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Resumo

O empreendedorismo destaca-se pelo seu papel na sociedade para os ganhos individuais,
gerados por oportunidades que contribuem para facilitar a expanséo econdémica, pois ndo
existe aumento de atividade empreendedora sem que haja crescimento elevado da
economia. Pode-se dizer que em Cabo Verde o estudo sobre o tema € muito recente, pelo
que ainda existem poucas pesquisas sobre o conceito. No entanto, este tema ndo deixa de
ser um verdadeiro desafio para a sua economia. Se por um lado € visto como um desafio,

por outro, pode ser uma grande valia para a projetacdo do futuro econémico do pais.

No segmento do empreendedorismo, o plano de negdcios surge como uma ferramenta
essencial para o sucesso da empresa ou novo projeto. Assim, a presente dissertacéo, apos
0 processo de revisdo bibliografica sobre o tema do empreendedorismo e respetivas
vertentes, versou e desenvolveu a ideia de negdcio relativa a um projeto empreendedor
na area do comércio. O projeto em andlise consiste num plano de negdcios cujo objetivo
é criar e desenvolver uma empresa em Cabo Verde, que vai atuar como intermediario na
representacdo e comercializacdo de alguns produtos entre ilhas e discutir em que medida
esta empresa poderia constituir se uma alternativa para alargar o comércio principalmente

no mercado emergente de agronegdcio inter-ilhas.

Adicionalmente, a empresa vai atuar na compra e venda de produtos nacionais, podendo
comprar produtos fabricados por terceiros (diferentes fornecedores e de forma
consolidada) para revende-lo no mercado interno, nomeadamente, fazer um produto
fabricado numa ilha chegar a todas as outras ilhas com o intuito de alcancar um forte
impacto na substituicdo de importacoes e no fortalecimento de um tecido empresarial de

pequena e média dimensdo contribuindo para o crescimento de economia do pais.

Palavras-chave: Empreendedorismo; Plano de Negdcio; trading company



Abstract

Eentrepreneurship stands out for its role in society for individual gains, generated by
opportunities that contribute to facilitate economic expansion, as there is no increase in
entrepreneurial activity without high economic growth. One can say that in Cape Verde
the study on the subject is very recent, reason why there is still little research on the
concept. However, this topic is a real challenge for its economy. If on the one hand it is
seen as a challenge, on the other hand, it can be a great asset for the projection of the

country's economic future.

Associated with entrepreneurship, the “business plan” emerges as an essential tool for
success in business or new project. Thus, after a literature review on the topic of
entrepreneurship and respective strands, developed the business idea on an
entrepreneurial project. The project under analysis consists of a business plan whose
objective is to create and develop a company in Cape Verde, which will act as an
intermediary in the representation and commercialization of some products between
islands, and to analyze to which this company could constitute an alternative to expand

the trade mainly in the emerging inter-island agriculture business market.

As well, the company, acts in buying and selling the national products made by others, to
resell it in domestic market, from an island to all other, with a view to achieving a strong
impact on import substitution and strengthening of a small and medium-sized enterprise

contributing to the growth of the country's economy.

Keywords: Entrepreneurship; business plan; trading company
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1. Introducéo

Esta dissertacdo desenvolve o tema empreendedorismo e a elaboragdo de um plano de

negdcio para a implementagdo de uma empresa comercial em Cabo Verde.

O empreendedorismo é hoje uma ferramenta de extrema importancia para 0 processo
econémico de qualquer comunidade, uma vez que estimula o crescimento de novos
empregos, tecnologias, produtos e servigos. No entanto, muitas das vezes, a atividade
empreendedora € vista de um ponto de vista tradicional como ocupantes de nichos de
mercado que sao criados para preencher espagos vazios.

E necessario que o Governo (Cabo-verdiano) verifique e coloque no programa legislativo
a promocao do empreendedorismo. Cabo Verde, assim como outros paises, tem feito um
percurso interessante em termos de consciéncia e importancia do empreendedorismo,
tanto para 0 governo como para o setor privado, organizagdes e 0 proprio sistema de

ensino.

Além de fazer parte dos paises de rendimento médio (PRM), ap0s um processo de
crescimento relevante, Cabo Verde, € ainda um pais com muitos problemas e desafios de
desenvolvimento, apesar de possuir uma populacdo muito jovem (63% abaixo dos 30
anos), com indice de educacdo adequado (comparativamente aos outros paises da regido)
e com uma politica e economia muito estavel (Monteiro, 2013). Para isso, 0 governo com
0 intuito de mudar este cenario, tem-se dedicado ao incentivo a criacdo de empresas
fornecendo recursos para o desenvolvimento do empreendedorismo, onde atualmente o

tema é muito sustentado e desenvolvido (Monteiro, 2013).

Apesar de Cabo Verde ndo ser um pais participante do estudo “Global Entrepreneurship
Monitor” (GEMY), pode se concluir que a taxa de empreendedorismo ¢ baixa, sendo esta
pergunta respondida com base em palpite ou intuicdo uma vez que 0 recenseamento

empresarial da INE-CV apenas nos fornece pistas.

1 GEM ¢ um estudo feito anualmente sobre o nivel de empreendedorismo em varios paises.



Aliado ao interesse pelo tema, a realizacdo deste projeto centra- se, num primeiro
momento, no desejo de adquirir e consolidar novos conhecimentos na area de negdcios
internacionais e, num segundo momento, no desenvolvimento e promocgao do tema do
empreendedorismo e ainda apresentar as trading companies como facilitadores no
mercado inter-regional. Nesse sentido, e com base na revisdo da literatura sobre os
conceitos de empreendedorismo e trading company pretende-se obter um suporte tedrico
e discutir em que medida essas empresas poderiam constituir se uma alternativa para

alargar o comércio principalmente no mercado emergente de agronegdcio inter-ilhas.

1.1. Objetivos Gerais da Dissertagédo

O projeto que aqui se apresenta € concretizado com um plano de negdcios cujo objetivo
é criar e desenvolver uma trading company em Cabo Verde, que vai atuar como
intermediario na representacao e comercializacao de alguns produtos entre ilhas e discutir
em gque medida esta empresa poderia constituir se uma alternativa para alargar o comércio

principalmente no mercado emergente de agronegocio inter-ilhas.

Com este projeto pretende-se também analisar o mercado e a viabilidade da empresa no
pais em causa, e ainda se espera alcangar um forte impacto na substituicdo de importacoes
e no fortalecimento de um tecido empresarial de pequena e média dimensédo contribuindo
significativamente para o crescimento de economia de Cabo Verde. Sendo assim a revisdo
da literatura, visa explicar a contextualizacdo relacionada com o empreendedorismo e
numa segunda fase vai focar-se nas questdes do trading company nomeadamente nas
ferramentas e formas de facilitar a inser¢do de produtos de empresas de pequeno porte

para todo o mercado nacional.

1.2. Estrutura da Dissertacéo

A dissertacdo conta com cinco capitulos, e subdivide-se por varios temas, por forma a
garantir que seja coerente, sistematizada e percetivel possivel. Sendo assim, 0s capitulos

da dissertacéo encontram-se estruturadas da seguinte forma:



No primeiro capitulo é apresentado a introducéo a revisao bibliografica, objetivos gerais
do projeto e a estrutura da dissertacdo, que € seguida pela segunda fase que é a revisdo da

literatura.

O terceiro capitulo descreve o estudo de mercado, 0 método de recolha de dados e

estrutura do inquérito, caraterizacdo da amostra e analise e discussao de resultados.

No quarto capitulo, compreende -se 0 desenvolvimento do plano de negécio. Esta é uma
etapa mais pratica da dissertacdo, que tem como finalidade evidenciar a necessidade da
elaboracdo do plano de neg6cios num processo empreendedor. Sendo assim, apds uma
pesquisa ao sector de atividade e com base na informacéo obtida no estudo de mercado,
vai-se surgindo as diversas etapas que compdem o plano de negdcio.

Por ultimo procede-se a conclusdo geral do projeto onde serdo analisados tanto 0 meio

interno como o envolvente, as referéncias bibliograficas bem como os anexos do trabalho.



2. Revisdo da literatura

2.1. Teorias do empreendedorismo

Na maior parte dos casos, 0 empreendedorismo é reconhecido como o modo de criacdo
de algo novo e moderno, que seja muito estimado e enaltecido pelo mercado que requer
dedicacéo, responsabilidade, tempo e muito trabalho para que o novo negdcio consiga
modificar-se e desenvolver. Para isso é preciso ousadia, ter coragem, calcular bem os
riscos, e ser muito paciente e flexivel com os erros e tropecos que poderdo surgir, segundo
Chiavenato (2007).

Este primeiro capitulo do trabalho vai nos descrever os varios conceitos do
empreendedorismo, apresentando as formas como este é abordado. Faz referéncia
também, as diferentes tipologias do fendmeno do empreendedorismo e a importancia que
assume na atualidade, os fatores que influenciam na criacdo de empresas, a atividade
empreendedora em Cabo Verde. O capitulo termina com um breve estudo sobre o trading

company e a sua forma de atuacéo na sociedade.

2.1.1. O (s) conceito (s)

O termo empreendedor (entrepeneur) ¢ de origem francesa, que significa “assumir risco
¢ comegar algo novo”. (Sarkar, 2007). Dantas (2013), assume que 0 termo
empreendedorismo é atribuido ao economista e escritor a Richard Cantillon (1730), pois
foi um dos primeiros a distinguir o empreendedor do capitalista. O conceito passou por
uma grande complexidade, nomeadamente em termos de definigdes. Tal como uma
experiéncia, o empreendedorismo é um fendmeno complexo e evolutivo (Schindehutte et
al., 2006).

As principais teorias que abordam o empreendedorismo sdo: a teoria econémica e a teria
comportamentalista, Wennekers e Thurik (1999). A primeira teve como responsavel
Richard Cantillon (1680-1734) e Jean Baptiste Say (1767-1832) e desenvolveu se com
Joseph A. Schumpeter (1883-1950), associando o empreendedor ao desenvolvimento e
aproveitamento de novas oportunidades. Por sua vez, a corrente dos comportamentalistas

comegou com Max Weber e desenvolveu-se com David McClelland (1917-1998),
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colocando em evidéncia varias caracteristicas psicolégicas e sociolégicas do
empreendedor nomeadamente através da teoria das necessidades. E importante observar
que os autores da teoria comportamentalista ndo se opuseram as teorias dos economistas,

e sim ampliaram as caracteristicas dos empreendedores.

Segundo Dornelas (2008), Dolabela (2010) e Drucker (1998), o empreendedorismo deve
ser considerado como algo inovador, aquilo que procura conhecer a si mesmo em
processo de experiéncia permanente considerando-se obter novos conhecimentos e
aprendizados. Este costuma ser dindmico em relacdo a questdes ndo resolvidas. Ora, 0
empreendedorismo deve ser percebido como a arte de fazer suceder com originalidade e
inovacdo qualquer projeto pessoal ou organizacional mesmo sabendo da possibilidade de

riscos.

Ainda, conforme Barreto (1998), empreendedorismo € habilidade de fabricar e constituir
alguma coisa desde bastante pouco ou praticamente nada. E o desenvolver de uma
organizacdo em oposicdo a observa-la, analisa-la ou descrevé-la. Ja Schumpeter (1988),
acha que o empreendedorismo pode ser o desenvolvimento de uma “destruigao criativa”,
em que o0s produtos ou mecanismos de producdo existentes sdo transformados em algo

novo ou completamente destruidos.

2.1.2. Tipos de empreendedorismo

Existe uma variedade muito ampla de tipos de empreendedores, diferenciando-se uns dos
outros pelas suas particularidades. E é justamente por causa disso que eles podem ser
classificados em diversos tipos. Assim, os autores divergem bastante na hora de
classificar os tipos de empreendedorismo. Desta forma torna-se muito dificil a nomeacéo,
mas também, pode se concluir que qualquer pessoa se pode empreender

independentemente de suas caracteristicas.

Segundo Dantas (2013), existem quatro tipos distintos: 0 empreendedorismo de negocios
que se divide em empreendedorismo tradicional e empreendedorismo de base
tecnoldgica, o empreendedorismo cultural, o empreendedorismo social e o

intraempreendedorismo.



Reynolds et al. (2002) e Leite e Oliveira (2007), partilham da mesma opinido que,
empreendedorismo pode se assumir em VArios tipos: empreendedorismo por
oportunidade, quando se da a oportunidade de um negdcio lucrativo e empreendedorismo
por necessidade, em que se cria negocios por ndo haver outra alternativa. J& Pessoa (2005)
define os empreendedores em trés tipos: o empreendedor corporativo, que é o que captura
e implementa novas oportunidades dentro de empresas existentes; o empreendedor start

up, que cria um novo negocio; e o empreendedor social que age sempre com fins sociais.

Ainda de acordo com José Dornelas (2007), existe o0 empreendedor por necessidade, que
sd0 0s que iniciam negdcios por ndo ter outra op¢do; o empreendedor herdeiro, que é
motivado desde cedo a empreender, pois tem a missdo de continuar o legado da familia,
administrando a empresa e 0s recursos nela envolvidos a fim de que o empreendimento
se sustente por mais tempo; o empreendedor normal, que é aquele que busca capacitar-
se, preocupando-se com 0s proximos passos da organizagdo, minimizando os riscos, que
possui clara visdo do futuro e de suas metas para a organizagdo; o empreendedor nato,
que geralmente é muito conhecido e reverenciado; o empreendedor que aprende, que €
caracterizado por ser aguele que, ao se deparar com uma oportunidade de negdcio, decide
aprender a gerir seu proprio empreendimento; o empreendedor serial, que cria 0 negocio
para vender e por fim o empreendedor social, que vem de qualquer setor que seja sem
fins lucrativos, possuindo as caracteristicas dos empreendedores tradicionais de

criatividade, visdo e determinacéo.

2.2. Fatores que influenciam o empreendedorismo

Existe uma grande diversidade de fatores como por exemplo externos, pessoais,
ambientais e sociais que exercem influéncia sobre a pessoa gque se torna empreendedora.
Todo o processo empreendedor tem inicio quando alguns dos fatores possibilita por em

pratica uma nova ideia.

Para Pereira (2001) existem dois agrupamentos de elementos muito importantes em que
a juncdo explica a decisdo de criar uma empresa: os fatores ambientais externos, que pode
ser visto como algo que traz beneficios ou prejuizo na hora de criar empresas e por outro

lado estdo as propriedades psicoldgicas, que esta relacionado com as carateristicas de



personalidade e motivagdes que cada um possui, ao conhecimento, 0s comportamentos

organizacionais e os fatores socio demogréficos.

Existem muitas outras variaveis discutidos em alguns estudos, que influenciam
positivamente ou negativamente o processo empreendedor, sendo elas: fatores pessoais
em que existe o assumir de riscos em torno da realizagdo pessoal ou profissional; fatores
socioldgicos que esté ligado a familia, influéncia dos pais, modelo de pessoas de sucesso;
os fatores ambientais oportunidades, clientes, fornecedores, investidores, politica publica
e os fatores organizacionais relacionado com cultura, produtos, estratégia (Leite, 2002;
Oliveira e Guimardes, 2006; Ferreira, Santos e Serra, 2010). Relativamente séo esses

fatores que impulsionam a identificacdo de uma oportunidade de negécio.

2.3. As motivacdes para empreender

Para ser empreendedor ndo basta possuir capacidades técnicas e administrativas. Também
é preciso intensidade e esforco para o alcance da meta, e este processo todo pode-se

chamar de motivacao.

Baggio e Baggio (2014) aponta quatro motivos para 0 empreendedorismo:
empreendedorismo por necessidade; empreendedorismo por vocagdo; empreendedorismo
inercial e empreendedorismo pelo conhecimento. Mc Clelland (1961) identifica trés
necessidades do empreendedor: poder, afiliacdo e sucesso (sentir que se é reconhecido).
No conjunto de realizacdo, o individuo desenvolve caracteristicas de comportamento
como a busca de oportunidades e iniciativa, correr riscos calculados, exigéncia de
qualidade e eficiéncia, persisténcia e comprometimento. No conjunto de poder, o
empreendedor utiliza a persuasdo e rede de contatos, age para desenvolver e manter
relacBes comerciais, utilizando “pessoas chave” como agentes para atingir seus proprios
objetivos, além de criar estratégias deliberadas para influenciar ou persuadir os outros.
Ainda no conjunto de poder, busca a independéncia e autoconfianca, com autonomia,
mantém seus proprios pontos de vista mesmo diante da oposicao, expressando confianca
em sua capacidade de completar uma tarefa dificil ou de enfrentar um desafio. Enquanto
Mc Clelland procurou estudar a dimensdo comportamental da figura do empreendedor e
sua relacdo com o desenvolvimento econémico, Schumpeter, identificou a figura do

empreendedor como aquele que, na agio, empreende, inova e impacta a economia. E um
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verdadeiro agente de mudancas, na busca de oportunidades em um processo continuo de

destruicéo criadora.

Segundo Dantas (2010), existe alguns fatores que motivam os empreendedores, entre
eles: os fatores pessoais, que se pode dizer que é o desejo de uma realizacdo pessoal;
fatores ambientais, que € a possibilidade de entrar em um projeto ou a identificacdo de
uma oportunidade de negdcio e os fatores socioldgicos, que advém de alguma influéncia
exterior, mas a principal motivacdo do empreendedor é a ascensao social, e em funcéo

disto, a organizacdo gerenciada por este, tem o crescimento como seu principal objetivo.

2.4. A importéncia das redes sociais no empreendedorismo

Quando o assunto € marketing digital, as redes sociais estdo entre as ferramentas
fundamentais de uma estratégia efetiva, pois estas mudaram muito a forma como as
pessoas se relacionam com o mundo. As redes sociais podem ser um conjunto de lacos e
ligacOes entre os elementos da rede (pessoas, empresas, instituicdes) segundo Sousa
(2008). Martes et al. (2006), defendem que nos ultimos anos os estudos sobre redes sociais
ganharam enorme impulso, uma vez que se tornaram uma excelente alavanca para

qualquer negdcio.

De acordo com Portela et al. (2008), quando se pretende criar uma empresa as redes
pessoais podem ser consideradas como papéis fundamentais em fases iniciais, auxiliando
assim, na obtencdo de recursos financeiros e de ferramentas. Mas, no entanto, ao passo
que gque a empresa tem-se expandido e que se reafirma no mercado, as referidas redes
pessoais podem perder grande parte da sua importancia em favor de vinculos com
natureza mais comum. Além disso, Sousa (2008), ainda vem reafirmar que as pessoas

empreendedoras se tornam mais independentes.

Mas, nem todas as investigacdes chegam a mesma conclusdo. Uzzi (1997), sempre
defendeu que na fase da evolucdo dos negdcios os empregadores também sdo dependentes
dos vinculos mais intensos. Estes vinculos garantem 0 acesso aos recursos necessarios a
sobrevivéncia da empresa. Porém, Sousa (2008) refere que 0s processos dessa dindmica
ainda ndo estdo evidenciados sendo limitados os estudos sobre a alteragéo de redes

pessoais do empreendedor em redes da organizacao.



De qualquer forma, com tudo isto, pode-se observar que as redes sociais podem ser de
grande alianga quando se pensa em abrir um negdécio. Elas possibilitam que as empresas
sejam mais acessiveis ao consumidor, e este por sua vez se ndo estiver satisfeito com um
produto ou servi¢o, tem como reclamar e se posicionar sobre o que esta consumindo. E
isso € muito bom para o empreendedor, pois € uma forma dele saber como a empresa é
vista, 0 que as pessoas acham dela, ou seja, tem um feedback sincero e além disso é

gratuito.

2.5. Os fatores sécio demograficos e a propensédo empreendedora

Quando se fala em fatores socio demograficos no contexto empreendedorismo, temos que

ter sempre em conta o nivel de escolaridade, o sexo e a idade.

Muitos autores defendem a educagdo como sendo um fator de muita importancia para a
analise da iniciativa empreendedora. Mesmo defendendo a mesma causa, eles se
divergem nos seus pontos de vista, divergéncia esta que parece assentar mais na
populacdo alvo de analise do que na metodologia de analise seguida. Para Reynolds et al.
(2002), o nivel de escolaridade esta muito relacionado com o sucesso de negocio, pois ele
defende que quanto mais alto o nivel de escolaridade, mais propenso a aumentar esta o
lucro do negdcio. Outros, como Ferreira, Santos e Serra (2010) ao associarem a
capacidade empreendedora com o nivel de formacao, evidenciam que um empreendedor
sem um certo nivel de formacdo, esta sujeito a menor competéncia, conhecimento e
capacidade para a identificacdo de uma boa oportunidade de negdcio. Ja Reid (1997), tem
uma posicao contraria, defendendo que a experiéncia que o empreendedor ganha ao longo

do tempo no mercado em que estd o negdcio, é determinante para o0 sucesso deste.

Relativamente ao sexo, é predominante a tese de que em todas as faixas etarias existem
menos mulheres desempenhando atividade empresarial que homens, e estas também
sempre comecam 0s negdcios em idades mais avancadas. Ainda se diz que sdo menos
provaveis de comecarem um negocio novo, e quando o fazem, necessitam de mais

competéncia, orientacdes e apoios para persistirem nele (Reynolds et al., 2002).

A idade também constitui um dos determinantes importantes do comportamento
empreendedor e do autoemprego segundo Parker (2009). Devido a grande percentagem

de envelhecimento e desemprego associados alteracdes sociais e econdmicas, alguns
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estudos empiricos recentes tém chamado a atencdo para o empreendedorismo jovem
(escaldo etario dos 18 aos 34 anos) e sénior (apartir dos 50 anos) (Hart et al., 2004).
Segundo Reynolds et al. (2002), a maioria dos empreendedores tendem a constituir as
suas empresas entre 0s 25 e os 34, embora empreendedores mais velhos sdo mais

experientes profissionalmente, o que facilita na minimizacdo do risco de negocio.

2.6. O empreendedorismo em Africa

Pode-se afirmar que a Africa é vista hoje em dia por muitos como uma oportunidade de
negdcio, uma vez que o continente esta a crescer economicamente, tornando-se muito
atrativo para alguns investimentos. Para Marques (2009) é de grande importancia
salientar que o empreendedorismo nos paises em desenvolvimento € muito diferente do
empreendedorismo nos paises mais desenvolvidos, e a compreensdo dessa diferenca é

extremamente importante para o desenvolvimento dos paises mais desfavorecidos.

Uma das principais carateristicas do empreendedorismo em Africa, é que a maioria dos
empreendedores ndo escolhem esta alternativa guiados pelo desafio ou desejo de
independéncia, mas sim por necessidade, como forma de sobrevivéncia, pela falta de
outras opcdes no mercado de trabalho. Antes de se empreender em Africa, é preciso ter
muito cuidado com o bom senso e a capacidade gestora. E preciso ver bem as
oportunidades e saber avalia-las corretamente, porque muitos empreendimentos podem

depender disso, segundo um estudo publicado por PR Newswire Association LLC (2013).

Dogui (2009), salienta que o empreendedorismo em Africa apresenta um forte
crescimento desde 2009, mas, esse crescimento ndo favoreceu todos os setores de
mercado. Ele ainda rebate que em Africa existe mais de 65 milhdes de PMEs e que 0
continente esta a trabalhar e desenvolver um plano para criar uma classe de empresarios
locais, com competéncias para gerir certas atividades, principalmente na area de
exportacdo de matérias-primas agricolas, mineracdo, transportes e prestacdo de servicos
publicos. Além disso, o Banco Mundial indica que a reforma levada a efeito pela maioria
dos governos africanos aperfeicoou o ambiente para 0s negocios nos dominios

administrativo, fiscal e regulatorio.
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Para concluir, pode-se afirmar que como alguns paises de Africa sdo0 muito ricos em
termos de recursos naturais, estes tornam se muito atrativos para investir, mas, no entanto,
vale ressaltar que é preciso fazer investimentos de forma correta para que possa criar valor

social e de forma que todos saiam beneficiados.

2.7. Atividade empreendedora em Cabo Verde

Em Cabo Verde s&o escassos 0s estudos que tratem do tema empreendedorismo, uma vez
que uma grande parte dos negdécios liderados por empreendedores no pais serem pouco
sofisticados, e comércio muito simples, onde estes sdo dominados pela lingua crioula de
“rabidantis”. As possibilidades para esse tipo de empreendimento sao limitadas. Tanto na
industria como nos servigcos, os empreendedores Cabo-Verdianos precisam de muita
informacao e conhecimento para criarem novos produtos e consequentemente abrirem

novos mercados para a sua criagao.

Segundo um estudo feito por Baptista, Ramalho e Silva (2006) em Cabo Verde existiam
mais mulheres empreendedoras do que homens (ainda perdura no pais uma certa
discriminacdo contra as mulheres, gerando assim uma grande desigualdade tornando a
taxa de desemprego na esfera feminina maior do que na esfera masculina). Além disso, o
perfil de quem empreende era retratado como sendo uma pessoa casada, que trabalha ha
mais de 10 anos, com idade inferior a 40 anos e quase sem nenhuma escolaridade (ha sua
maioria com apenas o ensino primdrio). Este “empreendedor” trabalha sozinho ou tem
somente um empregado (muitas vezes, o proprio), opera no setor de comércio, em areas
urbanas e as suas empresas sdo na maioria de pequena dimensdo, e como havia referido
antes nelas predomina as mulheres. Devido a falta de alternativas no pais, as mulheres

iniciam o negédcio de forma quase involuntaria (Baptista et al., 2006).

Por outro lado, apesar do estudo registar diferencas entre empreendimentos localizados
na zona urbana ou rural, a analise feita aos fatores que influenciam o recurso ao capital
externo aponta que a posicdo da microempresa parece ndo influenciar as decisdes de

financiamento de seu proprietario (Baptista et al., 2006).
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José Teixeira?, afirma que Cabo Verde ¢ um pais de empreendedores, embora sublinhe
que o Cabo-verdiano é empreendedor apenas quando tem necessidade. Neste sentido a
Agéncia de Desenvolvimento Empresarial e Inovagdo (ADEI) tem desenvolvido
programas que fomenta nos jovens a mudanga de atitude e de mentalidade, e aposta na
formacdo profissional, com o objetivo de fazer com que Cabo Verde tenha tudo para ser
um pais se empreendedores. Um desses programas ¢ denominado de “oficina de
empreendedorismo”, que ja percorreu todo o pais a dar formagdes na area. Para além
disso, existe também o “Start-up universitario”, que visa buscar no seio estudantil ideias

inovadoras e troca de conhecimentos, que no fim pode ser escolhida por um jari.

Segundo um estudo sobre a melhoria do ambiente de negécios em Cabo Verde, realizado
em 2011 pela Organizacdo das Nagbes Unidas para o Desenvolvimento Industrial em
cooperacdo com a Organizacdo das Nagdes Unidas para a lgualdade de Geénero e
Empoderamento das Mulheres, existe ainda algum constrangimento quando se fala de
negocio das empresas em Cabo Verde. Para além do pais ter uma economia com
desenvolvimento relativamente baixo, existem outros problemas (infra)-estruturais como
0 mau funcionamento dos transportes (principalmente maritimo inter ilhas), a péssima
organizacgdo no fornecimento de eletricidade, o acesso ao credito (nomeadamente as taxas
de juro, um constrangimento transversal a nivel nacional), a pequena dimensdo do
mercado e a pouca qualificacdo da mao-de-obra, 0s impostos, a concorréncia do setor
informal, resultado da inexistente ou insuficiente fiscalizacdo e a falta de regulacdo em
alguns setores, a desarticulacdo entre as entidades que apoiam o setor privado e a

existéncia de poucos programas de apoio.

Resta concluir que, se Cabo Verde pretende de fato dar um pulo no seu desenvolvimento,
a atitude dos seus empreendedores devera mudar no sentido de se embarcar em projetos
mais ambiciosos e que ndo constituam apenas cOpias de atividades econdmicas

preexistentes.

2 Disponivel em: http://estudante.sapo.cv/artigos/artigo/o-cabo-verdiano-e-empreendedor-
358886.html, consultado em : 13/02/ 2017
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2.8. Trading Company

O comércio exterior tornou-se uma pratica comum, onde uma empresa interessada,
possuidora de conhecimento do mercado internacional consegue atuar diante das
oportunidades de crescimento e desenvolvimento. Com o intuito de possibilitar a entrada
e a competicdo de pequenas empresas no mercado internacional, emergiram os agentes
de exportacdo, empresas comerciais exportadoras e trading companies, que funcionam
como facilitadores do comércio no exterior. Estas empresas atuam como intermediario no
comércio internacional fazendo operacdes e promovendo transacdes de forma mais
simples e rapida, pois sdo portadoras de informagdes e de contatos, tanto no mercado

internacional como nacional (Lima, 2011).

2.8.1. Definicdo e formas de atuacgéo

As trading companies sdo classificadas como um meio de exportacdo ou comércio
indireto. Segundo Minervini (1997), uma trading pode ser considerada como uma
organizacgdo que serve de intermediario na compra e venda de produtos, entre empresas
de diferentes paises, com recursos proprios. Costuma-se dizer que este tipo de transacao
é efetuado quando a empresa ndao é muito complexa ou sofisticada e com necessidade de

assisténcia técnica.

Além de servir de intermediario nas transacfes das empresas, as trading companies
costumam ir muito mais além, ndo se restringindo unicamente a exportacao de produtos,
mas também com capacidade para atuar na importacdo, mercado interno, agenciamento

de operacdes e representacdo comercial, conforme nos descreve Castro (2005).

Para Resende e Garcia (1979), Trading € uma empresa comercial que se dedica a
operacdes de comércio interno e externo, atuando na compra e venda das negociagdes de
importacdo, exportacao, e no agenciamento destas opera¢des, com legislacdo especifica.

Esta legislacdo faz referéncia a sua forma de constituicdo, registro e funcionamento.

A Trading podera atuar na compra de produtos de empresas no mercado interno, com o
objetivo de exportagdo, constituindo uma exportacdo indireta, ou mesmo, importar

produtos com a intengdo de, posteriormente, distribui-los no mercado interno.
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Podera ainda, atuar na importacdo de insumos, matéria-prima ou componentes para
industrializagdo terceirizada e, posterior exportagéo do produto acabado, sob a forma de
Drawback. Também podera ser interveniente na negociacdo entre exportador (fabricante)
e importador (comprador), atuando como agente, e receberd por esta atividade, comissao
sobre o valor Free on board exportado.

Portanto, a Trading tem total autonomia para escolher em qual ramo ou segmento das
atividades abrangidas pretende operar (Castro, 2005).

2.8.2. Evolucéo histérica

Ja nas sociedades europeias antigas, 0 comércio era, muitas vezes, realizado atraves de
intermediacdo de bens ou servi¢os entre duas partes, visando uma terceira parte (0
cliente). Este tipo de transacdo que em muito se assemelha a operacdo das trading
company, € uma forma de negocia¢do muito antiga na histéria do comércio internacional,

havendo registos deste tipo de atividade desde ha milhares de anos (Minervini, 2003).

As primeiras formas de trading companies “modernas” apareceram mais ou menos no
século XVI e XVII, com as transacdes feitas pelas Companhia Holandesa das indias
Orientais e a Companhia da Baia de Hudson. Com o passar do tempo, muitas das grandes
organizacgdes integradas comecaram a fazer negdcios com mercadorias dos paises da
Europa com o resto do mundo, através de contratos de monopaolio do governo (Minervini,
2003).

Também no Japdo no ano de 1860 ja existiam organizacfes que praticavam esse tipo de
transacdo, entre elas a empresa “Sogo Sosha”, que atuava na compra de matérias-primas,
para transformar em produtos manufaturados como téxteis e vestuarios para revenda
(Minervini, 2003). Ratti (2007) complementa, afirmando que a “Sogo Sosha” forneceu
muitos elementos importantes para o comércio internacional japonés apos a Segunda
Guerra Mundial e na década de 90, as empresas japonesas deste tipo movimentaram mais

de metade das importacdes do pais

Com o passar dos tempos, essa forma especifica de comercializacdo de compra e venda

internacional foi aperfeicoando e modificando sua dimensdo e préticas operativas,
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buscando adequar-se as circunstancias politicas e econdmica de cada periodo (Lima,
2011).

2.8.3. Vantagens na utilizagéo das Trading Companies na exportagéo

Uma empresa que vai servir de intermediario na compra e venda de produtos
internacionais deve ter como objetivo primordial esclarecer ao fabricante quais 0s

beneficios e as vantagens em vender o seu produto a uma trading (Monteiro Neto, 2005).
Ao fabricante, sdo concedidas as seguintes vantagens:

« Despesas operacionais reduzido;

* Rapidez no uso dos incentivos;

* Acesso a financiamentos especiais;

* Eliminacao de riscos.

Acredita-se que a explicacdo desses quatro itens ao fabricante pode ser suficiente para
sanar as duvidas quanto ao assunto, lembrando que as vantagens séo alternativas para

convencé-lo.

15



3. Metodologia

Apobs a revisdo bibliografica sobre os principais aspetos relacionados com os temas
Empreendedorismo e Trading Company, neste ponto serdo explicitados o estudo de
mercado que sustenta o desenvolvimento da metodologia, a amostra utilizada dos

métodos da recolha de dados e da respetiva analise.

3.1. Objetivos do Estudo de Mercado

Esta pesquisa tem como tema central a criagdo de uma trading company como alternativa
para comércio entre ilhas em Cabo Verde. E um estudo que surge do interesse pessoal
aliado ao contacto com a area de formacdo em que, em diversas ocasifes foram
abordadas. Contudo, tratando-se de questfes na sua maioria relacionadas com o contexto
europeu, este aspeto motivou a compreender melhor o fendmeno tomando a realidade
cabo-verdiana como contexto de referéncia. O interesse em trabalhar o tema também foi
motivado pela escassez de estudos sobre a atividade empreendedora em Cabo Verde,
principalmente quando o assunto é trading company. Destaca-se, por isso, 0 carater
pioneiro da investigacdo. Além da ideia de promover o empreendedorismo, pretende se
criar uma empresa comercial e concilid-la com outros conceitos inovadores de vertente

cultural que possam criar valor e experiéncias na populacéo.

O objetivo genérico deste estudo passa por conhecer as reagdes e intencdes sobre o novo
conceito de comercializacdo de produtos em Cabo Verde. Pretende se assim recolher e
avaliar de forma preliminar a viabilidade do projeto e compreender qual o impacto da sua

implementacdo no comportamento dos consumidores.

3.2. Fundamentag¢éo Metodoldgica

Para este estudo, recorreu-se a dados primarios, que podem ser definidos como dados
recolhidos ou produzidos pelo investigador, especificamente para resolver o problemaem
analise (Malhotra, 2008). Também este trabalho € classificado no grupo das pesquisas
descritivas, uma vez que, se teve em conta os aspetos da formulagéo das perguntas que
norteiam a pesquisa, além de estabelecer também uma relacéo entre as variaveis propostas
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no objeto de estudo em analise. O estudo descritivo que foi encetado tem como base 0s
pressupostos da investigacdo quantitativa. A abordagem quantitativa procura captar os
aspetos contextuais, informais, dindmicos de uma realidade em estudo no sentido de
contribuir para a compreensdo dos comportamentos e experiéncias humanas, que sera
aplicado através de um design descritivo, que tem por objetivo descrever as caracteristicas
do mercado e vai permitir proceder a um estudo transversal, em que os dados foram
obtidos a partir de questionarios. O método de questionario utilizado foi o eletrénico,
através de correio eletronico e de redes sociais, por telefone, e entrevista pessoal.

3.3. Recolha de Dados e Estruturacgédo de Questionarios

De forma a alcancar os objetivos propostos foi realizado um estudo empirico tendo por
base a concecdo de um questionario com questdes fechadas e que correspondem aos
objetivos atras enumerados. A construgdo de um questionario, segundo Aaker et al.
(2001), é considerada uma “arte imperfeita”, pois ndo existem garantias que Seus
objetivos de medicdo sejam alcancados com boa qualidade. Mas ndo deixam de ser

relevantes, uma vez que constituem um elemento base da recolha de dados.

Houve um esfor¢o muito grande para que a elaboracéo deste trabalho fosse efetuada de
forma simples e com uma linguagem muito clara, com perguntas de caracter fechado, a
fim de facilitarem o tratamento da informacdo e uma maior adesao de inquiridos, o que
permite maior fiabilidade de resultados. Ainda se teve o cuidado de obter dados fiaveis
que permitam alcancar os objetivos definidos. Para a realizacdo desta pesquisa
considerou-se uma populacdo cuja escolha foi feita através de alguns critérios. No caso
das instituicGes, a escolha de cada uma foi feita por conveniéncia, de acordo com o0s

critérios da pesquisadora e disponibilidade dos seus responsaveis.

Foram feitos dois tipos de questionario, ambos sobre o estudo de mercado de
desenvolvimento de uma empresa que atue como intermediaria na compra e venda de
produtos em Cabo Verde, sendo que um dos questiondrios foi dirigido aos
produtores/vendedores dos produtos e o outro aos compradores/consumidores. O
questionario realizado aos produtores € composto por onze questfes e termina com um
agradecimento pela colaboracdo prestada (Anexo 1). As questdes foram elaboradas em

funcédo dos objetivos definidos para o estudo, recolhendo dados relevantes sobre as suas
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producdes e vendas como o tipo de atividade praticada; forma e quantidade da
distribuicéo; a organizagdo das vendas e se consideram importante a existéncia de uma

empresa que atue como intermediaria na venda de seus produtos.

O inquérito realizado aos compradores/consumidores (Anexo 2) é composto também por
onze questbes. As questbes foram elaboradas de forma a responder aos objetivos
definidos, numa primeira abordagem pergunta-se aos inquiridos quais as atividade que
praticam, segue-se 0 questionario com a pergunta de como a empresa compra; qual a
quantidade; onde costumam comprar; com que frequéncia costumam comprar; e de
seguida foca-se o objetivo do inquérito em saber se costumam fazer auditorias; quais as
informagdes mais importantes na hora de comprar e se também estariam interessados em

contratar uma empresa intermediaria na compra de seus produtos.

Em ambos os questionarios foram utilizados escalas de Likert, para avaliar os atributos

em termos de importancia (de 1 a 5).

O periodo de recolha de dados atraves do questionario foi de mais ou menos dois meses
- 30/11/16 a 28/01/17. O questionario realizado aos produtores/vendedores foi efetuado
pessoalmente. Na impossibilidade de abranger o arquipélago (limitacdo de tempo e de
recursos financeiros), escolheu-se trabalhar com produtores da ilha de Santiago e Santo

Antdo, por serem as ilhas com maior grau de produtividade.

Ja o inquérito aos compradores/consumidores foi realizado de vérias formas:
pessoalmente a Restaurantes, Cafés e Hotéis, supermercados da ilha de Santiago,
telefonicamente e também foram enviados emails para Restaurantes, Cafés/Bares, Hotéis
e supermercados de outras ilhas. A escolha da ilha de Santiago ser pessoalmente é
justificada por ser a mais populosa, com maior nivel de urbanizacéo e desenvolvimento,
concentrando na Cidade da Praia o tecido empresarial do pais bem como grande parte das
instituicbes que atuam no dominio do empreendedorismo. A escolha da Cidade da Praia
deveu-se ainda ao facto de constituir a zona de residéncia da investigadora, o que facilita

a nivel das deslocacGes.

18



3.4 Caracteriza¢cdo da Amostra

Neste estudo optou- se pela técnica de analise de contetido, que é o tratamento do material
empirico ou informacéo recolhida através de entrevistas em profundidade. E uma técnica
que utiliza o procedimento normal da investigacao e tem uma dimenséo interpretativa que
decorre das interrogagdes do investigador face a um objeto de estudo, com recurso a um
sistema de conceitos teorico-analiticos cuja articulacdo permite formular as regras de
inferéncia. Segundo Cappelle, Melo e Gongalves (2003), este método é bastante utilizado
em estudos de natureza qualitativa e citam diversos autores que apoiam essa estratégia no
tratamento dos dados e procurou-se respeitar as fases que caraterizam o método em
questdo. Assim, definidos os objetivos, as hipoteses da investigacdo e um quadro tedrico

de referéncia, procedeu-se a realizacao de entrevistas.

No questionario realizado aos compradores/consumidores foi utilizado o processo de
amostragem ndo aleatoria (ou ndo-probabilistica). A técnica de amostragem utilizada foi
amostragem por conveniéncia, uma vez que foram inquiridos apenas alguns
estabelecimentos comerciais (restaurantes, cafés/bares, hotéis e supermercados). Alguns
dos inquéritos foram realizados pelo método de entrevista direta, visto que este permite
uma maior taxa de respostas e compreensibilidade da pergunta, motivada pela presenca e
pela assisténcia do entrevistador. A amostra foi constituida por noventa e um (91)
estabelecimentos comerciais, das quais quarenta em um (41) foram hotéis; vinte e nove

(29) restaurantes e vinte e um (21) supermercados.

O primeiro contacto com produtores/vendedores, teve lugar em dezembro de 2016 na ilha
de Santiago. Depois, numa visita a ilha de Santo Antdo em janeiro 2017, foram acionados
0S contactos anteriores obtidos, e conseguiu-se a realizacdo de duas entrevistas. As
demais entrevistas foram marcadas em funcdo destas duas. Ou seja, foram as pessoas
inicialmente entrevistadas que indicaram outras que praticavam as demais atividades e
assim sucessivamente. Neste sentido, a bola de neve foi a técnica de amostragem
utilizada. Esta técnica foi escolhida porque pretendia-se chegar aos entrevistados por

indicacdo de uma pessoa conhecida, tendo em vista minimizar suas resisténcias.

Assim, uma vez que a preocupacdo com a representatividade ndo se coloca, quanto a
selecdo dos participantes (agricultores, pescadores e pecudrios) a estratégia de
amostragem € ndo probabilistica. Contudo, conforme explica Bryman e Cramer (1993), a

diferenca entre a investigacdo baseada em amostras aleatérias e em amostras de
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conveniéncia ndo é tdo grande como se podia julgar, particularmente em estudos de

natureza qualitativa.

A entrevista individual adotada foi a semiestruturadas, orientada por guibes previamente
estabelecidos, permitindo, contudo, a pessoa entrevistada alguma maleabilidade para
fornecer outros elementos que, em sua opinido, fossem pertinentes. Apoiados nesse
roteiro, foi conduzido um total de trinta e duas (32) entrevistas que foram realizadas ao
mesmo numero de individuos, vinte e um (21) aos agricultores, nove (9) aos pescadores

e dois (2) aos pecuérios.

Todas as entrevistas foram realizadas individualmente em contexto presencial nas
propriedades dos mesmos. Convém ainda assinalar a importancia de algumas conversas
informais, de carater exploratério tidas com algumas pessoas bem como responsaveis de
empresas e instituicdes cabo-verdianas, designadamente durante a estadia na Cidade da
Praia e que contribuiram para oferecer pistas relevantes que ajudaram na concretizacao

deste trabalho.

3.5. Analise e Discussao dos Resultados

Uma vez abordado o quadro tedrico do estudo de mercado e respetiva analise de
resultados, nesta parte, pretende-se analisar e discutir os resultados obtidos através do
estudo empirico. Os dados recolhidos através de questionarios serdo analisados, ap0s
tratamento estatistico. Em primeiro lugar serdo obtidas as frequéncias relativas e
absolutas para cada questdo. Também realizar-se-a uma analise de estatistica utilizando
0 SPSS mas concretamente o crosstabs (tabelas cruzadas) nas questdes consideradas mais
importantes, que permite verificar a relacdo entre questbes, fornecendo assim

informacGes mais precisas.

Analise de questionario realizado aos produtores:

Ora, foram entrevistados no total 32 inquiridos, dos quais 21 sdo agricultores, 9 faz a

pesca, enquanto 2 dos inqueridos dedica-se a pecuéria (Tabela 1).
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Tabela 1 - Atividade que pratica

Atividade mencionada Total Percentagem
Agricultura 21 65,6%
Pesca 9 28,1%
Pecuéria 2 6,3%
Total 32 100%

Fonte: Elaboragéo propria a partir da analise SPSS

De acordo com as respostas na tabela 11 do Anexo 3, pode se concluir que 75% dos
entrevistados detém a atividade mencionada como um meio de sobrevivéncia, enquanto

0 restante possui outras fontes de rendimento.

Em relacdo a questdo, “como ¢ feita a venda de produtos”, a maioria vende o produto no
mercado aberto (40,6%), 21,9% faz a transicdo através de intermediario, e o restante

vende de porta em porta (Anexo 3).

Quanto a quantidade distribuida, a maioria faz distribuicdo a grosso com uma
percentagem de 65,6%, e o resto vende a retalho.

Dos 32 inquiridos, 19 faz a distribuicdo do produto s6 na sua regido, apenas 1 vende o
seu produto por toda a sua ilha, e o restante manda os produtos para as outras ilhas
(principalmente os produtores da ilha de Santo Antdo, em que quase toda a producéo vai

para a ilha de Sdo Vicente), de acordo com a tabela V do Anexo 3.

Em relacdo a associacdo de trabalhadores, 59,4%, diz que ndo faz parte de nenhuma

associacgdo e 40,6% faz parte de associacdo de trabalhadores.

Analogamente a questdo crucial deste inquérito: “confiaria numa empresa para servir de
intermediario na venda de seu produto”, 27 (84,4%) dos inquiridos deram uma resposta
positiva, enquanto apenas 5 (15,6%) disseram que estavam satisfeitos com forma que os

produtos eram distribuidos (Tabela 2).
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Tabela 2 - confiaria numa empresa para servir de intermediaria na venda de seu produto?

Confiaria numa empresa para
servir de intermediario na venda Total Percentagem
de seu produto?
Sim 27 84,4%
Né&o 5 15,6%
Total 32 100%

Fonte: Elaborago propria a partir da analise SPSS

Esta mesma questdo foi associada a outra questdo: “qual o grau de interesse
disponibilizada por uma empresa trading company ”, através da analise de referéncias
cruzadas, que permite analisar a correlacdo/associacdo entre duas variaveis, segundo
Margarida Pocinho e Jodo Paulo de Figueiredo, (2000). De acordo com a tabela VII do
Anexo 3, cruzando estas duas variaveis, dos 5 que disseram ndo, 3 inquiridos acham
importante o grau de interesse disponibilizada pela empresa, e 2 séo indiferentes. Dos que
responderam sim, 8 acham muito importante, 15 disseram importante, 1 é indiferente e

0s outros 3 acham pouco importante.

Em relacdo a questdo “informacdo importante na entrega do produto” (Anexo 3), todos
os inquiridos responderam a 100% que acham muito importante que o produto chegue ao

cliente na quantidade certa, e que o produto também chegue ao cliente no momento ideal.

Para 0 mesmo quadro: informacdo importante na entrega do produto, com as perguntas,
eficiéncia e eficacia na distribuicdo, e o preco em que o produto sera vendido, 25%
considera importante, e 75% considera muito importante a eficiéncia e eficacia na
distribuicdo de produto. Em relagéo ao preco, 62,5% acha importante, e 37,5% acha muito

importante saber o preco que o produto sera vendido (Anexo 3).

De acordo com a tabela X do mesmo anexo, 24 inquiridos responderam a sua idade e os
outros 8 omitiram. Dos 24 que responderam, o inquirido mais idoso tem 76 anos, e posto

do mais jovem é composto por 2 inquiridos com 29 anos.

Por fim, a tabela XI do Anexo 3 apresenta a habilitacdo literaria, em que 65,6% dos
inquiridos, s6 estudaram até ensino basico, 28,1% chegaram ao ensino secundario e 0

restante fizeram ensino superior.
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Anélise de questionario realizado aos compradores:

Dos 69 inquiridos que responderam este questiondrio, 22 (17,4%) trabalham com
mercearia, 32 (46,4%) trabalnam com hotelaria e 25 (36,2%) atuam em restauracao
(Tabela 3).

Tabela 3 - Atividade praticada

Atividade mencionada Total Percentagem
Mercearia 12 17,4%
Hotelaria 32 46,4%

Restauracao 25 36,2%
Total 69 100%

Fonte: Elaboragéo propria a partir da analise SPSS

Em relacdo a questdo “como a empresa compra seus produtos”, segundo a tabela Il do
Anexo 4, 23,2% dos inquiridos responderam que compram no mercado e 76,8% tem o

seu préprio fornecedor.

Relativamente a quantidade comprada, a maioria dos inquiridos, cerca de 85,5% compra

a grosso, e 14,5% compra a retalho (Anexo 4).

De acordo com a tabela 1V do Anexo 4, mais de 80% dos inquiridos faz a sua compra

semanalmente, 11,6% compra diariamente e 5,8% adquire seus produtos mensalmente.

Em relacdo a questdo “onde costuma comprar”, 59,4% dos inquiridos compra na sua

regido, 30,4% noutra ilha e 10,1% noutro pais (Tabela 4).

Tabela 4 — Onde costuma comprar seus produtos

Onde costuma comprar Total Percentagem
Na sua regido 41 59,4%
Noutra ilha 21 30,4%
Noutro pais 7 10,1%
Total 69 100%

Fonte: Elaborago prépria a partir da analise SPSS

Esta mesma pergunta foi associada a variavel “existe algum departamento de compra na
sua empresa”. Segundo a tabela VV do Anexo 4, recorrendo a uma analise de referéncia

cruzada, concluiu-se que, dos 8 inquiridos que deram uma resposta positiva, 4 compra
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noutro pais, 3 noutra ilha e apenas 1 compra na sua regido. Os 61 inquiridos que disseram
ndo existir nenhum departamento de compra na sua empresa, 40 compra na sua regiao,

18 noutra ilha e 3 noutro pais.

Segundo a tabela VI, do mesmo anexo 23,2% das empresas inquiridas fazem parte de

alguma associacao, enquanto 76,8% deram uma resposta negativa.

Relativamente a questdo “costuma fazer auditoria para ver as condi¢cdes de ambiente e
processo de producgdo”, apenas 2 empresas cumprem este requisito de acordo com a tabela
VIl do Anexo 4.

A mesma pergunta muito importante que foi feito no questionario realizado aos
vendedores, tambem foi realizado neste questionario, que é “confiaria numa empresa
trading company para servir de intermediario na compra de seu produto”. Conforma a
tabela seguinte, a resposta foi positiva com uma percentagem de 94,2%, e 5,8%

responderam néo.

Tabela 5 — Confiaria numa empresa trading company para servir de intermediario na compra de seu

produto?
Confiaria numa empresa para
servir de intermediario na venda Total Percentagem
de seu produto?
Sim 65 94,2%
Né&o 4 5,8%
Total 69 100%

Fonte: Elaboragdo prépria a partir da analise SPSS

Cruzando esta variavel com a variavel “qual o grau de interesse na informacéo
disponibilizada por uma empresa trading ”, apenas 4 responderam que nao confiariam, e
estes mesmos responderam indiferentes ao grau de interesse de informacao
disponibilizada por uma terceira empresa. Dos 65 que disseram sim, 4 sdo indiferentes,
57 acham importante, e 4 acham muito importante o grau de interesse numa empresa

intermediéria (tabela VIII do Anexo 4).

Para as questdes “informacdes importantes na compra de seu produto”, sobre a opcéo
“que o produto chegue na quantidade certa”, 21,7% considera importante, engquanto

78,3% considera muito importante.
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Em relacdo a opcéo “que o produto chegue no momento ideal”, 2 empresas, com 2,9%
considera importante, e 97,1% considera muito importante esta opg¢ao segundo a tabela X

do Anexo 4.

Para a opcéao “mais eficiéncia e eficacia na distribuicdo”, consoante a tabela X1 do mesmo
anexo, a maioria dos inquiridos (73,9%) considera muito importante a empresa ter estes

atributos na distribuicdo de produto e 26,1% considera importante.

Relativamente ao preco, 60,9% dos inqueridos considera importante o preco que 0
produto serd comprado e 39,1% considera muito importante de acordo com a Ultima

tabela do Anexo 4.

Conclusao:

Em Cabo Verde a economia informal é muito relevante. H& pequenos mercados ao ar
livre por toda a parte, onde se vende de tudo um pouco: hortalicas, frutas, peixe, carne.
Tudo é exposto ao ar livre. Por outro lado, existem vendedores que tém seus clientes
fixos, e conseguem vender seus produtos por encomendas. Estes ja conseguem se

organizar melhor e no fim do dia ter menos desperdicio.

Para os entrevistados, uma empresa para servir de intermediario na compra e venda de
seus produtos, seria uma boa alternativa, uma vez que a maioria dos produtores sdo
retalhistas, logo muitas vezes, como afirmam, “tém que contar com a sorte” na venda dos
mesmos. Segundo eles, muitas vezes levam os produtos ao mercado, “mas no fim volta

tudo para tras, por falta de organiza¢do ou mesmo falta de sorte”.

Existem muitas queixas sobre o preco. Este varia muito de ano para ano, dependendo da
chuva. Dizem que quando chove menos, conseguem vender mais porque a procura €
muito maior, mesmo que, a falta de chuva se reflete no aumento de preco de produtos. Ha

muita queixa de que tudo é muito incerto neste ramo.

Existem ainda queixas relativamente ao transporte. Dizem que o transporte é muito
precario e por falta deste, ndo conseguem fazer seus produtos chegarem a outras ilhas, e
mesmo que fosse possivel, ndo tém organizacgdo suficiente para saber onde e como vender

seus produtos fora da zona de conforto.
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A partir destas analises pode-se concluir, que maioria dos inquiridos estdo recetivos a
colaborar com uma empresa trading company interna na compra e venda de seus
produtos, visto que uma trading pode oferecer melhor auxilio durante todo o processo,
uma vez que a empresa ajudard no que diz respeito as solicitacBes clientes sobre a
variedade dos produtos, controle de qualidade, desembaraco, exportacdo da carga,
quantidade minima, consolidacdo e outros. E além disso, existe a grande vantagem de
que, depois de adquirir os produtos, todas as atividades que fazem parte dessa operacéo,
além dos riscos do comércio, sdo de responsabilidade da empresa. Pois ela promove todo
0 processo de exportacdo e venda por conta propria, sendo responsaveis também pelas
dificuldades que podem aparecer durante todo 0 processo.
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4. O plano de negocios

4.1. Introducéo

Neste capitulo sera desenvolvido o plano de negdcios, com o objetivo de testar a
viabilidade do projeto em causa. O plano de neg6cios apresentado tem como base o
modelo utilizado no projeto Poliempreende (um projeto orientado para a comunidade
académica dos Institutos Politécnicos que privilegia a fertilizacdo cruzada de areas de
saber, com o0 consequente enriquecimento de experiéncias, praticas e resultados,
nomeadamente através do estimulo & constituicio de equipas multidisciplinares.

(www.poliempreende.pt). Por sua vez a elaboracdo do componente financeiro tem como

suporte o modelo economico-financeiro do IAPMEL.

O Plano de Negocios deve considerar diversos aspetos do novo negocio, como analisar
as oportunidades que originaram a ideia do empreendimento, examinar o mercado, 0s
aspetos financeiros, analisar os aspetos juridicos e organizacionais da abertura da empresa
e avaliar a viabilidade da implementacdo do negdcio. Para ser bem compreendido e
facilmente assimilado, precisa ter uma estrutura sequencial e l6gica em que demonstre o
que o candidato a empreendedor planeja quanto ao seu esfor¢co pessoal para a elaboragéo
dos estudos necessarios como o levantamento de dados, anélise das informacdes colhidas,

consulta a terceiros, decisdes tomadas, dentre outros.

O trabalho a seguir vai ser resumido por um roteiro onde, sera apresentada a formulacao
estratégica para a empresa em causa, na qual serdo definidos os objetivos estratégicos
(econdmicos e ndo-econdmicos), a segmentacdo de mercado, 0 posicionamento, bem
como as variaveis do marketing-mix (produto, preco, distribuicdo e comunicacao). Por
altimo, serdo ainda desenvolvidos temas como a analise SWOT, a exequibilidade ao nivel

das operacgdes, 0 impacto socioecondémico e a analise financeira do projeto.
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4.2. A ldentifica¢do do Projeto

O projeto em anélise consiste num plano de negd6cios cujo objetivo é criar e desenvolver
uma trading company interna em Cabo Verde, que vai atuar como intermediario na
representacdo e comercializacdo de alguns produtos entre ilhas e discutir em que medida
esta empresa poderia constituir-se uma alternativa para alargar o comércio principalmente

no mercado emergente de agronegocio inter-ilhas.

Com este projeto pretende-se também analisar 0 mercado e a viabilidade da empresa no
pais em causa, e ainda se espera alcancar um forte impacto na substituicdo de importagdes
e no fortalecimento de um tecido empresarial de pequena e média dimenséao contribuindo
significativamente para o crescimento de economia de Cabo Verde. Sendo assim este
projeto, visa explicar a contextualizacdo relacionada com questdes do trading company
nomeadamente nas ferramentas e formas de facilitar a inser¢do de produtos de empresas

de pequeno porte para todo o mercado nacional.

Esta pode ser considerada uma oportunidade de negocio para o pais. Além da ideia do
negocio baseado em comercializacdo de produtos, pretende-se concilia-la com outras
vertentes e ideias inovadoras de modo a criar experiéncias, bem como proporcionar

sensacOes de bem-estar, variedade e equilibrio.

Ora, 0 objetivo é criar uma empresa que atue como intermediario na compra e venda de
produtos nacionais, podendo comprar produtos fabricados por terceiros (diferentes
fornecedores e de forma consolidada) para revende-lo no mercado interno,
nomeadamente, fazer um produto fabricado numa ilha chegar a todas as outras ilhas com
0 intuito de alcancar um forte impacto na substituicdo de importacoes e no fortalecimento
de um tecido empresarial de pequena e média dimensdo contribuindo para o crescimento

de economia do pais.

4.3. A Analise do Macro Ambiente

A analise do macro ambiente é muito relevante, uma vez que, envolve e influencia o
mercado e a atividade de qualquer empresa. Entre essas variaveis externas estdo as forgas
como o ambiente demogréafico, as questdes econdmicas, 0 ambiente natural, o ambiente

tecnoldgico, as questdes politicas e legais e, também, o ambiente cultural.
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A analise empresarial € realizada para que uma empresa saiba como se comportam as
forcas do seu macro ambiente, pelo que dessa forma, para fazer a analise desse ambiente,
sera necessario realizar pesquisas e estudos mais complexos a fim de obter todas as

informacdes necessarias para desenvolver acdes de marketing inteligentes.

No caso, vai ser analisado alguns dados concretos e relevantes para o tema em questéo,
entre eles os dados econémicos, tecnoldgicos, sociodemogréaficos, culturais, e politicos,

para que mais tarde permitam compreender melhor a realidade com que nos deparamos.

4.3.1. Ambiente econémico

Neste capitulo serdo apresentados os indicadores da economia e finangas. Os dados,
apresentados com detalhe, permitem identificar as mudancas estruturais ocorridas no pais,
a0 mesmo tempo, que sdo disponibilizadas mais informagdes sobre a dindmica verificada
na economia, especialmente em relacéo ao crescimento econémico, medido pela evolucao
do Produto Interno Bruto (PIB).

A economia cabo-verdiana apresenta dificuldades estruturais, ligadas a uma fraca
produtividade nos dominios da agricultura bem como da industria. O setor dos servigos
(comércio, transporte, turismo, servicos publicos) domina largamente a economia (com
uma contribuicdo de 75,3% do PIB em 2002). O turismo &€ um sector em pleno
crescimento e constitui um dos eixos motores do desenvolvimento. O essencial dos
investimentos concentra-se nas ilhas de Sal e Boavista. Durante os anos 90, a economia
teve em termos reais um crescimento médio anual da ordem dos 6,1%. Em funcdo da sua
performance no dominio econdmico e de desenvolvimento humano, Cabo Verde
encontra-se em fase de transicdo do grupo dos Paises Menos Avancados para o dos paises
de rendimento meédio baixo (INE-CV, 2015).

Tendo em conta a diminuicdo da inflacdo, o PIB real foi maior do que o PIB nominal em
2014, em que a taxa de variacdo anual foi de 1,8% para o PIB real, contra os 1,3%
registados para o PIB nominal nesse ano (tabela seguinte). Esse crescimento é devido,
essencialmente, a evolucdo positiva dos ramos, Pesca (24,9%), Extracdo (7,1%),
Eletricidade (16,2%), Construcao (10,7%), Comércio (5,6%), Telecomunicacao (5,3%),
Servigos as Empresas e Administracdo Publica (20,3%) (INE-CV, 2016).
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Tabela 6 - Produto Interno Bruto (PIB) (Instituto Nacional de Estatistica - Cabo Verde, 2016)

2010 2011 2012 2013 2014 2015
PIB %

1,5 -4 1,1 0,8 1,9 1,5

Fonte: INE-CV

O PIB representa a riqueza criada em qualquer pais, permitindo quantificar a producéo
realizada no pais, em determinado periodo. E um indicador econdmico global que nos
fornece indicacGes acerca da dindmica econémica de um pais. De acordo com a Tabela
6, € possivel verificar que houve um grande aumento de PIB no ano 2011, atingindo seu
valor mais elevado. Ja a partir de 2012 houve uma queda, que foi recuperada em 2014,
em que as previsdes apontam para o crescimento da economia nacional, reflexo da retoma
gradual da economia liderada pela recuperacéo da procura interna. O INE-CV indicou
que a evolucgdo positiva se deveu, sobretudo, ao crescimento registado nas atividades de
agricultura, alojamento e restauracdo, administracdo publica e impostos liquidos de
subsidios. O PIB cabo-verdiano teve o seu valor mais baixo no terceiro trimestre de 2014,
quando foi negativo (-0,6%), seguindo 0,02% no segundo trimestre de 2015 e 0,8% nos

primeiros trés meses do mesmo ano, segundo INE-CV (2016).

Tabela 7 - Taxa de Inflacéo (indice de Prego no Consumidor) (Banco de Cabo Verde, 2016)

2010 2011 2012 2013 2014 2015
Taxa

Inflacéo
2,1 4,5 2,5 1,5 -0,2 0,1

Fonte: Banco de Cabo Verde

Numa economia de mercado, 0s pre¢os dos bens e servigos podem sempre mudar. Alguns
precos sobem, outros descem. Fala-se de inflagdo quando se verifica um aumento geral
dos pregos dos bens e servicos e ndo quando apenas 0s precos de artigos especificos
sobem. Pode-se dizer que baixas taxas de inflagdo proporcionam maior confianca e

reduzem os custos dos agentes econdmicos, favorecendo o investimento. Segundo Tabela
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7, tem-se verificado uma descida de inflagdo média anual desde 2012. Esta descida deveu-
se a0 modesto crescimento econdmico nos Gltimos anos, o0 que permite ter mais poder de

compra, de acordo com o Banco de Cabo Verde.

Os produtos alimentares, e as bebidas ndo alcodlicas, lazer, recreacdo e cultura,
transportes e ensino foram as categorias que contribuiram com os valores negativos mais
expressivos em Cabo Verde. J& as contribuigdes positivas foram registadas nos bens e
servicos diversos, saude, vestuario e calcado, bebidas alcodlicas e tabaco, rendas de
habitacdo, agua, eletricidade, gas e outros combustiveis hotéis, restaurantes cafés e
similares e acessorios, equipamento doméstico e manutencdo corrente da habitacéo.
(INE-CV, 2016).

Tabela 8 - Taxa de Desemprego (Banco de Cabo Verde, 2016)

2010 2011 2012 2013 2014 2015

Desemprego

10,7 12,2 16,8 16,4 15,8 12,8

Fonte: Banco de Cabo Verde

O desemprego tem seguido uma trajetoria ascendente desde 2010, tendo registado um
forte aumento em 2012. A partir de 2013 a taxa de desemprego comecou a abaixar,
apresentando uma evolucdo positiva como podemos verificar na Tabela 8. A taxa
registada em 2015 é a mais baixa dos ultimos quatros anos, ja que em 2014 o valor situou-
se nos 15,8%, contra os 16,4% de 2013 e 16,8% de 2012. O valor aproxima-se do
registado em 2011, que foi de 12,2%, ano em que o INE implementou o Inquérito
Multiobjectivo Continuo (IMC), que apresenta estatisticas relativas ao emprego e
mercado de trabalho no pais. A recolha de dados para o estudo foi feita entre os meses de
novembro e dezembro do mesmo ano, logo apds as chuvas, o que fez com que a
agricultura fosse o ramo de atividade que criou mais empregos em 2015 (19,1%), contra
15,3 em 2014. Os dados indicam que as empresas privadas foram os maiores
empregadores, com 34,6%, seguidas de pessoas por contra propria (27%) e da

Administracdo Publica (18,1%), segundo as estatisticas do BCV.

31



Tabela 9 - Demografia das Empresas (Instituto Nacional de Estatistica - Cabo Verde, 2016)

Demografia 2009 2010 2011 2012 2013
das
Empresas 8597 8899 8957 9177 9049
Fonte: INE-CV

Ao longo dos anos, o empreendedorismo tem vindo a ser reconhecido como um aspeto
chave do dinamismo econdmico, determinante nos niveis de eficiéncia, inovacdo e
produtividade e na criagdo de emprego nas economias. Com base na Tabela 9, é possivel
verificar que a criacdo de novas empresas tem registado uma evolucdo crescente
significativa desde 2009, tendo registado uma pequena quebra em 2013. Segundo o INE-
CV, de 2007 a 2013 o numero de empresas aumentou em 20,4% e no mesmo periodo o
Volume de Negocios aumentou cerca de 32%. Em 2013 a maior parte das empresas

estavam localizadas nas ilhas de Santiago (44,1%) e de Sao Vicente (19,8%).

4.3.2. Ambiente tecnologico

Relativamente, aos tipos de tecnologia, as mais recentes estdo relacionadas com o novo
conceito touch screen e os softwares desenvolvidos para responder as necessidades do
setor comercial. Estes conjugam diversas funcionalidades que podem ser adaptadas
consoante o tipo de comércio. Assim, é possivel organizar as encomendas, controlar o
tempo da producdo, organizar a distribuicdo, consultar movimentos (numero) de
encomendas, vendas, empregados, produtos entre outros), consultar stocks e compras a
fornecedores. A vantagem deste tipo de tecnologia baseia num atendimento eficaz e

eficiente, bem como um acompanhamento constante de fluxo de compras e vendas.

Em Cabo Verde, o processo de formacdo de empresas de base tecnoldgica (refere-se a
empresas que prestam servicos e que desenvolvem solucBes, ndo a comercializacdo de
equipamentos informéticos) tem sido um pouco “as cegas”, pelo que ndo se consegue
crescer nem ter uma afirmacdo plena no mercado. Ja é do conhecimento publico o
surgimento e morte de varias pequenas empresas que funcionam em pequenos espagos

com meia dizia de clientes, em que 0 servico prestado ndo é mais do que a manutencao
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do parque tecnoldgico. Mesmo empresas que aventuram na area da formacgdo tém tido

uma prestagdo muito fraca.

Torna-se assim extremamente necessario acompanhar o progresso tecnolégico e, sempre
que este se mostre indispensavel, adaptéa-lo a realidade de cada empresa. Deste modo, vai
ser possivel alcangar mais facilmente uma posicao de destaque no mercado, uma vez que
a tecnologia constitui uma fonte de diferenciacdo e vantagens competitivas, fatores

determinantes para 0 sucesso de uma empresa.

4.3.3. Ambiente demografico e cultural

Relativamente as tendéncias demograficas, &€ importante analisar a evolucdo do

crescimento da populacdo, bem como a evolucéo da sua estrutura etaria.

A populacdo de Cabo Verde tem crescido de forma continua nos ultimos 5 anos. Em
2015, foi estimado um numero de 524.833 pessoas residentes, um acréscimo de 6.336
individuos em relacéo ao ano 2014, correspondendo a uma taxa de crescimento de 1,23%.
A analise por Concelho indica que Praia e Sdo Vicente apresentam maior concentragdo
da populacédo, representando, em 2015, 28,9% e 15,4% do total, respetivamente. As
menores concentracdes da populacdo foram registadas nos Concelhos de Tarrafal de S.
Nicolau (1%) e Santa Catarina do Fogo (1,1%) (INE-CV-2015).

Quanto a estrutura etaria da populacéo por idades (Populacdo segundo os grandes grupos
etarios e o sexo), verifica-se que, em 2015 o niUmero de jovens (pessoas entre 0s O e 0s
14 anos de idade) foi de 154.232 (29,4% do total da populacdo residente). O grupo dos
15 aos 24 anos conta com 104.771 (20,0% do total) e dos 25 aos 64 anos o valor estimado
foi de 237.235 (45,2%). Em relacao aos idosos (pessoas com 65 ou mais anos de idade),
estimou-se um valor de 28.597 (5,4% do total), segundo o anudrio estatistico, feito em
2015 pelo INE-CV.

Em relacdo a estrutura por sexo, o peso da populacdo feminina foi, durante estes anos,
superior a populacdo masculina, com exce¢do do ano de 2015 em que os individuos de
sexo masculino representaram a metade da populagéo residente, segundo o INE-CV
(2015).
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Ainda de acordo com o INE-CV (2016), a idade média da populagdo de Cabo Verde tem
rondado a volta de 27,4 anos entre 2011 e 2015. Em 2015 este indicador atingiu o valor
médio de 28 anos, um ligeiro acréscimo face ao ano de 2014. Por concelho, constata-se
que em 2015, Santa Cruz aparece com idade média (25,9 anos), enquanto a Ribeira

Grande com maior idade média da populagdo (32,4 anos).

Os estilos de vida podem ser caraterizados como 0s modos de vida baseados em padroes
identificaveis de comportamentos que sdo determinados pela interacdo entre as
caracteristicas pessoais dos individuos, as interacfes sociais e as condi¢fes de vida
socioecondmicas e do meio envolvente. Para melhor compreender 0s comportamentos
sociais de uma dada populacdo é necessario conhecer os estilos de vida de diferentes
escaldes etarios e diferentes categorias sociais. Assim conhecer 0s gostos, 0S consumos
culturais dos diferentes grupos etarios, possibilita a definicdo de um determinado estilo
de vida caraterizador de um certo grupo social.

Em todos os niveis de vida em sociedade, assistimos a uma cada vez mais ofertas, ndo s6
de produtos de primeira necessidade, como também de servi¢cos que resulta numa

multiplicidade de formas de estar no mundo, de formas de viver e construir a vida.

4.3.4. Ambiente politico e legal

Com o intuito de acelerar o desenvolvimento da economia no pais, Cabo Verde tem
tomado medidas relevantes como a implementacéo do programa de governacao eletronica
e o fomento da Sociedade de Informacéo, as reformas na gestao das instituicdes de ensino,
a promocdo das acessibilidades e conetividade das Tecnologias de Informacdo e
Comunicacdo nas escolas e na sociedade. Em virtude de sua relevancia para o
desenvolvimento econémico, o assunto tem vindo a ganhar visibilidade nos mais diversos
documentos. Entre estas medidas, destaca-se, ainda, a criacdo de um conjunto de
instituicbes de apoio que trabalhardo com jovens e adultos empreendedores. Séo
exemplos, o Novo Banco, a Cabo Verde Investimentos e a Agéncia de Desenvolvimento

Empresarial e Inovacdo (doravante, ADEI).

Cabo Verde decidiu, no inicio dos anos 90, apostar nos investimentos externos
determinando assim um desenvolvimento rapido da sua economia. Nesta medida,

assistiu-se a tomada de um conjunto de medidas nesse sentido, entre as quais a
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modernizacdo do quadro legal do investimento, que tinha que ser adequado aquele
objetivo. Foram assim publicadas vérias leis, com destaque para as leis sobre:

e Enquadramento legal de investimento em Cabo Verde (Decreto lei n® 34/2013 de
24 de setembro que tem por objeto alterar a lei 13/V111/12de 11 de julho);

e Investimento externo (Lei n°® 90/1V/93, de 11 de julho);

e Empresas francas (Lei n° 99/1VV/93, de 31 de dezembro);

e Regime de incentivo aplicavel as exportagdes ou reexportacao de bens e servigos
(Lei n°9/1V/93, de 15 de dezembro);

e Regime de Estatuto de Utilidade Turistica (Lei n® 42/1\VV/92, de 6 de Abrill);

e Criacdo do INATUR-Instituto Nacional do Turismo, Decreto-legislativo n° 1/93;

Decreto-Lei n° 55/95, de 16 de outubro, BO n° 35, 32 Série, que extingue 0
INATUR e cria 0 PROMEX — Centro de Promocao Turistica, dos Investimentos

e das Exportagdes.

Decorridos cerca de 20 anos, e perante a verificagdo de mudangas importantes no
ambiente internacional, sobretudo a partir de 2008, quando teve inicio a grande crise
internacional econdmica e financeira, com impactos extremamente negativos no volume
do investimento externo em Cabo Verde, sobretudo na imobiliaria turistica, mostrou-se
mais uma vez necessario proceder a transformacdes profundas no quadro legal relativo
ao investimento. Para a mudanca do quadro legal anterior foi também determinante a
necessidade de responder aos requisitos do Acordo sobre SubvencGes e Medidas de
Compensacéo da Organizacdo Mundial do Comércio, a qual Cabo Verde aderiu em 2008,
através da Resolucdo da Assembleia Nacional n® 73/V11/2008, que obrigava a eliminacao
de discriminacdes positivas das exportaces, que prefiguravam subsidiacdo. Isto
aconteceu com a revogacao da lei sobre as empresas francas e sobre o regime de incentivo
aplicavel as exportacdes ou reexportacdo de bens e servico pelos Decreto Legislativo
1/2011, de 31 de janeiro e Decreto-Legislativo n® 2/2011, de 31 de janeiro, respetivamente
sobre o Centro Internacional de Negdcios e Internacionalizacdo de Empresas, tidos por

mais conformes com as regras da OMC.

A atribuicdo de incentivos fiscais ou o regime de apoios financeiros pode constituir uma
oportunidade de exploracdo no sector de comércio que podera permitir um reforgo da

competitividade e garantir a diferenciacdo do servigo. Em termos gerais, estas iniciativas
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possibilitam a populagdo o contacto com o empreendedorismo, permitindo o surgimento

de novos empresarios em toda a esfera da economia nacional.

4.4. O Tecido Empresarial Cabo-Verdiano

A dindmica do sector empresarial € um indicador importante na economia. Os resultados
dos recenseamentos empresariais até agora realizados revelam um crescimento do tecido
empresarial cabo-verdiano constituido, essencialmente, por micro e pequenas empresas.
Em 1997, contavam-se 5.950 empresas ativas. No ano de 2002 esse nimero reduziu para
5.460. Ja o terceiro recenseamento empresarial de 2007 apontava que nesse periodo
existiam 8.716 empresas, sendo que 7.512 estavam ativas, indicando uma evolucao
positiva no numero de empresas ativas ao longo dos anos mencionados, ou seja, do
periodo de 1997 a 2007. Em 2013, 0s nimeros de empresas aumentaram para 9.049.
Segundo os dados definitivos do Inquérito Anual as Empresas (IAE) apresentados pelo
INE-CV, em 2015 Cabo Verde tinha 9.357 empresas ativas, que geraram um volume de
negocios de mais de 251 mil milhdes de escudos (2.276 milhdes de euros), onde o
comercio foi a atividade que concentrou o maior numero de empresas (46,8%), seguido

da hotelaria e restauracdo (15,3%).

O numero de pessoal ao servico aumentou 9,5% de 2007 a 2013, porém, este resultado
ndo foi homogéneo no pais pois, as ilhas da Boavista e Santo Antao apresentaram variacao
positiva de cerca de 66,9% e 27,9%, respetivamente, em termos do pessoal ao servico
entre 2007 e 2013. A ilha do maio apresentou maior variacdo negativa no periodo
analisado (26,5%). Segundo os dados da INE-CV (2015), em 2013, 74,5% das empresas
eram empresas em nome individual. De acordo com os dados definitivos do inquérito
anual, o setor empresarial cabo-verdiano empregava 52.783 pessoas em 2015,
representando um aumento de 0,5% face ao ano anterior. Também se constatou que
86,7% do total de empresas tinham entre 1 a 5 funcionarios. Este padrdo foi encontrado
em todas as ilhas do pais. Ainda, os dados do INE-CV indicam que as empresas com
contabilidade organizada representam 34,1% do total, contra 65,9% sem contabilidade

organizada, ou seja, que estdo na informalidade.

Analisando o tecido empresarial por setor de atividade, constata-se que o setor terciario

absorve 87,5% do nimero de empresas, 0 setor secundario 12,2% e o setor primario 0,3%.
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Globalmente, os setores mais representativos sdo o comeércio (a grosso e a retalho),
alojamento e restauracdo. Estes mesmos ramos de atividade representam, com as mesmas

posicdes relativas, cerca de 56,3% do emprego e 48,6% do volume de negdcios.

Por Gltimo, relativamente a pessoas empregadas nas empresas, 0 sector do Comércio, é
também aquele em que se concentra maior volume de pessoas empregadas (22,8 %),
seguido das atividades de Hotelaria e Restauracdo (20,0 %) e das Industrias
transformadora (13,0 %). O efetivo total de pessoas empregadas observado no setor de
Hotelaria e Restauracdo representou cerca de 20,0 % do total nesse mesmo ano, valor
superior ao registado no ano anterior em 0,7 p.p.

4.5. Andlise de Comportamento dos Consumidores

A forma como os consumidores agem, o fracionamento de mercados e a maneira como a
producdo é, pode criar situagbes contraditorias nos setores. E possivel encontrar no
mesmo pais e no mesmo sector, num processo de mudanca rapida, situacdo de muita

expansdo e de grande crise a0 mesmo tempo (Carvalho, 2002).

Cabo Verde é caracterizado por um rapido crescimento da procura, que normalmente
acaba por superar a capacidade de crescimento da oferta. A elasticidade rendimento para
0 consumo alimentar é muito grande, o que se traduz num aumento da procura efetiva a
taxas que sdo dificilmente compensadas por um aumento na capacidade de producao.
Desde sempre o0 arquipélago se deparou com o problema da falta de chuvas regulares, o
que condicionou bastante a alimentacdo da populacdo, uma vez que ndo permitia a
diversidade nem a abundancia de produtos agricolas. O resultado é, normalmente o

recurso a importacao.

4.6 Analise da Concorréncia

Relativamente aos concorrentes, estes correspondem as empresas que atendem as
mesmas necessidades dos consumidores. Atualmente em Cabo Verde ndo existe nenhuma
empresa que atue como intermediario na representacdo e comercializacdo de produtos

entre ilhas pelo que se verifica uma grande dependéncia externa. O padrdo de
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concorréncia é o que, muitas vezes determina as regras do jogo competitivo, evidenciando
as formas possiveis de concorréncia que se revelam dominantes, sejam estas expressas
através de prego, qualidade, habilidade de servir o mercado, esforco de venda,
diferenciagéo de produtos, dentre outras. Dessa forma, o padréo da concorréncia faz com
que os agentes adotem estratégias de conduta voltadas para capacita-las a concorrer e que

sejam compativeis com o padréo de concorréncia do sector.

A titulo de exemplo temos a empresa agricola Monte Negro, localizada em Santa Cruz,
ilha de Santiago. Montenegro é uma empresa familiar e ja conta com 47 anos de existéncia
e ocupa atualmente uma area de cerca de 30 hectares irrigados e dedica-se a cultura da
banana, cana sacarina, para a producdo de aguardente e a horticultura. Pode-se dizer que
esta empresa assume uma posi¢cdo de concorrente uma vez que produz e comercializa 0s

mesmos produtos.

Sé&o ainda considerados concorrentes diretos 0s pequenos produtores. Embora encontrem
diversas dificuldades para manter sua propriedade viavel, limitacbes que vao desde a
producdo priméria até a comercializacdo, diversas experiéncias de pequenos produtores
agricolas que se estruturaram de modo a serem competitivos no mercado permitem
reflexdes importantes acerca de estratégias eficazes para o sucesso da agricultura dos
mesmos. Sabendo que o agronegécio abrange toda a producdo, armazenamento e
distribuicdo de produtos agricolas, sem distingdo de tamanho ou volume de producéo, vé-
se a necessidade de inserir pequenos produtores de forma competitiva no agronegocio

cabo-verdiano, por meio de um alinhamento das necessidades e dos interesses coletivos.

Segundo o boletim informativo® do Ministério do Desenvolvimento Rural (2013), na
Gltima década foram feitos investimentos substanciais no sector agricola, nomeadamente
no dominio de infraestruturas agricolas de mobilizacdo de agua, os quais, tém permitido
um consideravel aumento da producéo e da produtividade. E, portanto, para dar respostas
a essas exigéncias de qualidade que surgem os Centros pds colheita. Esses Centros tém
como objetivos especificos aumentar a competitividade das producgdes hortofruticolas
nacionais atribuindo-lhes valor, aumentar a sua quota no mercado e por consequéncia o
rendimento dos agricultores, promover condicdes de integracdo de sectores a jusante do

sector produtivo e a consequente redugdo do nimero de intermediarios, possibilitando aos

3Disponivel em:
http://www.portaldoconhecimento.gov.cv/bitstream/10961/3769/1/Agroneg%C3%B3cio.pdf, consultado
em: 27/02/2017.
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agricultores mais alternativas para o escoamento dos seus produtos e dinamizar o mercado
dos produtos agricolas, promovendo-o de modo direto e efetivo junto dos principais

clientes alvo.

4.7. Analise SWOT

A andlise SWOT é uma ferramenta de gestdo muito utilizada pelas empresas para o
diagndstico estratégico. O termo SWOT é composto pelas iniciais das palavras Strenghts
(Pontos Fortes), Weaknesses (Pontos Fracos), Opportunities (Oportunidades) e Threats
(Ameacas). Este diagndstico é apresentado sob a forma de quadros, um para 0s pontos
fortes e fracos da empresa (que correspondem aos fatores internos a empresa que possam
contribuir positiva e negativamente para a sua atividade), e relacionando-os com
eventuais oportunidades e ameacas do mercado (que correspondem a tendéncias sobre as
quais a empresa pode retirar alguma vantagem e, algum desafio ou tendéncia desfavoravel
que podera afetar negativamente a atividade da empresa se ndo forem adotadas acgdes
defensivas), de acordo com Ferreira M. (2010). A partir desta analise, pode-se relacionar
como cada variavel pode ou deve ser explorada e convertida em beneficio para a empresa.

De seguida é apresentado o modelo esquematico SWOT.

39



Tabela 10 - Modelo Esquematico da Analise SWOT

ANALISE INTERNA ANALISE EXTERNA
Pontos Fortes Oportunidades

e Fator novidade, uma vez que nao e Diversificacdo  do mercado

existe nenhuma empresa do comercial,

género no mercado; e Incentivos disponibilizados pelo
e Produto nacional, governo de Cabo Verde;
e Garantia de qualidade e confianca; e Criacdo de parcerias com
e Introdugéo de novos segmentos; entidades que tenham interesse no
e Potencial para se tornar viral. projeto;

e Acordo de comércio com
mercados internacionais;

e Maéo-de-obra jovem com potencial

para formagéo.
Pontos Fracos Ameacas

e Fraca notoriedade, pois encontra- e Atual conjuntura econémica;

se na fase de lancamento; e Concorréncia que ja se encontra no
e Investimento inicial elevado; mercado, mais experiente e com
e Suscita duvida pelo fato de ser mais notoriedade;

novo e nao ter referéncia no e Aceitacdo do produto/servigo pelo

mercado; mercado;
e Desconfianca dos consumidores a ¢ Falha nos transportes;

nivel de credibilidade; e Politica de prego concorrencial.

e Pouca gama de produtos

inicialmente.

Fonte: Elaboragdo propria

Depois de analisadas as forcas e as fraquezas da empresa, bem como as oportunidades e
ameacas do sector, é importante estabelecer as linhas de acdes. Isto significa identificar o
que se deve fazer para aproveitar as oportunidades de alavancagem, resolver os problemas
e ultrapassar as limitagdes. Sendo assim, com base na Tabela 10, e relacionando os pontos
fortes com as oportunidades identificadas é possivel construir vantagens competitivas

para a empresa em questdo, garantindo assim a sua competitividade.
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Relativamente as oportunidades deste setor, hd que salientar a auséncia de empresas a
prestar esses servicos em Cabo Verde, pelo que se perspetiva uma margem de crescimento
através de insercdo de produtos de pequeno porte para todo o mercado nacional e
substituicdo das importacGes, e para que tal aconteca, € necessario que se promova um
esforgo, para criar competitividade nos produtos para alargar o comércio inter-ilhas. Este
esforgo inicia-se na exploracéo, através da producgdo de produtos seguros e de qualidade,
aliado a técnicas persuasivas de promocao do produto e informagdo ao consumidor. Sera
objetivo de a empresa criar condigdes, que permitam assegurar uma concorréncia aos
produtos provenientes do exterior. Em relacdo a ameaca, a principal pode ser a escassez
de transporte (principalmente os maritimos), uma vez que 0 servi¢o é muito precario, o

que se pode dificultar a movimentacdo de produtos entre ilhas.

4.8. Definicéo dos Objetivos

Os objetivos sdo os resultados que a empresa deseja conquistar, definindo bem o ponto
onde se quer chegar. A organizacao pode escolher qual caminho se quer trilhar através de
condicdes internas e externas que afetam a empresa. A definicdo clara dos objetivos
permite assegurar coeréncia entre a estratégia de marketing e a politica geral da empresa,
possibilita a construcdo de indicadores de performance e clarifica os critérios de avaliacéo
a observar. Os objetivos englobam duas categorias: 0s objetivos ndo-econémicos e 0s de

marketing.

Os objetivos nao-econdmicos refletem ndo sé as ambicdes da empresa, como também as
suas preocupaces sociais, enquanto os de marketing podem ser expressos em termos de
vendas ou volume de negdcio, em termos de lucro ou fazendo referéncia ao consumidor.
Os objetivos de venda expressam em termos quantitativos o impacto que a empresa quer

causar no mercado, segundo Cristina Gomes (2013).
Para a empresa em causa foram definidos os seguintes objetivos ndo-econémicos:

e Construir notoriedade junto dos parceiros de negocio.
e Construir uma imagem de qualidade, estabilidade e confianca;
e Estabelecer uma relacdo de proximidade junto dos fornecedores e clientes;

e Satisfazer com eficiéncia as necessidades dos consumidores;

41



e Clarificar o posicionamento que a empresa pretende ocupar no mercado;

e Proporcionar bom ambiente no local de trabalho.

Para os objetivos marketing destaca-se o seguinte:

e Realizar um volume de vendas de 200.000,00 euros até final do ano de 2022;

Os objetivos de lucro permitem avaliar as implicagdes dos objetivos de venda propostos
sobre a rentabilidade da empresa. Desta forma, os objetivos de lucro propostos para 0s
préximos 5 anos, ou seja, até o ano de 2022, sdo 0s seguintes:

e Atingir uma rentabilidade do capital préprio de 20%, que reflete o retorno de cada
unidade de capital proprio investido;

e Atingir uma taxa de crescimento das vendas de cerca de 10% ao ano.

Em relacdo aos objetivos referentes aos consumidores, estes definem o comportamento
que a empresa espera dos compradores em relacdo aos servigos disponibilizados. Desta

forma os objetivos para os consumidores propostos sdo 0s seguintes:

e Conquistar e fidelizar os clientes;
e Posicionar como um servi¢o dos consumidores;

e Atingir uma elevada taxa de notoriedade no mercado.

A visdo e a missdo da empresa Sao essenciais a estratégia. Basta notar que a estratégia se
prende com a definicdo de onde a empresa deve e vai competir, e a forma como vai
competir, o que envolve também competéncias que precisara desenvolver. Estes
elementos sdo 0s principais norteadores para a definicdo de objetivos estratégicos que,

sdo afinal o ponto de partida para a elaboracao do planeamento estratégico (Serra, 2010).

4.9. Estratégia de Marketing

4.9.1. Perfil dos clientes alvos

O perfil do cliente alvo varia consoante os diversos produtos e servigos.

Sendo assim, e com base na informacdo obtida no estudo de mercado, é possivel

caraterizar o cliente alvo de acordo com determinados tipos de informacgdes.
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Pode-se dizer que a empresa vai funcionar com dois tipos de clientes, uma vez que o
objetivo é servir de intermediario na compra e venda de produtos no mercado emergente
de agronegocios. No primeiro momento pretende-se negociar com o0s produtores de
pequeno porte a fim de inserir 0s seus produtos no mercado atraves de meios que facilitam

e desburocratizam processos necessarios para tal efeito.

Quanto aos clientes que permitem sustentar a empresa, ou seja, restaurantes, hotéis,
cafés/bares e supermercados, pretende-se ter como clientes todos os estabelecimentos
comerciais que estejam ao alcance da empresa, que primam pela qualidade, confianga e
pelo servigo prestado de acordo com o ranking atribuido pelos consumidores.

4.9.2. Posicionamento

Segundo Serra (2010), o posicionamento estratégico consiste em desempenhar atividades
diferentes das exercidas pelos competidores, ou executar as mesmas atividades, mas de
forma diferente. A estratégia competitiva neste caso, consiste em escolher
deliberadamente um conjunto diferente de atividades para posicionar um conjunto Unico

de valores. A esséncia esta na atividade desempenhada.

Por este motivo, pretende-se definir um posicionamento baseado na identificacdo e na
diferenciacdo. A empresa em causa identifica-se por facilitar e promover o comércio para

todo o territério nacional de forma rapida e sem maiores complicaces.

Em relacdo a diferenciacdo, os aspetos que diferenciam a empresa dos seus principais
concorrentes € a inser¢do de produtos de pequenos portes para todo o mercado nacional
através de servicos seguros e de qualidade com técnicas persuasivas de produto e
informacao ao consumidor. Ainda, a marca aposta hum conceito inovador, mais amplo
com o objetivo de conciliar aspetos diferenciadores com uma estratégia de marketing que

permitira posicionar favoravelmente a marca na mente do consumidor.

A empresa pretende ser vista pelos seus parceiros produtores/vendedores como uma mais-
valia na distribuicdo de seus produtos, e também corresponder as expetativas do
consumidor. Perante um posicionamento pertinente e credivel, é fundamental que as
caracteristicas da empresa correspondam a imagem transmitida. Por isso a empresa vai

criar alguns valores que podem sustentar o posicionamento da empresa:
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A credibilidade, através de algumas praticas de atuacdo no mercado, com o

objetivo de conquistar a confianca dos clientes.

e A inovacdo, uma vez que o objetivo da empresa é trazer novos conceitos ao
mercado provocando um grande fomento na area do comércio nacional;

e A transparéncia, em todas as atividades da empresa, desde o fornecimento e
comercializacdo do produto até ao contato e interagdo com o consumidor;

e O dinamismo, através da interacdo com os clientes e associacdo a eventuais acoes

de interesse publico.

4.9.3. Marketing mix

Apos a definicdo dos objetivos, identificacdo dos clientes alvo e o posicionamento, 0
proximo passo consiste na elaboragdo da estratégia de marketing-mix, onde serdo
analisadas as quatro variaveis do marketing-mix, a politica de servico, preco, distribuicdo

e comunicacao.

O marketing mix € um conjunto de fatores que sao controlados pela empresa e que podem
influenciar a resposta dos consumidores a um produto ou servi¢co. As funcdes do
marketing foram evoluindo ao longo dos tempos, sendo considerado tdo importante como
0s Recursos Humanos e Area Financeira. As quatro grandes variaveis do Marketing Mix
sdo o produto, distribuicdo, comunicacao e o preco. Estas trés primeiras criam o valor de
utilizacdo, enquanto a variavel preco pretende transformar esse valor em lucro para

empresa.

SERVICO

A empresa em causa preocupa-se com a prestacdo de servicos de qualidade para que 0s
seus clientes fiqguem satisfeitos e recomendem a outros a sua utilizacdo. Nesse sentido
pretende dar-se um acompanhamento exigente e com qualidade garantindo a sua
satisfacdo. Os colaboradores serdo motivados, a atualizar 0s seus conhecimentos, na

busca de prestacdo dos melhores servicos, evidenciando pela qualidade apercebida.
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O servico em desenvolvimento, como j& descrito anteriormente é a criagdo de uma
empresa trading company, que vai atuar como intermediario na representacdo e
comercializacdo de alguns produtos entre ilhas e discutir em que medida esta empresa
poderia constituir se uma alternativa para alargar o comércio no pais. Como vantagem
inovadora a empresa permite facilitar e promover esses produtos para todo o mercado
nacional de forma rapida e sem maiores complicacdes, diante de todo o desconhecimento

de insergdo desses mesmos produtos no mercado.

PRECO

A defini¢do do prego a que o produto ird ser colocado no mercado é também uma fase
critica para o seu sucesso. Embora o preco deva permitir a empresa maximizar o lucro, a
verdade € que a definicdo do valor estd dependente de alguns fatores como precos
praticados pela concorréncia e da estratégia da empresa

Relativamente a escolha do preco para o servigo prestado, determinou-se como base 0s
custos da producado e recursos humanos. Tambem sera tido em conta o posicionamento
que se pretende para a marca no mercado e o preco praticado pela concorréncia em relacéo

a cada produto.

Com o objetivo de se lancar e alcancar um forte crescimento no mercado, a estratégia de
preco adotado pela empresa, sera a estratégia de penetragdo no mercado, onde vai ser
fixado um preco inicialmente baixo, no sentido de tornar possivel a rapida e profunda
aceitacdo do servico no mercado. Com esta estratégia pretende-se captar todos os
possiveis clientes, que estejam interessados em satisfazer suas necessidades a um preco
acessivel. Porém a preocupacdo maior da empresa sera alcancar o retorno do investimento

num prazo razoavel de modo a ndo fragilizar sua situacdo financeira.

COMUNICACAO

Neste ponto, os gestores vao definir a forma e os meios utilizados para darem a conhecer
0s seus produtos ao mercado. O objetivo principal da politica de comunicacdo da empresa
sera a atragdo, retencdo e fidelizagcdo dos consumidores. Para tal é preciso desenvolver

algumas acBGes de comunicagdo que permitem conquistar notoriedade através de
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propaganda da marca, servicos e produtos da empresa. Tambeém é importante posicionar
a marca na mente do consumidor de forma adequada para ndo gerar confusdes. Como a
empresa se encontra numa fase de langcamento, o esfor¢o de comunicagéo é fundamental,
de modo a dar a conhecer 0s seus produtos e servigos, e, por conseguinte, levar os

consumidores a experimentacao.

No caso em estudo para que se consiga ter mais clientes, a empresa em causa pretende
utilizar-se varios meios como a promoc¢do de vendas em eventos; marketing direto;
publicidade; campanhas nas redes sociais entre outras iniciativas. A utilizacdo correta
desses instrumentos ira permitir adequar a comunicacdo da empresa ao mercado atual e,

consequentemente obter resultados interessantes a custos reduzidos.

DISTRIBUICAO

A distribuicdo pode fazer toda a diferenga na boa execucdo da estratégia de mercado de
uma empresa e na sua rentabilidade financeira. Ser capaz de entregar o produto certo no
momento certo é fundamental. A empresa em causa Vvisa assumir como intermediario
grossista, com o objetivo de distribuir produtos a utilizadores comerciais. Produtos esses,
que serdo distribuidos através de encomendas. Para além de distribuir produtos, a empresa
pretende também comprar e vender produtos, posicionando como pesquisador de
mercado, companhia de transporte, empresas de armazenagem, servico de promocdes e
vendas e varios servicos de gestdo, fornecendo servicos de forma mais eficaz ou eficiente

do que o produtor.

4.9.4. Marketing relacional

Conhecer cada um dos clientes, os seus habitos e necessidades, é impossivel fazé-lo sem
0 auxilio das tecnologias da informacdo, dado o elevado numero de clientes das
organizacdes. Hoje em dia, estas tecnologias sdo acessiveis para a maioria das empresas,

pois o custo da tecnologia de processamento de dados baixou de forma significativa.

Para manter uma boa relagdo com os seus interessados, a empresa em causa apresenta
alguns objetivos a atingir, bem como as ferramentas de marketing relacional a utilizar

para oS alcangar:
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e Conhecer e ser relevante para os clientes através de base de dados;
e Escutar os clientes por meio de inquéritos, servico ao cliente, paginas na internet;
e Comunicar com os clientes através de emails e pontos de venda;

e Recompensar os clientes atraves de cartdes e pontos de fidelizac&o.

Para que esta estratégia possa ser implementada, procurar-se-a, estabelecer relacdes
duradouras, quer diretas com os clientes, quer indireta com os clientes dos clientes e
instituir um relacionamento alargado a todos os stakeholders de maneira a obter mais-

valias para todas as partes envolvidas.

4.10. Exequibilidade a Nivel das Operagdes

4.10.1. Tecnologia

Para o bom funcionamento da empresa em causa, pretende-se utilizar equipamentos
necessarios para auxiliar a conseguir atingir os objetivos de superar as dificuldades com
relacdo a competitividade, manutencdo no mercado e fidelizacéo de clientes. Ao nivel da
tecnologia a utilizar, pretende-se entéo, apostar num software de CRM com o objetivo de
armazenar informacéo sobre os clientes e utilizadores, criando assim uma base de dados
propria. Esta ird permitir desenvolver atividades promocionais e de comunicacao

dirigidas a um segmento mais restrito de acordo com as necessidades de cada cliente.

4.10.2. Recursos humanos

Muitas empresas as vezes cometem o erro de considerar o departamento de recursos
humanos como um centro de custo que ndo traz muitos beneficios para a organizacdo,no
entanto este departamento € tdo fundamental como qualquer outro e para 0 sucesso de
qualquer investimento da empresa. Sem pessoas motivadas, satisfeitas e em sintonia com
0 que a organizacdo quer realizar, sera dificil alcancar tais objetivos. Este ndo pode ser
visto como um mal necessario, ou um departamento limitador do profissional. Os recursos
humanos, estd sempre a procura de novas estratégias e dentro e fora da empresa para

expandir as possibilidades da equipe de funcionarios (Lopes, 2012).
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Os Recursos Humanos da empresa em questdo, no seu arranque, serdo constituidos por
um elemento efetivo e um responsavel por angariar e fazer contactos com os clientes e
parceiros de negocio. Futuramente consoante o desempenho da atividade, serdo
contratados mais especialistas para auxiliar no trabalho prestado pela empresa.

4.11. Analise Econémica Financeira

Diagnosticar a situagdo de uma empresa significa organizar, comparar e interpretar 0s
componentes do patriménio da mesma. Segundo Martins (2002), a analise financeira
equivale a realizacdo de uma “radiografia” da empresa, numa perspetiva de evolucao
temporal, detetando pontos fortes e fracos e propondo medidas que ultrapassem possiveis
fraquezas detetadas. Com base na folha de célculo para planos de negdcios, desenvolvida
pelo IAPMEI no &mbito do Programa FINICIA®, de seguida ¢ apresentado o planeamento
financeiro. Este visa estruturar a ideia do negdcio, fazer o apuramento das necessidades
de financiamento, bem como verificar a viabilidade do projeto em termos de performance
nos seus primeiros anos de vida. Os pressupostos base e as regras previsionais, como
sejam as taxas de crescimento estimadas, as taxas de juro e de atualizacéo, prazos médios

de recebimento e pagamento, entre outros, serdo apresentados na tabela seguinte.

4 O FINICIA é um programa que facilita o acesso a solugdes de financiamento e assisténcia técnica na
criacdo de empresas, ou em empresas na fase inicial do seu ciclo de vida, com projetos empresariais diferenciadores,
préximos do mercado ou com potencial de valorizagao economica (Fonte:
https://www.iapmei.pt/Paginas/SearchL ist.aspx?string=programa%20FINICIA&Cat=All)
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Tabela 11 — Regras previsionais

Prazo méedio recebimento 30 dias
Prazo médio pagamento 15 dias
Prazo médio de stockagem 15 dias
Taxas de IVA para Vendas e CMVMC 15%
Taxas de IVA para Prestacdes de Servicos, FSE e Investimento 15%
Taxa média de IRS 11%
Taxa IRC 25%
Taxa de aplicacOes financeira de curto prazo 0,3%
Taxas de juro de financiamento medio e longo prazo 9,4%
Taxas de juro de financiamento curto prazo 8,7%
Taxa de juro de ativos sem risco (Rf) 1,6%
Prémio de risco de mercado (Rm-Rf) 10%
Beta empresas equivalentes 100%
Taxa de crescimento dos cash-flows na perpetuidade 0,05

Fonte: Elaboracéo prdpria a partir dos dados recolhidos

4.11.1. Volume de negocios

O volume de negédcio diz respeito ao valor de bens e servi¢cos vendido por uma
determinada empresa. Com base nas vendas de produtos (divididas entre a hotelaria,
restauracdo e supermercados), as quantidades previstas e 0 respetivo preco unitario, €

possivel estimar os valores para o futuro do projeto, segundo Tabela 12.

PressupGe-se que 0s precos vao sofrer uma taxa de variacdo de 3% e a taxa de crescimento
a nivel hoteleiro e supermercado sera cerca de 5% e a nivel da restauracdo a taxa de
crescimento estimada é de 10%. O primeiro ano é marcado por valores mais baixos, uma
vez que é o ano de arranque do projeto. De acordo com as respostas do questionario,
presumiu-se que, a empresa vai ter uma grande adesdo, principalmente da parte da

hotelaria, por isso um grande nimero de quantidade vendidas de produtos.
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Tabela 12 — Total volume de negécios

Vendas 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Hotelaria 187.500€ | 202.781€ | 219.308€ | 237.182€ | 256.512€ | 277.418€
Restauracdo | 125.000€ | 141.625€ | 160.461€ | 181.802€ | 205.982€ | 233.378€
Mercado 87.631€ | 94.631€ | 102.344€ | 110.685€ | 119.706€ | 129.462€
Total 400.000€ | 439.038€ | 482.113€ | 529.669€ | 582.200€ | 640.257€

Fonte: Elaboracgdo prépria a partir dos valores calculados nos Mapas IAPMEI

4.11.2. Mapa de custo das mercadorias vendidas e matérias consumidas

O custo da mercadoria vendida é basicamente a soma das despesas para produzir e
armazenar mercadoria até que a venda seja realizada. O mapa em causa permite definir
as principais componentes de custo de producdo do projeto, uma vez que possibilita o
calculo do custo com os produtos acabados e mercadorias associados ao plano de vendas,

considerando a politica de stocks definida nos pressupostos do projeto.

Em relagéo ao projeto em estudo, foi definida uma margem bruta de 20%, de acordo com
0 Anexo 6. O custo das mercadorias vendidas e matérias consumidas desempenha um
papel muito importante na estrutura financeira do negocio, uma vez que nos ajudam a

calcular e dimensionar o lucro bruto.

4.11.3. Mapa de fornecimento e servigos externos

S&o os chamados Fornecimento e Servicos Externos, as despesas ocorridas nas empresas
em gastos como a eletricidade, &gua, combustiveis, material de escritorio, entre outros.
Este mapa expressa os fornecimentos e servigos externos prestados por entidades externas

a empresa no ambito da sua atividade normal.

Quando se fala de FSE, também se fala em custos fixos e custos variaveis. O primeiro
corresponde aos custos estruturais e estas ndo dependem da atividade da empresa e séo
menos suscetiveis a apresentar variagdes de acordo com o volume de produgdo ou de

vendas, enquanto o segundo, sdo custos que provém da funcéo da atividade da empresa,
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correspondendo aos gastos que aumentam ou diminuem de forma proporcional ao nivel

de atividade.

Foram considerados os doze meses para 0 primeiro ano da atividade, sendo que para 0s
anos seguintes, a taxa de incremento anual considerada foi de 3%. Assim, com base na
imagem do Anexo 7, é possivel verificar que os custos fixos representam um valor muito
mais elevado com 86 % do FSE, enquanto os custos varidveis representam 14%. A

empresa gasta mais com custos fixos do que custos variaveis.

4.11.4. Mapa de custo com o pessoal

Uma empresa € sustentada pelos seus alicerces que neste caso sao seus colaboradores, por
iSSO 0s custos e despesas com pessoal tendem a ser itens de grande relevancia em uma
organizagdo comprometida com seu quadro funcional. O mapa de custos com o pessoal
inclui a estrutura de custos com os colaboradores da empresa, que nos permitem analisar

o total de despesas com o pessoal.

No Anexo 8, pode-se ver que, neste projeto, o quadro de pessoal foi dividido em duas
categorias que sdo administrativo e comercial, sendo que foi definido para os primeiros
anos, apenas um trabalhador por categoria. Também foi definida uma remuneracédo base
mensal para cada uma das categorias, onde foi aplicado uma taxa de aumento anual de

3% para o calculo do valor dos salarios para 0s anos posteriores.

Com base na remuneracdo anual do total de colaboradores, outros custos e a retencédo
relativa aos colaboradores foi possivel apurar o total dos custos com pessoal até ao final
de 2022.

4.11.5. Mapa de investimentos em fundo de maneio necessario

Muitas faléncias de empresas acontecem por falta de liquidez. Com um fundo de maneio,
uma empresa consegue ter a capacidade de criar dinheiro, assim como consegue
responder a possiveis atrasos nos pagamentos por parte dos clientes ou a eventuais
adiantamentos aos fornecedores. O fundo de maneio corresponde a uma margem

financeira de seguranca constituida para fazer face as irregularidades resultantes da
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diferenca entre a liquidez dos ativos e o prazo de exigibilidade dos passivos (Neves,
2004). Ou seja, € 0 montante necessario para que uma empresa consiga assegurar 0
exercicio normal da sua atividade. E uma espécie de almofada financeira que as empresas

devem garantir para que estas apresentem a capacidade de gerar liquidez a curto prazo.

Relativamente ao projeto em estudo, pode-se verificar que o investimento em fundo de
maneio € mais baixo nos primeiros anos, uma vez que a empresa ainda esté na fase inicial
e tem pouco dinheiro, e a medida que o negdcio cresce, vai aumentando o fundo maneio,
porque torna-se maior a necessidade de investir em alguns encargos para suportar o

negécio (Anexo 9).

4.11.6. Mapa de investimento (aquisicdo/ mapa provisional de investimentos)

Na perspetiva de Assaf Neto (2007), investir significa aplicar o dinheiro, no intuito de
fazer com que os valores investidos gerem retorno positivo. Corresponde a listagem de
todas as aquisicdes fundamentais para 0 sucesso da atividade da empresa. Alem das
aquisicdes, também sdo considerados todos os investimentos indispensaveis para o
arranque da empresa. E referido o investimento inicial em ativos corpéreos, e em ativos
incorporeos, bem como informacdo relativa a natureza dos investimentos, valor e periodo

em que esta previsto ocorrer e taxa de amortizacdo a utilizar.

De acordo com o Anexo 10, ndo foram feitos muitos investimentos, uma vez que a
empresa ndo tem muito dinheiro, sendo alguns em ativos tangiveis, como equipamento
transporte, equipamento basico, e equipamento administrativo, e outros em ativos
intangiveis como projetos de desenvolvimento. O maior investimento deste projeto

destina-se a equipamento de transporte, estando avaliado num gasto de 20.000€.

4.11.7. Mapa de financiamento

Uma vez identificados todos os montantes necessarios, é preciso reunir todos 0s meios
financeiros para adquirir todos os bens corpdreos e incorpdreos definidos. Para esse efeito
elabora-se um mapa de origem e aplicacdo de fundos, que ndo é mais do que um plano de

financiamento. A regra base a ter em conta nesta fase, como alids em qualquer momento
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da vida da empresa, é a da racionalidade econémica, ou seja, a regra que consiste em
minimizar os meios sem por em causa 0s objetivos pretendidos. Deve-se sempre ter em
conta, que sdo 0s meios proprios que devem cobrir os riscos da empresa, € ndo os fundos
alheios. Ora, os fundos podem provir das mais variadas fontes, mas 0 mais importante €
que haja sempre um minimo do capital inicial da empresa que seja préprio, pois assim se

torna mais fécil conseguir financiamento bancario.

No caso concreto, foi definido um capital social maior que o financiamento bancério uma
vez que a empresa inicialmente tem o objetivo de apalpar o mercado e ainda nao sabe ao
certo qual a sua capacidade de gerar receitas, ja que a rentabilidade esperada da empresa
que vai permitir gerar fundos suficientes para assegurar o pagamento dos encargos fixos
e 0 reembolso do capital emprestado nos prazos acordados. Ora 0 mapa em questao prevé
um capital social inicial no valor de 50.000,00 euros. Além do capital social, a empresa
tem por objetivo um empréstimo bancéario de médio/longo prazo no montante de
25.000,00 euros que permitird suprimir custos relativos ao inicio da atividade (Anexo 11).
Ainda foi definido uma margem de seguranca de 2% para a variagdo no investimento, e
o financiamento de equilibrio necessario, que resulta das necessidades de fundo de

maneio do projeto.

4.11.8. Demonstragéo de resultado previsional

A demonstracdo de resultados é um elemento muito importante na criacdo de qualquer
empresa, uma vez que permite obter conhecimento dos lucros que o negdcio é capaz de
gerar, apresentando, para cada periodo, os resultados do exercicio da atividade
empresarial. Pode-se dizer que € o relatorio que nos mostra os detalhes dos Rendimentos
(anteriormente conhecidos como proveitos) e os Gastos (anteriormente conhecidos como
custos) durante um determinado periodo, normalmente um ano. Nela, podemos verificar
se a empresa, durante o periodo, teve lucro ou prejuizo, concluindo assim sobre a

viabilidade do projeto.

Com base no Anexo 12, pode verificar-se que as receitas de exploracdo vao aumentando
ao longo dos anos, reflexo de crescimento anual das receitas relativas as vendas, e em
relacdo aos custos operacionais, estes também vao aumentando, uma vez que a empresa

supostamente trabalha mais, ganha mais, entdo também vai ter mais gastos.
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4.11.9. Mapa de cash-flows operacionais

O cash-flow é um dos indicadores fluxo mais utilizados na rea financeira e esta associado
aos custos ou beneficios que se esperam que venham a decorrer de um determinado
projeto de investimento. Corresponde ao valor das vendas, deduzido dos custos de
exploragéo, da variagdo das necessidades de fundo de maneio e dos investimentos de
substituicdo. Este mapa manifesta a traducdo monetaria de atividade da empresa,
nomeadamente, os valores libertados pela atividade e as suas necessidades de

financiamento.

No caso em apreco, resulta um cash-flow negativo no primeiro ano de langcamento do
projeto, devendo-se aos investimentos iniciais, como o desenvolvimento do projeto e
fundo de maneio. Nos anos seguintes o cash-flow regista valores positivos, enquanto 0s
cash-flows acumulados s6 chega a registrar valores positivos a partir de 2020, o que

significa que o investimento atinge o break-even durante esse ano (Anexo 13).

4.11.10. Plano de financiamento

Mais do que um documento para se orientar financeiramente, o plano financeiro é um
instrumento fundamental para o futuro de qualquer projeto. O plano de financiamento é
um mapa que define claramente as origens e aplicacfes de fundos do projeto e que
constitui normalmente uma componente importante na analise do mesmo. A partir deste
mapa se consegue perceber que investimentos iniciais podem ser reforcados, se tal for
necessario, e ainda oferece a capacidade de comparar os resultados, medir objetivos
financeiros e controlar a entrada e saida de dinheiro para tomada de decisdes futuras. Ou
seja, ter um plano de financiamento acaba por se tornar um expediente de alta relevancia
ndo s6é para o lancamento e manutencdo do negdcio, mas também para seu

desenvolvimento.

No caso da empresa em questdo pode-se verificar que o total de origens e aplicacdes de
fundos resulta num saldo de tesouraria anual positivo desde o primeiro ano de atividade,

embora o proveito financeiro tenha valores muito baixos (Anexo 14).
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4.11.11. Balango previsional

O balanco previsional resulta da introducdo dos pressupostos anteriores. Deste modo, ele
vai expressar a situacdo patrimonial do projeto e constitui, também, uma componente
fundamental na sua analise, uma vez que reflete a situacdo econdmica e financeira da
empresa num determinado momento. Além disso, o balan¢o permite evidenciar de onde
vem o dinheiro (origens de fundos) e para onde vai (aplicagdes dos mesmos) (Menezes,
1995).

No caso concreto, e de acordo com o Anexo 15, os elementos do balangco sdo pouco
numerosos, correspondendo apenas as aplicagdes de fundos, ou seja, aos ativos, aos
investimentos que foram necessarios para o arranque do projeto, e as origens de fundos
ou seja, ao capital proprio da empresa, e dividas as instituicdes de crédito, e outros entes
publicos. Pode se concluir que o saldo da empresa embora ndo muito numeroso, €
positivo, e mesmo se os clientes deixarem de pagar as suas despesas, 0 capital proprio da

empresa é suficiente para saldar as dividas.

4.11.12. Principais indicadores

Independentemente da técnica utilizada para se proceder a analise economico e financeira
de uma empresa tera que se recorrer a utilizacdo de racios. Para Lochard (2003), um racio
é uma relacdo entre dois elementos econdmicos que tem uma relacdo de coeréncia ou de
correlacdo. Serdo apresentados um conjunto de indicadores econdmicos e financeiros,
que sdo frequentemente utilizados por analistas e representam um complemento aos
mapas anteriormente analisados. Entre eles os mais utilizados assumem a forma de racios,
e apresentam uma vantagem de facilitar comparacdes e tomar decisdes, nomeadamente
ajudar a decidir se deve ou ndo investir no negdcio. Existem diferentes tipos de
indicadores, e 0s principais sao: racios econémicos; racios econémico-financeiros; racios

financeiros; racios de liquidez e racios de risco de negdcio (Anexo 16).

Nos racios econdmicos, é considerada a taxa de crescimento do negdcio e como pode ser
observado na tabela seguinte, a taxa de crescimento € estavel, com 0 mesmo valor em

todos os anos.
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No mesmo racio é ainda considerada a rendibilidade liquida sobre as vendas, que vai
permitir saber qual a margem de lucro por unidade vendida. Observando a Tabela 13,
verifica-se que apesar da margem de lucro ser positiva, e vai crescendo gradualmente ao
longo dos anos, os valores sdo muito baixos chegando ao ano de 2022 com uma margem

de lucro de 7%.

Tabela 13 — Indicadores econémicos

Indicadores Econdmicos 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Taxa de crescimento de

L 10% 10% 10% 10% 10%
Negécio

Rentabllldade, L_|qU|da 30 30 4% 506 6% 70
sobre 0 Rédito

Fonte: Elaboracéo prdpria a partir dos valores calculados nos Mapas IAPMEI

Nos racios econdmico-financeiros estdo o return on investment (ROI), que corresponde
a taxa de retorno de um determinado investimento, obtida através do quociente entre o
valor dos resultados operacionais e o valor do ativo, segundo Silva (2010). Observando a
Tabela 14, é possivel verificar que o projeto apresenta um ROI positivo em todos 0s anos,
0 que significa que o retorno do investimento € visivel, embora os valores ndo sejam tdo

altos.

Também inclui, a rendibilidade do ativo conhecida pela expressdo inglésa Return on
Assets — ROA, que é um indicador de rendibilidade utilizado nas analises econdmicas e
financeiras das empresas e que procura avaliar a eficiéncia e capacidade de gestdo dos
ativos detidos pela empresa em termos de producdo de resultados financeiros. Quanto
maior o valor do ROA, melhor sera a performance da empresa na utilizacdo dos seus
ativos. Em relacdo ao projeto, mesmo o racio apresentando valores positivos que vai
aumentando ao longo dos anos, estes continuam a ser baixos o que ndo é muito favoravel

para a empresa.

A rotacdo do ativo, que identifica a eficiéncia no uso dos ativos da empresa. Um récio
muito elevado significa que a empresa esta a trabalhar perto do limite da capacidade,
enquanto o inverso pode significar a subutilizacdo de recursos. Com base nos resultados
da Tabela 14, pode verificar-se que a rotacdo do ativo apesar de ser alto, diminui ano
ap0Os ano, mas mesmo assim o valor continua a ser elevado, o que ndo é muito favoravel

para a empresa.
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Ainda inclui, a rendibilidade dos capitais préprios ou Return on Equity (ROE), procura
avaliar a eficiéncia e capacidade de gestdo dos investimentos dos detentores do capital da
empresa em termos de producdo de resultados financeiros. Um valor elevado deste
indicador reflete boa rentabilidade. O projeto regista uma rotacdo de capitais positivos
desde inicio, mas pode-se concluir que 0 mesmo ndo tem uma rentabilidade muito

favoravel devido a valores muito baixos.

Tabela 14 — Indicadores econémicos - financeiros

Indicadores
Econdmico- 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Financeiros
ROI 10% 12% 13% 15% 17% 17%
Rendibilidade do 16% | 18% | 19% | 21% | 23% | 23%
Ativo
Rotacéo do Ativo 367% 343% 319% 301% 273% 248%
ROE 18% 20% 21% 21% 23% 22%

Fonte: Elaboracéo prépria a partir dos valores calculados nos Mapas IAPMEI

Nos racios financeiros, considera-se a autonomia financeira, a solvabilidade total e a

cobertura de encargos financeiros.

A autonomia financeira indica o montante de ativos financiados por capitais proprios. Um
valor baixo indica que a empresa esta muito dependente de terceiros e que pode ter
excessos de gastos financeiros que podem colocar em causa a sua sustentabilidade no
futuro. Com base na Tabela 15, pode verificar-se que a autonomia financeira prevista é
positiva, com valores que chegam a 78%, logo, tal cenario reflete que a empresa apresenta

capacidade para fazer face aos seus compromissos financeiros.

A solvabilidade indica a proporcao relativa dos ativos da empresa financiados por capitais
proprios versus capitais alheios (Neves, 2002). Sendo tudo o resto igual, quanto mais
elevada a solvabilidade, maior é a estabilidade financeira da empresa, 0 seja a empresa
tem um risco menor. No projeto em estudo € possivel verificar que a solvabilidade é alta
e vai aumentando, o que significa que a empresa também vai aumentar a capacidade de

fazer face ao passivo de longo prazo.

A cobertura dos encargos financeiros indica a capacidade que existe de os resultados

operacionais cobrirem os encargos financeiros. Um valor elevado neste racio, significa
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que a divida ndo cria instabilidade na empresa. No nosso caso o endividamento total é
elevado, reflexo do elevado investimento necessario para o arranque da empresa. Contudo

é possivel verificar na Tabela 15 que, ao longo dos anos, tal racio vai registrando valores

crescentes.
Tabela 15 — Indicadores financeiros
Indicadores 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022
Financeiros
Autonomia Financeira 56% 60% 63% 69% 74% 78%
Solvabilidade Total 227% 247% 273% 323% 384% 461%
Cobertura dos 716% | 949% | 1214% | 1530% | 2638% | 4276%
Encargos Financeiros

Fonte: Elaboracéo prdpria a partir dos valores calculados nos Mapas IAPMEI

Os indicadores de liquidez utilizam a Liquidez Corrente ou Geral e a Liquidez Reduzida.
Estes racios permitem perceber qual a capacidade que a empresa tem de pagar as

responsabilidades inerentes a sua atividade.

Caso o valor apurado neste racio seja positivo significa que a empresa se encontra em
equilibrio financeiro (Neves, 2004). Um valor baixo pode indicar dificuldades de
tesouraria, e um valor muito elevado é sindnimo de investimento pouco rentavel. De
acordo com a Tabela 16, a liquidez corrente esperada para a empresa em causa é positiva.
A liquidez reduzida também apresenta valores positivos, embora muito baixos, o que
pode ndo ser muito favoravel para a empresa. Comparando os valores de liquidez corrente
coma liquidez reduzida, verifica-se que a liquidez corrente apresenta valores ligeiramente

mais elevados.

Tabela 16 — Indicadores de liquidez

Indicadores de 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022
Liquidez

Liquidez Corrente 3,48 3,94 4,48 4,84 5,10 5,50

Liquidez Reduzida 2,89 3,39 3,95 4,33 4,62 5,04

Fonte: Elaboragdo prdpria a partir dos valores calculados nos Mapas IAPMEI

Relativamente aos indicadores de risco de negocio, este tipo de racio é muito utilizado

para andlise de crédito. A Margem Bruta apresenta quanto a empresa obtém de retorno
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das vendas, retirando os custos das mercadorias vendidas e servicos prestados. Representa
quanta sobra ap0s considerar estes custos. Quando a margem bruta regista valores
negativos significa que a atividade ndo consegue cobrir 0s custos variaveis com 0s
proveitos que produz. Neste caso, o0 modo de producdo deve ser imediatamente
reformulado ou a atividade devera ser extinta. No projeto, a margem bruta regista valores
positivos e crescente até 2022, o que significa que a atividade da empresa é capaz de

cobrir 0s seus custos variaveis.

O Grau de Alavanca Operacional mede o risco dos negdcios. Diz-se que quanto maior for
0 montante dos Custos Fixos maior € a rigidez que a empresa tem e maior é 0 seu risco
operacional, por outras palavras, quanto maior € o peso dos custos fixos, maior é o risco
operacional. A empresa em causa, apresenta um grau de alavanca operacional positivo

desde o primeiro ano, embora este vai diminuindo cada vez mais com o passar dos anos.

O Grau de Alavanca Financeira de uma empresa € um importante indicador do grau
de risco a que empresa esta submetida. Este resulta da divisdo do EBIT (resultados
operacionais) sobre os restantes impostos. No projeto em anélise verifica-se que este racio
é superior a 1 em todos os anos, pelo que os resultados financeiros ndo sdao muito

favoraveis a empresa segundo a Tabela 17.

Tabela 17 — Indicadores de risco de negécio

Indicadores de Risco | o017 | o019 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022
de Negdcio
Margem Bruta 41.060 | 47.699 | 55111 | 63.383 | 72.613 | 82.960
Grau de Alavanca 243% | 213% | 192% | 176% | 146% | 137%
Operacional
Grau de Alavanca 116% | 111% | 108% | 106% | 103% 102
Financeira %

Fonte: Elaboracéo prépria a partir dos valores calculados nos Mapas IAPMEI

4.11.13. Avaliacao do projeto

E possivel fazer uma andlise bem elaborada quando observados e avaliados todos 0s
indicadores que mostram a viabilidade ou ndo de cada investimento. De acordo com

Sousa e Clemente (2008), antes de se fazer qualquer investimento de capital, convém
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avaliar bem o projeto e ver todas as alternativas que envolvem as especificagdes técnicas
dos investimentos. Apds relacionadas as alternativas variaveis tecnicamente € que se
analisa qual delas sdo financeiramente mais atrativas. E nessa Ultima parte que 0s
indicadores gerados auxiliardo no processo decisério. Tais indicadores fundamentais: o
valor atual liquido (VAL), o pay back period (periodo de retorno do investimento) e a
taxa interna de rentabilidade (TIR).

O VAL corresponde ao valor no momento presente do excedente liquido gerado para o
projeto, ou seja, 0 somatorio das atualizagBes dos fluxos gerados pelo projeto. Também
se pode considerar que o VAL é um fator positivo a mais para que a avaliagdo do projeto
seja feita de forma correta, e que 0s investimentos tenham os retornos esperados,
conforme nos orienta Kassai (2000), ou seja, se 0 VAL for maior que zero, o projeto é
viavel com interesse, pois gera beneficios financeiros que permitem recuperar 0s recursos
aplicados e proporcionam uma rendibilidade superior a taxa de atualizacdo. Se o VAL for
igual a zero, o projeto ndo gera excedentes, pelo que é indiferente a sua realizacéo, e por
altimo, se for menor que zero, o projeto deve se rejeitado, ndo tem interesse econémico
ma vez que os resultados gerados séo inferiores aos recursos necessarios de investimento.
Relativamente ao VAL da empresa em causa, € possivel concluir que a curto prazo o
projeto é viavel, na medida em que obedece ao critério do VAL superior a zero. Sendo
assim, o projeto tem interesse uma vez que, gera beneficios financeiros que permitem

recuperar os recursos aplicados, segundo o Anexo 17.

O pay back period corresponde ao periodo de tempo que um projeto leva a recuperar o
capital inicialmente investido. Sousa e Clemente (2008), citam que o risco do projeto
aumenta a medida que o payback se aproxima do final do horizonte de planeamento, ou
seja, de sua vida econémica. Kassai (2000) também reforca que o payback demonstra o
prazo em gue o capital investido comeca a dar retorno, ou seja, periodo em que o montante
dos investimentos gastos se torna positivos. Para 0 nosso projeto o payback period € de
trés anos, pelo que a recuperacdo do investimento para 0 mesmo s6 se cumpre no ano de
2020.

A TIR representa a rendibilidade gerada pelo investimento, ou seja, representa uma taxa
de juro, tal que se o capital investido tivesse sido colocado a essa taxa, seria obtida a
mesma taxa de rendibilidade final. Braga (1995) comenta que as taxas de rendibilidades
equivalentes de um determinado investimento, estdo ligadas a taxa de desconto que se
comparadas irdo se igualar aos valores das entradas do caixa ao valor atual dos
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investimentos. Ja para Kassai (2000), a TIR € uma das formas mais sofisticadas de se
avaliar propostas de investimentos de capital. Também reforca que representa as taxas de
juros que calculadas véo se igualar aos fluxos de caixa. Entdo quando a rendibilidade do
TIR for superior ao minimo fixado, o projeto em analise demonstra que é atraente, se for
igual, o projeto tem interesse reduzido, e se for menor o projeto deve ser rejeitado. Por
outro lado, define-se também como a taxa de atualizacdo que origina o VAL nulo. Com
base na imagem do Anexo 17, pode verificar-se que a TIR é de 46,67%, ou seja, a decisdo
de investir no projeto é viavel, uma vez que a TIR € superior a remuneracdo exigida pelos

investidores.

4.11.14. Conclusao

E importante levar em consideracdo que o modelo disponibilizado pelo IAPMEI
apresenta algumas limitacdes, principalmente nos indicadores e formas de calculo, para
que qualquer utilizador sem grandes conhecimentos na area financeira possa utilizar tal
ferramenta, embora o modelo tenha ferramentas com capacidade para verificar a

viabilidade do projeto em termos de performance nos seus primeiros anos de vida.

Apos a analise econdmica e financeira, a analise dos respetivos indicadores, e a analise
da avaliacdo do projeto, pode-se concluir que apesar do projeto obedecer alguns dos
critérios das regras de avaliacdo, chegando a ser mesmo viavel, este ndo gerara muito
lucro, uma vez que, 0s valores apesar de serem estaveis e positivos, encontram-se muito
em cima da margem, com numeros que ndo mostram ser muito favoraveis para a empresa.
Entdo pode-se concluir que este projeto ndo é muito atrativo do ponto de vista econémico-
financeiro, pelo que é indiferente a sua realizacdo. Se for o caso de prosseguir com o
projeto, mais vale fazer uma nova analise com ferramentas mais sofisticadas ou entéo

alterar alguns dados sem fugir muito da realidade da empresa.

61



5. Concluséo

Esta dissertacdo tinha como objetivo estudar e promover o empreendedorismo na
realidade africana, mais concretamente em Cavo Verde. Para além de se estudar o
fendmeno empreendedor, desenvolveu-se um plano de neg6cios para a criacdo de uma
empresa comercial de compra e vendas e concilia-la com outros conceitos inovadores de

vertente cultural que possam criar valores e experiéncias na populagéo.

Segundo a analise feita na primeira parte do projeto verificAmos que o empreendedorismo
é uma peca essencial no desenvolvimento econdmico, que pode assumir varios tipos
(sobretudo de oportunidade e necessidade), tendo um carater menos estruturado em parte
dos paises Africanos. Segundo varios autores, o fenomeno empreendedor foi ganhando
muita notoriedade, trazendo a aposta no autoemprego como uma opg¢ao de carreira para
uma parte significativa da forca de trabalho. Por outro lado, as analises efetuadas
permitem perceber que a énfase no empreendedorismo surge como uma grande valia, uma
vez que garante a criacdo de novas empresas, inovacdo e contribui para a criacdo de
empregos, contribuindo para o desenvolvimento econdmico e social de um pais ou regido.
O contexto cabo-verdiano ndo é excecdo. Face aos problemas sociais e econdmicos que
0 pais enfrenta, o empreendedorismo domina o discurso do presente, e € tido como uma

aposta capaz de dar respostas a vulnerabilidade das ilhas.

Aliado a ideia de abordar o empreendedorismo em Cabo Verde, nasceu a ideia de
desenvolver uma trading company interna no pais, com o objetivo de proporcionar a
implementacao de produtos de empresas de pequeno porte para todo o mercado nacional
e debater qual a melhor forma da empresa ser uma possibilidade para alargar o comércio
principalmente no mercado emergente de agronegdcio inter-ilhas. A principal finalidade
da empresa é fazer com que os produtos fabricados numa ilha possam chegar a todas as
outras, com o intuito de alcancar algum impacto na substituicdo de importacGes e

contribuir para o crescimento econémico pais.

Apos a revisdo da literatura realizou-se um estudo de mercado que permitiu dar forma a
uma ideia empreendedora, seguindo-se um plano de negdcios que também permitiu

avaliar a viabilidade de implementac&o do negdcio.

62



No nosso plano de negdcios analisdmos a viabilidade do projeto, concluindo que este
projeto apesar de ser executavel, apresenta rentabilidades baixas, colocando em risco a

sua exequibilidade.

Concluindo, pode-se afirmar que esta dissertagcdo ndo segue na sua totalidade a regra da
maioria das teses de mestrado. Isto porque teve como base a realizagdo de um caso
pratico, assente no fendémeno do empreendedorismo e da elaboragdo de um plano de
negdcios. Foi realizado um estudo de mercado que permitiu recolher informacéo sobre o
panorama do setor do comércio, habitos e necessidades latentes, reacGes e intencfes

futuras sobre o projeto.

Finalmente, cabe destacar que a realizacdo deste trabalho ndo esté isenta de limitacdes. A
maior delas tem a ver com a inexperiéncia no tratamento de dados recolhidos através de
entrevistas e 0 tamanho da amostra, da ndo aleatoriedade e do fato deste plano ndo ter em
conta o risco de surgimentos de outros concorrentes ou alternativas no mercado de cabo

verde.

Uma outra limitacdo refere-se ao horizonte temporal de recolha e analise dos dados. Desta
forma, foi condicionado a analise de algumas questdes em detrimento de outras, sendo
levados a optar por determinados caminhos que consideramos acertados, mas que para

outros se tornam fontes de questionamento.

Apesar das limitacdes e das dificuldades enfrentadas na execucdo do presente trabalho
pensamos que constitui um contributo no estudo sobre o empreendedorismo em Cabo

Verde e na anélise de possibilidade de langcamento de negdcios semelhantes.
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Anexos

Anexo 1- Estudo de Mercado sobre o desenvolvimento de uma empresa comercial que

atua como intermediario na compra e venda de produtos em Cabo Verde

O presente questionario insere-se no ambito de um estudo de mercado sobre 0
desenvolvimento de uma empresa intermediaria na compra e venda de produtos —
Produtores/VVendedores

Toda a informacéo fornecida € estritamente confidencial e anénima. Os dados
recolhidos serdo utilizados unicamente para fins estatisticos e apresentados de forma
agregada.

O sucesso depende muito da sua colaboracgdo, que desde ja agradeco.

Assinale com uma cruz (X) qual das atividades abaixo mencionadas pratica.
C Agricultura

Pesca

Pecuéria

Industria

A atividade mencionada é um meio de sobrevivéncia para si?

{ .
Sim
Nao

Como ¢ feito a venda de produtos?

¢ De porta em porta

No mercado
Atraveés de intermediario

Através de cooperativa

Qual a quantidade que costuma distribuir?

Grosso (grande quantidade)

Retalho

Como faz a distribui¢do do seu produto?
r . x

S0 na sua regido

Por toda a ilha

Para as outras ilhas

Todo o pais

Faz parte de alguma associagdo?

i .
Sim
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Nao

Confiaria numa empresa (Trading Company) para servir de intermediario ou canal de distribui¢ao

na venda do seu produto?
-

i

Sim

Nao

Para si qual o grau de interesse da informacé&o disponibilizada por uma empresa Trading Company

Nada importante

Pouco importante

~

Indiferente

~

Importante

~

Muito importante

Quiais as informacdes mais importantes para si na distribuicao do seu produto?

Nada Pouco : Muito
. : Indiferente Importante .
importante  importante importante

Que o
produto

chegue ao ' r ' r '

cliente na
quantidade
certa

Que o
produto

chegue ao r r r r '

cliente no
momento
ideal
Mais
eficiéncia e r- r- r- r- r-
eficacia na
distribuicao
Habilitac&o Literaria: Escolha uma das seguintes respostas
Ensino Bésico
Ensino Secundario

Ensino Superior

A sua resposta foi registada.
Obrigada pela sua colaboragéo!
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Anexo 2- Estudo de Mercado sobre o desenvolvimento de uma empresa comercial que

atua como intermediario na compra e venda de produtos em Cabo Verde

O presente questionario insere-se no ambito de um estudo de mercado sobre o
desenvolvimento de uma empresa intermediaria na compra e venda de produtos —

compradores/consumidores

Toda a informacgao fornecida € estritamente confidencial e anénima. Os dados
recolhidos serdo utilizados unicamente para fins estatisticos e apresentados de forma

agregada.

O sucesso depende muito da sua colaboragdo, que desde ja agradeco.

Assinale com uma cruz (X) qual das atividades abaixo mencionadas pratica.

Hotelaria
Mercearia (Supermercado)

Restauracéo

Como a empresa compra seus produtos?

i . .
Lojas convencionais

No mercado
Atraveés de intermediario

Através encomenda (fornecedor proprio)

Qual a quantidade que costuma comprar?

Grosso (grande quantidade)

Retalho

Com que frequéncia a empresa compra seus produtos?

T .
Diariamente

Semanalmente
Mensalmente

Trimestralmente

Onde costuma comprar?
Na sua regido
Manda vir de outras ilhas

Manda vir de outros paises

Na sua empresa existe algum departamento de compras?

i .
Sim
~
Néo
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Faz parte de alguma associagdo?
.

-

Sim
Né&o
A sua companhia costuma fazer auditorias para ver as condi¢des de ambiente e processo de

producgdo?
.

i

sim
Néo

Confiaria numa empresa (Trading Company) para servir de intermediario na compra do seu
produto?

i
i

Sim
Né&o

Para si qual o grau de interesse da informacéo disponibilizada por uma empresa Trading Company
Nada importante

Pouco importante

"

Indiferente

"

Importante

"

Muito importante

Quiais as informacdes mais importantes para si na compra do seu produto?

Nada Pouco : Muito
. . Indiferente Importante .
importante Importante importante
Que o produto
chegu_e em ' 'S 'S 'S 'S
quantidade
certa

Que o produto
chegue no - - - - -
momento ideal

Mais eficiéncia

eeficiciana r r r .
distribuigao

Preco que o

produto sera 1 i o . '
comprado

A sua resposta foi registada.
Obrigada pela sua colaboracéo!
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Anexo 3 — Anélise de questionario realizado aos produtores (Analise SPSS a parti dos

dados recolhidos através dos questiondrios):

Tabela | — Atividade que pratica

Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Forcentagem valida cumulativa
“alido agricultura 21 G5 6 G5 6 65,6
pesca 2] 281 281 93,8
pecuaria 2 6,3 6,3 100,0
Total 3z 100,0 100,0

Tabela Il — Atividade mencionada é um meio de sobrevivéncia?

Porcentagem | Porcentagem
Frequéncia | Porcentagem valida cumulativa
Walido  sim 24 75,0 75,0 75,0
nao a 25,0 25,0 100,0
Total 32 100,0 100,0

Tabela Il — Como vende seu produto?

Porcentagem FPorcentagem
Frequéncia | Porcentagem valida cumulativa
Valido  deporta em porta 12 3rA 3rs s
no mercado 13 406 406 781
através de intermediario 7 21,49 21,8 100,0
Total 32 100,0 100,0

Tabela IV — Quantidade distribuida

Porcentagem Porcentagem
Freguéncia | Porcentagemn valida cumulativa
valido  grosso 1 34,4 34,4 34,4
retalho | 65,6 65,6 100,0
Total 32 100,0 100,0

Tabela V — Como faz a distribuicio de seu produto?

Porcentagem Porcentagem
Frequéncia | Porcentagem valida cumulativa
Valido  sdnasuaregido 19 59,4 59,4 59,4
portoda ailha 1 an an 62,5
para as outras ilhas 12 arha arha 100,0
Total 3z 100,0 100,0
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Tabela VI — Faz parte de alguma associag&o?

Porcentagem Porcentagem
Freguéncia | Porcentagemn valida cumulativa
Valido  sim 13 40,6 40,6 40,6
nao 18 59,4 59,4 100,0
Total 3z 100,0 100,0

Tabela VII — Tabulagio cruzada

grau de interesse disponibilizada poruma empresa trading
company
pouco muito
importante indiferents importante impartanta Total

confiaria numa empresa sim -
para senir de 3 ! 15 8 27
intermediario na venda nio .
de seu produto 0 < 3 0 ]
Total 3 3 18 g 32

Tabela VIII - Informac&o importante na entrega do produto: quantidade certa e momento ideal

Porcentagem Porcentagem
Frequéncia | Porcentagem valida cumulativa
Valido  muito importante a2 100,0 100,0 100,0
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia | Porcentagem valida cumulativa
Valido  muito importante 32 100,0 100,0 100,0

Tabela IX — Informag&o importante na entrega do produto: eficiéncia e eficacia, e 0 preco que o

produto sera vendido

Porcentagem Porcentagem
Frequéncia | Porcentagem valida cumulativa
Valido  importante 2] 25,0 25,0 25,0
muito importante 24 a0 a0 100,0

Total 32 100,0 100,0
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia | Porcentagem valida cumulativa
Valido  importante 20 62,5 62,5 62,5
muito importante 12 arh arh 100,0

Total 32 100,0 100,0
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Tabela X — Idade

Porcentagem Porcentagem
Frequéncia | Porcentagem valida cumulativa

Walido 28 2 6,3 8,3 8,3

32 2 6,3 8,3 16,7

34 2 6,3 8,3 250

38 1 3 42 282

40 1 3 42 333

2 1 31 42 ar.a

43 4 12,8 16,7 542

45 4 12,5 16,7 R

46 1 31 2 73,0

a0 1 3 2 7a.2

54 1 3 2 833

a6 2 6,3 8,3 91,7

58 1 3 2 G5 8

76 1 3 2 100,0

Total 24 75,0 100,0

Omisso  Sistema a 250
Total 32 100,0

Tabela X1 — Habilitacéo literaria

Forcentagem

Forcentagem

Frequéncia | Porcentagem valida cumulativa
Valido  ensino hasico 21 65,6 65,6 65,6
ensino secundario g 281 281 5938
ensino superior 2 6,3 6,3 100,0
Total 32 100,0 100,0
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Anexo 4 — Andlise de questionario realizado aos compradores (Analise SPSS a partir dos

dados recolhidos através dos questiondrios):

Tabela | — Atividade que pratica

Paorcentagem Paorcentagem
Frequéncia | Porcentagem valida cumulativa
Valido  mercearia 12 17,4 17,4 17,4
hotelaria a2 46,4 46,4 63,8
restauagdo 25 36,2 36,2 100,0
Total fa 100,0 100,0

Tabela Il — Como a empresa compra seus produtos?

Tabela Il — Quantidade que costuma comprar

Porcentagem Porcentagem
Frequéncia | Porcentagem valida cumulativa
Walido  grosso 59 85,5 85,5 85,5
retalho 10 14,4 14,4 100,0
Total ] 100,0 100,0

Tabela IV — Frequéncia que a empresa compra seus produtos

Porcentagem Porcentagem
Frequéncia | Porcentagem valida cumulativa
Valido  mercado 16 23,2 232 232
encomenda (fornecedor
préprio) A3 76,8 76,8 100,0
Total 69 100,0 1000

Porcentagem Porcentagem
Freguencia Furcenlagem valida curmulaliva
Valido  diariaments 8 116 116 11,6
semanalmente a7 a26 a26 94 2
mensalmenta 4 58 58 100,0
Total 64 100,0 100,0




Tabela V — Tabulagao cruzada "onde costuma comprar'* e ""existe algum departamento de
compra na sua empresa’*

onde costuma comprar
na suaregido | noutrailha | noutro pais Total
existe algum sim 1 3 4 g
departamento de compra .
na sua empresa nao 40 18 3 61
Total 41 21 T G5

Tabela VI — Faz parte de alguma associagio

‘ Porcentagem

‘ Porcentagem

Fregquéncia | Porcentagem valida cumulativa
Valido  sim 16 23,2 23,2 232
nao 53 76,8 76,8 100,0
Total 69 100,0 100,0

Tabela VII — Faz auditoria para ver condi¢des do ambiente e processo de produgio

Porcentagem Porcentagem
Fregquéncia | Porcentagem valida cumulativa
Yalido  sim 2 2,4 2,4 29
nao 67 8971 8971 100,0
Total G| 100,0 100,0

Tabela VI — Tabulag&o cruzada: confiaria numa empresa intermediaria e grau de interesse na
informac&o disponibilizada pela mesma empresa

qual o grau de interesse para si, de informagao
disponibilizada por uma empresa trading
company
muita
indiferente importante importante Total
confiaria numa empresa sim
trading company para 4 57 4 63
senvir de intermediariona  p3g
compra de seu produto 4 0 0 4
Total 3 a7 4 64

Tabela IX — Informagéo importante: que o produto chegue em quantidade certa

Porcentagem | Porcentagem
Frequéncia | Porcentagem valida cumulativa
Yalido  importante 18 M7 217 N7
muita impaortante 54 783 78,13 100.0
Total fdl 100 0 1000




Tabela X — Informag&o im

portante: que o produto chegue no momento ideal

Porcentagem

Porcentagem

Frequéncia | Porcentagem valida cumulativa
Walido  importante 2 249 249 249
muito importante a7 a7 1 a7 1 100,0
Toatal g4 100,0 100,0

Tabela XI - Informagcéo importante: eficiéncia e eficacia na distribuicio de produtos

Porcentagem Porcentagem
Fregquéncia | Porcentagem valida cumulativa
Valido  importante 18 26,1 26,1 26,1
muito importante A1 734 734 100,0
Total ] 100,0 100,0
Tabela XII - Informagao importante: preco que o produto sera comprado
Porcentagem Porcentagem
Freguéncia | Porcentagem valida cumulativa
Walido  importants 42 60,9 60,9 60,9
muito importante 27 3491 3491 100,0
Total G| 100,0 100,0
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Anexo 5

Vendas + Prestagtes de Servigos
2T 2018 2019 2020 Filral 2022
Taxa de variagio dos pregos 3,00% 3,00% 3,00% 3,00% 1,00%
VENDAS - MERCADO NACIONAL 217 2018 2019 220 2021 202
Hotelaria (produtos vndidos por kg) 187 500 202 781 219 308 237 182 256 512 21T 418
Quanidades vendidas 75000 T8 750 82 588 85 822 of 163 95721
Taxa de i das unidad i 5,00% 5.00% 5,00% 500% 5.00%
Prego Uniario 2,50 258 2,85 273 281 290
Restauragao (produtos vendidos por kg) 123 000 141 625 160 461 181 802 205 982 233 378
Cuanidades vendidas 50 000 55 000 &0 500 66 550 T3 205 B0 526
Taxa de i das unidad ik 10,00% 10,00% 10,00% 10,00% 10,00%
Preco Unitario 2,50 2,58 2,85 273 281 2,80
supermercados (prrodutes vendidos por kg 87 300 94 631 102 344 110 685 119 706 129 462
Ouanfdades vendidas 35 000 35750 38 588 40 517 47543 44870
Taxa de 3 das unidad il 5.00% 5.00% 5,00% 5.00% 5.00%
Prego Unitario 2,50 258 285 2,73 2,81 280
Praduto D * 0 L] 0 L] L] 0
CQuanddades vendidas ] /] ] L] 1]
Taxade il das unidad i
Prego Unitério 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
TOTAL 400 000 439 038 482 113 529 669 582 200 640 257
TOTAL VENDAS - MERGADO NAGIONAL 400 000 439 038 482 113 529 669 582 200 640 257
TOTAL VENDAS - EXPORTAGOES 0 0 0 0 0 0
TOTAL VENDAS 400 000 439 038 482 113 frag ] 362 200 540 257
IVA VENDAS 15,00% B0 000 63 856 T2 17 TS 430 87 330 96 039
TOTAL PRESTAGGES DE SERVIGOS - MERCADO NACIONAL ] L] ] L] ] ]
TOTAL PRESTAGOES DE SERVIGOS - EXPORTAGOES 0 0 0 0 0 0
TOTAL PRESTAG(-.'!ES SERVICOS ] L] ] L] 0 ]
IVA PRESTAGOES DE SERVIGOS 15,00% ] 0 (] ] 0 (]
TOTAL VOLUME DE NEGOCIOS 400 000 439 038 482 113 529 669 5682 200 640 257
VA &0 000 63 856 T2 317 TS 43 87 330 96 039
TOTAL VOLUME DE NEGOCIOS + VA 460 000 504 893 354 430 609 119 669 529 T36 795
Anexo 6
CMVMC - Custo das Mercadorias Vendidas e Matérias Consumidas
Margem
CMVMC 7 2018 2019 2020 2021 W22
Bruta
MERCADO NACIONAL 320 000 351 230 385 630 473735 465 760 12 205
Hotelaria (produtos vndidos por kg) 20,00% 150 000 162 225 175 445 189 745 205 208 19
Restauragio (produtos vendidos por kg) 20,00% 100 000 113300 128 369 145 447 164785 185 702
supermercados (prrodutos vendidos por kg) 20,00% 70000 75705 81875 8048 95764 103 568
Produto D *
MERCADO EXTERNO T
Produto A *
Produto B *
TOTAL CMVMC 320 000 31230 385 650 423 T3 465 760 2 205
VA 15,00% 48 000 521585 57 854 63 560 69 854 76 831
TOTAL CMVNG + IVA 368 000 403 915 443 544 487 295 535 624 589 036
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Anexo 7

FSE - Fornecimentos e Servigos Externos

2T 2018 2019 2020 21 2022
N* Meses 12 12 12 12 12 12
Taxa de crescimento 3,00% 3,00% 3,00% 3,00% 3,00%
T VA CF cv Valor Mensal AT 2018 219 2020 A 20z
Subcontrzios 15,0% 100,0%
Servigos especisiizados
Trabalhos especiaizados 15,0% | 100,0%
Publicidade & propaganda 5.0% | 700% 30.0% 300,00 3600,00 3708,00 3819,24 303382 4051,83 117330
Femramentas e utensilios de desgasie rapido 15,0% 100, 0%
Livros & documentagio tcnica 150% | 800% 20,0% 20,00 240,00 4720 25462 %235 270,12 278,23
Material de escritbrio 150% | 70,0% @ 30,0% 25,00 300,00 309,00 318,27 0782 3 ES 4778
Arfigos para olerta 15,0% | 100,0%
Energia e fuidos
Bleciricidade 150% | B800%| 20,0% 600,00 7 200,00 7 416,00 763648 7 857,63 8 103,65 834677
Combusiiveis 15,0% | 100,0% 300,00 3 600,00 3708,00 381924 393382 405,83 417338
Agua 0% 80,0%  20,0% 100,00 1 200,00 123,00 127308 1311,77 135061 1391,13
Desiocacies, estadas e ranspories
Desiocaghies & Estadas 150% | 500% 50.0% 400,00 4 800,00 494400 508232 524508 5402,44 558452
Transportes de pessoal 15,0% | 100,0% i
Transpories de mercadorias 15,0% | 100,0% 700,00 400,00 8652,00 89115 917891 945427 973790
Senvigos diversos
Rendas & algueres 15,0% | 100,0% 500,00 000,00 6 180,00 6 355,40 6 556,35 6753,05 £ 955,64
Comunicagso 150% | 70.0% 30.0% 100,00 1 200,00 123,00 127308 131,27 1.350,61 1391,13
Sequros 100,0%: 200,00 2400,00 247200 2 548,18 282254 2701,22 278206
Royalfes 15,0% | 100,0%
TOTAL FSE 36 940,00 40 108,20 4 311,45 42 550,79 3873 4514213
FSE - Custos Fixos 33 282,00 34 280,46 35 308,87 36 368,14 37 459,18 38 582,96
FSE - Custos Varidveis 5 656,00 5 827,74 6 002,57 6 152,65 6 366,13 6559,17
TOTAL FSE 36 940,00 40 108,20 41 311,45 42 550,79 4383131 45143213
VA 1.953,00 201158 2071,94 2 134,10 2198,12 2264.06
FSE + IVA 40 593,00 42119.79 43 383,38 44 684,89 4602543 47 406,19
Anexo 8
Gastos com o Pessoal
2017 218 2019 2020 2 022
N° Meses 14 14 14 14 14 14
Incremento Anual (Vencimentos + Sub. Almogo) 3,00% 3,00% 3,00% 3,00% 3.00%
uadro de Pessoal [n.” 2017 2018 2019 2020 H2 2022
Adminisracao | Dreccao
Adminisirafva Financeira 1 1 1 1 1 1
Comercial / Markefing 1 1 1 1 1 1
Producgo / Operacional
TOTAL 2 2 2 2 2 2
Manutengae
Quadro de Pessoal [n." meses de trabalho)
Administracao | Direcgo
Administafiva Financeira 12 12 12 12 12 12
Comercia / Markefing 12 12 12 12 12 12
Remuneragao base mensal 2T 2018 2019 220 204 2022
Administragdo / Direcglo
Adminisirafiva Financera 500 515 530 5 553 580
Comercial / Markeing 500 515 530 5 553 580
Producgo / Operacional
Remuneragio base anual - TOTAL Colaboradores T 2018 019 2020 2021 2022
Administrag3o | Direcgao
Adminisirafiva Financera 7000 7210 7426 7648 7879 3115
Comercial / Markefing 7000 T20 7426 7648 7879 8115
Cufros
TOTAL 14 000 14 420 14 833 15 238 13 757 16 230
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Remuneragio base mensal 27 2018 2019 220 204 2022
Administrag3o | Direcgio
Adminisirafva Fmanceira 500 515 530 5 553 580
Comercial / Markefing 500 515 530 g 553 580
Produg3o / Operacional
Remuneragdo base anual - TOTAL Colaboradores 2T 2018 2019 H20 202 2
AdminisracEo / Direcg 3o
Adminisiraiva Fnancera T 000 7210 T 4% T 649 T879 §115
Comercial / Markefing T 000 T210 T4% 7649 7879 5115
Qutros
TOTAL 14 000 14 420 14 853 15 298 15 757 16 Z30
Outros Gastos 2T 2018 2019 2020 2021 2022
Seguranca Social

Orglos Sociais 15,00%

Pessod 15,00% 2100 2163 2 2785 2354 2434
Seguros Acidenies de Trabaho 1,00% 140 144 143 153 158 162
Subsidio ABmentacio - n° dias Uleis/més x subsid 130,46

N." mesges subsidio aimentacio (meses)

TOTAL QUTROS GASTOS 2240 2307 2 376 2448 2541 2597
TOTAL GASTOS COM PESSOAL 16 240 16 727 1T 229 17 746 18 278 18 526
Formagio
QUADRO RESUMO 2017 2018 20119 2020 2021 2022
Remuneragies

Pessoal 14000 14 420 14853 15298 15757 16230
Encargos scbre remuneragies 2100 2 163 2228 2285 235 2434
Sep Acidk de & d profiss 140 144 148 153 158 162
Gastos de acgho social
Oufros gasios com pessoal

TOTAL GASTOS COM PESSOAL 16 240 16 727 17 229 17 746 18 278 18 826
Anexo 9
Investimento em Fundo Maneio Necessario
2017 2018 2019 2020 20 2022
Necessidades Fundo Maneio

Reserva Seguranca Tesourana 3000 3000 3 000 3 000 3 000 3 000

Clenies | 3-8333' 42074 a5 202 50 &0 55 794 61358

Inventarios 13 333. 14 635 16 070 17 655 19 407 21342

Estado
*

TOTAL 54 66T 59 709 65 273 71 416 78 201 85 700
Recursos Fundo Maneio
Fomecedores
Estado 233 3181 350 37%8 4245 4 676
TOTAL 238 3181 3 3798 4 243 4 676
Fundo Maneio Necessirio 32 331 36 528 61772 67 618 73 936 81023
Investimento em Fundo de Maneio 32 337 4190 5244 5 546 6339 T 067
ESTADD 238 318 3 3798 4 245 4 676

&8 230,00 235,90 24401 251,33 25887 26563

IRS 150,00 154,50 159,14 163,91 168,83 173,89

A 194925 278988 3097 86 338274 381697 423591
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Anexo 10

\i—{/f Facuter pony s it Investimento
Investimento por ano 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Propriedades de investimento
Activos fixos tangiveis
Equipamenic Basico
Equipamento de Transports
Equipamenio Adminisraiivo 500
Total Activos Fixos Tangiveis 1500
Activos Intangiveis
Goodwill
Projecios de desenvolvimenio 2 000 2 (00 2 000 2 (g
Total Activos Intangiveis 2 000 2 000 2000 2000 2000 2 000
Total Investimento 37 000 2 000 2000 3 500 2 000 2 000
;m. 15% 2 250 225
Valores Acumulados 2017 2018 2019 2020 204 2022
Propriedades de investimento
Edificics e Outras Construges
Equipamenic Basico 10 000 10 000 10 000 10 000 10 000 10 000
Equipamenio de Transporie 20 000 20 00 20 000 20 000 20 000 20 000
Equipamenio Adminisiraivo 5 000 5 000 5 000 6 500 6 500 6 500
+ Equipamentos biokogicos
Ouros acivos fixos Engivels
Total Activos Fixos Tangiveis 35 000 35 000 35 000 36 500 36 500 36 500
tictivos Intangiveis
Goodwill
Prejecics de desenvolvimenio 2 000 4000 & 000 8 000 10 000 12 000
Total Activos Intangiveis 2000 4000 6 000 8 000 10 000 12 000
Total 37 000 33 000 41 000 44 500 46 300 48 500

Tanas de Depreciagies e amortizagies

Propriedades de investimenta
Edificies e Quras construgies
Qutras proprizdades de nvesSmanto

Activos fixos tangiveis
Ediicios & Outras Construches
Equipamento Basico
Equipamenic de Transpone
Equipamenic Adminisraive

Equipamenios biologicos

Ouires acives fixes Engiveis
Activos Intangiveis

Progecics de desenvolvimenio

Programas de compuiador

Propriedade indusirial

Ouiros acivos intangives

N.” meses aciividade pimeiro ano

Total Depreciagdes & Amortizagies
Depreciagies & Amortizagoes acumuladas
Propriedades de investimento
Activos fixos tangiveis
Activos Intangiveis
TOTAL

Valores Balango
Propriedades de investimento
Activos fixos tangiveia
Activos Intangiveis
TOTAL

12
7917 8583

2017 2018
7250 14 500
o587 2 000
97 16 500

2017 2018
27 750 20 500
1333 2 (00
29 083 22500

9 250
2019

21750
4 (00
2730

2019

13 250

2000
13 250

4 550

2 300
& 000
33 300

7 300
2 000
9 300

3 550

204

31 850
8 000
39 850

4 650
2 (00
6 630

33 400
10 000
43 400

3100
2000
3100
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Anexo 11

Financiamento

2017 2018 2019 2020 2021 2022
Investimento T2 340 4544 5542 7470 6270 6 785
Margem de ssguranga 2,00% 2,00% 2,00% 2,00% 2,00% 2,00%
Necessidades de financiamento 73 800 4700 5700 7 600 & 400 6 900
Fontes de Financiamento 17 2018 H19 220 2 M2
Meios Liberios 20 534 25 375 30724 36615 41 888 48 950
Capital 50 000
Outros insrumenios de capital
Emprésimos de Sécios
Financiamento bancario e cutras Inst Crédito | 25 C(JO.I
Subsidios
TOTAL 95 594 25 375 30724 36 615 41 588 48 950
N.° de anos reemibolso
Taxa de jurc associada
N.° ancs de caréncia
Anexo 12
Demonstragdo de Resultados Previsional
2017 2018 2019 2020 2021 20E2
‘endas e senvicos prestados A0 000 433 038 482 113 529 569 582 200 640 257
Subsifios & Exploragao
i de : I
Variagdo nos mventanios da producio
Trabalos para 3 propria enddade
CMVMC 320 000 351 230 385 690 423735 4565 T80 512 205
Fomecimenio & servicos exiemos 38940 40 108 431 42 551 43827 45 142
(Gasios com o pessoal 16 240 16 727 172289 17 746 18278 18 826
idade de & - dasireversdes)
Impandade de dividas 3 receber (perdasireversies)
Provistes (aumenios/redugies)
idade de i ndo d fes)
Aumeniosiredugies de justo valor
Cuiros rendimenios e ganhog
Ouiros gasios e pendas
EBITDA antes de depreciagdes, gastos de fi to e impoatos) 24 520 30972 37 882 43 637 34334 4 083
fes de iacdo e 3 797 8583 9 250 9 550 4 550 3550
de achvos rersies)
EBIT (Resultado Operacional) 16 903 22389 28 632 36 087 49 784 60 533
Juros & rendimenios simiares obados T8 137 212 286 385 503
Jures e gasios similares suporados 2359 2358 2359 2359 1888 146
RESULTADO ANTES DE IMPOSTOS 14 620 20 166 26 483 M4 48 262 9 620
Impsst sobre o rendimento do periodo 3655 5042 6621 8503 12 070 14 905
RESULTADO LiQUIDO DO PERIODO 10 965 15123 19 864 23 510 36 211 44715
Anexo 13
Mapa de Cash Flows Operacionais
T 2018 2013 HE HH 222
Meios Libertos do Projecto
Resuliados Operacionais (EBIT) x (14RC) 12 678 16 792 21474 27 085 37338 45 400
Depreciagies & amorizagies 7917 8583 9250 9 550 4 550 3550
Provisdes do exercicio
20 594 25375 30724 36 615 41 558 48 950
Investim./Desinvest. em Fundo Maneio
Fundo de Maneio -35 340 -2 544 -3 542 -3 970 -4 270 -4 786
CASH FLOW de Exploragio -14 746 BTH 27 183 32 646 37 618 44 164
Investim./Desinvest. em Capital Fixo
‘Capital Fixo -37 000 -2 00 -2 000 -3 500 -2 000 -2 (e
Free cash-flow -3 746 0 TH 25 183 79 146 35618 42 164
CASH FLOW acumulado -51 746 -H i -5 833 23 313 38931 101 095
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Anexo 14

Plano de Financiamento

2017 2018 2013 2020 2021 022
ORIGENS DE FUNDOS
Meios Liberios Brutos 24 820 30 972 37 882 45 637 541334 84083
Capital Secial (enkrada de fundos) 50 000
Cutros instrumentos de capital
Emprésiimes Obdos 25 000
Desinvest em Capiial Fixo
Desmvest. em FMM
Provedios Financeiros 8 137 212 286 385 503
Total das Origens S 3109 36 084 45923 #4719 64 586
APLICAGOES DE FUNDOS
inv. Capital Fixo 37 000 2 000 2000 3500 2000 2 000
inv Fundo de Mansio 35 340 2644 3542 3970 42770 4785
Imgosto sobre o< Lucros 3655 5042 6621 8503 12 070
Pagamenio de Dividendes
Reemboiso de Emprésimos 5000 5000 5 000
Encangos Financeiros 2358 2359 2359 2359 1888 1416
Total das Aplicapbes 74700 10 658 12 943 21 450 21 661 25272
Saldo de Tesouraria Anual 25 195 20 451 25152 24 473 33 058 39314
Saldo de Tesouraria Acumulado 25 1% 45 647 70799 95 271 128 330 167 644
Aplicagbes | Empréstimo Curto Prazo 25 1% 45 647 70758 95 271 128 330 167 644
Soma Controlo C'l
Anexo 15
Balango Previsional
2017 2018 2019 2020 202 2022
ACTIVO
Activo Nio Corrente 29 083 22 500 15 250 9200 6 650 5100
Acsvos fixos tangiveis 750 20 500 13 250 7200 4650 3100
Proprisdades de imvesiments
Ackvos Intangiveis 1333 2000 2000 2000 2000 2 000
Invesimenios financeiros
Activo corrente IE] 105 336 136 072 166 687 206 530 253 M3
Inventinios 13333 14535 16 070 17 656 19 407 21342
Chentes 38 333 42074 45 202 50 760 55794 61358
Esiado e Cuires Enies Plblicos
COuiras conias a receber
Diferimentos
Caia & depbsiine bancirios 28 195 48 647 73798 98 271 131 330 170 544
TOTAL ACTIVO 108 945 127 836 151 322 175 887 213 180 258 444
CAPITAL PROPRIO
Capital reafizado | 50 000 50 000 50000 50 000 50 000 50 000
Aciles (quotas priprias)
Quiros instumenios de capital progrio
Reservas 10985 26 089 45953 71463 107 &75
Excedentes de revalonizagao
Ouiras variagies no capital proprio
Resultado liquido do periodo 10 985 15125 19 864 25510 3621 44715
TOTAL DO CAPITAL PROPRIO 60 965 76 083 95 953 121 463 157 675 202 390
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PASSIVO

Passivo ndo corrente

) 25 000 25 000 23 000 20 000 15 000 10 000
| Provisbes
| Fmanciamenios obédos 25 000 25 000 25 000 20 000 15 00 10 000
| Ouiras Conias a pagar
:Passivn caorrente 22 981 26 766 30 368 434 40 305 46 034
| Fomecedores 17 037 18 585 20289 22 165 24235 26518
Estado e Ouiros Enles Publicos 5044 8182 10 080 12258 16 270 19 535
| Accion 5
| Fmanciamentos Obidos
Ouiras contas a pagar
| TOTAL PASSIVO 47 981 1 766 55 368 34 424 35 M3 56 054
TOTAL PASSIVO + CAPITAIS PROPRIOS 108 946 127 836 151 322 175 887 213 180 255 444
Anexo 16
Principais Indicadores
INDICADORES ECONOMICOS 2T 2018 2019 H20 2021 22
Taxa de Crescimenio do Negocio 10% 1l 10% 1l 10%
Rentabilidade Liquida sobre as vendas 3% I 4% 5% 5% T
INDICADORES ECONOMICOS - FINANCEIROS 2017 2018 2019 2020 2021 202
Retum On Invesiment (RON) 10% 12% 13% 15% 1T% 17%
Rendibiidade do Acivo 6% 18% 1550 21% 23 23%
Retagan do Acivo T Hin e 3% ¥ 245%
Rendibiidade dos Capitais Proprios (ROE) 8% iyl 21% 21% 23% 2%
INDICADORES FINANCEIROS 217 2018 2019 2020 2021 2022
Autonomia Financeira 55% 6% 3% 55% T4% T8%
Solvabiidade Tolal 2% o v Ry 323% 384% 451%
Cobs dos gos fin. Ti6% S48 1214% 1530% 2635% 42T5%
INDICADORES DE LIQUIDEZ 2007 2018 2019 2020 2021 202
Liquidez Comenie 148 3 4438 4,84 5,10 5,30
Liquidez Reduzida 2,89 339 385 433 462 5,04
INDICADORES DE RISCO NEGOCID 2017 2018 2019 2020 2021 202
Margem Brula 4 050 47 639 55111 63 343 T2613 82 909
Grau de Alavanca Operacional 4% 213% 197% 176% 145% 137%
Grau de Alavanca Financeira 116% 1% 108% 106% 103% 1W02%
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Anexo 17

Avaliagao do Projecto # Empresa

Na perspectiva do Projecto (Pré-Financiamento = 100% CP] 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023
Free Cash Flow to Firm -51 746 2071 25 1832 29 146 35 618 42 164 30 585
Tata de atualizagio Fu = BF+Eu’[Fm-FF) e 1165 .70 1755 N80 1,85 1At
Factor de actualizagio 1,00 1116 1247 1,334 15563 1,743 -
Fluzos actualizados -51 746 18 568 20193 20 314 22 861 24 194 17 550
Fuzos atualizados acumulados -51 746 -33178 -12 985 ¥ 929 30 790 54 984 T2 534
¥alor Actual Liquido [¥AL) T2 534
Taza Interna de Rentibilidade 46,9932
FPay Back period [arred ano inteiro] 3 Anos
]
Na perspectiva do Projecto Pos-Financiamento 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023
Free Cash Flow to Firm -51 746 20731 25 183 29 146 35 618 42 164 27 507
WACT 1231 1270x 13.07% 12,65 14,155 14,63 14,53
Factar de actualizagio 1 1127 1274 1448 1,653 1892 -
Fluzos actualizados -51 746 18 395 19 763 20 126 21546 22 269 14 528
Fuzos atualizados acumulados -51 746 -33 351 -13 588 6 538 28 084 50 353 64 882
¥alor Actual Liquido [¥AL] 64 g82

Taza Interna de Rentibilidade 46,67

Fay Back period 3 Anos I !
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