo, para além de gerar emprego e rendimento nas comunidades locais, pode também
influenciar as economias pela concentracdo da forca de trabalho no sector. No campo
sociocultural, a atividade turistica pode fomentar o desenvolvimento social, engrandecer e
colaborar para a preservacgdo e recuperagdo de sitios, museus e monumentos de reconhecida
importancia histérico-cultural e para a conservagédo da heranca cultural. Por outro lado, ao
interagir com duas culturas distintas (turista e populacdo local), pode causar mudancas
significativas na estrutura social e no comportamento, assim como nos proprios padrdes

culturais da comunidade local (Acerenza, 2002).
2.2 Destinos de Sol e Mar

O turismo é uma atividade que prevé a prestacdo de servicos ao cliente numa determinada
area geografica designada destino turistico e ndo é o produto que vai de encontro ao
consumidor mas é o proprio consumidor que se desloca para 0 consumir num determinado

espaco fisico (Moniz citado por Figueira e Dias, 2011).

Para Cooper et al (citado por Figueira e Dias, 2011, p. 135) “[...] o destino ¢ onde ocorrem
os elementos mais significativos e dramaticos do sistema de turismo e onde a industria que
lida com o afluxo de turismo esté localizada: ou seja, onde se encontram as atracdes e todas

as outras instala¢des de apoio que o visitante necessita”.

Um destino turistico é constituido por praias, sol, lagoas, montanhas, museus, monumentos
historicos, centros comerciais, cultura, alojamento, restauracdo, transporte, entretenimentos,
estradas, hospitais, bancos, ou seja, € composto por uma serie de produtos, recursos e

atracdes necessarios para a deslocacdo e permanéncia dos turistas na regido (Cunha, 1997).

A Africa Central é a sub-regifo que turisticamente integra nove (09) paises®, dos quais
Angola, Camar@es, Congo, Gabdo e Sdo Tomé e Principe tém a sua costa litoral banhada
pelo oceano Atlantico. Apesar de existirem indicadores que apontam para a chegada de

turistas na regido litoral, estes estdo muito aquém das chegadas de turistas quando

> Paises da sub-regido Central: Angola, Camardes, Republica Centro Africana, Chade, Congo, Republica
Democratica do Congo, Guiné Equatorial, Gabdo, Sdo Tomé e Principe.
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comparadas com outras sub-regides africanas. Esta sub-regido possui potencial natural para
0 desenvolvimento do turismo de sol e mar e possui uma riqueza em termos de
biodiversidade de florestas tropicais incluindo espécies de animais raros, porém, devido aos
conflitos e instabilidades politicas causados pela existéncia e descoberta de petréleo e de
recursos minerais, associadas “a precariedade generalizada de infraestruturas tanto de
circulacdo como basicas, problemas de saude puablica, entre os quais focos de doencas
como maléria, AIDS, dengue etc. além de um sem ndmero de conflitos étnicos e religiosos
bem como conflitos por territorio e pela exploracao de riquezas minerais como o diamante
e o ouro” (Sansolo e Cruz, 2011, p.175), ha pouco espaco para o desenvolvimento do

turismo.

Os litorais africanos enquanto destinos turisticos estdo ainda pouco explorados e em alguns
casos ainda estdo virgens. Resultados estatisticos produzidos pela OMT ao longo dos anos
mostram que Africa tem vindo a registar um crescimento gradual em termos de chegadas de
turistas internacionais, superando até em certos casos 0 Médio Oriente e algumas regides da

Asia, no entanto ha ainda muito por fazer.

2.3 Atividade Turistica em Mocambique: uma abordagem na 6tica dos destinos de sol

€ mar

Segundo o gedgrafo mocambicano Dos Muchangos (1999, p. 12), “Moc¢ambique possui
120.000 km? de superficie marinha e 13000 km? de aguas de interior que inclui rios lagos e
albufeiras”. Olhando para a extensao territorial, o litoral de Mogcambique é privilegiado por
possuir uma linha da costa com cerca de 2.700 km de extensdo, com alguns recortes
pronunciados que originam importantes baias, cabos, pontas e ilhas residuais, abrangendo
oito das onze provincias do pais, (Cabo Delgado, Nampula, Zambézia, Sofala, Inhambane,
Gaza, Maputo e Maputo-Cidade).

A érea litoral possui também uma diversidade de habitats que inclui praias arenosas, dunas
costeiras, recifes de corais, estuarios, baias, mangais e brenhas costeiras, mamiferos,

répteis, aves marinhas e costeiras, crustaceos, bivalves, habitats pelagicos e ainda varias

20



dezenas de lagoas residuais, estuarios e deltas, sendo o do rio Zambeze o maior da Africa

Austral.

O clima da regido litoral é quente, influenciado pela corrente quente do canal de
Mogambique “com temperaturas na ordem de 24°C e temperatura da agua que ronda os
22°C a 25°C no inverno e pode chegar a 29°C grau no verdo”, (Dos Muchangos, 1999, p.
35-39), e pelos ventos aliseos do sudeste, ventos constantes que possibilitam um clima
propicio & préatica de turismo de sol e mar sem depender muito da sazonalidade (tomando
em linha de conta que sendo uma regido de clima tropical, a amplitude térmica anual é

pequena, principalmente nas regides centro e norte, devido a baixa latitude).

Em Mocambique, as estatisticas referentes a evolu¢dao do “turismo de sol e mar”, estdo
incluidas na categoria “turismo de lazer e férias” que correspondeu a cerca de 47,8% das
motivagdes de viagens em Mogambique em 2008. Em 2012 subiu para 65,75%, assumindo-
se como a principal motivacdo de viagens, em detrimento dos negdcios e visita a familiares
e amigos. (PIREP, 2010, p. 18), (MITUR, 2013, p. 2).

A atividade turistica em Mocambique ¢ mais antiga do que a prépria proclamacdo de
Mogambique como territério independente e soberano no ano de 1975 (Azevedo, 2014).
Nhantumbo (2009) sustenta essa ideia ao afirmar que, antes da independéncia,
Mocambique foi um dos primeiros destinos turisticos da Africa Austral, particularmente
para os portugueses, sul-africanos e para 0s zimbabueanos, visto que as areas de
conservacao e infraestrutura turistica ja existiam, atraindo turistas nacionais e estrangeiros.
A titulo de exemplo pode-se referir o Parque Nacional da Gorongosa que foi criado em
1960 (Azevedo, 2014).

E um facto que Mocambique como destino turistico internacional se encontra na fase
primaria do seu desenvolvimento e a sua base de produto potencial permanece largamente
subdesenvolvida, embora a SNV (2011, p. 9), afirme que Mocambique ja se encontra no
“top 10 dos maiores destinos turisticos africanos”, 0 que significa que ha valorizagdo dos

Seus recursos turisticos.
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Nhantumbo (citado por 2014, p. 103) salienta que o Governo de Mocambique iniciou a
promocdo do turismo em 1994 por meio da adocdo de politicas publicas como a Lei de
Terras (1997), a Lei de Florestas e Fauna Bravia (1999), a Politica do Turismo e Estratégia
de sua Implementacgdo (2003), o Plano Estratégico para o Desenvolvimento do Turismo em
Mocambique 2004-2013 (2004), entre outros instrumentos, bem como por meio da criacdo
de superestruturas oficiais como o Ministério do Turismo (2000) e as Direc¢des Provinciais
de Turismo em 2004. Esse conjunto de a¢Oes permitiu que este setor passasse a contar com
instrumentos reguladores e institui¢Oes fiscalizadoras, com vista a permitir que o produto
oferecido pelo pais apresentasse melhor qualidade e concorresse nos ambitos regional e

internacional.

O potencial do turismo em Mocambique é apreciavel pois apresenta 2.700 km de litoral
tropical, com uma grande biodiversidade de grande valor ecoldgico, incluindo espécies
endémicas e um patrimonio historico bastante rico (Cistac e Chiziane, 2007). Assim, 0
turismo tem um papel fundamental no desenvolvimento da economia mogambicana,
influenciando numerosos setores de atividade, facto que também gera um importante efeito
dindmico e diversificador no seu conjunto, criando beneficios diretos para o pais ao nivel

dos rendimentos, emprego, investimento, infraestruturas e pequenos negocios.

Todavia, para que o turismo participe no processo global de desenvolvimento do
Mocambique e este se apresente como um destino turistico relevante, € necessario que se
tenha em conta os drivers impulsionadores do crescimento no setor, nomeadamente as
tendéncias ao nivel do desenvolvimento do produto e do mercado, a globalizacdo, o
investimento e a formulacdo de projetos sustentaveis e inovadores. O Estado também deve
desempenhar um papel ativo, ndo apenas facilitando mas regulamentando e fiscalizando o

setor em relagdo a qualidade e a responsabilidade social e ambiental.

Se analisarmos alguns indicadores relativos a evolu¢do do turismo em Mocambique no
periodo referente a 2011, “em todo o pais registou um crescimento de 11%, ao passar de
1.8 milhées em 2010 para cerca de 2 milhdes em 2011”, (Banco Espirito Santo, 2012, p.
27).
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Sendo assim, é possivel que esse crescimento se tenha sentido maioritariamente na zona
litoral, uma vez que o turismo de lazer e de férias é o principal motor do turismo
mogambicano. Porem, ndo existem dados concretos sobre o valor desse crescimento, bem

como ndo ha registos das principais atividades desenvolvidas no turismo de sol e mar.

As expectativas do World Travel and Tourism Council (WTTC, 2013) preconizam uma
taxa média de crescimento anual de aproximadamente 6% nos préximos dez anos. No
entanto h& duvidas no que diz respeito a confirmacgdo deste crescimento, devido a onda de
instabilidade politica que se vive atualmente no pais, a qual ja se reflete na dindmica do

turismo dos fluxos internacionais, bem como no turismo interno (regional).

Quanto a proveniéncia dos turistas, o Banco Espirito Santo (2012, p. 27) refere que a
maioria dos turistas que se deslocam a Mogambique e consequentemente para a zona litoral
é proveniente da Africa do Sul. Em 2010, 51% dos turistas foram provenientes deste pais
vizinho. Mas ndo se pode ignorar o fluxo de turistas vindo do Malawi, Zimbabué, da
Suazilandia, de Portugal, da Alemanha, do Reino Unido e dos Estados Unidos da América,

constituindo assim os principais mercados emissores para Mogambique.

A procura de lazer com base em praias tem estado a estimular o desenvolvimento do
alojamento nas estancias turisticas da zona sul de Mocambigque com maior enfoque para a
“Ponta do Ouro, Inhambane, com os nodulos do desenvolvimento a surgirem em
Vilankulos/Bazaruto e na zona costeira proxima da cidade de Inhambane e mais
recentemente, nas regides situadas a norte do pais principalmente em Pemba, no
arquipélago das Quirimbas e na zona de Nacala” (MITUR, 2004, p. 20).

O turismo no municipio de Inhambane, mais concretamente na localidade do Tofo estd em
franco desenvolvimento. Embora conte com um potencial turistico natural, carece de

infraestruturas basicas e de apoio ao turismo de qualidade, tais como hotéis e restaurantes.

Pelas suas carateristicas endogenas o Tofo ¢ essencialmente um destino de “sol e mar”. A
este tipo de turismo juntam-se ainda atividades como o mergulho e a pesca desportiva

exercida pelos visitantes estrangeiros. O movimento turistico compreende dois periodos, a
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época de verdo, cujo pico maximo ocorre entre 0s meses de novembro a janeiro, e a época

do inverno, cujo pico coincide com as férias da Pascoa em marc¢o/abril.
2.4 Turismo e a Gastronomia

O turismo gastrondmico é o turismo orientado para a exploracdo do patriménio
gastronomico de uma dada regido ou pais. “A gastronomia € um ramo que abrange a
culinaria, as bebidas, os materiais usados na alimentacdo e, em geral, todos os aspetos

culturais a ela associados” (Schluter, 2003, p. 70).

O Turismo e a Gastronomia sdo inseparaveis pois ndo tem como se pensar em turismo, sem
prever entre outros itens, a alimentacdo para curta ou longa permanéncia, onde o turista ndo
pode abster-se dela, e desta fora, sempre tende a experimentar a cozinha local (Barczsz e
Amaral, 2010, p. 5).% A alimentagdo cumpre com uma funcéo bioldgica importante na vida
do homem, ao incorporar elementos que proporcionam ao organismo 0S nutrientes

necessarios para a sua existéncia (Schliter, 2003).

Ainda o mesmo autor (Schliter, 2003) salienta que a alimentacdo é também algo simbdlico
numa determinada sociedade, onde distintas culturas preparam a sua alimentacdo de
diversas formas. Essa variedade na preparacdo dos pratos estd condicionada pelos valores
culturais e codigos sociais das pessoas. Em Mocambique destacam-se varias culturas

gastrondmicas que variam de provincia para provincia.

A gastronomia é entendida como uma ciéncia que estuda a forma de preparar os alimentos
e 0 Seu consumo e exige conhecimentos, competéncias e técnicas a quem a executa, mas
também a quem a usufrui. Trata-se de uma area de conhecimento interdisciplinar, que
abrange indicadores nutricionais, biologicos, econdmicos, sensoriais, tecnoldgicos,

historicos, sociais e culturais (Muller, 2012).

“A gastronomia aliada ao turismo torna-se um atrativo e um produto turistico que vem

sendo explorado por varias localidades, pois proporciona oportunidades e varias

& http://www.obsturpr.ufpr.br/artigos/alimbebl.pdf(14/07/2015)
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possibilidades para o crescimento de uma determinada regido (Furtado citado por Barczsz e
Amaral, (2010, p. 5). A gastronomia € um importante atrativo turistico, pois gera
oportunidades, fazendo com que a cidade cresga economicamente, gere mais empregos,
atraia mais turistas e o0 mais importante, € que acaba sendo conhecida nacionalmente pelo

seu prato tipico” (Furtado citado por Barczsz e Amaral, (2010, p. 5).

Pode afirmar-se que a gastronomia estd a ganhar terreno como promotor dos destinos
turisticos, atraindo turistas interessados nas diferentes manifestacbes culturais que se

observam tanto no &mbito urbano como rural.

Atualmente a gastronomia € um fendmeno da globaliza¢do, uma vez que as suas técnicas e
“segredos” sdo rapidamente difundidas através da televisdo, da internet, das revistas
culinrias, entre outros. Por outro lado, as modernas técnicas de conservacdo permitem
colocar diferentes alimentos ao alcance de consumidores que se encontram mais distantes.
Por essa razdo € que se come praticamente tudo em quase todos os lugares, o que vem

provocando uma verdadeira revolucdo na gastronomia (Leal, 1998).
2.5 Estabelecimento de Restauracéo e Bebidas

O servico de alimentos e bebidas integra bens tangiveis e intangiveis que através de
diferentes combinacBes ddo origem a uma grande variedade de estabelecimentos de
restauracdo e bebidas. Estes bens determinam, em grande parte, 0 preco de venda e a
selecdo da clientela. Neste contexto, os elementos que compdem o produto que o

estabelecimento vende ao cliente s&o: 0 menu, o servico, o ambiente e a localizagéo.

Os estabelecimentos de restauracdo e bebidas apresentam uma especificidade que o0s
distingue dos restantes estabelecimentos do sector do comércio e servicos. Neste tipo de
estabelecimentos, os clientes conciliam a satisfacdo das suas necessidades alimentares com
0 prazer de permanecer algum tempo ao redor de uma mesa, saboreando uma refei¢do ou

uma bebida no mundo familiar, de amigos ou mesmo profissional (Cestur, 2006).
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Do ponto de vista da representacdo social, sdo claramente espagcos muito importantes que 0s
turistas e os cidaddos locais tendem a frequentar, pelo imperioso relacionamento direto que
este tem com a viagem, 0s movimentos oscilatorios, consequéncia dos afazeres
profissionais que as populagdes urbanas sdo obrigadas a fazer no seu quotidiano ou pela

simples quebra de rotina e lazer (Cestur, 2006).

Em Mocambique, de acordo com o Decreto n° 18/2007 de 7 de Agosto, os estabelecimentos

de restauracéo e bebidas séo definidos da seguinte forma:

“Estabelecimento de bebidas - Adquele que se destina a proporcionar, mediante
remuneracdo, bebidas e servigos de cafetaria para consumo no estabelecimento ou fora
dele. Podendo usar as designacbes de bar, cervejaria, café, pastelaria, saldo de chd,
geladaria, pub ou taberna. O servico prestado nestes estabelecimentos consiste no

fornecimento de bebidas feito diretamente aos utentes”.

“Estabelecimento de restauracdo - O que se destina a proporcionar, mediante remuneragdo
refeicBes e bebidas no préprio estabelecimento ou fora dele. e abrangem os restaurantes, e
abrangem os restaurantes, marisqueiras, casas de pasto, pizarias, snack-bares, self-services,
eat-drives, take-away ou fast-food. O servico neles prestado consiste essencialmente na

confecéo e fornecimento de refeigdes”.

A restauracdo € uma atividade muito influenciada pelos fluxos turisticos. Segundo Gouveia
e Duarte (2001) citado por Ferreira e Pereira (2006) o turismo enquanto global, procura dar
resposta as procuras diferenciadas e carateriza-se por uma diversidade de atividades que
ndo permite classifica-lo como um setor préprio, mas como um conceito que integra
atividades ligadas ao servigo do viajante. Sendo assim a restauracdo nao pode ser vista
como uma atividade isolada, podendo o seu desenvolvimento ser afetado se o turismo nao

for potencializado (Ferreira e Pereira, 2006).

A restauracdo enquadra-se no conjunto de atividades interrelacionadas com a atividade

turistica que, de forma interligada, funcionam através da coresponsabilizacdo dos diversos
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intervenientes, circunstancia essencial para o desenvolvimento e a competitividade do

turismo — Cluster turismo (Gouveia e Duarte citado por Ferreira e Pereira, 2006).

Os tempos atuais, caracterizados pela constante transformacéo e inovacdo introduziram
novos conceitos de negdcio e novas tipologias de servico no setor de restauracdo, podendo
salientar-se o franchising e as cadeias de fast food. Estas ultimas, integradas em grandes
grupos econdmicos, concorrem com o estabelecimento tradicional de forma desigual,
baseando, por vezes os seus produtos nas motivacdes de publicos &vidos de novidade —
infantil e adolescente (Cestur, 2006).

A mesma fonte de informacédo Cestur, (2006, p. 17) salienta que “em resposta a invasdo do
fast food e ao estilo de vida que Ihe esta associado (fast life) surge o movimento slow food,
uma organizacéo internacional sem fins lucrativos, fundada em 1986 no Norte da Italia, que
procura na sua esséncia formas de valorizar o prazer de comer, habito caido em desuso pelo
ritmo demasiado acelerado da sociedade contemporanea. O movimento slow food tem
vindo a expandir-se, divulgando os seus principios, chamando a atencdo para a qualidade

dos produtos, recuperando também, por esta via, a gastronomia tradicional”.

“O movimento slow food tornou-se internacionalmente conhecido a partir de 1989 e,
atualmente, tem um numero significativo de seguidores em 104 paises dos cinco
continentes” Cestur, (2006, p. 17).

“Esta organizagao tem realizado diversas iniciativas com 0 objetivo de promover a cultura
gastronémica, desenvolver a educacdo da arte de bem saborear, conservar a biodiversidade

agricola e proteger as receitas culindrias tradicionais votadas ao esquecimento” (Cestur,

2006, p. 17).

A cafeteria, também conhecida como cafetaria, € um estabelecimento em que se serve e se
degusta café. Tendo uma longa historia, é originaria de Meca onde eram conhecidas por
Kaveh Kanes nos séculos XV e XVI. Nessa época, os cafés eram considerados locais de
sapiéncia e frequentados por homens cultos, mas também centros religiosos para reza e

meditacdo, sendo proibido o consumo de bebidas alcoolicas (Capdevila, 2014).
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Desta forma, os Kaveh Kanes transformaram-se em casas onde era possivel passar-se a
tarde a conversar, ouvindo masica e bebendo café. As cafeterias tornaram-se famosas no
Oriente pelo seu luxo e suntuosidade, assim como pelos encontros entre comerciantes para
a discussdo de negdcios ou reunides de lazer (ABIC’, 2014). No Ocidente, a partir da
difusdo do café no século XVII, os locais especificamente criados para tomar café foram
muito frequentados por grupos de intelectuais, artistas e politicos, razéo pela qual se pode
Imaginar estes estabelecimentos como observadores silenciosos de muitos eventos da nossa
historia (Capdevila, 2014).

A ampla cultura associada ao habito de tomar café bem como o caracter social que estas
representam, multiplicou as cafeterias como locais de destaque do nosso quotidiano,

tornando-as cendrios tipicos de muitos acontecimentos da nossa historia.

“As cafeterias desenvolveram-se na Europa durante o século XVII, enquanto florescia o
lluminismo e se planeava a Revolugdo Francesa. Durante tardes inteiras, jovens reuniam-se
em torno de varias xicaras de café, discutindo o destino das nac¢des, declamando poemas,
lendo livros ou simplesmente passando o tempo. Atualmente, algumas casas famosas como
o Café Procope, em Paris, e o Café Florian, em Veneza, ainda preservam o glamour dessa
época” (ABIC, 2014, p. 5).

Até hoje as cafeterias sdo locais onde pessoas se reinem para discutir assuntos importantes,
fazer uma pequena refeicio ou simplesmente passar o tempo (BRASITALIA, 2014).

Tornaram-se um espaco de convivio social, de lazer e de negécio.

Embora em Mocambique ndo haja uma definicéo clara sobre o conceito de cafeteria, pode-
se considera-la como um restaurante que fornece refeicées ligeiras ao publico, podendo ser

servidas ao balcdo ou em mesas com lugares sentados.

“ As cafeterias sdo os negocios mais charmosos e tradicionais do segmento de alimentacao.

E um tipo de negdcio que esta relacionado com uma satisfacdo pessoal que vai além da

7 Associac3o Brasileira da Industria do Café

28



gastronomia pura. Servir café € oferecer momentos especiais, e isso exige um conjunto de

cuidados que o empreendedor deve levar em consideragao” (SEBRAE, 2014, p. 1).8

Com o advento do turismo em grande escala em meados do século XX, surgiram novas
necessidades, motivacdes e desejos gastronomicos, satisfeitos com o aparecimento de
novos tipos de restaurantes. Neste contexto, além dos restaurantes intitulados classicos,
surgiram novas formas de fornecer servicos de alimentos e bebidas ao publico, tais como:
churrascarias, snack-bares, confeitarias, cafeterias, coffee-shops, sorveterias, pizzarias,
entre outros (Castelli, 2001). Cada uma destas unidades de restauracdo possuem
carateristicas bem especificas quanto a sua infraestrutura, decoracdo, tipos de cardapio,

modalidades de servicos, localizacao, precos, distribuicéo, entre outro(a)s.
2.6 Empreendedorismo

O termo empreendedorismo foi utilizado pelo economista Joseph Schumpeter em 1959,
para apontar o empreendedor como uma pessoa com criatividade e capaz de fazer sucesso

com inovac0es (Dolabela,1999).

Segundo a Harvard Business School, citada por Lyrio (2008, p. 13), “empreendedorismo”
define-se como sendo a “identificacdo de novas oportunidades de negdcio,
independentemente dos recursos que se apresentam disponiveis do empreendedor”. Por sua
vez o0 Babson College citado por Lyrio (2008, p. 13) define o termo de forma ainda mais
abrangente: “empreendedorismo ¢ uma maneira holistica de pensar e de agir, sempre com
obsessao por oportunidades, e balanceada por uma lideranga”. Para Dornelas (2001, p. 16),
empreendedorismo “¢ o envolvimento de pessoas e processos que, em conjunto, levam a

transformacéo de ideias em oportunidades”.

Empreendedorismo também significa realizar, fazer ou executar competéncias e

capacidades relacionadas com a criagcdo de negocios. Esta de facto associado a pessoas

8http://www.sebrae2014.com.br/Sebrae/Sebrae2014/Boletins/2014 06 26 BO_Maio_Turismo_Cafeteria_.pd
f.pd(14/07/2015)
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realizadoras, que mobilizam recursos e correm riscos para iniciar negocios (Maximiano,
2010).

O empreendedor é aquele que altera, modifica a ordem econdmica existente pela insercdo
de novos produtos, ou seja, bens e servicos, pela geracdo de novas formas de organizacéo e
pela exploracdo de novos recursos (Schumpeter, citado por Dornelas, 2001). O
empreendedor joga um papel fundamental na sociedade e é através dele que surgem novas
formas de fazer negdcios. Os empreendedores contribuem para a eliminacdo de obstaculos
comerciais e culturais, diminuindo distancias, globalizando e inovando a nog¢do econémica,
criando novas relac6es de trabalho e emprego, gerando riqueza para a sociedade, ou seja, 0
empreendedorismo € um impulsor para o crescimento e desenvolvimento econémico de um
pais (Dornelas, 2001).

Na realidade, o empreendedor é a pessoa que faz acontecer, pois é dotado de sensibilidade
para 0s negocios, capacidade financeira e dimensdo analitica para identificar oportunidades.
Por ter criatividade, capacidade e um alto nivel de energia, € capaz de transformar uma
ideia simples e mal estruturada em algo concreto e bem-sucedido no mercado, para
beneficio préprio e para beneficio da comunidade (Chiavenato, 2008). Kirzner (citado por
Dornelas, 2001 p. 37), salienta “que o empreendedor é aquele que cria um equilibrio,
encontrando uma posicdo clara e positiva em um ambiente de caos e turbuléncia, ou seja,

identifica oportunidades na ordem presente”.

O empreendedor é alguém que se aplica num projeto, identifica a viabilidade de uma ideia
para um produto ou servico e concretiza. Isso significa encontrar e obter 0s recursos
necessarios: dinheiro, pessoal, maquinaria, equipamentos, local para o projeto. Os
empreendedores assumem o0s riscos financeiros e legais da empresa e colhem as

recompensas que sao os lucros do negdcio (Daft, 2005).

Existem varias razfes para o facto de as pequenas empresas serem uma parte tdo dinamica
da economia de hoje em dia, incluindo mudancas econémicas, a globalizacdo, 0 aumento na

concorréncia, avangos tecnologicos e novos nichos de mercados.
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Diversos estudos tém sido desenvolvidos sobre o comportamento do empreendedor. Esses
estudos mostram tracos de comportamento que se manifestam e se combinam de diferentes
formas e em diferentes graus de intensidade, em diferentes pessoas. Esses tracos de
comportamento, integram as carateristicas basicas de um empreendedor, como mostra a
figura 3 (Maximiano, 2010).

Figura 3: Principais carateristicas do empreendedor

Criatividade

Capacidade de_
implementagdo ™
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.
o

- ] ]
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Fonte: Maximiano, (2010)
e Criatividade e capacidade de implementacao

O empreendedor, na sua esséncia, € a pessoa que tem capacidade de idealizar e realizar
novos projetos. Uma pessoa empreendedora tem a capacidade de imaginar e fazer
acontecer. Outras pessoas, pelo contrario, podem ser apenas criativas ou apenas
implementadoras, sem capacidades de combinar essas duas carateristicas basicas do

empreendedor.
e Disposicdo para assumir riscos

Iniciar um negdcio significa ter certeza sobre as despesas que Sserdo necessarias em:
investimento inicial, aluguer, salarios, impostos, seguros, mas nenhuma certeza existe em

relacdo as receitas. Uma pessoa que inicia um negocio esta naturalmente sujeita a riscos.
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Arriscar significa também ter a coragem para enfrentar a possibilidade de insucesso ou
perda. As recompensas sdo incertas e apenas as dificuldades sdo visiveis, mas o
empreendedor estd disposto a supera-las. Tém disposi¢do para assumir e superar 0S riscos,
sendo esta uma carateristica basica dos que se dedicam a atividade empresarial.

e Perseveranga e otimismo

O empreendedor tem um compromisso com a sua prosperidade. Ele sabe que a sua
sobrevivéncia depende da persisténcia e do seu esforco para enfrentar riscos e dificuldades.
Os empreendedores bem-sucedidos destacam a necessidade de trabalhar de forma ardua e
continua para conduzir as suas empresas ao sucesso. lIsso significa, as vezes, fazer
sacrificios pessoais e despender esforcos extras, trabalhar em equipa com os colaboradores

e até mesmo assumir o lugar deles para terminar tarefas.

Os empreendedores também séo otimistas e acreditam que o sucesso € possivel de alcancar.
Ao enfrentar os obstéaculos, eles fazem-no decididamente, procurando resolver problemas e
obter resultados positivos.

e Independéncia

Os empreendedores sdo pessoas que preferem depender da sua prépria capacidade e de
enfrentar incertezas do que trabalhar para outros. Gostam de autonomia, de manter os seus
pontos de vista, mesmo diante da oposicdo ou de resultados desanimadores, e de expressar
confianga na sua capacidade de completar tarefas dificeis e de enfrentar desafios.

O empreendedorismo é uma matéria de investigacdo recente em Mocambique. Teve uma
particular relevancia a partir do inicio do século XXI e cada vez mais se vem destacando e
tem contribuido para a transformacdo do cenario econémico mogambicano. Esta realidade
deve-se as acdes empreendidas pelo governo com vista ao desenvolvimento da iniciativa
empreendedora. A partir do ano 2000 comegou-se a introduzir o tema no sistema de ensino
e aprendizagem no pais, ndo apenas ao nivel dos cursos, mas também como disciplina

curricular. A UEM ministra um curso de Empreendedorismo na Escola Superior de
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Negdcio de Chibuto. A Faculdade de Economia e a ESHTI também oferecem uma unidade
curricular de empreendedorismo. Ao nivel do ensino secundario, o Ministério de Educacéo
e Desenvolvimento Humano de Mocgambique introduziu-se a disciplina de

empreendedorismo no 12° ano de escolaridade.
2.7 Investimento

O investimento é a aglomeragdo de capacidades de producdo de bens e servicos, quer
diretamente ou indiretamente, mas que de uma forma ou outra, ajudam para a dinamizagédo
da atividade turistica, o crescimento da produtividade, o aumento do produto e o0s
rendimentos sociais e para a melhoria das condicdes de vida da populacdo local (Marques,
1998).

O investimento também pode ser visto de trés diferentes perspetivas. Na Otica
macroecondmica, é visto como uma funcdo que afeta a procura, cuja variacdo estd em
funcdo da taxa de juro, dos fatores de risco e de expectativas de geracdo de lucros. Na 6dtica
empresarial, pode ser visto como uma decisdo estratégica que afeta os recursos financeiros,
humanos e materiais com a finalidade de criar riqueza para o empresario. Na otica
socioeconémica, a rentabilidade privada é secundaria pois a analise tem em vista o
apuramento de beneficios sociais e 0 impacto nas ligacdes entre os diversos sectores da
economia (Mith4, 2009).

Apesar das diferentes abordagens, estas ndo diferem significativamente no seu contetdo e
pode-se concluir que todo o projeto de investimento implica sempre uma afetacdo de
recursos (financeiros, humanos e materiais) hum momento proximo, tendo em vista a

obtencdo de determinados beneficios num periodo de tempo mais ou menos longo.

A idealizacdo de um investimento requer uma planificacdo delicada, pois a mesma é crucial
para o sucesso do empreendimento a ser desenvolvido. O investimento economico refere-se
a compra ou a construcdo de bens de capital, compreendendo edificios residenciais, ndo
residenciais, equipamentos e software utilizados na producdo e nas aplicagbes de stocks
(Abel et al., 2008).
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Do ponto de vista macroecondmico, hd duas razbes principais para o estudo do
comportamento do investimento. A primeira € que 0s gastos com investimento flutuam
acentuadamente durante o ciclo de negdcio, diminuindo nos periodos de recessdo e
aumentando nos momentos de crescimento rdpido. A segunda razdo para estudar o
comportamento de investimento é que ele desempenha um papel fundamental na

determinacéo da capacidade produtiva de longo prazo da economia.

A anédlise e compreensdo das dindmicas do investimento privado, bem como as suas
tendéncias, é importante para pensar em padrdes de producdo e comércio no futuro, nas
suas implicacBes no desenvolvimento da base produtiva nacional, assim como no papel do
Estado na articulacdo dos diferentes interesses empresarias no processo de planeamento

econdmico.

Para o equilibrio do ambiente macroeconémico a disponibilizacdo de incentivos é
fundamental para os agentes privados. De acordo com Byrns e Stone (1995) a instabilidade
do investimento é fruto das incertezas que provém das expetativas das taxas esperadas de
retorno, dos custos de investimento, das taxas de juros, das politicas do governo e das taxas
de cambios:

e As taxas esperadas de retorno®: o gasto em investimento planeado depende muito
das expetativas das taxas de retorno. As empresas somente investem se esperam que
a receita do novo capital supere todos os custos. As expetativas das taxas de retorno
mais altas segundo Byrns e Stone (1995) impulsionam o investimento e a procura

agregada.

e A taxa de cambio'® também tem uma forte influéncia no nivel de investimento.
Através da taxa de cambio, que indica quantos meticais Sdo necessarios para

comprar um ddélar ou outra moeda, pode-se estimular a exportacdo e dissuadir a

° A taxa de retorno é a percentagem anual recebida de um investimento ap6s todos os custos terem sido
considerados (Byrns e Stone, 1995).

10 Taxa de cambio é o preco, em moeda corrente nacional, de uma unidade de moeda estrangeira (Mendes,
2009).
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importacdo, ou vice-versa. Quando o metical por exemplo é depreciado (como tem
acontecido desde outubro de 2015 até hoje) paga-se uma quantidade maior de
meticais por dolar. Isso significa que os precos dos produtos estrangeiros em
meticais ficam mais altos. Portanto uma desvalorizagdo da moeda nacional ou uma
taxa de cambio apreciada pode influenciar o nivel de investimento. De acordo com
Mendes (2009) uma taxa de cémbio valorizada estimula a emigracdo de
investimento nacional para o exterior e desincentiva 0s investimentos estrangeiros

no pais.

Os juros sdo outra variavel importante na decisdo de investir. Os custos de
oportunidade dos investidores aumentam quando as taxas de juro aumentam. Para
Byrns e Stone (1995), taxas de juro mais altas tornam o investimento menos atrativo
para os investidores potenciais que necessitam de contrair empréstimos. Uma
variacdo na taxa de juro provocara uma variagao inversa nos niveis de investimento.
Por exemplo um aumento na taxa de juro aumenta o custo do capital, implicando

uma reducdo nos lucros e no incentivo ao investimento.

As expetativas em relacdo as politicas do governo também afetam o investimento.

Em Mocambique existe uma legislacdo sobre investimentos (lei n° 3/93, de 24 de Junho),

que opera como um quadro legal orientador do processo de realizacdo, em territorio

mogambicano, de empreendimentos que envolvam investimento privado, nacional e

estrangeiro.

Ao realizar intervencdes na Economia, cujas consequéncias afetam consumidores,

empreendedores, trabalhadores, entre outros), o governo pretende atingir objetivos que,

segundo Mendes (2009), se podem enquadrar em quatro tipos de intervencao: estabilidade

de precos, crescimento econémico, melhor distribuicdo do rendimento e equilibrio nas

contas externas. A prioridade do governo nesses objetivos é variavel ao longo dos anos e

depende do governo em exercicio.
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De acordo com a Agenda 2025 (2013, p. 35) a politica econdmica mogambicana visa “a

criacdo de condigdes para um crescimento economico estavel e duradouro que beneficie os

cidadaos, preserve o meio ambiente, assegure a sustentabilidade da exploragéo dos recursos

naturais, e garanta a democracia e liberdade dos cidaddos em ambiente de estabilidade

politica e social”.

Assim, a politica econémica preconizada pela Agenda 2025 procura assegurar:

O equilibrio do orcamento do Estado apenas com fontes internas, a reducéo dos gastos
publicos ndo associados com a promocdo e as condi¢des para 0 aumento da producao e
a manutencdo da divida publica em niveis sustentaveis, conforme a capacidade da
Economia;

Um saldo da balanca de pagamentos que vise o equilibrio, préximo de zero, bem como
uma balanga comercial com uma taxa de cobertura elevada e conforme os riscos
existentes e expectaveis. A balanca comercial agraria deve cobrir a balanca comercial
alimentar;

A manutencdo da taxa de inflacdo baixa, ao nivel de um digito;

A manutencdo da variacdo da taxa de cadmbio no intervalo de uma banda, para reduzir
excessivas oscilagdes da moeda nacional, assegurando assim a estabilidade financeira
das empresas e melhorando a previsibilidade das expectativas dos agentes econémicos
no mercado;

Uma maior competitividade no mercado financeiro, o aumento da qualidade e da
performance das empresas em matéria de gestdo financeira, a garantia da disciplina
fiscal e gestdo rigorosa contribuindo, assim, para a reducdo dos spreads associados aos
juros bancarios, para niveis que reflitam a eficiéncia do sistema bancério e estimulem o
investimento;

A promocdo de linhas de crédito concessionais (juros baixos e prazos mais longos),
através dum banco de desenvolvimento e fundos de desenvolvimento especificos, para
incentivar 0 aumento da producdo e da produtividade de sectores e empresas

prioritarias.
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Segundo a Agenda 2025 (2013, p. 103) esta politica econdmica “deve contribuir para
assegurar a reducdo dos efeitos sociais e ambientais negativos, deve remover as distor¢des
dos mercados, as assimetrias de informagdo, as intervengdes exdgenas que distorcem os
mercados e as situa¢des que criam obstaculos a concorréncia. Os diferentes instrumentos de
gestdo macroecondémica devem ser aplicados de forma coordenada entre si, e devem ser
convergentes com 0s objetivos de desenvolvimento. Destacam-se a coordenacdo entre a
politica orcamental e a politica monetéaria, os incentivos para a modernizacdo e
competitividade dos sectores produtivos e de servicos, as politicas de precos e mercados,

entre outros”.

A politica do turismo tem ganho importancia a medida que se atribui ao turismo a
capacidade de catalisar processos de distribuicdo de rendimento, de geracdo de emprego e

de desenvolvimento socioeconémico.
2.8 Fontes de Financiamento

O financiamento de projetos de investimento reveste-se de grande importancia numa
situacdo em que grande parte das empresas enfrenta o problema da escassez de capital. O
Estado, as organizagdes e os individuos sdo simultaneamente fornecedores e utilizadores de
fundos e podem efetuar operacdes financeiras diretas ou indiretas junto dos mercados e

intermediarios financeiros (Menezes, 2008).

Os mercados e as institui¢cdes financeiras interligam-se e executam uma importante fungéo
de aproximacéo entre os utilizadores e os fornecedores de fundos. Os mercados financeiros
podem ser primarios ou secundarios. Nos mercados financeiros secundarios, as operacoes
efetuadas contemplam a transacdo de titulos e direitos ja existentes, ndo representando
novas fontes de financiamento para as empresas (Menezes, 2008). Os mercados primarios
sdo aqueles nos quais as empresas obtém capital emitindo novos titulos (Weston et al.,
2004).

Antes de decidir a instituicdo financeira e 0 modelo de financiamento a adotar, dever-se-

arecolher informacédo dos custos associados a cada uma das diversas modalidades, efetuar
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uma analise de todos os encargos associados e sO depois, verificar qual a instituicdo que

oferece a melhor proposta e cria mais valor (Vieito e Maquieira, 2010).

O financiamento € um suporte essencial para o crescimento das empresas. Nos dias atuais
os empreendedores defrontam-se com sérias dificuldades de financiamento nos seus
investimentos, dada a escassez de capitais proprios. Estes podem ser obtidos através de
varias fontes de financiamento de médio e longo prazo que segundo Vieito e Maquieira
(2010) se resumem da seguinte forma: o recurso a capital dos proprios socios/acionistas'?, o
recurso a capitais alheios e o capital de risco.

O capital proprio a que a empresa pode recorrer para implementar 0s projetos necessarios
para o seu normal crescimento pode provir de trés fontes: capital inicial; aumento do capital

social; autofinanciamento e suprimentos (Vieito e Maquieira, 2010).

O capital inicial ndo é mais do que o montante de dinheiro investido nas organizacdes
guando estas sdo constituidas. Com este capital a empresa normalmente paga o0s primeiros
investimentos em ativos fixos necessarios para iniciar a atividade. Outra alternativa
possivel para a empresa obter capital para efetuar os investimentos necessarios é recorrer a
um aumento do capital social. Esta modalidade pressupde, no caso das sociedades por

quotas, que 0s socios possuam algum capital disponivel para investir na empresa.

O autofinanciamento é uma das mais importantes fontes de financiamento e representa o
conjunto de meios liquidos gerados anualmente pela empresa que se encontram retidos e
ndo revelam qualquer vinculo imediato de exigéncia. Compreende um conjunto de
elementos (amortizacBes, provisdes nao utilizadas e resultados liquidos retidos) que
representam liquidez e que podem contribuir significativamente para a tesouraria da

empresa (Menezes, 2008).

11 Nas sociedades por quotas, geralmente de pequenas ou média dimensdo, o capital esta distribuido por um
conjunto reduzido de pessoas, possuindo cada um uma parte do capital social, que é denominado quota. No
caso das sociedades anonimas, geralmente de maior dimensdo, o capital social encontra-se disperso por um
nGmero superior de intervenientes, dividido num ndmero finito de agdes.
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Por dltimo, pode-se recorrer a suprimentos. Segundo Menezes (2008) sdo empréstimos
efetuados pelos socios e tém como objetivo complementar insuficiéncias estruturais dos
capitais proprios. Portanto, os suprimentos constituem uma forma especial, flexivel e

relativamente facil de financiamento da empresa.

Outra alternativa para as empresas poderem obter financiamento para 0s seus investimentos
ou para suprir a suas necessidades financeiras de médio e longo prazo € o recurso a capitais
alheios. As alternativas mais relevantes segundo Vieito e Maquieira (2010) s&o:
empréstimos bancarios tradicionais; leasing, empréstimos obrigacionistas e empréstimos

externos.

No que diz respeito ao leasing, que representa o contrato mediante o qual uma entidade
denominada locador, fica obrigada a aceder a uma outra parte denominada locatério, o
direito a usufruir temporariamente de um bem (mdével ou imdvel). No final da operacdo o

locatario, caso deseje, podera adquirir o bem mediante o pagamento de um valor residual.

Muitas vezes, 0s projetos que as grandes empresas pretendem implementar exigem fundos
elevados que se tornam dificeis de obter através de um conjunto reduzido de socios, ou
mesmo com uma Unica instituicdo bancaria. E neste contexto de grandes necessidades de
capital, e de distribuir o risco por um vasto leque de intervenientes, que surgem 0S

denominados empréstimos obrigacionistas.

A estrutura e dindmica do setor financeiro em Mogambique passou por mudangas no
dominio juridico-legal a partir de 1987, altura em que foram implementadas medidas
estruturais da reforma do sistema financeiro. Em 1991 foi aprovada a Lei n.° 28/91, de 31
de Dezembro, que estabeleceu o primeiro quadro normativo sobre a constituicdo e
funcionamento das instituicdes de crédito e abriu espaco para 0 surgimento de mais
instituicOes de crédito. Em 1992 foi criada a Lei n.° 1/92, de 03 de Janeiro que deu lugar a
separacdo institucional das funcbGes comercial e de banco central que vinham sendo
assumidas pelo Banco de Mogambique (BM). Ainda no mesmo ano (1992) foi criado o

Decreto n.° 3/92, de 25 de Fevereiro, que dava surgimento a criagdo do Banco Comercial de
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Mocambique, S.A.R.L. (BCM), que deu lugar ao surgimento e desenvolvimento de outras
instituicOes de credito e sociedades financeiras (Gove, 2013). Todas estas transformacoes
se traduziram num novo dinamismo e numa maior flexibilidade do sistema financeiro

mogambicano.

Mocambique conta com uma rede de instituicbes financeiras de exceléncia no contexto
regional, que garante o financiamento dos investimentos privados. Esta rede de instituicdes
financeiras tem vindo a crescer ao longo dos anos. Segundo Comiche, (2010) o pais em
2010 contava com 14 bancos, 9 organiza¢Oes de poupancas, 3 micro-banco, 6 operadoras
de créditos e 96 microcrédito, contra apenas 9 bancos que existiam em 1975. Jd em 2012 o
pais contava com 18 bancos, 11 organizacGes de poupanca e empréstimo, 7 micro-banco,

202 operadoras de creditos e uma instituicdo de moeda eletronica (Gove, 2013).

O pais vem desenvolvendo estratégias no sistema financeiro que visam incentivar o
aumento e a diversificacdo de instituicdes financeiras. Atualmente o pais conta com 19
bancos, operando em todo o territério nacional, operando com 65 agéncias e 541 balcdes.
Os trés maiores bancos concentram mais de 75% dos ativos. O Banco Internacional de
Mogambique (BIM), detido pelo grupo portugués Millennium BCP (67%) e pelo Tesouro
moc¢ambicano, mantém-se o maior banco do pais, 87° maior banco africano, seguem-se, na
lista dos maiores bancos mogambicanos, o0 Banco Comercial e de Investimentos (BCI), do
grupo Caixa Geral de Depositos (51%) e BPI (30%), e o Standard Bank (sul africano)
(Novo Banco, 2015).

“Os empréstimos bancarios sdo as fontes de financiamento mais comum na forma de
capitais alheios em Mocambique. Dentre dez projetos financiados por capitais alheios,

cerca de 95% recorrem ao empréstimo bancario” (Mithd, 2009, p. 211).

Na cidade de Inhambane a fonte de financiamento mais procurada é o credito ao consumo
que segundo o Money Basic (citado por Mussagy, 2010, p. 1) € “uma soma em dinheiro
disponibilizada por uma pessoa, uma entidade financeira ou um banco, por um determinado

periodo. O beneficiario deve pagar uma forma de remuneracdo, designada por juro, como
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contrapartida da disponibilizagdo do dinheiro. Implica, geralmente, a prestacdo de uma
garantia ao banco, pela quantia emprestada. O crédito ao consumo, geralmente, dispensa

esta garantia e consequentemente implica uma taxa de juro mais elevada”.

O Crédito ao Consumo é um crédito pessoal dirigido para aquisicdo de viaturas e outros
moveis tais como eletrodomésticos, mobilia de sala, mobilia do quarto, entre outros. O
beneficiario deve manter uma conta salario como garantia para poder ter acesso a este tipo
de crédito. O cidaddo prefere pagar juros elevados para obter esses bens, agravando a sua
situacdo financeira, uma vez que 0s mesmos ndo produzem, isto é, ndo geram riqueza, ao
invés de um investimento com retornos periddicos. Esta situacdo verifica-se também nos
novos empreendedores e empresarios nacionais, pois recorrem sobretudo a capitais alheios
para financiar os seus novos investimentos. O empréstimo bancéario com garantia e com

saldo compensatério é a primeira fonte de financiamento procurada pelos empresarios.
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CAPITULO IlI: DEFINICAO DO NEGOCIO
3.1 Nome e Area de Atividade

Muitas pessoas anseiam por criar 0 seu proprio negdcio com o objetivo de servir ou de se
autonomizar e de trabalhar de acordo com o0s seus gostos e preferéncias e tornar-se
financeiramente independentes, ou aproveitar oportunidades de mercado (Deloitte e
Touche, 2002). Foi seguindo esta linha de pensamento que surgiu a ideia de se criar uma

empresa de prestacdo de servigos na area da restauracéao e bebidas.

O objetivo principal € a oferta de produtos e servigos de qualidade num espaco agradavel e
a denominagdo do estabelecimento segundo o art.® 26° do C.C. sera “Cafeteria Mascar,
Lda”, designacdo que deriva da associa¢do dos nomes dos socios.

De acordo com o (Decreto-Lei n° 18/2007), a atividade principal € a prestacdo de servicos
de restauracdo e segundo o art.° 82° n° 1 do Cddigo Comercial e o art.° 96° do (Decreto-lei
n° 2/2005, de 27 de dezembro) a forma juridica adotada é a de sociedade por quotas de

responsabilidade limitada (Lda.), com duracgdo indeterminada.
3.2 VISAO, MISSAO E VALORES
Visao

A visao da Cafeteria Mascar é “ser 0 estabelecimento de restauragdo lider no servigo de
cafeteria, reconhecida como uma empresa inovadora, com produtos de qualidade a precos

justos, para garantir a satisfagao e a fidelizagao dos clientes”.
Missao

A Cafeteria Mascar tem por missao oferecer aos banhistas da Praia do Tofo os melhores
servigos de cafeteria com qualidade e profissionalismo, contribuindo assim para o

desenvolvimento do turismo na cidade de Inhambane.

O slogan serd “Nos existimos para atrair, manter e satisfazer clientes”.
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Valores
Os valores da empresa sdo:

e Rigor — Cumprir de forma criteriosa, pontual e exemplar os mais exigentes
parametros legais e morais;

e Compromisso — Servir com qualidade;

e Responsabilidade social — Assumir um comportamento coerente e socialmente
responsavel perante a comunidade e demais agentes internos e externos;

e Imparcialidade — Tratar com o mesmo grau de isencdo e qualidade todos os
assuntos, todos os colaboradores e todos os clientes;

e Respeito — Tratar 0s nossos clientes com respeito e educacao.

e Confianca — Elaborar os produtos com higiene e seguranca para preservar a saude e
0 bem-estar dos clientes.

e Inovacdo — Assumir um compromisso com a inovacgao, incentivando e premiando a
exploracgdo de novas ideias para o desenvolvimento de novas atividades e a melhoria
continua através da ado¢do de métodos e tecnologias inovadores no setor dos
alimentos e bebidas;

e FEtica — defender e aplicar principios éticos nas relagdes pessoais, profissionais e
institucionais. Utilizar a eficiéncia dos recursos e aplicar principios de equidade que

promovam o bom nome da organizacéo.
3.3 Localizacao do Negdcio

O municipio de Inhambane situa-se no Sul de Mogambique, na parte sudeste da provincia
de Inhambane, a aproximadamente 460 km a norte de Maputo, capital mocambicana; a 260
km a norte de Xai-Xai e a 740 km a sul da cidade da Beira (Bilério, 2007).

A regido balnear do Tofo ¢ o ‘cartdo-de-visita’ da cidade de Inhambane, local turistico de
grande preferéncia pelos residentes, visitantes nacionais e estrangeiros. E nesta regido que

se pretende criar e desenvolver a Cafeteria Mascar (vd. figura 4).
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Figura 4: Mapa de localizagédo do projeto
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Fonte: Producéo Propria, (2016)

3.4 Estrutura Organizativa

A estrutura organizacional que melhor se adapta aos objetivos estratégicos da Cafeteria
Mascar, Lda. ¢ do tipo “Organiza¢do por Fungdes”, onde as responsabilidades sdo

atribuidas a cada area funcional.
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Figura 5: Estrutura organizativa da Cafeteria Mascar Lda
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Descrigoes das funcdes

As descricdes das funcgdes de cada cargo sdo apresentadas no quadro 2:
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Quadro 2: Descricdo das funcdes dos cargos

Cargo

Funcoes

Diretor Geral

Define a estratégia de atuacdo da empresa no mercado e reavalia-a
em funcéo das alteracGes do contexto.

Responsavel por dirigir e controlar todas areas de forma coerente
para se atingirem os objetivos empresariais.

Elabora o orgcamento da empresa e acompanha o desdobramento
das diretrizes operacionais, na distribuicdo do orcamento e na
definicdo de metas para as demais areas da empresa.

Desenvolver a atividade de recrutamento e selecdo dos
funcionérios, bem como o treino, reciclagem e disponibilizar a
informagdo para os setores administrativos e financeiros.

Avaliar o desempenho dos funcionarios e elaborar o mapa de
efetividade para pagamento de salarios.

Responsavel pelas decisbes de financiamento e investimento de
capital para garantir o bom funcionamento da empresa.
Responsavel pelas compras.

Responsavel pelos estudos e prospecdo de mercado.

Financas

Assume a gestdo dos créditos e cobrancas, das relacfes bancérias,
da gestdo dos seguros, da contabilidade financeira e de custos e 0

tratamento fiscal e de tesouraria.

Servicos

E o responsavel pela &rea de producdo/operacio, pelo correto
funcionamento das atividades produtivas (controlo de qualidade).
Gere 0s stocks e a logistica interna;

Elabora o cardéapio e todo... 0 material de comunicag&o?
relacionado com os produtos oferecidos na Cafeteria;

Organiza e promove as vendas;

Analisa a estrutura de custos e pre¢os que envolvam a producéo de
cada produto e participa na definicdo dos precos;

Controla e faz cumprir rigorosamente todos os procedimentos

relacionados com a seguranca alimentar e a higiene da empresa;

Fonte: Producdo prdpria, (2016)
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CAPITULO IV: ANALISE DO MERCADO
Para este projeto foi realizada uma analise do meio envolvente contextual e transacional.
4.1 Anédlise do Meio Envolvente Contextual

A andlise do meio envolvente contextual, também conhecida como analise do macro
ambiente, permite aos promotores do projeto ficar a conhecer mais aprofundadamente os
fatores que, embora ndo sejam controlaveis pela empresa, devem ser aproveitados da
melhor forma possivel como oportunidades para o desenvolvimento bem-sucedido do

projeto.
4.1.1 Ambiente Econémico

O indicador mais utilizado relativamente ao desenvolvimento da atividade economica é o
Produto Interno Bruto, ou PIB*,

A economia global tem apresentado desde 2010 (PES, 2012)" uma evolucdo bastante
incipiente. Assim, 2014 apresentou um crescimento de 3,3% em relacdo ao ano de 2013
fazendo com que a aceleracdo econdémica tenha estagnado em comparacdo com o periodo
homdlogo. J& o crescimento econémico global em 2015 desacelerou para os 2,4%, valor
que devera apresentar uma leve melhoria para 0s 2,9% em 2016 (Banco Mundial, 2016).

O PIB das economias desenvolvidas tem mantido um crescimento positivo desde 2010. Em
2012 as economias desenvolvidas registaram uma taxa de crescimento média de 1,3%,
influenciada pelo crescimento da economia EUA que registou uma média de 2,1% entre
2010 e 2012. O Japéo recuperou a sua economia tendo registado um crescimento de 2,2%.
Ja a Zona Euro e o Reino Unido, contribuiram negativamente para o desempenho do PIB
das economias desenvolvidas, mostrando uma queda de 0,4% face a 2011, sendo que a

Italia e a Espanha foram as economias que apresentaram maiores taxas de rececao,

12 pIB expressa o valor global de todos os bens e servicos produzidos nos limites geograficos do pais
(Mendes, 2009). O PIB de um pais pode ser medido pela abordagem do produto, pala abordagem da despesa
ou pela abordagem da renda (Abel et al, 2008).

13 Plano Econdmico e Social 2012
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aproximadamente -2,3% e -1,5% respetivamente (PES, 2012). Em 2015 as economias dos
paises desenvolvidos, cresceram 4., % (Banco Mundial, 2016), tendo crescido 1,8% em
2014 (Mendes, 2015). Espera-se que 0 crescimento econdmico destas economias se
mantenha constante nos 4,8%, para 2016 (Banco Mundial, 2016).

Em Africa a taxa média de crescimento passou de (5,0%) em 2010 para (3,4%) em 2011,
principalmente devido as turbuléncias politicas no Norte da Africa, cuja taxa de
crescimento foi de apenas (0,5%) em 2011. Com a recuperacdo gradual das economias do
Norte da Africa, o crescimento médio em 2012 foi de 4,5%. Excluindo-se os paises do
norte africano, em 2015 o crescimento foi de 3,4% havendo perspetivas de que esta
tendéncia de recuperagdo continue em 2016 e se atinja um crescimento de 4,2% (Banco
Mundial, 2016).

O desempenho dos paises da Africa Subsaariana até outubro de 2012 mostrou uma
tendéncia para superar o desempenho inicialmente previsto para esse ano. Na globalidade, o
desempenho foi positivo e manteve-se a sua média de crescimento de 5,0%. De acordo com
o (END™ 2015-2035), a economia mogambicana registou um crescimento médio anual de
8,1% no PIB durante o periodo 1995 a 2012, sendo um dos mais elevados do mundo.

Este crescimento real do PIB tem sido influenciado pelo aumento do investimento
estrangeiro e nacional, pelo acesso ao financiamento, pela transferéncia de tecnologia, pelos
ganhos do investimento na educagédo e em infraestruturas e pelos investimentos em projetos
de grande dimensdo (END, 2015-2035).

Mocambique continuou a registar bons resultados, com um crescimento real do Produto
Interno Bruto (PIB) de 7,4% em 2013, 7,6% em 2014 (Santos et al. 2015), mostrando uma
reducdo do crescimento em 2015 para 6,3% e com perspetivas deste crescimento
desacelerar ainda mais para 5,8% em 2016. A recuperacdo deste cenario deve acontecer em

2017, com projecdes de aumento para os 7% (Lima, 2016).

14 Estratégia Nacional de Desenvolvimento
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O Governo mogambicano estabelece o objetivo de manter taxas de crescimento econémico
em torno dos 7 a 8% até 2019. Segundo o FMI, este cenario apresenta-se consistente com o
cenario macroeconémico que antecipa uma taxa de crescimento médio do PIB de 7,6% em
2015-2019 (Carvalho et al., 2015).

Analisando a contribuicdo dos setores no PIBY® no periodo de 2003 a 2012 pode-se
observar no grafico 1 que a agricultura é o sector que mais tem contribuido em média para
a produgdo interna, com 23,3%. A industria transformadora é o segundo setor que mais
contribuiu com uma participacdo de 13,5%. Os sectores de comércio e servicos de
transportes e comunicacgdes contribuiram com 10,9% e 10,5%, respetivamente (END 2015
—2035).

Gréfico 1: Peso médio da contribuicdo sectorial no PIB, 2003-2012
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Fonte: Estratégia Nacional de Desenvolvimento (2015-2035)

Constata-se que o setor da restauracao e hotelaria foi um dos setores que menos contribuiu

para o crescimento do PIB, com 1,5% no periodo de 2003 a 2012 como mostra a figura 1.

Os principais motores do crescimento econdmico continuardo a ser a agricultura, a industria
extrativa, a construcdo e os servicos financeiros. Porém, no inicio de 2016 a atividade

15 Né&o foi possivel obter informagéo por setor mais ressente.

49



econdmica voltou a ser afetada por chuvas intensas no centro e norte do pais, assim como
pela seca na zona sul, factos que deverdo acabar por se refletir negativamente na atividade
econdmica em 2016, em particular na atividade agricola. Neste contexto, é possivel que o
crescimento econdémico desacelere ligeiramente em 2016, contrariamente a previsdo do

Ministério das Financas de uma aceleracéo do crescimento para 8,1%.
e Inflacdo

A inflagdo em Mocambique tem vindo a decrescer em 50% desde meados dos anos 90, para
valores préximos de um digito. Entretanto, aquando da subida dos pregos dos alimentos e
combustiveis em meados de 2008, a inflagdo aumentou para 10,3%, expondo
vulnerabilidades sociais. Em 2009, a taxa media anual de inflacdo foi de 3,25% e foi
considerada a taxa mais baixa nos ultimos dois anos. Contudo, os aumentos do consumo e a
recuperacdo dos pregos dos produtos comuns provocou um aumento da inflacdo em 2010 e
2011 para niveis proximos dos 10% (PEPI, 2011 — 2020).

A inflacdo ao longo de 2014 evoluiu de forma moderada e controlada, situando-se abaixo
dos 5,5%, estabelecidos como objetivo para 2014, tendo fechado o ano nos 2,56%, que se
podem comparar com uma média de 5,9% na regido da SADC (Comunidade para o

Desenvolvimento da Africa Austral).

Segundo os dados publicados pelo INE de Mocambique, em 2015 registou-se uma inflagéo
anual de 2,48%. Esta subida derivou do aumento dos precos dos produtos importados, com
destaque para o trigo, milho e arroz, tendo sido “auxiliada” pelo IPC que seguiu a mesma

tendéncia, com uma inflacdo anual de 2,73%.

No que concerne as previsdes da inflacdo para o primeiro trimestre de 2016, os dados do
INE apontam para uma aceleragdo, determinada essencialmente pelo efeito do ajustamento
dos pregos controlados (péo, agua e eletricidade) em outubro de 2015 e pela depreciacdo do
Metical face ao Ddlar dos EUA.
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O objetivo do Governo é manter a inflagdo média anual abaixo dos 10% entre 2015 e 2019.
Ja o FMI prevé uma taxa de inflacdo estavel nos 5,5% no mesmo periodo (Carvalho et al,
2015).

e Taxa de Cambio

O poder da moeda é outro fator a considerar na deciséo de investimento. Nos paises como
Mocambique, que estdo dependentes do exterior, quando a moeda do pais se deprecia face a
outras, o custo de vida aumenta. No periodo compreendido entre junho e setembro de 2015,
a taxa de depreciagdo do metical face a dolar americano passou de 6,3% para 31,19%. Este

tipo de situacOes pode influenciar negativamente a viabilidade do projeto em estudo.

Segundo Carvalho et al. (2015), 0 mercado cambial mog¢ambicano tem sido caracterizado
por um comportamento misto do metical face as principais moedas. No final de 2014, a
moeda nacional sofreu uma desvalorizacdo significativa em relacdo ao dolar norte-
americano, provocada por um elevado défice externo e por outro lado, por uma forte
valorizacdo do dolar. Este comportamento continuou a acentuar-se no inicio de 2015, com
0 metical a registar uma desvalorizacdo de aproximadamente 16% durante os primeiros trés
meses do ano em relacdo a taxa de cambio média anual de 2014. Ja em relacdo ao euro,
registou uma ligeira apreciacdo e frente ao rand sul-africano manteve-se relativamente
estavel. O Gréfico 2 apresenta 0o comportamento da taxa de cadmbio no periodo

compreendido entre 2007 e 2014.

A instabilidade cambial elevada dependéncia da economia mocambicana face ao exterior
podem fazer aumentar os custos do projeto, originando consequentemente um aumento nos
precos dos servigos a prestar. Por outro lado, sabendo-se a partida que o publico-alvo mais
afetado por estas situacbes de instabilidade é o de baixo rendimento, esta situacdo pode

levar a uma reducgéo da procura dos servigos.
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Gréafico 2: Comportamento da taxa de cdmbio
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Fonte: Banco de Mogcambique (2014)
e Populacdo e Desemprego

De acordo com os dados do Departamento dos Assuntos Econdmicos e Sociais das Nagoes
Unidas, citado no site Countrymeters (http://countrymeters.info/pt/Mozambique), a
populacdo mogambicana totaliza atualmente cerca de 29 milhdes de habitantes e estd a
crescer a uma taxa média anual de 2,8%. As projecdes do INE, citadas pela Agenda 2025,
sd0 mais modestas e apontam para uma populacdo de 33,2 milhdes de habitantes em 2025.
Para que o pais possa satisfazer as necessidades de emprego e a populacdo goze de
rendimentos regulares que satisfacam as suas necessidades, terdo que ser criados no pais
cerca de 4,8 milhGes de novos postos de trabalho até 2025, o que corresponde a uma média

de cerca de 370 mil postos de trabalho a criar anualmente.

Quadro 3: Populacédo por sexo, area urbana e rural e idade (estimativas)

Variaveis 2007 2010 012 % 2020 % | 2005 %
| Homens | 9930196 | 10799284 | 11455617 | 482 | 14180045 | 484 | 16082938 | 485
Maulheres 10702238 | 11617597 | 12304669 | 518 | 15130429 | 516 | 17082058 | 513
Total | 20632434 | 22416381 |23.760.286 | 1000 | 29310.474 | 1000 33164996  100,0
Populacioubana | 6269621 | 6908291 | 7400091 | 311 | 9733243 | 332 | 11589289 | 349
Populagiorwal | 14735715 | 15508590 | 16360195 689 | 19577231 | 668 | 21575707 | 651

Pop. 0-19 anos 56.0% 56.0% 35.9% 54.8% 54.0%

Fonte: Agenda 2025, (2013)
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No censo da populagéo e habitacdo de Mocambique realizado em 2007 verificou-se que a
populacdo ativa, que abrange os cidaddos entre os 15 e 65 anos, representou 51,3% da
populacéo total. O setor formal da economia empregava menos de 780 mil pessoas, ou seja,
apenas cerca de 7,5% da populacdo ativa. Destes, cerca de 245 mil pessoas trabalhavam na
administracdo publica. O tecido empresarial empregava cerca de 532 mil trabalhadores.

Mocambique apresenta atualmente um elevado indice de desemprego, com uma taxa de
(22%) em 2014, e um elevado indice de subemprego que corresponde a mais de 87%
(Santos et al., 2015). A maioria da forca de trabalho dedica-se a agricultura e a0 comércio
informal para a sua subsisténcia. Esta estrutura da populacdo coloca desafios ao pais em
termos de investimento tanto no setor puablico como no privado. A criacdo da Cafeteria
Mascar na Praia do Tofo ser& uma contribuicdo positiva no processo de reducdo do

desemprego através de criacdo de 10 novos postos de trabalho.
e Infraestruturas

Segundo a informacdo da Dire¢do Provincial da Cultura e Turismo da Provincia de
Inhambane referente a 2013, a Praia do Tofo apresentava 21 estabelecimentos turisticos
como se mostra no grafico 3, mas ndo contava com nenhum estabelecimento de cafeteria. O

Lodge e o Snack-bar sdo os tipos de estabelecimentos que predominam.

Gréfico 3: Estabelecimentos Turisticos na Praia do Tofo ano de 2013
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Fonte: Producéo prdpria com base na informagdo da DPCT, (2013)
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Para além da atividade comercial que na sua grande maioria € informal, a populagéo local
dedica-se a pesca, ainda que de forma artesanal, e ao artesanato, sobretudo para a
subsisténcia. Esta afirmacdo esta validada no estudo desenvolvido pela SNV (2010) na
Praia do Tofo onde se constatou que 50% dos inquiridos desenvolvem atividade de
artesanato, 20% vendem artigos genéricos (fundamentalmente cigarros, bebidas alcoolicas
e ndo alcodlicas e bolachas), 15% oferecem alimentos e bebidas (restaurantes tradicionais e

churrascos) e 15% comercializa mariscos frescos e peixe.
e Investimento

Segundo Mussagy, (2015, p. 27) “O pais continua a registar um fluxo de entradas de
Investimento Direto Estrangeiro associado aos recursos naturais e respetivos servigos.
Durante o periodo de 2012 a 2014, o investimento cresceu em cerca de 15%. Estas entradas
representam ganhos para o pais, pois melhoram o seu desempenho econémico no que
concerne a criacdo de emprego qualificado e ao aumento da producdo nacional. Por outro
lado, pela via da cobranca dos impostos, aumenta a propor¢do de recursos internos em

relacdo aos externos”.

O setor turistico em Mogambique tem registado um crescimento significativo em relacdo ao
investimento, tendo nos Gltimos anos (periodo 1998-2010) atingido o valor de 1,3 mil
milhdes de ddlares. Assim, o turismo posiciona-se como o terceiro setor que mais atrai
investimento no pais, representando 16% do total de aplicacGes, sendo superado pelos
sectores da industria (33%) e da energia e recursos naturais (18%), de acordo com os dados
extraidos do (PEDTM 2003-2014). O grafico a seguir mostra a tendéncia de investimento
na provincia de Inhambane e na cidade de Inhambane.

Os dados apresentados no grafico 4 da DPCT evidenciam que o investimento no setor do
turismo na provincia de Inhambane (STPI) cresceu com oscilagbes entre 2010 e 2014.
Note-se que em 2014 o crescimento foi de 831% face ao ano anterior, sendo 0 mais alto do
periodo analisado.
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Gréfico 4: Evolucédo do Investimento no Turismo
em Inhambane (2010 - 2014)
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Fonte: Producdo prdpria com base a DPCT de Inhambane, (2016)

O investimento no setor do turismo na cidade de Inhambane (STCI) mostrou igualmente
um crescimento com oscilages. No ano 2011 foi na ordem dos 1,58%, em 2012 de 25,3%,
em 2013 de 8% e em 2014 de 6,4%. Como se pode verificar, em 2011 a cidade teve o

mesmo crescimento do que a provincia, ao contrario do que se verificou em 2014.

Nos ultimos cincos anos, o volume de investimento da provincia no setor do turismo, teve
uma evolucao positiva, passando de 5.772.050 meticais em 2010, para 71.510.400 meticais
em 2014. Também o investimento na cidade de Inhambane evoluiu positivamente,
passando de 1.212.100 meticais em 2010 para 1.510.400 meticais em 2014 (DPCT, 2015).

4.1.2. Financiamento

O Turismo conta com instrumentos especificos de financiamento. O Instituto Nacional do
Turismo (INATUR) foi criado pelo Decreto 36/2008 de 17 de Setembro e no sentido de o
adaptar a dindmica que se verificou na década seguinte, foram redefinidas as suas
atribuicBes ao nivel das fontes de receita e da organica em torno de trés objetivos centrais:

financiamento de projetos de investimento no setor do turismo, promog&o turistica e apoio a
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formagdo.'®* O INATUR disponibiliza dois programas de microcrédito. O primeiro
programa, gerido a nivel nacional, integra dois pacotes de financiamento no valor minimo
de 100.000 meticais (Vd. quadro 4).

Quadro 4: Pacote de Financiamentos para Micro, Pequenas e Médias
Empresas do sector do turismo disponibilizados pelo INATUR

Valores em 1,000.00 de Meticais

Pacote | Pacote 11
Valor de crédito por empreendimento 100 a 500 501 a 1000

Prazo maximo de reembolso 5 anos 5 anos
Taxas de juro 13% 13%
Periodo maximo de diferimento 6 meses 6 meses

Fonte: Produg&o propria com base a INATUR?Y’

O segundo programa, gerido a nivel da Provincia de Inhambane, contém um pacote de

financiamento até 50.000,00MT e apresenta as seguintes condi¢des gerais:

e Sdo elegiveis para este pacote projetos como: aquisicdo de mobiliario basico,
equipamento basico, utensilios, roupa e atoalhados e pequenas obras de reabilitacdo
e/ou modernizagé&o.

e Financiamento a nivel provincial (DPCT);

e Prazo méximo de reembolso — 1 ano;

e Taxa de Juros — 13%, sujeita a alteracdes sempre que o mercado financeiro exigir;

e Periodo maximo de diferimento — 1 més.

O INATUR em parceria com o BCI criou uma linha de crédito com o propésito de financiar
projetos de grande dimensdo (acima de 500.000,00MT) no Turismo.!8 Esta linha de crédito

apresenta as seguintes caracteristicas:

16 perfil do Setor do Turismo (2010)
17 http://www.inatur.org.mz/por/Apoio-Financeiro/Micro-credito/Programa-de-Micro-creditos-centralizado
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¢ Financiamento de USD 20.000,00 até USD 75.000,00;
¢ Financiamento a nivel do BCI;

e Taxa de Juros — 13%, sujeita a alteracGes sempre que 0 mercado financeiro o exigir.
4.1.3 Ambiente Sociocultural

Mogambique é um pais pobre, a maior parte da populacdo vive da agricultura de
subsisténcia e os rendimentos familiares sdo geralmente reduzidos e distribuidos de forma
desigual. O municipio de Inhambane apresenta as mesmas caracteristicas, mas a sua
populagdo possui uma ‘cultura de praia’ fundamentalmente nos finais de semana. Também
gosta de festivais, com destaque para o festival do Tofo, um evento de carater nacional que
em 2015, na sua 10? edicdo, juntou perto de 80 mil pessoas para assistir a atuacdo e

criatividade dos musicos da provincia de Inhambane.*®

Mocambique possui uma sociedade diversificada ndo s em ternos econdémicos e politicos,
mas também em termos sociais e culturais. A diversidade cultural é caracterizada pela
existéncia de varios grupos raciais e etnolinguisticos. A lingua oficial é o portugués e

coexiste com varias outras linguas nacionais.

De acordo com a Agenda 2025, a populacdo mogambicana em 2025 contard com
33.164.996 habitantes, verificando-se um crescimento de 39,6% quando comparado com
2012. Em termos de género, sera constituida maioritariamente por mulheres (51,5%) e 0s
homens representardo 48,5% do total da populacdo. O perfil etario da populacdo sera
maioritariamente representado por individuos com idades compreendidas entre os 0 e 19
anos (54%). A populacéo rural (65,5%) em 2025 apresentara um crescimento de 31,88%

relativamente a 2012, enquanto a populacdo urbana aumentara 56,61% nesse periodo.

4.1.5. Ambiente Tecnoldgico

18 http://www.inatur.org.mz/por/Apoio-Financeiro/Micro-credito/Programa-de-Micro-creditos-centralizado
1 http://www.jornalnoticias.co.mz/index.php/caderno-cultural/27742-x-edicao-do-festival-do-tofo-os-
milagres-dos-santos-da-casa
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Os avangos tecnologicos e a queda dos precos na tecnologia de computadores geraram
industrias totalmente novas e novos métodos de produzir e fornecer servigos que estdo ao

alcance de empresas, independentemente da sua dimenséo ou estrutura.

Outro fenémeno fundamental no ambiente tecnoldgico nos dias de hoje é o crescimento
explosivo da internet, que criou oportunidades Unicas para os empreendedores. Existem
inimeras pequenas empresas que utilizam a web para vender produtos e servigos, melhorar
a produtividade, a comunicagdo e o atendimento ao cliente ou para obter informacdes e

comercializar 0s seus Servigos.

O governo mocambicano tem vindo a realizar investimentos em tecnologia de forma a
proporcionar condi¢fes de suporte que visam melhorar a prestacdo de servicos nos
diferentes setores da economia. No setor do turismo, este fato pode ser evidenciado pelo
acordo de protecdo reciproca de investimento e pelo memorando de entendimento com
vista a garantir a seguranca e promocao deste setor, assinado entre Mogambique e Espanha
em 18 de Outubro de 2010%,

A evolucdo tecnoldgica tem sido uma constante, principalmente no que tange aos
programas informaticos de suporte & gestdo hoteleira. E notavel o uso de sistemas que
permitem o e-commerce (comércio eletronico), como os CRS utilizados para efetuar
reservas, 0s PMS que permitem a gestdo eficaz dos hotéis e os GDS que facilitam a

distribuicdo dos produtos/servicos pelos diversos pontos do mundo.
4.1.4 Ambiente Natural

Segundo a Agenda 2025, Mocambique possui recursos agricolas, florestais, marinhos,
agroindustriais, hidricos, minerais e de turismo, assim como uma excelente localizacdo
ferro portuaria no espago geoestratégico da Africa Austral. A sua rede hidrografica podera
constituir um fator decisivo na melhoria das condi¢Ges agropecudrias, se for feito o devido

aproveitamento dos recursos hidricos.

20 Informagéo retirada em www.portaldogoverno.gov.mz
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Em relacdo a gestdo e tratamento de residuos e a poluicdo, o projeto da Cafeteria Mascar
conta um nivel de poluicdo baixo e serdo colocados diversos cestos para recolha do lixo

proveniente de papel, das embalagens de plésticos, latas, garrafas e de residuos sdlidos.
4.1.5 Ambiente Politico-Legal

Mocambique é independente desde 25 de Junho de 1975 e tornou-se um pais democratico
qualificado por um sistema politico multipartidario. Como demostracdo da progressiva
consolidagdo da democracia, realizam-se regularmente eleicOes legislativas, presidenciais e
autarquicas de cinco em cinco anos.

O pais possui varias forcas politicas e trés delas encontram-se representadas na Assembleia
da Republica: FRELIMO (no poder), a RENAMO e 0 MDM?%L,

Mocambique é um pais com uma performance econémica e social forte. O Estado, através
da execucdo da sua politica orcamental, regula e dinamiza as areas socioecondémicas mais
importantes e cria um ambiente de negocio favoravel ao desenvolvimento da iniciativa

privada.

No entanto, a tensdo politico-militar que se vive hoje (com os ataques militares na zona
centro e norte do pais) é contraria ao desenvolvimento do turismo, pois é um dos fatores
que tem influenciado a diminuicdo dos investimentos no setor, assim como o fluxo de

visitantes e turistas.
4.2 Analise do Meio Envolvente Transacional

O ambiente transacional € constituido por um conjunto de agentes econémicos (entidades
individuais ou organiza¢cfes) que entram em contacto direto com a empresa, normalmente
através de uma relacdo de troca Lousa et al., (2002, p. 30). Para Santos (2008, p. 16), o
ambiente transacional € composto pelos elementos que mais de perto se envolvem em
transagdes diretas com a organizagdo ou com o setor de atividade em que esta desenvolve

as suas atividades. Por sua vez, Daft (2005, p. 58) salienta que o ambiente transacional

21 Movimento Democratico de Mogambique
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inclui aqueles setores que tém uma relacéo de trabalho direto com a organizacao, entre eles,

os clientes, os concorrentes, os fornecedores e o0 mercado de trabalho.
4.2.1. Anélise dos Dados

O questionario aplicado aos banhistas da Praia do Tofo (no periodo compreendido entre os
dias 5 de Fevereiro & 14 de fevereiro) esta estruturado em 4 partes: a primeira refere-se aos
dados dos participantes, a segunda parte refere-se ao periodo de tempo, tipo de companhia e
motivo que os leva a visitar o lugar, ja a terceira parte refere-se ao consumo de alimentos e
bebidas e a quarta parte trata das questdes relacionadas com o investimento. Ap6s o
tratamento dos dados recolhidos no campo, analisaram-se 0s resultados e optou-se pela

apresentacdo dos mesmos na forma de tabelas e graficos.

Como se pode observar no grafico 5, 99% dos inquiridos reponderam que visitam a Praia
do Tofo e somente 1% respondeu néo visitar a praia.

Grafico 5: Visita a Praia do Tofo Gréfico 6: Faixa etaria
Visita a Praia do Tofo Faixa etaria
L
1% gop 3% 2% 1%
M15-25 anos
W 26-35 anos
¥ Sim m36-45 anos
Nio m46-35 anos
B 56-65 anos
m M ais de 66 anos
Fonte: Producéo prdpria/dados da pesquisa Fonte: Produc&o propria/dados da pesquisa

No gréafico 6, pode ver-se que o total de inquiridos 62% (236) possuem idades
compreendidas entre 0s 15 e 0s 25 anos; 26% (99) responderam ter idades entre 0s 26 e 0s
35 anos; 6% (23) tem idades entre 0s 36 e 0s 45 anos; 3% (11) entre 0s 46 e 0s 55 anos e sO
2% (8) e 1% (4) tém idades de 56 a 65 anos e mais de 66 anos, respetivamente.
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Grafico 7: Género Gréfico 8: Grau de escolaridade
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No gréafico 7 pode-se observar que 37% dos inquiridos sdo do género feminino e 63% do

género masculino.

Em relacdo ao grau de escolaridade, 73% do total de inquiridos afirmou ter nivel superior;

seguido de 15% que disseram ter o nivel secundario; 9% possuem o nivel basico e apenas

3% disseram possuir a escolaridade primaria. Portanto, podemos concluir que todos os

individuos questionados sdo alfabetizados. (Vd. grafico 8)

Quadro 5: Nacionalidade dos participantes

Nacionalidade Respondentes %
Mogambicana 229 60
Sul-africana 80 21
Zimbabweana 8 2
Inglesa 34 9
Portuguesa 15 4
Outras 15 4

Total 381 100%

Fonte: Producéo prdpria/dados da pesquisa, (2016)
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Grafico 9: Renda mensal dos banhistas Grafico 10: Nacionalidade dos Banhistas
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Como mostra o grafico 9, a soma de todos os respondentes que possuem renda mensal entre
2.000,00 Mt a 5.000 Mt é igual a 48% do total da amostra, seguem-se os de renda mensal
de menos de 2.000,00 Mt com 30%, os de renda mensal com mais de 20.000,00 Mt
representam 17%, os de renda entre 5.001,00 Mt a 10.000,00 Mt representam 3%, e 0s de
renda entre 10.001,00 a 20.000,00 Mt representam 2%.

Em relacdo a nacionalidade dos respondentes, 60% é de nacionalidade mogcambicana, 23%
de nacionalidade sul-africana, 9% de nacionalidade inglesa, 4% responderam ser de
nacionalidade portuguesa, 2% sao de nacionalidade zimbabweana e 4% sdo nacionais de

outros paises como a Tanzania, o Brasil e a China. (Vd. grafico 10 e quadro 5)

Analisando a proveniéncia dos participantes, como se pode observar no gréafico 11, a maior
parte é proveniente da cidade de Inhambane com 43%, 35% provém da capital (Maputo),

19% sédo de outras cidades e 3% sdo oriundos da Cidade de Maxixe.

Quanto ao tipo de ocupacdo, 57% do total da amostra é estudante, 27% sdo trabalhadores
por conta de outrem, 13% trabalhadores por conta prépria, 1% desempregados e 2%
realizam outro tipo de atividades. (\VVd. gréafico 12).
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Grafico 11: Ocupagao dos banhistas Grafico 12: Proveniéncia dos banhistas em

Mogambique
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O gréafico 13 mostra que 71% dos inquiridos se deslocam a praia com 0s amigos, 23% na

companhia da familia, 5% afirmaram ir a praia sozinhos e 1% respondeu outras opces.

Na afluéncia a praia, dezembro é o més preferido (72%). Seguem-se novembro, janeiro e
fevereiro com 63%, 62% e 52%, respetivamente. Marco, setembro e outubro apresentam
menor afluéncia, com 26%, 34% e 40%, respetivamente. (\Vd. gréafico 14)

Grafico 13: Companhia dos banhistas ao visitar a Grafico 14: Meses que os banhistas frequentam a
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Como se pode observar no grafico 15, os dias de maior afluéncia a praia sdo os sabados
(86%), seguem-se os domingos com 80% e as sextas e quintas-feiras com 17% e 8%,

respetivamente. Nos demais dias da semana, a adeséo é fraca, com 4% cada um dos dias.
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No grafico 16 é possivel identificar quais sdo os motivos que levam os banhistas a
frequentar a praia. O motivo com maior peso (59%) foi “socializar com os amigos/familia”.
Segue-se com 44% “contemplar a paisagem”, 36% responderam que vdo a praia para
“apanhar sol e tomar banho”, 8% “tomar uma refei¢cdo” e 4% responderam “outros

motivos”.

Podemos ver que a maioria dos banhistas se desloca a praia para passar um momento
agradavel com os amigos e familia, 0 que mostra a importancia de haver estabelecimentos
de restauracdo e bebidas onde as pessoas possam ter uma conversa com amigos e partilhar
um café, um refresco ou uma pequena refeicdo. Esta conclusdo é retirada de algumas

conversas com 0s participantes na hora da aplicacdo dos questionarios.

Gréfico 16: Dias de semana de maior frequéncia a Gréfico 15: Motivos de frequéncia a Praia do Tofo
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No grafico 17, constatamos que 59% dos inquiridos (156 banhistas), afirmaram levar
alimentos para a praia, € 41% (225 banhistas) responderam néo que levam alimentos para a

praia.

Os motivos que levam aos banhistas a transportar alimentos para a praia estdo identificados
no grafico 18 e no quadro 6 e dizem respeito aos precos altos praticados pelos diferentes

estabelecimentos de restauracao, pois lideram com 59% (108 respondentes). Segue-se com
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23% (36) a qualidade dos servicos prestados, 21% (32) responderam o tipo de oferta e 7%

(12) e 5% (8) referiram a inexisténcias de servicos e outros, respetivamente.

Quadro 6: RazBes que levam aos banhistas levarem alimentos a praia

Raz0es para os banhistas levarem | Respondentes %
alimentos a praia
Precos altos praticados 65 42
Oferta 43 28
Qualidade do servigo 27 17
Inexisténcia de servi¢o 16 10
Outros 5 3
Total 156 100%

Fonte: Producéo prépria/dados da pesquisa

Gréfico 17: Percentagem de banhistas que leva Gréafico 18: Razdo que faz com que 0s banhistas
alimentos a Praia do Tofo levem alimentos para Praia do Tofo
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Como se pode observar no grafico 19, os alimentos que mais se consomem na praia sao as
carnes, lideram com 31% (172), seguidas do peixe com 28% (148). Apenas 23% dos
inquiridos (76) afirmou preferir sanduiches, 11% (24) responderam consumir massas e 7%

(20) consomem arroz.
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Grafico 19: Alimentos que consomem Grafico 20: Bebidas que consomem frequentemente
frequentemente na Praia do Tofo na Praia do Tofo
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Analisando o grau de importancia que os banhistas conferem a existéncia de uma cafeteria,
como se pode observar no quadro 7 e no grafico 21, 18,5% dos respondentes (175)
provavelmente frequentariam a cafeteria, 28% (106) afirmaram estar totalmente
interessados e seguramente frequentariam, 23% (88) ndo tem a certeza de frequentar o
estabelecimento, enquanto uma minoria de 2% (8) e 1% (4) respondeu “certamente nao

frequentaria” e “provavelmente ndo frequentaria”, respetivamente.

Em relacdo aos produtos que os banhistas gostariam de consumir na cafeteria, destacam-se
em primeiro lugar os sumos 62% (237), seguem-se 0s sorvetes com 59% (225), 57% (217)
afirmam preferir hamburgueres, 56% (213) tem preferéncia pelas pizzas. Ja 45% (172) dos
respondentes afirmaram que gostariam de consumir refrescos, 39% (148) gostariam de
consumir sanduiches, 36% preferem consumir bolos, 34% (128) preferem cafés, 26% (100)
responderam gostar de consumir cervejas, 24% (92) gostariam de consumir iogurtes,

seguem-se as massas e outros com 6% (24) e 3% (12), respetivamente. (Vd. grafico 22)
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Quadro 7: Aceitacdo da Cafeteria

Grau de Aceitacdo da Cafeteria | Respondentes %
Seguramente frequentaria 106 28
Provavelmente frequentaria 175 46
N&o tenho a certeza 88 23
Provavelmente n&o frequentaria 4 1
Certamente ndo frequentaria 8 2

Total 381 100%

Fonte: Producdo prépria/dados da pesquisa, (2016)

Gréfico 21: Aceitagdo da ideia de criar uma cafeteria
na Praia do Tofo

Gréfico 22: Alimentos e bebidas que gostariam de
consumir na cafeteria
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Constatou-se que 78% (297) do total de respondentes afirmou consumir alimentos nos
estabelecimentos existentes no Tofo e 22% (84) disse ndo consumir nos estabelecimentos

de restauracdo na praia do Tofo, como mostra o gréafico 23.

Quanto aos motivos que levam aos banhistas a ndo consumirem nos estabelecimentos da
Praia do Tofo, ressalta-se uma vez mais o preco elevado, com 62% a afirmar ser o principal
motivo pelo qual ndo consomem alimentos e bebidas nos estabelecimentos da Praia do
Tofo. Outros elementos com menor peso sdo a higiene e o profissionalismo com 10% cada

e a opgao “outros” representa 5%, como mostra o grafico 24.
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Grafico 23: Consumo de alimentos pelos banhistas
nos estabelecimentos do Tofo

Grafico 24: Motivos que levam aos banhistas a ndo
consumirem nos estabelecimentos do Tofo
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O estabelecimento mais frequentado no Tofo é o restaurante Tofo Mar com 44% do total de

respondentes a afirmar frequenta-lo. As barracas®® representam o segundo tipo de

estabelecimento mais frequentado, com 33%, ou seja, 99 respondentes. Os outros

estabelecimentos de preferéncias pelos banhistas sdo o Dino Bar, a Casa de Comer, a Casa
Berri e Fatima com 15%, (46), 13% (39), 11% (33) e 7% (20), respetivamente e por ultimo

com 2% (7) o Tofo Scuba. (Vd. grafico 25)

Como se pode observar no grafico 26 a avaliacdo que os banhistas fazem dos servicos

prestados pelos estabelecimentos que ja frequentaram é a seguinte: 8% (23) avaliaram

como sendo muito bons os servicos prestados, 28% (28) avalia-os com a classificacdo de

bom, 35% (105) considera-os médios, 6% (19) e 7% (21) avalia os servicos de mediocre e

madu, respetivamente.

22 Barracas sdo pequenos estabelecimentos comerciais informais de construcdo local, sem balcdo e sem
cadeiras e mesas. Possuem uma estrutura fixa e os modelos encontrados ndo oferecem carateristicas que

atendam as necessidades dos banhistas.
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Gréfico 25: Estabelecimentos mais frequentados Grafico 26: Avaliacdo dos servigos dos

pelos banhistas na Praia do Tofo estabelecimentos frequentados pelos banhistas
Estabelecimentos mais frequentados pelos banhistas Avaliacio dos servicos
na Praia do Tofo 140
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Fonte: Producéo propria/dados da pesquisa Fonte: Producdo prépria/dados da pesquisa

Os banhistas que costumam frequentar os estabelecimentos de restauracdo permanecem em
média entre 30 minutos até uma hora para consumir uma refeicdo (44% dos inquiridos);
32% responderam que levam até 30 minutos para fazer uma refei¢do; 18% consegue fazer
uma refeicdo entre uma hora e hora e meia; 4% responderam que levam em média uma
hora e meia a duas horas. Apenas 2% leva em média mais de duas horas para consumir uma

refeicdo num estabelecimento de restauracdo na Praia do Tofo. (Vd. grafico 27)

Analisando o grafico 28 que mostra a oferta de um produto considerado padrdo no consumo
(frango c/ batata e salada) para medir o0 preco que os banhistas estdo dispostos a pagar por
um prato, 52% responderam que estavam dispostos a pagar de 100,00 Mt a 150,00 Mt, 22%
estdo dispostos a pagar de 150,00 Mt a 200,00 Mt, 9% disseram estar disposto a pagar de
200,00 Mt a 250,00 Mt e somente 17% pagariam mais de 250,00 Mt. Uma vez mais fica

comprovada a sensibilidade dos banhistas ao preco.

Realizada a analise dos dados, pode-se afirmar que esta fase do processo de investigacao
permitiu obter informacGes necessérias e fidedignas sobre o objeto de estudo, tendo em

consideracao as opinides e os resultados obtidos e apresentados.
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Gréfico 28: Tempo minimo de consumo dos Grafico 27: Proposta de preco do produto
alimentos pelos banhistas
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Fonte: Producdo propria/dados da pesquisa Fonte: Producéo propria/dados da pesquisa

4.2.1 Os Clientes

O mercado turistico vem-se segmentando cada vez mais, formatando novos tipos de
turismo, adaptando produtos e servigos de acordo com as especificidades, desejos,
limitacOes e necessidades dos clientes/turistas.

A Praia de Tofo é um destino em crescimento, procurado por visitantes nacionais e
estrangeiros e os produtos/servigos da Cafeteria Mascar dirigem-se aos segmentos que
buscam um contacto direto com o mar e com a brisa para sentir a pureza do ar, assim como
0s que procuram servicos rapidos de alimentos. Deste modo, o publico-alvo sdo as pessoas
que se dirigem para a regido balnear do Tofo e dividem-se em 3 grupos: banhistas
internacionais, banhistas nacionais, (provenientes dos mais diversos pontos de
Mocambique) e banhistas locais (residentes na cidade de Inhambane e dos bairros vizinhos
do Tofo).

Segundo os dados obtidos através dos questionarios os potenciais clientes da Cafeteria
Mascar sdo jovens (15-25 anos), estudantes, de renda baixa situada entre 2.000,00Mt a
5.000,00Mt. Tém o habito de consumir fora de casa (na praia) para socializar com 0s

amigos/familia e também para contemplar a paisagem, apanhar sol e tomar banho.

70



Fazendo jus ao nosso slogan “nds existimos para atrair, manter e satisfazer clientes” € como
forma de avaliar a satisfacdo dos nossos clientes e a qualidade dos nossos servicos, serdo
realizados inquéritos para avaliar se as suas expectativas foram correspondidas. A politica
de fidelizacdo dos nossos clientes sera baseada na oferta de promogdes, prémios e presentes
especiais aos sabados e domingos, que sdo os dias da semana com a maior frequéncia de

visitantes na praia.
4.2.2 Os Fornecedores

Os fornecedores sdo muito importantes para o desenvolvimento de uma empresa e a
Cafeteria Mascar terd isso em conta. Assim, para selecionar os fornecedores de matérias-
primas, materiais, equipamentos e servicos analisou-se a relacdo preco-qualidade do

produto, as condic¢des de entrega e a idoneidade dos fornecedores.

Como se observa no quadro 9, o nosso estabelecimento vai operar com fornecedores
localizados fundamentalmente na cidade de Inhambane e arredores, como a cidade de
Maxixe. Esta estratégia visa reduzir os custos com as aquisi¢cbes e com o transporte, mas

também procura promover o empresariado local.

Devido as necessarias preocupacdes com a seguranca alimentar nos dias de hoje, existe
uma particular atencdo com os cuidados de salde publica. Serdo efetuadas fiscalizacGes e
controlada a qualidade dos produtos fornecidos e a data de caducidade, na rececdo dos

géneros alimenticios e na sua armazenagem.
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Quadro 8: Fornecedores da empresa

N° Empresas Produtos Localizacao
1 | CASIBANE. Lda. Fornecimento de Mobiliarios Inhambane
2 | Alendra Comercial Fornecimento de Equipamento Inhambane
3 | Casa das Loigas Fornecimento de Utensilios e Equipamento | Maputo

4 | Pastelaria Universal Fornecimento do Pao Inhambane
5 | Tauro comercial Lda. | Fornecimento de bens alimentares Maxixe

6 | Handling Fornecimento de bebidas Inhambane
7 | Armazéns Sobas Fornecimentos de alimentares Maxixe

8 | Aviconta Lda. Servigos de contabilidade Inhambane
9 | FIPAG Fornecimento de dgua Inhambane
10 | EDM Fornecimento de energia Inhambane
11 | MCEL Comunicacéo Inhambane
12 | Computer shopping Fornecimento de material de escritorio Inhambane
13 | BCI, Millennium BIM | Servigos financeiros Inhambane

Fonte: Producéo propria/dados da pesquisa (2016)

4.2.3 Os concorrentes da Empresa

Na Praia do Tofo existem 12 estabelecimentos que oferecem servigcos de alimentacdo e

bebidas, contudo, ndo existe nenhum estabelecimento vocacionado para a oferta

disponibilizada pela Cafeteria Mascar. Assim, ndo ha concorrentes diretos, mas existem

concorrentes indiretos que satisfazem as necessidades dos banhistas com outro tipo de

produtos, destacando-se o Tofo Mar, as Barracas, a Casa Berri, 0 Dino Bar e a Casa de

Comer. Note-se que 0s servi¢os prestados por estes concorrentes sdo avaliados pelos seus

clientes numa escala entre 0 médio e o bom?®, contudo, o0 médio aparece com maior

frequéncia em relagcdo ao bom.

23 Dados recolhidos pelos questiondrios realizados pela autora.
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4.3.4. Analise SWOT

Terminada a analise do meio envolvente sdo listadas a seguir as oportunidades, ameacas,

forcas e fraquezas do projeto:
Oportunidades

1. Existéncia de ensino médio e superior na area de hotelaria e turismo na cidade de
Inhambane.

Existéncia de um Centro de Desenvolvimento do Turismo na cidade de Inhambane
Afetacdo de um autocarro municipal para a Praia do Tofo

O turismo € um dos setores prioritarios em Mocambique

Existéncia de fornecimento de agua e energia na Praia do Tofo

Eliminacdo de visto para a comunidade da SADC

Existéncia de um aeroporto na cidade de Inhambane

Falta de uma cafeteria para fornecimento de servi¢os rapidos

© ©° N o gk~ w DN

Populacao da cidade de Inhambane possui cultura de praia.

[EEN
o

. Falta de uma padaria na praia do Tofo.

[EEY
[EEY

. Populacéo de Inhambane é acolhedora.

[EEN
N

. Os servicos prestados pelos estabelecimentos da Praia do Tofo sdo avaliados com o

grau medio.

Ameacas

Vias de acesso precarias;

Falta de ordenamento territorial na Praia do Tofo;

O indice de desemprego é elevado em Inhambane.
Instabilidade politica em Mocambique;

Depreciacao do metical face ao délar americano, euro e o rand;

Inexisténcia de um banco comercial na Praia do Tofo;

N o g s~ w D Pe

Inexisténcia de uma casa de cambios na Praia do Tofo;
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8. Tendéncia de aumento da inflagdo em Mocambique;

9. Inexisténcia de servicos especializados de transporte para o turismo;

10. indice elevado de doengas como a malaria, tuberculose e o HIV.

11. Os banhistas que frequentam a Praia do Tofo apresentam um nivel baixo de

rendimentos.

Forgas

Alta qualidade dos servicos prestados pela Cafeteria Mascar Lda.
Precos mais baixos do que os dos concorrentes;

Diversidade dos produtos oferecidos;

Rapidez dos servigos oferecidos;

Pessoal qualificado e motivado;

Equipamentos modernos e de qualidade;

N o o a s~ w Db oe

Boa localizacéo.

Fraguezas

1. Dimensdo do estabelecimento;
2. Desconhecimento do publico-alvo em relagdo ao estabelecimento;

3. Opcéo por ndo vender bebidas alcodlicas no estabelecimento.
Tendo em consideracdo os recursos limitados da Mascar Lda utilizou-se uma matriz de

prioridades para centrar os esforgos nos fatores com maior probabilidade de ocorréncia e

alto impacto, como se pode ver na figura 6.
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Figura 6: Matriz de prioridade da Cafeteria Mascar Lda
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Legenda: O1 — Oportunidade 1, 02 — Oportunidade 2, O3 — Oportunidade 3,
04 — oportunidade 4 (...); A1 — Ameaca 1, A2 — Ameaca 2 (...); F1 — Forca 1,
F2 —For¢a 2 (...); D1 — Fraqueza 1 (...) da Andlise Swot do ponto 4.3.4.

Fonte: Produc&o prdpria, 2016

Os fatores do quadrante superior esquerdo da matriz de prioridade da Cafeteria Mascar que
se lista a seguir sdo 0s que tem maior probabilidade de ocorréncia e com alto impacto, sdo
estes que a empresa deve prestar mais atencdo (Herrera 1988, sem esquecer o nivel de

relacionamento dos fatores externos e internos selecionados.

E importante ressaltar que ndo basta ter os fatores com maior probabilidade e com alto
impacto, € imprescindivel identificar o relacionamento entre eles. A matriz SWOT-
Impacto, que deriva da matriz SWOT, permite medir o relacionamento entre os fatores
externos e internos. A empresa ird centrar-se nos fatores com maior relacionamento. A

seguir é apresentada a matriz SWOT-Impacto da Cafeteria Mascar.
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Figura 7: Matriz SWOT - Impacto da Cafeteria Mascar Lda
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TOTAL 1 1 0 0 3 0 0 2 1

Legenda: ver a relacdo entre a numeracdo das Forcas, Fraquezas, Oportunidades e Ameacas
apresentados na Matriz de Prioridades da Figura 6. Os nimeros que se encontram na coluna cor-de-
laranja séo: 1 — forga 1; 2 — forga 2 (....); os nimeros no cabegalho das oportunidades significam: 3 —
oportunidade 3; 5 — oportunidade 5; 6 — oportunidade 6 (....); os nimeros no cabegalho das ameacas
significam: 6 — ameaca 6; 10 —ameaca 10 e 11 — ameaga 11;

Fonte: Producdo propria, (2016)

Esta matriz mostra que a falta de uma cafeteria para fornecimento de servicos rapidos na
Praia do Tofo tem maior relacionamento com os fatores internos da Cafeteria, devendo ser
aproveitada na prestacdo de servicos de cafeteria diversificada de alta qualidade com precos

baixos em relacdo aos outros estabelecimentos permitindo assim reduzir o impacto negativo

da existéncia de indices altos de doencas como a maléria, a tuberculose e o0 HIV.
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CAPITULO V: PLANO DE MARKETING

No plano de marketing séo apresentadas as estratégias a seguir pela Cafeteria Mascar bem
como as decisOes relativas aos 4 P’s do marketing operacional (Produto, Preco,
Distribuigdo e Comunicag&o).

5.1 Politica do Produto/Servico

O projeto nasce do desejo de criar um espaco e um produto/servico Unico e diferenciado

para oferecer os visitantes da Praia do Tofo.

Menus

A Cafeteria Mascar apresentard um cardapio composto por um mix de cafés especiais com
blends diferenciados, bolos, sorvetes, tortas, sandes, hamburgueres, refrigerantes, lanches e
refeicBes leves, entre outras delicias que o cliente podera saborear. Existiu a preocupacgéo
de elaborar um cardapio com alimentos que constituam refeicGes saudaveis, que inclui
lanches e salgados quentes, além de um preparo simples e rapido. O bom atendimento e um

ambiente agradavel completam a oferta disponivel.

O cardapio sera diversificado de setembro a janeiro — época alta - tempo de verdo, em
especial aos fins-de-semana (de sexta a domingo) e tera em consideracdo a satisfacdo da
grande maioria dos clientes. O objetivo é ganhar em qualidade e rapidez no atendimento e

por sua vez, conquistar quota de mercado.
5.2 Politica de Pregos

Para definicdo dos precos, a Mascar adotou o modelo baseado nos custos e na
procura/consumidor. O objetivo é entrar no mercado com pre¢os baixos — penetracdo de
mercado - para vender grandes guantidades e assegurar uma elevada quota de mercado. A
politica de precos toma por base uma margem de retorno de 64% sobre os custos de

producéo.
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5.3 Politica de Distribuicao

A Sociedade Mascar Lda é responsavel por prestar o servico diretamente ao cliente final, a
partir das suas instalagcdes na Praia do Tofo. O consumidor terd a sua experiéncia

gastrondémica no estabelecimento da empresa.
5.4 Politica de Comunicacao

Os conteudos da mensagem a comunicar focam-se na disponibilidade de um novo
estabelecimento de servicos rdpidos de alimentacdo que ira oferecer aos seus clientes

momentos de conforto e tranquilidade na Praia do Tofo.

Serdo utilizados diferentes meios de comunicacdo como folhetos e brochuras e seréo
expostas e/ou entregues diretamente aos clientes no Tofo e na cidade de Inhambane. Sera
também efetuada uma divulgacdo do estabelecimento no site da empresa e nas redes
sociais (Facebook, entre outras) onde o visitante podera encontrar informacdes sobre a

empresa.

Estuda-se a possibilidade de utilizar a revista indico, o jornal de maior procura em
Mocambique ‘Noticias’ e a radio local de Inhambane para divulgar a abertura deste novo
espaco gastronémico na Praia do Tofo.

Foi também criado um logotipo/marca da empresa para utilizar na divulgacdo dos seus
produtos e servicos através dos canais de publicidade e promocdo. O logétipo também sera
utilizado nos documentos da empresa tais como, papel de carta, propostas comerciais,

faturas, recibos, envelopes e também sera estampado nos uniformes dos trabalhadores.
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Figura 8: Logotipo da empresa

Fonte: Produc&o prdpria, (2016)
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CAPITULO VI: PLANO DE RECURSOS HUMANOS

As empresas dependem de pessoas qualificadas, motivadas, integradas e produtivas para

realizar seus objetivos. Para conseguir as pessoas certas e lidar com elas do modo certo, as

empresas precisam de uma gestéo eficaz dos recursos humanos.

6.1 Necessidades da Mao-de-obra

Na determinacdo das necessidades da mao-de-obra foram considerados algumas variaveis

como o nivel de procura dos clientes e do lado da oferta, 0 nimero de turnos/escalas, o

aumento do volume de operacBGes e os custos do pessoal (salérios, beneficios, custos,

recursos financeiros).

Quadro 9: Necessidades da mao-de-obra

No. | Tipo de cargo Cddigo | Numero de ocupantes (ou | Qualificagdes | Experiéncias
(ou de funcionario) de funcionarios) necessarias
1 Gerente 1 Licenciado 5 anos
2 Contabilista 1 Basico 2 anos
3 Caixeiro 1 « «
4 Padeiro 1 « «
5 Pasteleiro 1 « «
6 Servente de mesa 1 « «
7 Aucxiliar de cozinha 1 Secundario «“
8 Auxiliares de limpeza 1 « «
9 Seguranga 1 “ “
10 | Confeiteiro 1 Basico «“
Total 10

6.2 Recrutamento da Mao-de-Obra

Fonte: Produc&o prdpria, 2016

O recrutamento serd externo numa primeira fase, ja que é a primeira vez que a Cafeteria

Mascar ird operar no mercado. Nos anos seguintes o recrutamento serd misto comegando

por recrutamento interno para aproveitar as qualificaces do pessoal e para manter 0s

funcionéarios motivados.

Serdo utilizadas as seguintes fontes de recrutamento:
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a) Apresentacdo espontanea: o0s candidatos apresentam-se espontaneamente na
empresa, independentemente de qualquer andncio, ou entrega de curriculo impresso
ou eletronico.

b) Andncios: colocam-se anuncios na portaria da empresa para informar e dar a
conhecer o negdcio a populacéo local.

¢) Indicacdo/recomendacdo pessoal: utilizar-se-a também esta fonte de recrutamento,
uma vez que ela cria um sentimento de responsabilidade por parte de quem indica,
em relagdo ao desempenho do candidato.

d) Anuncio na radio: serdo utilizados anuncios na radio local para aproveitar os baixos
custos e o impacto gerado.

e) Agéncias de emprego: existem agéncias de emprego, mas serdo privilegiados os
contactos com os gabinetes de estagios das escolas.

A selecdo do pessoal sera feita pelo diretor da empresa e pelo responsavel do setor onde o
candidato ira trabalhar. Na selecdo do pessoal serdo utilizadas algumas técnicas como: (1)
obtencdo de informacdo através do preenchimento de formularios de solicitacdo de
emprego, copias de documentos e referéncias de empregos anteriores (pré-selecédo) e (2) os
candidatos pré-selecionados serdo submetidos a uma entrevista que podera ser estruturada,

com um roteiro, ou uma conversa informal.
6.3 Formacao do Pessoal

Gerir uma equipa bem treinada e capacitada ¢ um dos principais fatores na receita para o
sucesso de um negdécio. O processo de formacdo vai dar oportunidade aos membros da
equipa para adquirir, desenvolver ou corrigir a falta de conhecimentos, capacidades e
atitudes necessarias para 0 desempenho dos cargos que ocupam. Os programas de formacéo
serdo elaborados tendo em consideracdo os objetivos e as metas previamente definidas pela

gestdo da empresa.

Na primeira fase do processo seré efetuado um levantamento de necessidades e na segunda

fase sera elaborado e realizado o programa de formacdo. O levantamento de necessidades
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de formacdo é o processo que identifica os contetidos que os programas de formacéo devem
possuir e serdo analisados trés aspetos fundamentais para identificar as necessidades de

formacdo: anélise da organizacgdo, analise dos cargos e analise ao desempenho das pessoas.

Na andlise da organizagdo teremos em conta as estratégias do negdcio, os objetivos e o
ambiente da empresa a fim de identificar as competéncias necessarias para concorrer com
eficacia e atender o pablico-alvo. Na analise dos cargos analisar-se-8o as competéncias que
0s ocupantes devem ter. Na andlise das pessoas serdo confrontadas as competéncias das
pessoas com as competéncias exigidas para 0s cargos que deverao ocupar.

6.4 Politica de Remuneracdo e Motivacéo

O sistema de remuneragdo assenta numa remuneracdo fixa?*, acordada no contrato
individual de trabalho. Trata-se do valor que o trabalhador receberd mensalmente,

independentemente do seu desempenho.

A politica de motivacdo dos colaboradores serd baseada em incentivos financeiros,
dependendo da situacdo financeira da empresa. Por outro lado, havera um incentivo ndo
financeiro que podera consistir na oferta de viagens de férias com a familia, cestas basicas®®

(cabazes), eletrodomésticos, entre outros.
6.5 Avaliacdo do Desempenho

Para avaliar o desempenho dos funcionarios combinaram-se dois modelos de avaliacao:

um, por objetivos e o outro, por escala de fatores.

No primeiro modelo de avaliacdo séo definidas metas de desempenho, tomando como base
0s cargos e as competéncias desejadas. No final de cada periodo (ano) serd avaliada a

realizacdo dos objetivos e definidas as acGes de melhoria para o periodo seguinte. No

2 A remuneracéo fixa é o valor em dinheiro que os empregados receberam todo més, de acordo com seu
cargo na empresa.
%5 Corresponde a um kit de produtos que se oferece aos colaboradores no final de cada ano.

82



modelo por escala de fatores é definido um conjunto de fatores?® que permitem manter um
padrdo de comportamento desejado dentro da organizacdo. Periodicamente o gerente
preencherd um formulario de avaliagdo para cada funcionario, atribuindo uma classificagéo
de acordo com uma escala qualitativa. Estes fatores de avaliagdo serdo padronizados para

todos os funcionarios, assim como o periodo de avaliacao.

% Serdo definidos um conjunto de fatores tais como: pontualidade, limpeza e organizagdo no posto de
trabalho, capacidade de trabalho em equipa. Estes serdo avaliados de escalas de muito bom, bom, satisfatério,
ruim e inaceitavel.
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CAPITULO VII: PLANO OPERACIONAL
O Plano operacional esta relacionado com a forma como a organizacao gere o negocio.

O horério de funcionamento do estabelecimento serd de terca-feira a domingo, com o
horario de abertura as 10 horas da manh e encerramento as 18 horas.

O atendimento ao cliente sera realizado de duas formas:

e Ao balcdo: o cliente dirige-se ao balcéo e seleciona os produtos que deseja consumir

sem necessitar da carta/ementa.

e Ala carte: o cliente recebe uma carta/cardapio onde consta 0 menu disponivel no dia
e escolhe os produtos que pretende. De seguida, o empregado de mesa

disponibilizara os produtos ao cliente.

A Cafeteria Mascar contara com instalagdes proprias que serdo construidas de raiz, com
capacidade para atender 32 clientes simultaneamente. A figura 9 mostra a distribuicéo
espacial (layout) do estabelecimento. Terd um balcdo de atendimento com 3 frigorificos
para refrigerantes, sumos, leite e 4gua; um congelador para gelados e POS para cobrancas;
uma area de producdo geral equipada com tecnologia moderna (fogBes, fornos, balcdes
frigorifico, aparelhos elétricos, entre outros); 3 espacos para a area administrativa; 2
vestiario para o pessoal de servico (um para homens e outro para mulheres); um armazém;

um espaco para guardar material de limpeza; e duas casas de banhos param clientes.
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Figura 9: Distribuicdo espacial (layout) da Cafeteria Mascar Lda
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Fonte: Producéo propria, (2016)

e Recursos Necesséarios

Para o funcionamento da Cafeteria, serdo necessarios 0s seguintes recursos/equipamentos
como se mostra no quadro 10:
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Quadro 10: Recursos Necessarios

=z
)

Recursos necessarios para criagdo de uma Cafeteria Quantidades

Maquinas/equipamentos

Balcdo normal

POS

Refrigeradora expositora de bebida

Frigorifico horizontal 410 lts.

Forno micro-ondas

Fritadeira elétrica

Batedeira

Fogdo de gas de 6 bocas com forno
9 | Forno industrial

10 | Méaquina de fazer gelo

11 | TV Led 427

12 | Equipamento de som

13 | Méaquina de café

Moveis e utensilios

14 | Conjunto de mesas de 4 lugares c/cadeira 8

15 | Copos 64

16 | Jogo de talheres 50

17 | Pratos 50

18 | Xicaras para café 32

Fonte: Produc&o prdpria, 2016

O IN OO B|WIN -
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e Os fornecedores

A escolha dos fornecedores tem grande importancia na gestio da qualidade da empresa. E
preciso descobrir quem sdo, onde se localizam e quais sdo 0s mais adequados para 0
negécio. Por outro lado, a obtengdo de boas condi¢fes de compra depende da negociacao
permanentemente, das relagdes com os fornecedores e do aproveitamento das

oportunidades.

Serdo diversos os fornecedores de bens alimentares e equipamentos para a empresa. Os
alimentos ndo pereciveis como farinha, dleo, aclcar e outros serdo adquiridos diretamente
no armazém de Sobas, um fornecedor de grande dimensdo, localizado na Maxixe, assim
como os produtos de limpeza serdo também adquiridos neste fornecedor. Ja os alimentos
como fiambres, hamburgueres, sorvetes e queijos serdo adquiridos no Tauros Comercial

localizado também na Maxixe.
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Para o fornecimento de bebidas (refrescos, sumos e aguas) foi selecionada a empresa
Handling-Handling Gnica empresa de distribuidora de bebidas na cidade de Inhambane, a

qual distribui as marcas Coca-Cola, Fanta, Sprite, Ceres, Compal e Santal, entre outras.

Os fornecedores de equipamentos e ferramentas de cozinhas (utensilios, televisores,
congeladores, frigorificos, maquinas de café, entre outros) serdo a Casa das Loicas,
localizada na cidade de Maputo e a Alendra Comercial localizada na cidade de Inhambane.

Para o fornecimento de mobiliario foi selecionada a empresa Casibane, Lda.
e Avaliacdo da qualidade dos servi¢cos

Em resposta as exigéncias dos clientes/consumidores as empresas necessitam de reavaliar e
redefinir o seu sistema de gestdo de qualidade. Para isto, € necessario possuir uma Visao
ampla do negdcio, tomando como base uma posicdo responsavel, buscando técnicas de
melhoria capazes de manter a estabilidade minima na demanda dos servicos e a satisfacdo
dos clientes.

Seréo estabelecidos indicadores de qualidade de servicos, avaliando-se a possibilidade de
melhorar o atendimento ao cliente. As acGes identificadas serdo avaliadas em termos dos
resultados da sua implementacdo, com vista ao cumprimento das metas predefinidas. O
meio de verificacdo do cumprimento das metas sera quantitativo, referindo-se os respetivos

parametros e indicadores aos resultados da monitorizagéo.

O plano de gestdo da qualidade de servicos prevé mecanismos de constante revisdo e
avaliacdo com base nos indicadores de qualidade de servico estabelecidos, indicando as
ndo-conformidades e conformidades mais significativas, as agdes corretivas e preventivas e

as oportunidades de melhoria.

Para monitorizar a satisfacdo dos clientes, serdo realizados inqueéritos de avaliacdo de
satisfacdo de clientes que permitirdo obter o grau de satisfacdo e percecdo do valor para o

cliente.
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CAPITULO VIII: ESTUDO DE VIABILIDADE ECONOMICA E FINANCEIRA

Os pressupostos que serviram de base a elaboracdo da anélise econdmica e financeira do

projeto de criacdo da Cafeteria Mascar Lda. na Praia do Tofo apresentam-se no quadro 11:

Quadro 11: Pressupostos do Projeto

Unidade monetaria

1° Ano atividade

Prazo médio de Recebimento (dias) / (meses)
Prazo médio de Pagamento (dias) / (meses)
Prazo médio de Stockagem (dias) / (meses)

Taxa de IVA - Vendas

Taxa de IVA - Prestacao Servigos
Taxa de IVA - CMVMC

Taxa de IVA - FSE

Taxa de IVA - Investimento

Taxa de Seguranca Social - entidade - 6rgaos sociais
Taxa de Seguranca Sacial - entidade - colaboradores
Taxa de Seguranca Social - pessoal - 6rgéos sociais
Taxa de Seguranga Social - pessoal - colaboradores
Taxa média de IRS

Taxa de IRC

Taxa de Aplicacdes Financeiras Curto Prazo
Taxa de juro de empréstimo Curto Prazo
Taxa de juro de empréstimo ML Prazo

Taxa de juro de ativos sem risco - Rf

Prémio de risco de mercado - (Rm-Rf)* ou p°

Beta empresas equivalentes

Taxa de crescimento dos cash flows na perpetuidade

MT

2018

0
30
15

17%

17%
17%
17%

4,00%
3,00%
4,00%
3,00%
10,00%
32,00%

8,00%
20,00%
24,00%

9,00%
5,00%
100,00%
7,00

0,0
1,0
0,5

NOTA: Quando ndo se aplica Beta, colocar:
- O prémio de risco (p°) adequado ao projeto
- Beta = 100%

==> R(Tx atualizacéo) = Rf + p°

Fonte: Criacdo propria/dados da pesquisa, (2016).

Para taxa de IVA das Vendas, CMVMC, FSE e Investimentos, considerou-se 17% pois € a

taxa que se pratica atualmente em Mocambique.

Para as taxas de juro de curto, médio e longo prazo, considerou-se a taxa relativa aos

empréstimos bancarios de referéncia em vigor no mercado mogambicano (Inhambane).
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A taxa de juro de ativos sem risco refere-se a taxa média dos bilhetes do tesouro
mocgambicano.

Definiu-se um prémio de risco de 5% para o presente projeto, tendo em conta o perfil de
risco em que se insere. O prémio de risco indica a rendibilidade adicional relativamente aos
ativos sem risco, de forma a compensar o investidor por aplicar o seu capital num
investimento que acarreta um nivel de incerteza e, consequentemente, de risco. Assim, alem
da rendibilidade que obteria se investisse apenas em ativos sem risco, o investidor obtém

esse acréscimo.
8.1 Plano de Investimento

Para a execucdo deste projeto e ap6s andlise das opcgbes disponiveis, o plano de

investimento é apresentado no quadro 12. Considerou-se o inicio da atividade em 2018.

Quadro 12: Plano Global de Investimento

Investimento por ano 2018 2019 2020 2021 2022 2023
Ativos fixos tangiveis
Edificios e Outras Construcdes 2.500.000
Equipamento Basico 498.440 100.000
Equipamento Administrativo 42.000
Total Ativos Fixos Tangiveis 3.040.440 100.000
Total Ativos Intangiveis
Total Investimento 3.040.440 100.000
IVA 17% 91.875 17.000
Valores Acumulados 2018 2019 2020 2021 2022 2023
Ativos fixos tangiveis
Edificios e Outras Construcoes 2.500.000 2.500.000 2.500.000 2.500.000 2.500.000 2.500.000
Equipamento Basico 498.440 498.440 598.440 598.440 598.440 598.440
Equipamento Administrativo 42.000 42.000 42.000 42.000 42.000 42.000
Total Ativos Fixos Tangiveis 3.040.440 3.040.440 3.140.440 3.140.440 3.140.440 3.140.440

Total Ativos Intangiveis

Total 3.040.440 3.040.440 3.140.440 3.140.440 3.140.440 3.140.440
Fonte: Criacdo propria/dados da pesquisa, (2016).

A Cafeteria Mascar, Lda. sera construida de raiz, pelo que os montantes associados a

rubrica Edificios referem-se a construcédo do edificio.
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O “Equipamento Basico diretamente afeto a atividade”, constitui todo o equipamento
diretamente afeto as operacGes da Cafeteria.

Os equipamentos bésicos dizem respeito a todo o apetrechamento que serve de base a
unidade de producdo, ou seja, referem-se aos ativos que serdo usados para a prestacao dos
servigos ao cliente. O investimento em equipamento basico totaliza 598.440,00Mt e sera
necessario inicialmente um investimento de 498.440,00Mt acrescido em 100.000,00Mt em

2020, para se iniciar a producdo de péo.
8.2 Plano de Exploracao
8.2.1Volume de Negdcios

Em 2018, primeiro ano de funcionamento do projeto, prevé-se um volume total de vendas
anuais de 3.302.400,00 Mt, como se pode observar no quadro 13. Para 0S anos
subsequentes considerou-se a taxa de inflacdo e a taxa de crescimento das vendas previstas
para cada ano. A previsdo do volume de vendas teve em conta a época alta (novembro,
dezembro e janeiro) e foi determinada em funcdo desses meses e em funcdo dos dias de

semana (trés dias: sexta, sdbado e domingo).

Quadro 13: Evolugdo Previsional do Volume de Negdcios

2018 2019 2020 2021 2022 2023
Taxa de variagao dos pregos 8,00% 8,00% 8,00% 8,00% 8,00%
TOTAL VENDAS - MERCADO
NACIONAL 3.302.400 3.784.320 4374522 5115656 6.008.717  7.097.233
TOTAL VENDAS 3.302.400  3.784.320 4374522 5115656 6.008.717  7.097.233
IVA VENDAS 17% 561.408  643.334 743.669 869.662 1.021.482  1.206.530
TOTAL VOLUME DE NEGOCIOS 3.302.400 3.784.320 4.374.522 5.115.656 6.008.717  7.097.233
IVA 561.408  643.334 743669  869.662 1.021.482 1.206.530

TOTAL VOLUME DE NEGOCIOS + IVA 3.863.808 4.427.654 5.118.191 5.985.318 7.030.199  8.303.763

Fonte: Criacdo propria/dados da pesquisa, (2016).
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8.2.2 Custo das Mercadorias Vendidas e das Matérias Consumidas

Segundo o que foi apurado, a matéria-prima utilizada para a prestacdo de servicos é

constituida essencialmente por pao, carnes, ovos, refrescos, sumos e queijo e tém um custo

estimado de 39,75% face as vendas. Este custo é estabelecido para um cenério normal. A

margem bruta da prestacdo de servico representa cerca de 60,25% do volume de negdcios

total.

Face aos pressupostos supra identificados, é apresentado o quadro 14 relativo ao Custo das

Mercadorias Vendidas e Matérias consumidas, seguido da estimativa dos valores das

compras de matéria-prima.

Quadro 14: Evolucéo Previsional das Compras de Matéria-Prima

CMVMC Margem
Bruta
MERCADO NACIONAL
Sanduiches ou Hamburgueres com 60,00%
refresco
Prego no prato com refresco 56,00%
Pizza com refresco 70,00%
Sorvetes com bolo 55,00%
TOTAL CMVMC
IVA 17%

TOTAL CMVMC + IVA

2018

1.219.584
276.480

321.024
449.280
172.800

1.219.584
207.329

1.426.913

2019

1.395.433
316.514

367.508
519.188
192.223

1.395.433
237.224

1.632.657

2020

1.608.086
362.346

420.723
611.188
213.829

1.608.086
273.375

1.881.460

2021

1.875.017
422.640

490.732
726.091
235.554

1.875.017
318.753

2.193.770

Fonte: Criacdo prdpria/dados da pesquisa, (2016).

2022

2.197.304
497.532

577.690
862.597
259.486

2.197.304
373.542

2.570.845

2023

2.592.279
585.694

698.773
1.024.765
283.047

2.592.279
440.688

3.032.967

Na determinacdo das existéncias finais de matéria-prima foi considerado uma rotacdao de

existéncias de 15 dias. Por sua vez, no célculo do valor das compras foi utilizada a férmula:

CMVC = Existéncias Inicial + Compras — Existéncias Finais.

8.2.3 Fornecimentos e Servigos Externos

O quadro 15 de Fornecimentos e Servigos Externos indica-nos os gastos gerais suportados

pela Cafeteria. Os valores previsionais destes custos estdo claramente sobrestimados, de

forma a considerar-se uma margem de seguranga.

91



Quadro 15:

N° Meses
Taxa de crescimento

Subcontratos

Servigos especializados
Publicidade e
propaganda

Materiais
Livros e documentacéo
técnica

Material de escritério
Energia e fluidos
Eletricidade
Combustiveis
Agua
Servigos diversos
Comunicagao

TOTAL FSE

Evolucdo Previsional dos Fornecimentos e Servicos Externos (em MT)

Tx IVA
17%

17%

17%
17%

17%

17%

6%

17%

FSE - Custos Fixos

FSE - Custos Variaveis

TOTAL FSE

IVA
FSE + IVA

Fonte: Criacdo prdpria/dados da pesquisa, (2016).

CF
100%

100%

100%
100%

70%

100%

100%

Valor

CcVv Mensal

500,00

200,00
500,00

30%
100%

2.000,00
1.000,00
1.000,00

200,00

8.2.4 Estrutura e Custos com o Pessoal

2018
12

2018

6.000,00

2.400,00
6.000,00

24.000,00
12.000,00
12.000,00

2.400,00
64.800,00
45.600,00
19.200,00
64.800,00

7.656,00
72.456,00

2019
12

1,00%

2019

6.060,00

2.424,00
6.060,00

24.240,00
12.120,00
12.120,00

2.424,00
65.448,00
46.056,00
19.392,00
65.448,00

7.732,56
73.180,56

2020
12

1,00%

2020

6.120,60

2.448,24
6.120,60

24.482,40
12.241,20
12.241,20

2.448,24
66.102,48
46.516,56
19.585,92
66.102,48

7.809,89
73.912,37

2021
12

1,00%

2021

6.181,81

2.472,72
6.181,81

24.727,22
12.363,61
12.363,61

2.472,72
66.763,50
46.981,73
19.781,78
66.763,50

7.887,98
74.651,49

2022
12

1,00%

2022

6.243,62

2.497,45
6.243,62

24.974,50
12.487,25
12.487,25

2.497,45
67.431,14
47.451,54
19.979,60
67.431,14

7.966,86
75.398,00

A empresa iniciara o recrutamento de pessoal em 2017, ano em que contratara um diretor

para acompanhar a criacdo do projeto. No ano de 2018, o quadro de pessoal ficara completo

com o recrutamento de mais 7 colaboradores, de forma a dotar a empresa dos recursos

humanos necessarios ao seu pleno funcionamento. Em 2020 sera contratado mais 1

colaborador para a producédo do pdo e mais 1 auxiliar, como se pode ver no quadro 16.
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2023
12

1,00%

2023

6.306,06

2.522,42
6.306,06

25.224,24
12.612,12
12.612,12

2.522,42
68.105,45
47.926,06
20.179,39
68.105,45

8.046,53
76.151,98



Quadro 16: Evolucdo do Quadro de Pessoal

Quadro de Pessoal 2018 = 2019 2020 2021 2022 2023

Administragdo / Diregdo 1 1 1 1 1 1
Contabilista 1 1 1 1 1 1
Caixeiro 1 1 1 1 1 1
Confeiteiro 1 1 1 1 1 1
Pasteleiro 1 1 1 1 1 1
Padeiro 1 1 1 1
Servente de mesas 1 1 1 1 1 1
Seguranca 1 1 1 1 1 1
Aucxiliares 1 1 2 2 2 2

TOTAL 8 8 10 10 10 10

Fonte: Producéo prépria/dados da pesquisa, (2016).
O célculo dos gastos com as remunerac@es do pessoal, partiu da definicdo de um valor base
mensal bruto para cada colaborador, em funcdo das suas competéncias dentro da

organizacao e respeitando a lei laboral em vigor:

Quadro 17: Remuneragdo Base Mensal por Trabalhador (em MT)

Remunerac&o base mensal 2018 2019 2020 2021 2022 2023
Administragio / Direcio 10.000 10.700 11.449 12.250 13.108 14.026
Contabilista 5.500 5.885 6.297 6.738 7.209 7.714
Caixeiro 4.700 5.029 5.381 5.758 6.161 6.592
Confeiteiro 5.200 5.564 5.953 6.370 6.816 7.293
Pasteleiro 5.200 5.564 5.953 6.370 6.816 7.293
Padeiro 5.200 5.564 5.953 6.370 6.816 7.293
Servente de mesas 4.500 4815 5.152 5.513 5.899 6.311
Seguranga 4.500 4.815 5.152 5.513 5.899 6.311
Auxiliares 4.500 4.815 5.152 5.513 5.899 6.311

Fonte: Producéo propria/dados da pesquisa, (2016).

Os valores anuais das remuneracdes foram calculados com base no valor da remuneragédo
mensal de cada colaborador, aplicando-se uma taxa de crescimento anual de 7%. Nos
‘Outros gastos’, foram consideradas as seguintes rubricas:

e Seguranca Social: Orgdos Sociais — 4,0% e Pessoal — 3,0%
e Seguro Acidentes de Trabalho — 1%
e Subsidio de Alimentacdo — 50,00 MT por més
O total dos gastos com o pessoal é representado pelos valores que constam no quadro 18
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Quadro 18: Resumo do Total dos Gastos com o Pessoal

Remuneracédo base anual - TOTAL

Colaboradores 2018 2019 2020 2021 2022 2023
Administracio / Diregio 130.000  149.800 160.286 171.506 183511  196.357
Contabilista 71500  82.390 88.157 94.328 100.931  107.997
Caixeiro 61.100 70.406 75.334 80.608 86.250 92.288
Confeiteiro 67.600 77.896 83.349 89.183 95.426  102.106
Pasteleiro 67.600 77.896 83.349 89.183 95.426  102.106
Briliie 83.349 89.183 95.426  102.106
SErvETe o fEses 58.500 67.410 72.129 77.178 82.580 88.361
Seguranca 58.500 67.410 72.129 77.178 82.580 88.361
Auilias 58.500 67.410 144.257 154.355 165.160  176.721
TOTAL 573.300  660.618 862.339 922.702 987.291  1.056.402
Outros Gastos 2018 2019 2020 2021 2022 2023
Seguranca Social
Orgéos Sociais 4,00% 5.200 5.992 6.411 6.860 7.340 7.854
Pessoal 3,00% 13.299 15.325 21.062 22.536 24.113 25.801
?fgg;fﬁomdemes i o6 5733 6.606 8.623 9.227 9873  10.564
Subsidio Alimentagio 50,00 4.400 4708 6.297 6.738 7.209 7.714
TOTAL OUTROS GASTOS 28.632  32.631 42.393 45.361 48,536 51.934
TOTAL GASTOS COM PESSOAL 601.932  693.249 904.732 968.063  1.035.828 1.108.336
QUADRO RESUMO 2018 2019 2020 2021 2022 2023
Remuneracdes
Orgaos Sociais 130.000  149.800 160.286 171.506 183511  196.357
Pessoal 443300 510818 702.053 751.196 803.780  860.045
Encargos sobre remuneragdes 18.499 21.317 27.473 29.396 31.454 33.656
Seguros Acidentes de Trabalho e doengas
profissionais 5.733 6.606 8.623 9.227 9.873 10.564
Gastos de agdo social 4.400 4.708 6.297 6.738 7.209 7.714
TOTAL GASTOS COM PESSOAL 601.932  693.249 904.732 968.063  1.035.828 1.108.336

Fonte: Producéo prdpria/dados da pesquisa, (2016).

Ainda de acordo com as obrigac@es fiscais, as retencdes feitas pela empresa relativamente

aos seus colaboradores, sdo apresentadas no quadro 19.
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Quadro 19: Retencdes de Seguranca Social e IRPS referentes aos Colaboradores

Retencoes Colaboradores 2018 2019 2020 2021
Retencédo SS Colaborador
Geréncia / Administragcdo 4,00% 5.200 5.992 6.411 6.860
Outro Pessoal 3,00% 13.299 15.325 21.062 22.536
Retencéo IRS Colaborador 10,00% 57.330 66.062 86.234 92.270
TOTAL Retengdes 75.829 87.378 113.707  121.666

Fonte: Producéo prépria/dados da pesquisa, (2016).

8.2.5 Determinacgéo do Saldo da Conta de Clientes

2022

7.340
24,113
98.729

130.183

2023

7.854
25.801
105.640
139.296

A cafeteria prestara servigos a pronto pagamento, portanto o saldo da conta cliente sera

zero. A determinacdo do Saldo Final da Conta de Fornecedores (que inclui os fornecedores

de matérias primas e outros fornecedores — correspondentes ao quadro de Fornecimentos e

Servigos Externos) e foi definido um prazo médio de pagamento de 30 dias.

8.2.6 Mapa de Depreciagdes e Reintegragdes

As depreciacdes, amortizacdes e reintegraces foram calculadas com base no método das

quotas constantes e de acordo com a legislacdo vigente em Mocambique, tendo em

consideragdo o ativo fixo tangivel deste projeto.

Quadro 20: Mapa de Depreciacbes e Amortizacbes

Depreciagdes e amortizages 2018 2019 2020 2021
Total Depreciacdes & Amortizagoes 233.088 233.088 253.088 253.088

Depreciacoes & Amortizacdes acumuladas

2018 2019 2020 2021
Propriedades de investimento
Ativos fixos tangiveis 233.088 466.176 719.264 972.352
Ativos Intangiveis
TOTAL 233.088 466.176 719.264 972.352

Fonte: Producéo prdpria/dados da pesquisa, (2016).
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2022
253.088

2022

1.225.440

1.225.440

2023
145.000

2023

1.370.440

1.370.440



8.2.7 Demonstracdo dos Resultados Previsional

O quadro 21 apresenta a Demonstracdo de Resultados Previsional da Cafeteria Mascar Lda,
e as contas de exploracdo previsionais para cada um dos anos de vida Util esperada para o
projeto. Resulta dos valores determinados nos mapas exibidos anteriormente (receitas e

despesas) e ainda do Plano de Financiamento, discriminado no ponto seguinte deste estudo.

Quadro 21: Demonstracdo dos Resultados Previsional

2018 2019 2020 2021 2022 2023

Vendas e servicos prestados 3.302.400 3.784.320 4.374522 5.115.656 6.008.717 7.097.233
CMVMC 1219584 1395433 1.608.086 1.875.017 2.197.304 2.592.279
Fornecimento e servigos externos 64.800 65.448 66.102 66.764 67.431 68.105
Gastos com o pessoal 601.932 693.249 904.732 968.063 1.035.828 1.108.336
EBITDA (Resultado antes de depreciacoes, gastos

de financiamento e impostos) 1.416.084 1.630.190 1.795.602 2.205.813 2.708.155 3.328.512
Gastos/reversdes de depreciacdo e amortizacdo 233.088 233.088 253.088 253.088 253.088 145.000
EBIT (Resultado Operacional) 1.182.996 1.397.102 1542514 1.952.725 2.455.067 3.183.512
Juros e gastos similares suportados 469.872 704.808 563.846 422.885 281.923 140.962
RESULTADO ANTES DE IMPOSTOS 713.124 692.294 978.667 1.529.841 2.173.144 3.042.551
Imposto sobre o rendimento do periodo 228.200 221.534 313.174 489.549 695.406 973.616
RESULTADO LIQUIDO DO PERIODO 484.924 470.760 665.494 1.040.292 1.477.738 2.068.935

Fonte: Producéo prdpria/dados da pesquisa, (2016).
8.3. Plano de Financiamento

8.3.1 Financiamento Total

O investimento em ativo fixo tangivel comporta um montante total de 3.394.811,00 MT e
foi considerada uma margem de seguranca de 40%.

De forma a efetuar a cobertura do investimento requerido para o presente projeto, a

estrutura de financiamento devera corresponder ao demonstrado no seguinte quadro:
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Quadro 22: Cobertura Financeira do Projeto

2018 2019 2020 2021 2022 2023
Investimento 3.394.811 -47.033 73.582 -40.173 -43.176 -52.514
Margem de seguranca 40% 40% 40% 40% 40% 40%
NereseheEs ¢k freraEmane 4.752.700 -65.800 103.000 -56.200 -60.400 -73.500
Fontes de Financiamento 2018 2019 2020 2021 2022 2023
Meios Libertos 1.037.525 1.183.117 1.301.997 1.580.941 1.922.533 2.309.788
Capital 2.000.000

Outros instrumentos de capital

Empréstimos de Sdcios
Financiamento bancario e outras Inst.
Crédito

Subsidios

2.000.000 1.000.000

TOTAL 5037525  2.183.117  1.301.997  1.580.941  1.922533  2.309.788
Fonte: Producéo prdpria/dados da pesquisa, (2016).

Face as necessidades de financiamento, a empresa recorrera a um empréstimo no montante
de 2.000.000,00 MT em 2018 associado a uma taxa de juro anual de 23,40% num prazo de
de 5 anos. A partir destes dados, construiu-se o quadro 23 do servico de divida do

empréstimo em questao.

Quadro 23: Servicos de Divida do Empréstimo a Contrair em 2018

N.° de anos reembolso 5

Taxa de juro associada 23,40%

2018
Capital em divida (inicio

periodo) 2.000.000 2.000.000 1.600.000 1.200.000 800.000 400.000
Taxa de Juro 23% 23% 23% 23% 23% 23%
Juro Anual 468.000 468.000 374.400 280.800 187.200 93.600
Reembolso Anual 400.000 400.000 400.000 400.000 400.000
Imposto Selo (0,4%) 1.872 1.872 1.498 1.123 749 374
Servico da divida 469.872 869.872 775.898 681.923 587.949 493.974
Valor em divida 2.000.000 1.600.000 1.200.000 800.000 400.000

Fonte: Producéo propria/dados da pesquisa, (2016).

Em 2019, ano da aplicacdo do restante investimento previsto, a empresa vai recorrer a um
segundo empréstimo, no montante de 1.000.000,00 MT, com taxa de juro de 23,40% e com
prazo de financiamento de 5 anos. Segue o quadro 24 do servico de divida deste

empreéstimo:
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Quadro 24: Servigos de Divida do Empréstimo a contrair em 2019

N.° de anos reembolso
Taxa de juro associada

2019
Capital em divida (inicio
periodo)

Taxa de Juro

Juro Anual
Reembolso Anual
Imposto Selo (0,4%)
Servico da divida
Valor em divida

5

23,40%

468.000  1.000.000
23%

234.000

200.000

936

434.936

800.000

800.000
23%
187.200
200.000
749
387.949
600.000

600.000
23%
140.400
200.000
562
340.962
400.000

Fonte: Producéo prépria/dados da pesquisa, (2016).

400.000
23%
93.600
200.000
374
293.974
200.000

200.000
23%
46.800
200.000
187
246.987

A partir de 2018, a empresa iniciard a exploracdo do negdcio a que se propde, pelo que se

vao verificar meios libertos do projeto — excedentes decorrentes dos resultados da empresa

depois de liquidados os custos de exploracdo, cujo conceito corresponde ao cash flow de

exploracéo.

8.3.2 Mapa de Origens e AplicacGes de Fundos

O mapa seguinte resume as necessidades e as aplicacGes da empresa, tanto a curto, como a

longo e médio prazo, incluindo os valores ja apurados no or¢camento de tesouraria. Permite

apurar a eventual necessidade de se recorrer a novos financiamentos de forma a dotar a

empresa de uma estrutura financeira sustentavel, ao mesmo tempo que assegura a sua

liquidez.
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Quadro 25: Mapa de Origens e Aplicacdes de Fundos

2018 2019 2020 2021 2022 2023
ORIGENS DE FUNDOS
Meiosliberos B riios 1.416.084 1,630.190 1.795.602 2.205.813 2.708.155 3.328.512
Capital Social (entrada de fundos) 2.000.000
Empréstimos Obtidos 2.000.000 1.000.000
Desinvest. em EMN 47.033 26.418 40173 43.176 52.514
Elraeies FEmesms 134.904 242.378 285.983 382.018 524594 724.715
Total das Origens 5.550.988 2.919.602 2.108.003 2.628.004 3.275.925 4.105.741
APLICACOES DE FUNDOS

Inv. Capital Fixo 3.040.440 100.000
Inv Fundo de Maneio 354.371
Imposto sobre os Lucros 271.369 299.095 404.688 611.795 863.276
Reembolso de Empréstimos 600.000 600.000 600.000 600.000 600.000
Encargos Financeiros 469.872 704.808 563.846 422.885 281.923 140.962

Total das Aplicagdes 3.864.683 1576477 1.562.942 1.427 573 1.493.718 1.604.238
Saldo de Tesouraria Anual 1,686,306 1.343.425 545,061 1.200.431 1.782.207 2.501.503
Saldo de Tesouraria Acumulado 1,686.306 3.029.730 3.574.791 4775222 6.557.429 9.058.933
Aplicagbes / Empréstimo Curto Prazo 1.686.306 3.029.730 3.574.791 4775222 6.557.429 9.058.933

Fonte: Producéo prépria/dados da pesquisa, (2016).

Os encargos e proveitos financeiros ja incluem os juros associados a financiamentos e

aplicacdes financeiras decorrentes do saldo apurado previamente pela diferenca entre as

origens e as aplicacdes de fundos.

8.3.3 Balanco Patrimonial

O quadro 26 apresenta o Balango Previsional da Cafeteria Mascar.

99



Quadro 26: Balanco Previsional

2018 2019 2020 2021 2022 2023
ATIVO
Ativo Nio Corrente 2.807.352 2.574.264 2.421.176 2.168.088 1.915.000 1.770.000
Ativos fixos tangiveis 2.807.352 2.574.264 2.421.176 2.168.088 1.915.000 1.770.000
Ativo corrente 2237122 3.587.873 4.141.795 5.353.348 7.148.984 9.666.945
Inventarios 50.816 58.143 67.004 78.126 91.554 108.012
Caixa e depésitos bancarios 2.186.306 3.529.730 4.074.7N1 5.275.222 7.057.429 9.5568.933
TOTAL ATIVO 5.044.474 6.162.137 6.562.971 7.521.436 9.063.984 11.436.945
CAPITAL PROPRIO
Capital realizado 2.000.000 2.000.000 2.000.000 2.000.000 2.000.000 2.000.000
Reservas 576.659 1.212.237 2.072.199 3.372.263 5.206.724
Resultado liquido do periodo 576.659 635.577 859.962 1.300.064 1.834.462 2.561.741
TOTAL DO CAPITAL PROPRIO 2.576.659 3.212.237 4.072.199 5.372.263 7.206.724 9.768.465
PASSIVO

paseivonGolcomente 2.000.000 2.400.000 1.800.000 1.200.000 600.000

Financiamentos obtidos 2.000.000 2.400.000 1.800.000 1.200.000 600.000
Passivo corrente 467.814 549.901 690.772 949.173 1.257.259 1.668.480
Fornecedores 124.947 142.153 162.948 189.035 220.520 259.093
Estado e Outros Entes Publicos 342.867 407.748 527.824 760.138 1.036.739 1.409.386
TOTAL PASSIVO 2.467.814 2.949.901 2.490.772 2.149.173 1.857.259 1.668.480
TOTAL PASSIVO + CAPITAIS PROPRIOS 5.044.474 6.162.137 6.562.971 7.521.436 9.063.984 11.436.945

Fonte: Producéo prdpria/dados da pesquisa, (2016).
8.4 Critérios de Avaliacdo do Projeto

A avaliacdo de um projeto de investimento, na perspetiva da sua rentabilidade, faz-se a
partir das contas de exploracdo e dos balancos previsionais, utilizando critérios e métodos
especificos. Os critérios geralmente usados para efeitos de analise de investimentos sdo o
Valor Atual Liquido (VAL), a Taxa Interna de Rentabilidade (TIR), o Payback e o indice
de Rentabilidade do Projeto (IRP).

8.4.1 Avaliacdo na Otica do Investidor

Na 6tica do investidor, interessa determinar os meios financeiros liquidos gerado pela
exploracdo do projeto, deduzido do investimento em ativo fixo e do fundo de maneio. Nesta
Otica, a taxa de atualizacdo advém dos pressupostos iniciais considerados, designadamente,

da taxa de juro de ativos sem risco e do prémio de risco de mercado.
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O quadro 27 mostra os resultados dos diferentes critérios utilizados para avaliar a

viabilidade do projeto.

Quadro 27: Avaliagio do Projeto na Otica do Investidor

Na perspetiva do Investidor 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Free Cash Flow do Equity -827.158 925.343 64.569 598.229 1.083.786  1.621.341 -1.907.449
Taxa de juro de ativos sem risco 9,00% 9,72% 10,50% 11,34% 12,24% 13,22% 14,28%
Prémio de risco de mercado 5,00(%) 5,00(%) 5,00(%) 5,00% 5,00% 5,00% 5,00%
Taxa de Atualizagio 14,45% 15,21% 16,02% 16,90% 17,86% 18,89% 20,00%
Fator atualizacdo 1 1,152 1,337 1,563 1,842 2,189 2,627
Fluxos Atualizados -827.158 803.207 48.306 382.842 588.494 740.534 -726.034

-827.158 -23.951 24.356 407.198 995.692  1.736.226  1.010.192
Valor Atual Liguido (VAL) 1.010.192
12% 18% 49% 69% 80% 73%
Taxa Interna de Rentabilidade 72,92%
Pay Back period 2 Anos

Fonte: Producéo propria/dados da pesquisa, (2016).
Nesta perspetiva, 0 projeto obteve um VAL positivo, no valor de 1.010.192,00 MT, o que

significa que os fluxos gerados pela exploracdo do projeto cobrem e excedem o
investimento inicial na sua totalidade, quer para cobrir o investimento realizado durante o
horizonte temporal considerado, quer para remunerar o capital do investidor a taxa
requerida. Neste sentido conclui-se que o projeto € viavel. A TIR é de 72,92% valor
superior a média do custo médio ponderado do capital ao longo da vida atil do projeto. O
periodo de recuperacdo (Payback Period) revela que o capital investido no projeto é
recuperado em cerca de 2 anos, significando que o investimento sera recuperado num

espaco temporal inferior a vida atil do projeto.
8.4.2 Avaliagéo na Otica do Projeto

Nesta Gtica, a taxa de atualizacdo advém do custo médio ponderado do capital, calculado a

partir das taxas das fontes de financiamento — capital préprio e capital alheio — ponderadas
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pelo peso de cada uma no total do capital investido. O quadro 28 mostra os resultados dos

diferentes critérios utilizados para avaliar a viabilidade.

Quadro 28: Avaliag&o do Projeto na Otica do Projeto

Na perspetiva do Projeto 2018
Free Cash Flow to Firm -2.357.286
WACC 15,03%
Fator de atualizacéo 1
Fluxos atualizados -2.357.286

-2.357.286
Valor Atual Liquido (VAL) 1.757.603
Taxa Interna de Rentabilidade 48,39%
Pay Back periodo 3

2019
1.230.151

15,44%

1,154
1.065.647

-1.291.639

-48%

Anos

1.

2020
228.415

15,77%

1,336
919.182

372.457

3%

2021
1.621.114

16,33%

1,555
1.042.711

670.254

32%

2022
1.965.709

17,16%

1,822
1.079.152

1.749.406

46%

Fonte: Producéo prdpria/dados da pesquisa, (2016).

2023
2.362.303

18,22%

2,153
1.096.966

2.846.373

55%

2024
-2.771.940

18,22%

2,546
-1.088.770

1.757.603

48%

O projeto nesta perspetiva obteve um VAL positivo no valor de 1.757.603 MT, o que

significa que os fluxos gerados pela exploracdo do projeto cobrem e excedem o

investimento inicial na sua totalidade, concluindo-se assim que o projeto é viavel. A TIR

é de 48,39% e supera o custo médio ponderado do capital ao longo da vida til do projeto.

O periodo de recuperacgdo atualizado indica que o capital investido no projeto é recuperado

em cerca de 3 anos, significando que o investimento sera recuperado num espaco temporal

inferior a vida dtil do projeto.

8.4.3 Indicadores econdmicos e financeiros do Projeto

Neste projeto foram calculados diferentes indicadores e racios a partir das demostragdes

financeiras previsionais. O quadro 29 apresenta os resultados obtidos no horizonte temporal

definido.
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Quadro 29: Principais Indicadores Econémicos e Financeiros do Projeto

INDICADORES ECONOMICOS 2018 2019 2020 2021 2022 2023
Taxa de Crescimento do Negécio 15% 16% 17% 17% 18%
Rentabilidade Liquida sobre o rédito 17% 17% 20% 25% 31% 36%
INDICADORES ECONOMICOS - FINANCEIROS 2018 2019 2020 2021 2022 2023
Return On Investment (ROI) 11% 10% 13% 17% 20% 22%
Rendibilidade do Ativo 23% 23% 24% 26% 27% 28%
Rotagdo do Ativo 65% 61% 67% 68% 66% 62%
Rendibilidade dos Capitais Préprios (ROE) 22% 20% 21% 24% 25% 26%
INDICADORES FINANCEIROS 2018 2019 2020 2021 2022 2023
Autonomia Financeira 51% 52% 62% 71% 80% 85%
Solvabilidade Total 204% 209% 263% 350% 488% 685%
Cobertura dos encargos financeiros 252% 198% 274% 462% 871% 2258%
INDICADORES DE LIQUIDEZ 2018 2019 2020 2021 2022 2023
Liquidez Corrente 4,78 6,52 6,00 5,64 5,69 5,79
Liquidez Reduzida 4,67 6,42 5,90 5,56 5,61 5,73
INDICADORES DE RISCO NEGOCIO 2018 2019 2020 2021 2022 2023
Margem Bruta 2.018.016 2.323.439 2.700.334 3.173.876 3.743.982 4.436.848
Grau de Alavanca Operacional 171% 166% 175% 163% 153% 139%
Grau de Alavanca Financeira 139% 149% 122% 102% 91% 85%

Fonte: Producéo propria/dados da pesquisa, (2016).

Nos indicadores econémico-financeiros, é-nos apresentado o retorno do investimento (ou

return on investment — ROI), que indica a taxa de retorno real do capital investido. Nos

primeiros dois anos apresenta-se negativo, dado que sdo anos de investimento e a empresa

ndo apresenta resultados liquidos positivos. Este indicador é crescente até 2023, uma vez

que o resultado liquido cresce a um ritmo superior ao crescimento do valor do ativo. A

partir desse ano, apesar do ritmo de crescimento dos resultados se manter, o ativo cresce

significativamente, provocando uma diminuicdo no retorno do investimento.

A rendibilidade do ativo é um indicador de rendibilidade que ndo considera as decisdes

financeiras, dado que é medida considerando o resultado antes de juros e impostos. Esta

apresenta sempre taxas elevadas e crescentes até 2023.
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O récio de rotacdo do ativo indica a eficiéncia com que a empresa utiliza os seus ativos.
Para concluir sobre o valor deste racio, deve ser comparado com a média do setor. Caso
seja inferior, existe um potencial de vendas que ndo estd a ser maximizado, devido a

escassez de ativos.

A rendibilidade do capital préprio (RCP) mede a capacidade de ele gerar retorno financeiro.
Além de depender do retorno do ativo, também depende da alavancagem financeira. A
partir de 2019, a RCP apresenta valores decrescentes quando comparados com os de 2018,
mas de 2020 a 2023 apresenta valores crescentes.

A autonomia financeira revela a parte do ativo que € financiada por capitais proprios.
Quanto maior a autonomia, maior a estabilidade financeira da empresa. Atendendo ao

presente projeto, a autonomia financeira é crescente ao longo dos anos.

Quanto a capacidade da empresa em honrar os compromissos financeiros para com 0s seus
credores, é indiscutivel, dado que a solvabilidade total apresenta valores elevados. Os
resultados decorrentes da atividade da empresa também se revelam suficientes para cobrir

0s encargos com o financiamento ao longo da vida util do projeto.

Os indicadores de liquidez revelam a capacidade da empresa honrar 0s seus compromissos
de curto prazo, nomeadamente no que concerne a dividas decorrentes da exploracdo
(matéria-prima, fornecimentos e servigos externos, salarios, etc.) e também a obrigacbes
perante o Estado e outros entes publicos. A diferenca da liquidez corrente para a liquidez
reduzida reside no facto de nesta ultima considerar-se que as matérias-primas em inventario
ndo sdo facilmente convertiveis em dinheiro. Perante os valores apresentados pelo projeto,

os racios de liquidez sdo superiores a 1 em toda sua vida til.

Quanto ao risco do projeto, este pode ser medido pelo grau de alavancagem operacional e
pelo grau de alavancagem financeira. O projeto apresenta uma margem bruta elevada
durante toda a sua vida Util como se constata com os valores obtidos no célculo do grau de

alavanca operacional.
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8.5 Analise do Risco do Projeto

A problematica da incerteza e risco na analise de investimento, decorre do fato de se
equacionarem acontecimentos no presente que so6 terdo lugar no futuro. Portanto, a anélise
de risco torna-se necessaria, dado que existirdo sempre desvios entre os valores estimados e

os valores observados apés a realizacao do projeto.
8.5.1 Ponto de Equilibrio

Quando uma empresa inicia as suas atividades, em geral passa por um periodo em que as
receitas geradas pelas vendas sdo insuficientes para cobrir os custos e as despesas. A
medida que a producdo aumenta e a eficiéncia melhora, a tendéncia € no sentido de haver

uma inversdo dos prejuizos e de a empresa passar a gerar lucros.

A anélise do equilibrio entre receitas de vendas e custos, torna-se indispensavel como
instrumento no processo de decisdo da gestdo. O ponto de equilibrio da Cafeteria Mascar,
Lda. é apresentado no quadro 30. Os valores mostram que 0 projeto avaliado apresenta

margens de seguranca confortaveis e acima dos 25%.

Quadro 30: Ponto Critico Operacional Previsional

2018 2019 2020 2021 2022

Vendas e servigos prestados 3.302.400,00 3.784.320,00 4.374.521,80 5.115.656,46 6.008.717,08 = 7.097.232,91
Variacéo nos inventarios da

producao

CMVMC 1.219.584,00 1.395.433,27 1.608.085,68 1.875.016,71 2.197.303,61 2.592.279,42
FSE Variaveis 19.200,00 19.392,00 19.585,92 19.781,78 19.979,60 20.179,39
Margem Bruta de Contribuicao 2.063.616,00 2.369.494,73 2.746.850,20 3.220.857,97 3.791.433,88 4.484.774,10
Ponto Critico 1.409.254,19 1.553.008,40 1.917.977,43 2.014.162,41 2.117.893,26  2.059.269,18

Fonte: Producéo propria/dados da pesquisa, (2016).

8.6 Analise da Sensibilidade do Projeto

Em termos gerais, com a analise de sensibilidade, pretende-se determinar os efeitos que a
alteracdo de uma variavel podera provocar nos resultados esperados do projeto, mantendo-

se para todas as outras variaveis os valores inicialmente estimados (ceteris paribus).
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Elaboraram-se dois cenarios alternativos - otimista e pessimista — fazendo variar as Vendas

+10% e -10%, respetivamente.

Quadro 31: Avaliagdo dos cenarios na perspetiva do investidor

Cenério
Avaliacéo Pessimista Normal Otimista
Valor Atual Liquido 278.008,00 1.010.192,00 1.742.376,00
Taxa Interna de Rentabilidade 31,15% 72,92% 126,23%
Payback 4 anos 2anos 1 anos

Fonte: producdo propria/dados da pesquisa, (2016).

Analisando os cenarios na perspetiva do investidor pode-se observar no quadro 31, para 0s
trés cenarios o VAL € positivo, sendo para o cenério otimista, normal e pessimista de
1.742.376,00, MT 1.010,192,00 MT e 278.008,00, MT respetivamente, o que significa que
os fluxos gerados pela exploracdo do projeto cobrem o investimento inicial nos trés
Cenarios.

A taxa de retorno é elevada para os trés cenarios, no entanto o periodo de payback é
diferente. No cenario otimista, o periodo de Payback é de aproximadamente 1 ano, no
cenario normal esse periodo aumenta para 2 anos. Ja no cenario pessimista o retorno do

investimento aumentaria ainda mas para 4 anos.

Quadro 32: Avaliacdo dos cenarios na perspetiva do projeto

Cenario
Avaliagdo Pessimista Normal Otimista
Valor Atual Liquido 1.023.261,00 1.757.603,00 2.492.257,00
Taxa Interna de Rentabilidade 34,62% 48,39% 62,89%
Payback 3 anos 3 anos 2 anos

Fonte: produgdo prépria/dados da pesquisa, (2016).

Analisando os cenarios na perspetiva do projeto pode-se observar no quadro 32, para 0s trés
cenarios o VAL é positivo, sendo para o cenério otimista, normal e pessimista de
2.492.257,00 MT, 1.757.603,00 MT e 1.023.261,00 MT, respetivamente, o que significa
que os fluxos gerados pela exploracdo do projeto cobrem o investimento inicial nos trés

cenarios.
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A taxa de retorno € elevada para os trés cenarios, no entanto o periodo de payback € igual
para 0s cenarios normal e pessimista (3 anos), ja no cenario otimista o seu payback é de 2

anos.
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CAPITULO IX: CONCLUSAO E LIMITACAO DA PESQUISA
9.1 Consideracdes Finais

As decisdes de investimento e financiamento desempenham um papel fundamental na vida
de qualquer organizacao, quer na sua fase de constituicdo, quer em fases subsequentes com
vista ao desenvolvimento da sua atividade e quando um empreendedor deteta uma
oportunidade ou uma opcdo de investimento, a sua decisdo deve ser fundamentada numa

avaliacdo do mercado e da sua viabilidade econdmico-financeira.

Apesar do potencial de desenvolvimento e dos recursos naturais existentes em Inhambane,
a atividade turistica apresenta uma grande fragilidade devido a incapacidade de atrair
investimentos de qualidade que permitam tornar o setor da restauracdo e bebidas
competitivo. Trata-se de um setor fundamental para o desenvolvimento do turismo e neste
contexto que o presente projeto visa atrair uma nova dinamica para a Praia do Tofo, usando

a inovacao como recurso fundamental.

Esta pesquisa pretendeu avaliar a atratividade do mercado, assim como a viabilidade
econdmico-financeira para a criagcdo de um novo empreendimento de restauracdo e bebidas
na Praia do Tofo. Foram utilizadas técnicas e procedimentos tais como o uso de dados
secundarios e primarios, com recurso a questionarios, entrevistas semiestruturadas e a
observacao direta. Também foi feito um vasto levantamento dos custos e despesas que

serviram de base para analisar a viabilidade do negdcio.

Com base no estudo de mercado podemos concluir que o publico-alvo da cafeteria sera
jovem e dindmico, maioritariamente do género masculino e com formacéo escolar de nivel
superior, situando-se numa faixa etaria entre os 15 e 0s 25 anos de idade. Constatou-se
também que 60% dos banhistas que afluem a praia de Tofo sdo de nacionalidade
mogambicana e possuem uma renda mensal entre os 2.000,00 Mt a 5.000,00 Mt.

No que diz respeito a viabilidade econdmico-financeira, este projeto é considerado viavel.

O investimento total inicial é de 4.040.440MT, com um periodo de recuperacdo (payback)
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de 3 anos. O VAL é positivo 1.759.213,00Mt e a TIR muito elevada 48,39%, 0 que torna o

investimento lucrativo.

Os indicadores econdmicos revelam valores favoraveis. O negdcio apresenta taxas elevadas
de crescimento, embora se deva considerar o efeito da inflacdo nos precos. A rentabilidade
liquida sobre o redito indica a capacidade de as vendas gerarem resultados e apresenta

valores elevados e crescentes ao longo dos anos.

Contudo, conferindo prudéncia a analise efetuada, esbocaram-se dois cenérios alternativos
ao apresentado e conclui-se que mesmo na ocorréncia do cendrio mais pessimista, o

presente projeto continua a apresentar uma ser viavel econdémica e financeiramente.

Considera-se que o objetivo deste trabalho foi alcangado, uma vez que foi possivel provar
que o projeto tem condicBes para passar a fase de implementacdo, tendo sido avaliado
positivamente quanto a sua sustentabilidade em termos de mercado e na perspetiva

econdmico-financeira.
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9.2 Limitagdes do Estudo

Durante a elaboracdo do presente projeto, foram vividos alguns constrangimentos e

desafios aos quais a autora respondeu de forma assertiva e positiva.

Observou-se a completa auséncia de estudos similares na area de estudo em causa, 0 que

impossibilitou a comparacéo dos resultados obtidos com estudos de terceiros.

Outra dificuldade sentida pela autora, foi o facto da bibliografia disponivel e especifica para
este projeto ser quase na sua integralidade de origem brasileira. Assim, ndo se encontraram
obras que refletissem a realidade do ambiente de negdcios e do clima de investimentos em

Mocambique.

Por outro lado, os dados estatisticos disponibilizados pelas diversas autoridades
competentes ao nivel do Municipio de Inhambane foram muito escassos, dificultando os
calculos previsionais. O nimero de turistas que afluem a Praia do Tofo, os dados recentes
sobre os investimentos efetuados no municipio ou os dados sobre a variacdo de precos dos

produtos alimentares no comércio local, sdo meros exemplos de dificuldades encontradas.

Por fim, devido a dimensdo da amostra em causa e a falta de uso das tecnologias de
informacdo e comunicacdo na area em estudo, houve dificuldades acrescidas para obter os
resultados necessarios inerentes aos dados recolhidos através do preenchimento dos

questionarios junto dos turistas e populacgéo local.
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ANEXO A — TABELA DE DETERMINACAO DO TAMANHO DA AMOSTRA A
PARTIR DO TAMANHO DA POPULACAO

N* A** N A N A
10 10 220 140 1200 291
15 14 230 144 1300 297
20 19 240 148 1400 302
25 24 250 152 1500 306
30 28 260 155 1600 310
35 32 270 159 1700 313
40 36 280 162 1800 317
45 40 290 165 1900 320
50 44 300 169 2000 322
55 48 320 175 2200 327
60 52 340 181 2400 331
65 56 360 186 2600 335
70 59 380 191 2800 338
75 63 400 196 3000 341
80 66 420 201 3500 346
85 70 440 205 4000 351
90 73 460 210 4500 354
95 76 480 214 5000 357
100 80 500 217 6000 361
110 86 550 226 7000 364
120 92 600 234 8000* 367**
130 97 650 242 9000 368
140 103 700 248 10000 370
150 108 750 254 15000 375
160 113 800 260 20000 377
170 118 850 265 30000 379
180 123 900 269 40000 380
190 127 950 274 50000 381
200 132 1000 278 75000 382
210 136 1100 285 100000 384

Fonte: adaptado de Geraldi, L. e Silva (1981)

* N= tamanho da populacao

**A = tamanho da amostra
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ANEXO B - QUESTIONARIO AOS VISITANTES E FREQUENTADORES DA PRAIA
DO TOFO

Prezado(a)!
Gostaria de pedir a sua atencdo e contribuicdo na resposta ao seguinte questionario que

visa avaliar a sustentabilidade de criar um estabelecimento de cafeteria na Praia do Tofo.
Espera-se que este estudo contribua para a melhoria das condigdes de oferta de alimentos
e bebidas neste destino turistico. Por favor faca a sua escolha marcando com (X)

Os dados recolhidos serédo utilizados unicamente para esta pesquisa, sendo agregados para
fins estatisticos e apresentados anonimamente.

Agradecemos desde ja a sua colaboragéo.

A. DADOS DO PARTICIPANTE

1.

Visita a Praia de Tofo? Sim[ Naol

Se respondeu “Nao” a sua participacio neste inquérito termina aqui. Obrigado.
Se respondeu “Sim”, passe por favor a questio 2 e continue a responder.
9

Faixa etaria: 15-25anos[]  26-35anosd]  36-45anos[] 46-55anos]  56-65anos]
Mais de 66anos[]

Género; Masculinold Femininod

Grau de escolaridade: 5. A sua renda disponivel mensal
encontra-se em que intervalo
a. Primario O a. Menos de 2000,00Mt O
b. Secundario O 2.000,00 a 5.000,00Mt U
c. Nivel Basico (I c. 5.001,00 a 10.000,00Mt O
d. Ensino Superior (I d. 10.001,00 a 20.000,00Mt O
e. Nenhum O e. Mais de 20.000,00Mt O

Nacionalidade:

a. Mocambicana (Il
b. Sul africana (Il
c. Zimbabwiana (Il
d. Inglesa O
e. Portuguesa O
f. Outra 1 Qual?

Se respondeu “Mogambicana” na pergunta 6, diga por favor a sua proveniéncia:
a. Cidade de Inhambane [
b. Cidade de Maxixe (|
c. Maputo (Il
d. Outra. 1 Qual?
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8. Qual € a sua ocupacgdo

Estudante (Il
Trabalhador por conta de outrem[]
Trabalhador por conta propria [l
Domeéstico(a) (Il

Outra. L] Qual?

®oo0 o

B. VISITA APRAIA DO TOFO
1. Como costuma frequentar a Praia do Tofo?

a. Sdzinho(a) O
b. Com a familia (Il
c. Com os amigos O
d. Outra situacdo. 1 Qual?

2. Indique por favor os meses em que frequenta a Praia do Tofo:

Jan | Fev | Mar | Abr | Mai | Jun | Jul | Ago | Set | Out | Nov | Dez

3. Em que dias da semana costuma visitar a praia:

2°f | 32f | 4°f | 58f | 6°f | Sab | Dom

4. Indique qual ou quais o(s) motivo(s) que o(a) levam a visitar a Praia do Tofo?

a. Comtemplar a paisagem (Il
b. Socializar com os amigos/familia [
¢. Apanhar sol e tomar banho (Il
d. Tomar refeicdes (Il
e. Praticar desportos nauticos (Il
f.  Outro. 0 Qual?

C. CONSUMO DE ALIMENTOS E BEBIDAS
1. Quando visita a Praia do Tofo leva consigo alimentos: Sim[J Né&o[]

2. Serespondeu “Sim”, responda por favor as questdes a seguir:

3. O que o(a) faz tomar essa atitude:

a. Precos alto praticado Ll
b. A oferta Ll
¢. A qualidade do servico Ll
d. Inexisténcia do servigo (Il
e. Outra. L1, Qual?
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4. Que tipo de alimentos e bebidas consome na praia:

Alimentos Bebidas
a. Carnes O a. Refresco O
b. Peixe O b. Sumos O
c. Massa (I c. Agua O
d. Arroz (I d. Cerveja O
e. Sanduiches (I e. Whisky O

5. Se consome “Outros Alimentos e¢/ou Bebidas”, indique quais?

D. INVESTIMENTO
1. “Seuma cafeteria estiver disponivel na Praia do Tofo eu...":

Seguramente frequentaria O
Provavelmente frequentaria O
N&o tenho certeza (Il
Provavelmente ndo frequentaria O
Certamente ndo frequentaria O

2. Que tipo de alimentos e bebidas gostaria de consumir na cafeteria:

Cafés t Sanduiches 1  Bolos O
Sumos t Pizza 1  Sorvetes O
Refrescos [ Massas I logurte O
Cerveja t Hambdrgueres [1  Outros O

3. Se consome “Outros Alimentos e¢/ou Bebidas”, indique quais?

4. J& consumiu alimentos em algum estabelecimento no Tofo: Simd  Nao[]

5. Se a sua resposta na Questdo4 foi “Nao”, indique quais os motivos:

a. Precoalto

b. Variedade O

c. Lentiddo dos servicos [

d. Higiene O

e. Profissionalismo O

f. Outros ], Quais?

6. Se a sua resposta foi “Sim”, indique qual ou quais os estabelecimentos onde consumiu:

7. Como vocé avalia os servigos prestados nesse(es) estabelecimentos:

Atributos Muito Bom Meédio Mediocre Mau
Bom

Variedade O O O O O

Preco (Il O O O O

Qualidade O ] ] ] ]
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10.

11.

12.

Atendimento O O O O O

Quanto tempo vocé leva para consumir uma refeicdo num estabelecimento de restauracéo:

Até 30 minutos O
Mais de 30 minutos e até uma hora O
Mais de uma hora e até uma hora e meia O
Mais de uma hora e meia e até duas horas [
Mais de duas horas

Poo0oTe

O

Qual o valor que considera justo e esta disposto(a) a pagar por uma refei¢do que inclui uma
dose de frango, batata frita e salada.

Ate 100,00 MT

De 100,00 MT a 150,00 MT
De 150,00 MT a 200,00 MT
De 200,00 MT a 250,00 MT
Mais de 250,00MT

Poo0 o
OoOoOodnd

Indique 3 pontos fracos e 3 pontos fortes da Praia do Tofo

Pontos fracos: Pontos fortes:
1. 1.
2. 2.
3. 3.

Na sua opinido, que outros tipos de servicos sao necessarios e devem ser disponibilizados
aos visitantes da Praia do Tofo?

a. Animacdo (Il
b. Tendas de sombras (Il
c. Equipamento desportivos (Il
d. Pastelaria (Il
e. Outros. ] Quais?

Se pretender, deixe aqui 0s seus comentarios e sugestdes.

OBRIGADA PELA SUA PARTICIPACAO!
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ANEXO C - QUESTIONNAIRE OF THE VITANTANTS AND REGULAR VISITORS
OF TOFO BEACH

Dear Participant!
I would like to ask for your attention and contribution in answering the following
questionnaire which intends to evaluate the sustainability for coffee shop establishment at
Tofo Beach. It is hoped that this research contributes for the betterment of food and
beverages offering conditions in this tourist destination. Please make your choice marking
with an ‘X",
The collected data will be used only for this study, being aggregated for statistic ends and
presented anonymously.

thanks in advance for your collaboration.

A. PARTICIPANT DETAILS

®o 0o

1. Do you visit Tofo Beach? Yes LINo [

If you answered “No” Your participation in this questionnaire end here. Thank you.
If you answered “Yes”, please go to question 2 and carry on answering.

2. Age range: 15-25years[] 26-35years[]  36-45yearsl]  46-55years[]  56-65years[]
More than 66years]

3. Gender: Male O Female O

4. Education: 5. Your available monthly income is
between:

Primary O a. Bellow 2000,00Mt O
Secondary O b. 2.000,00 to 5.000,00Mt O
Basic [0 c¢. 5.001,00 to 10.000,00Mt O
Higher Education 0 d. 10.001,00 to 20.000,00Mt 0
None [0 e. More than 20.000,00Mt U
6. Nationality:

a. Mozambican O

b. South African O

¢. Zimbabwean (Il

d. English (Il

e. Portuguese (Il

f. Other 1 Which?

7. If you haved answered “Mozambican” in question 6, please tell your provenience:
a. Inhambane City [1
b. Maxixe City [0
c. Maputo Ll
d. Other L1 Which?
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8. What is your occupation

Student (I
Employed (I

Self employed [

House maid (I

Other Owhich?

®oo0 o

B. AVISIT TO TOFO BEACH
1. How do you usually visit Tofo Beach?

a. alone O
b. With my family O
c.  With friends O
d. Other situation OWhich?

2. Please indicate the months during which you usually visit Tofo Beach:

Jan. | Feb. | Mar. | Apr. | May | Jun. | Jul. | Aug. | Sept. | Oct. | Nov. | Dec.

3. Inwhich days of the week do you usually visit the beach:

mon | tues | wed | thurs| fri | Sat | Sun

4. Indicate what motivates you to visit Tofo Beach?

a. Landscape view O
b. Socialization with
friends/family

(Il
Sun bathing and bathing [
(Il

c
d. Eating

e. Practice of sports O

f. Others O Which?

C. FOOD AND DRINKS CONSUMPTION
1. When visiting Tofo Beach, do you take some food with you: Yes[l Noll

2. Ifyou answered “Yes”, please answer the following questions:

3. What makes you take this attitude:

a. High prices (Il
b. The offer (Il
c. The quality of services [J
d. Lack of services (Il
e. Other [, which?

4. Which type of food and drinks do you take at the beach:
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5.

Food Beverages
a. Meat O a. Softdrinks [
b. Fish O b. Juice O
c. Pasta O c. Water O
d. Rice O d. Bear O
e. Sandwich (I e. Whisky O

If you take “other food and drinks”, indicate which?

D. INVESTMENT

1.

“suppose a coffee shop is available at Tofo Beach ...":

Surely would visit [
Probably would visit [
| doubt O
Probably I would not visit [
Certainly | would not visit [

What type of food and beverages would you take in the coffee shop:

Coffee t Sandwich [0  Cakes ]
Juice t Pizza 1 Icecream [
Softdrinks [ Pasta 1 Yougurt ]
Bear t Hamburger [0  Others ]

If you consume “Other food and drinks™ indicate which?

Have you ever taken some food in any establishement in Tofo: Yes[1 Noll

If the answer to the question in 4 was “No”, indicate the motives:
High prices

Variety

Slowliness of services
Hygiene
Professionalism
Others O, Which?

N SHESEC
ooOodd

If your answer was “Yes”, indicate the establishment in which you took:

How do you evaluate the services rendered in that (those) establishments:

Attibutes Verygood Good Avarage Mediocre Bad
Variety (Il O O Il Il
Price (Il O O Il Il
Quality (Il O O Il Il
Attendance (Il O O Il Il

How long do you take to have a meal in a restaurant:
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a. Up to 30 minutes O

b. More than 30 minutes and up to one O
hour

c. More than an hour and up to one hour 0O
and half

d. More than one hour and halfandupto O
two hours

e. More than two hours d

9. Which price do you think is fair and you can afford to pay for a meal that includes a quarter
chicken, chips and salad.

a. Upto 100,00 MT O
b. From 100,00 MT to 150,00 MT O
c. From 150,00 MT to 200,00 MT O
d. From 200,00 MT to 250,00 MT O
e. More than 250,00MT O

10. Indicate 3 weak points and 3 strong points of Tofo Beach

Weak points: Strong points:
1. 1.
2. 2.
3. 3.

11. In your opinion, what other services are necessary and must be provided to Tofo Beach
visitors?

a. Animation O
b. Tends for shade O
c. Sports equipment O
d. Bakery O
e. Others. O Which?

12. If you want to, please write here some comments and suggestions.

THANK YOU VERY MUCH FOR YOUR PARTICIPATION!
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