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RESUMO

O presente estudo retrata o desafio de identificar as determinantes de exportagcdo de
produtos agricolas angolanos, no propdsito de uma vertente sustentavel das exportagdes.
Nos ultimos 5 anos tem se assistido uma mudanga no foco principal da fonte de receita
da economia angolana, o petroleo. Apdés o ano de 1975 até 2014 quase 39 anos
dependentes acirradamente dos valores de exportagdo dos barris de petrdleo como fonte
de receita, o governo angolano teve que lidar ndo s6 com a crise econémica mundial de
2008, mas mais do que isso lidar com a queda livre que o prego dos barris de petrdleo
tivera nos mercados internacionais, o que este fator tem vindo a impor com certa rapidez
uma alteracdo do paradigma principal da economia angolana.

A crescente vontade de diversificagdo da economia e por Angola ocupar a 16° posi¢ao

dos paises com melhor capacidade de potencial agricola do mundo, e porque na época

colonial Angola foi um grande exportador de produtos agricolas e deixou o seu selo de
qualidade no mercado, e que por razdes aquém da vontade propria teve que abrandar e

até abandonar esta atividade por longos anos, razao esta dependente da guerra civil que
o pais enfrentou e deixou seus campos minados ou seja impossibilitando o cultivo.

O objetivo geral desse estudo passa por saber quais sdo as determinantes de exportacao
de produtos agricolas a partir de Angola, tornando essa agdo sustentavel, de tal forma
desenvolveu-se um modelo proposto sustentado na literatura analisada. Para testar o
modelo proposto foi utilizado o método Delphi com questionarios aplicados a 10
especialistas nas diferentes areas de exportacdo agricola angolanos da vertente publica e
privada.

O seguinte estudo pretende colmatar ndo s6 a pouca investigagdo existente na area das
exportagdes de produtos agricolas angolanos, mas também conferir uma visdo ampla
assumindo que Angola tem capacidades de ser um potencia no que toca a exportacdo de
produtos agricolas.

Os resultados evidenciam os fatores que podem ser trabalhados a fim de tornar as
exportagdes sustentaveis, concluindo entdo que o sistema a montante e a jusante angolano
para a exportacdo de produtos agricolas precisa de ajustes desde o preparo da terra, da
semente até ao devido empacotamento, aprovisionamento dos produtos até a criagdo de
uma via verde nos canais de distribuicdo para os produtos. Angola tem projetos a cabo
para a melhoria destes fatores, mais precisa de certa celeridade e devida prioridade nos
projetos para que o fim seja o esperado.

Palavras-chaves: Exportacdo, produtos agricolas, determinantes, sustentabilidade.



ABSTRACT

The present study portrays the challenge of identifying the determinants of the export of
Angolan agricultural products, no purpose of a sustainable export side.

In the last 5 years there has been a change in the main focus of the Angolan economy's
source of revenue, oil. After the year 1975 to 2014 almost 39 years strongly depended on
export values of oil barrels as a source of revenue, the Angolan government had to deal
not only with the global economic crisis of 2008, but more than that deal with the fall
Free trade that the price of oil barrels had on international markets, which has been rapidly
imposing a change in the main paradigm of the Angolan economy.

The growing desire for diversification of the economy and by Angola occupy the 16th
position of the countries with the best capacity of agricultural potential in the world, and
because in colonial times Angola was a great exporter of agricultural products and left its
seal of quality in the market, and that For reasons beyond our own will to slow down and
even abandon this activity for long years, reason is dependent on the civil war that the
country faced and left their fields mined or is prevented from cultivation.

The general objective of this study is to know the determinants of the export of
agricultural products from Angola, making this action sustainable, so that a proposed
model based on the literature analyzed was developed. To test the proposed model, the
Delphi method was used with questionnaires applied to 10 specialists in the different
Angolan agricultural export areas of the public and private sector.

The following study intends to fill not only the limited research in the area of exports of
Angolan agricultural products, but also to give a broad view, assuming that Angola has
the capacity to be a power in the export of agricultural products.

The results show the factors that can be worked on in order to make exports sustainable,
and conclude that the Angolan upstream and downstream system for the export of
agricultural products needs adjustments from the preparation of the land, from the seed
to the proper packaging, Provision of products until the creation of a green route in the
distribution channels for the products. Angola has cable projects to improve these factors,
but it needs some speed and due priority in the projects so that the end is expected.

Keywords: Export, agricultural products, determinants, sustainability.
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1. Introducao

1.1 Tematica

A escolha do tema de “Determinantes de Exportacdo de Produtos Agricolas: o caso de
Angola”, deveu-se ao facto de querer conjugar o potencial agricola angolano e a vontade
do governo ao longo dos ltimos anos de diversificar a economia desse pais e de tentar
demonstrar como as exportacdes de produtos agricolas angolanos podem ser sustentaveis,
por acreditar que as economias devem estar assentes em investimentos sustentaveis e que
de certa forma o pais e as empresas devem investir nas vantagens comparativas que
possuem mediante aos outros paises concorrentes.

Assim ao decorrer deste estudo ird se analisar quais as determinantes de exportagdo de
produtos agricolas angolanos, tornando essa a¢do sustentavel, sendo o objetivo principal
do estudo. De forma mais especifica, pode-se dizer que se ird analisar a temdtica tendo
em conta varidveis como: Sustentabilidade, Colaboragao entre os Produtores, Marketing,
Imagem do Produto, Canais de Distribuicdo e Operador Logistico, tentando assim
perceber como estas varidveis podem ser consideradas determinantes para a exportagao
sustentavel de produtos agricolas a partir de Angola, podendo desta forma aumentar a
eficacia das exportagdes e contribuir para o nivel economico do pais e das empresas.

Angola é um pais localizado na Africa Subsariana, situado na costa Atlantica, fazendo
fronteira com o Congo, Namibia, Republica Democratica do Congo e Zambia, com uma
area toral de 1.246.700 km® e com uma populagio estimada de 25 milhdes de habitantes,
este pais possui um dos maiores potenciais econdmicos e¢ de desenvolvimento do
continente.

Nos dias de hoje com o ritmo acelerado que o mundo e as economias estdo a tomar, e
com um aumento acirrado das vantagens comparativas, cresce cada vez mais o processo
de exportacdo a um ritmo significativo, sendo que os recursos humanos, naturais e os
capitais movem-se entre paises e entidades com um ritmo e quantidade sem precedentes.

Exportagdes, palavra originaria do latim exportato, que menciona a acdo e o efeito de
exportar (venda de mercadorias para outro pais).

De acordo com Shoham (1996), performance exportacdo ¢ o resultado da atividade de
uma empresa nas suas transagoes.

Cavusgil e Zou (1994) definiam performance de exportagdo como estagio de sucesso
atingido pela empresa no obter seus objetivos tanto financeiros quanto estratégicos, no
que toca a exportar um produto para um determinado mercado através de uma estratégia
de marketing de exporta¢do implementada.

Sendo assim escolheu-se falar neste estudo sobre exportagdes, porque o IDE das empresas
angolanas ndo ¢ propriamente significativo, sabendo que o IDE ¢ definido como um tipo
de investimento que ¢ efetuado para adquirir um interesse duradouro em empresas que
operam foram da economia do investidor, segundo FMI (1993) e OCDE (2001).

Sabendo que numa primeira fase do processo de internacionalizagdo de uma empresa ou
investimento ¢ mais comum comecar-se pela exportagdo, por este motivo € por motivos
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historicos angolanos, como sabemos Angola ja na era colonial, depois desta era seguido
da guerra civil que o pais entrou, ja exportava o que produzia pese embora ser exportacao
de um produto com particularidade de transagdo muito proprias o “petrdleo” mas nao
deixa de dar um contributo do know-how de exportagdes, sendo por isso centrar a minha
atencao nesta particularidade.

Mas o nosso estudo ainda fica mais resumido, pois ndo falaremos de exportagdo numa
vertente geral, centramos o nosso estudo na fileira ou sector agroalimentar, porque como
dito anteriormente o petréleo ¢ um produto muito & parte, pois esse produto tem uma
procura muito especifica, ndo ¢ determinante para a competitividade das empresas
angolanas em si, porque as empresas ndo intervém no processo, pois s6 uma empresa
angolana nomeadamente a Sonangol tem a autoriza¢do para intervir neste processo.
Como dito mais em cima foi escolhido o sector de exportagdo e de produtos agricolas por
motivos histéricos angolanos, porque Angola na era colonial foi um grande exportador
de produtos agricolas que ficaram conhecidos pela qualidade angolana, produtos como o
café, sisal, algodao, a banana entre outros. Este sector foi escolhido também por uma
vertente pessoal, por no decorrer da minha curta caminhada desenvolvi um certo gosto
pela agricultura, por acreditar no grande valor que este sector pode dar as economias e
particularmente a Angola, na inclusdo de todos, desde o camponés ao consumidor final,
a alianga que se faz para o tornar robusto.

Sem esquecer e sem ser menos importante escolheu-se retratar no contexto angolano
primeiramente por motivos pessoais, segundo por motivos académicos de forma a
contribuir para o aumento da estrutura 6ssea dos estudos cientificos angolanos e por esse
pais ter uma dar maiores economias de Africa e um dos maiores potenciais agricolas do
mundo, sendo que o melhor de Angola sdo os angolanos, na vertente de contribuir para o
crescimento do pais.

Em suma de forma a atingir os objetivos desta dissertag@o, o investigador procede a uma
revisdo intensa da literatura existente seguida de um estudo empirico realizado através de
questionarios submetidos a especialistas angolanos, de forma a contribuirem para
alcangar os objetivos.

Além de consideramos a bibliografia disponivel insuficiente para a pertinéncia do tema,
consideramos que este estudo podera constituir uma mais-valia a todos os profissionais
que exercem a sua atividade no seio da exportagdo de produtos agricolas angolanos.

1.1 Descricao do problema

Como titulo indica o foco deste estudo incide sobre as determinantes de exportagdo de
produtos agricolas: O caso de Angola, na qual pretende-se saber quais sdo as varidveis
em termos tedricos que determinam e tornam sustentavel o processo de exportagdo de
produtos agricolas a partir de Angola.
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Com a crise economica mundial de 2008 e com maior incidéncia em Angola a partir de
2013, com a baixa drastica do prego do barril de petroleo sua principal fonte de recita
econdmica, ressurge e intensifica a necessidade de diversificagdo da economia angolana,
sendo Angola o 16° pais segundo a FAO com maior potencial agricola do mundo.

Este estudo a sua problematica ndo ¢ apenas de ver os produtos agricolas angolanos a
serem exportados, mais sim a serem exportados numa vertente continua, ou seja,
sustentavel, utilizando aquilo que David Ricardo (1817) chamava de vantagem
comparativa, por isso propor varidveis como: Canais de Distribui¢do, Marketing, entre
outras, que a posterior serdo conhecidas, que podem vir a melhor o quadro de exportacao
agricola angolano.

Depois da realizada a pesquisa na forma de artigos, questionarios que foram respondidos
por especialistas angolanos ligados a vertente de exportagao agricola perspetiva publica
e privada encontramos desfechos. Tendo como questao base deste estudo, quais os fatores
criticos de sustentabilidade para a exportagdo de produtos agricolas a partir de Angola.
Dado que Angola esta passar por uma crise e quer de facto diversificar a sua economia e
dado que o mercado interno ndo ¢ ainda muito expressivo, entdo o caminho logico ¢ a
exportacdo. Seguindo que as empresas Angolanas regra geral tém fracas competéncias no
mercado internacional, tentei propor alguns pontos que podem causar impacto e criar
sustentabilidade nas exportagdes dos produtos agricolas angolanos.

Assim surgem algumas perguntas:
e Serd que a Colaboracdo entre os Produtores afeta a sustentabilidade das

exportagdes agricolas angolanas?

e Serd que o Marketing afeta a sustentabilidade das exportacdes de produtos
agricolas a partir de Angola?

e Serd que que a Imagem do Produto tem impacto na sustentabilidade das
exportagdes agricolas angolanas?

e Sera que os Canais de Distribuigdo afetam a sustentabilidade das exportagdes
agricolas angolanas?

e Serd que os Operadores Logisticos afetam a sustentabilidade das exportacdes
agricolas angolanas?

1.3 Objetivos

O objetivo geral deste estudo, ¢ de saber quais sdo as determinantes de exportagdo de
produtos agricolas a partir de Angola, tornando essa agdo sustentavel.



14

Objetivos especificos

e Identificar que de maneira a colaboragdo entre os produtores afeta a
sustentabilidade das exportacdes agricolas angolanas;

e Saber se o Marketing afeta a sustentabilidade das exportacdes agricolas a partir
de Angola;

e Avaliar de que forma a imagem do produto afeta a sustentabilidade das
exportagdes agricolas angolanas;

e conhecer como os canais de distribuicdo afetam na exportagcdo sustentavel de
produtos agricolas a partir de Angola;

e Saber se os operadores logisticos afetam na exportagdo sustentavel de produtos
agricolas angolanos.

Este estudo de investigag@o tendo em vista sua pretensao de propor as determinantes
de exportagdo de produtos agricolas a partir de Angola, este estudo pode contribuir
para o campo da diversificacdo da economia angolana e de um aumento sustentavel
das exportacdes neste sector, seja na academia, no meio dos organismos de decisores
publicos ou privados, enriquecendo a estrutura Ossea tedrica-instrumental &
disposi¢do de futuros pesquisadores e analistas. Os conhecimentos produzidos por
este estudo poderdo ser utilizados por politicos, administradores, gestores,
especialistas que debrucam o seu cotidiano sobre problemas de exportacdo agricola,
seja tomando decisdes, estudando os fendmenos ou solucionando e implementado as
solucgdes.

1.4 Metodologia

A abordagem metodoldgica constitui um momento fundamental para a prossecucao do
estudo, uma vez que € esse capitulo que traga o caminho a seguir para testar as hipdteses
e analisar os resultados.

Este estudo de investigacao tem como campo de operagdo as determinantes de exportagao
de produtos agricolas e utiliza como base para a constru¢do das determinantes de
exportacdo, Angola seu sector agricola.

Decidiu-se fazer um estudo qualitativo baseado no método Delphi tendo se identificado
esse modelo, porque permite-nos saber da complexibilidade.

Trata-se de um estudo exploratdrio porque ndo ha muito estudo gerado em Angola que
permita sustentar o trabalho entdo foi entendido como o mais adequado.
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Por se tratar de uma proposicdo nova, ndo existente na literatura consultada dados
historicos ou investigacdes precedentes de igual teor, as determinantes sugeridas sdo
testadas com a utilizacdo do método Delphi empregando-se a um pequeno grupo de
especialistas que responderdo a um questiondrio de rondas sucessivas até atingir a
maturidade ou consenso do assunto. A discussdo ou o tratamento dos dados recolhidos
pelo método Delphi sera feita pelo método de Anélise de Conteudo pelo o niimero da
amostra ser apenas de 10 especialistas.

O fim ultimo do estudo ¢ obter a avaliagdo positiva desses especialistas quanto a
possibilidade e ou aceitagdo das determinantes propostas por aqueles que podem vir a
usar da mesma em suas variadas atividades laborais como os decisores publicos ou
privados, professores empresarios entre outros.

1.5 Estrutura da dissertacio

O presente estudo em apreco esta dividido em 5 capitulos, passa-se a explicar a sua
composicao: O primeiro capitulo responsavel pela introdugdo, que ja acaba por apresentar
por si s6, mas em linhas gerais, trata-se da introdugdo ou seja tematica que serd abordada,
o problema a que suscitou esse estudo e suas questdes de partida, defini¢do dos objetivos
a atingir, os meios utilizados para os atingir e por fim uma breve descricao da estrutura
da dissertagao.

O segundo capitulo trata da revisdo da literatura e modelo teérico utlizado no estudo,
serdo referidos os conceitos base da tematica, o estudo da arte e as evidencias que
sustentam a formulacdo das hipdteses, sendo que a pesquisa bibliografica em texto
técnico-cientifico sera feita com enfoque nos conceitos que se aplicam as especialidades
da realidade da sustentabilidade.

O capitulo terceiro ¢ responsavel por apresentar a metodologia utilizada e a explicacao
da mesma, detalhando a origem, obtencao e identificagdo de quem sao os interlocutores
ou especialistas que vao responder ao nosso questionario, uma descri¢do pormenorizada
do método Delphi de investigacdo e sua forma de atuagdo, explicagdo de como foi
construido o questionario que servira de base para o capitulo seguinte nomeadamente o
quarto e seguido entdo de uma breve explicacdo do método de analise de contetido que
servira para avaliar os resultados obtidos.

Seguidamente o capitulo quarto serd para a analise e discussdo dos resultados obtidos
através das entrevistas por base as varias rondas do questionario respondido pelos nossos
especialistas, neste capitulo discute-se sobre se verificasse ou ndo as hipoteses formuladas
no segundo capitulo, no final deste capitulo sera apresentado um quadro de fidings das
nossas variaveis.

Como chegamos ao fim, o quinto capitulo sera destinado as conclusdes da investigacao
realizada, serdo apresentadas aqui também implicagdes e algumas diretrizes para a gestao,
indicar-se-4 as limitagcdes do estudo apresentado e alguns possiveis caminhos para
investigagdes futuras.



16

E por fim serd apresentada a bibliografia utilizada para a constru¢do do nosso estudo e
anexos relevantes para a dissertacao.
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2. Revisao da literatura e modelo teorico

2.1 Conceitos essenciais

2.1.1 Sustentabilidade

Antes de compreender sobre quais sdo as varidveis que tornam as exportacdes angolanas
sustentdveis ¢ importante que se sabia o que realmente ¢ a sustentabilidade nas linhas do
desenvolvimento. Sendo assim o termo sustentabilidade provém do latim sustentare
(sustentare, favorecer, cuidar, defender...).

O conceito de sustentabilidade comecou a ser delineado na Conferéncia das Nagdes
Unidas sobre o Meio Ambiente Humano tornou-se parte da retdrica na década dos anos
80, em parte devido a publicacdo do relatério da Comissdo de Brundtland de 1987
dizendo que a sustentabilidade ¢ o desenvolvimento que satisfaz as necessidades
presentes, sem comprometer a capacidade das geragdes futuras de suprir suas proprias
necessidades, baseava-se que os governos, grupos e individuos de uma forma geral
utilizam esse conceito para justificar suas acdes propostas, segundo Dixon & Fallon
(1989).

Gatto (1995) assume que sustentabilidade ¢ ter um desenvolvimento econdémico sem
comprometer 0s recursos existentes para as geragoes futuras.

Importa referir que sustentabilidade também nos remete a uma dimensdo temporal pela
comparacdo de caracteristicas de um dado contexto ecoldgico e sociocultural no passado,
presente até ao futuro, segundo Rattner (1999).

Seguindo para a atualidade, ja no século XXI, também houve autores que prestaram ou
emprestardo o seu intelecto para definir a sustentabilidade, que é o caso de Irina
Mikhailova (2004) que diz que, em seu sentido logico sustentabilidade ¢ a capacidade de
se sustentar, de se manter, que uma atividade sustentavel ¢ aquela que pode ser mantida
para sempre ou seja uma exploragdo de um recurso natural exercida de forma sustentavel
durara para sempre, ndo esgotara nunca, em suma o desenvolvimento sustentavel ¢ aquele
que melhora a qualidade de vida do homem na terra a0 mesmo tempo em que respeita a
capacidade de produc¢do dos ecossistemas nos quais vivemos.

Sustentabilidade também representa promover a exploragdo de areas ou o uso de recursos
planetarios (naturais ou ndo) de forma a prejudicar o menos possivel o equilibrio entre o
meio ambiente e as comunidades humanas e toda a biosfera que dele dependem para
existir, refere Abreu (2008).
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2.1.2 Colaboracao entre os produtores

Neste inicio do século XXI muitos estudos apresentam como foco a colaboragdo entre
produtores (aliancas estratégicas), que nos segmentos industriais se ddo através da
integracdo vertical da cadeia de producdo. Essa estratégia de cooperacdo busca a
aquisi¢do de novas vantagens competitivas em segmentos altamente competitivos.

Nesta senda Doz e Hamel (2000), definem a cooperacao entre os produtores como sendo
uma resposta logica e oportuna as rapidas e intensas mudangas na atividade economica,
na tecnologia e na globalizagdo, que lancam muitas cooperagdes em duas corridas
competitivas, uma pelo mundo e outra pelo futuro.

A Colaboragao entre os produtores possibilita que as empresas desenvolvam novas agoes,
acdes essas como criar novos projetos, abrir frentes de atuacdo, tornar robustos os projetos
jé existentes, aumentar e captar o seu panorama de know-how e podendo até com a sua
colaboragdo a mitigar os seus custos, por intermédio da colaboragdo entre os produtores
as empresas podem superar seus défices e tornar-se forte em pontos importantes aonde
ndo sdo, segundo Tachizawa (2002).

Autores como Kotler (2000) contribuiram com a tematica argumentado que para haja
colaboragdo entre os produtores as organizagdes precisam de criatividade para encontrar
parceiros que possam complementar suas for¢as e compensar suas fraquezas.

Por fim, mas ndo menos importante entre os conceitos, em forma de sintese Lorange e
Roos (1996) dizem que se os produtores fornecedores combinarem esfor¢os para criar
maior poder de troca em termos de poder de compra.

2.2.3 Marketing

Sabe-se que quando se aborda assuntos como exportagdo o marketing tem a sua palavra
a dar e o seu contributo. A palavra marketing como na maioria ¢ derivada do latim
mercare, que referia ao ato de se comercializar na Roma antiga, logo se tornou o simbolo
de incrementar os esfor¢os para aumentar as vendas.

Entre os diversos estudiosos que ao longo do tempo definiram o marketing, Kotler (2000)
o definiu como sendo a ciéncia e a arte de explorar, criar e entregar valor para satisfazer
as necessidades de um mercado alvo com lucro.

Acompanhando a maxima entre os estudiosos que marketing ¢ 99% de transpiragao e 1%
de inspiragao.
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Além de pessoas singulares que se dedicaram ao estudo deste, houve a necessidade de
associacdes como a American Marketing Association (2005) dar a sua definicao e neste
caso a AMA defini-o como sendo a fun¢do organizacional e um conjunto de processos
que envolvem a criagdo, a comunidade e a entrega de valor para os clientes bem como a
administracdo do relacionamento com eles, de modo que beneficie a organizagdo e seu
publico interessado.

Os dois ultimos estudiosos veém o caraterizar, mas numa vertente de mercado, dizendo
que se observada de forma pragmatica o marketing assume traducao literal de “mercado”,
afirmando entdo que o marketing ¢ o estudo do mercado, ou seja, ¢ um instrumento que
permite a observacao e formacao de tendéncias de consumo, tendo em vista a satisfagao
do cliente e respondendo aos objetivos financeiros e de mercado das empresas de
prestacao de servigos ou produgdo, na perspetiva de Fraga e Robson (2006).

Concluindo, Jaques e Leonardo (2009) ressaltam que o marketing ¢ a capacidade de
identificar por meio de estudos cientificos do mercado as necessidades e oportunidades
de produtos e servicos gerados para um determinado publico alvo, trazendo beneficios
financeiros e\ou administrativos aos clientes através de transacoes bilaterais.

2.1.4 Imagem do produto

No ano de 1950 o mercado passou a prestar mais aten¢do a questao ligada a imagem do
produto, pois tinha-se averiguado que os consumidores compravam os servigos e\ou
produtos ndo apenas pelas suas particularidades, mas também, pela a imagem que a
empresa possuia.

Os atributos simbolicos sdo tdo importantes quanto os atributos funcionais, a imagem do
produto, na visdo de Levy (1989), apresenta uma imagem de personalidade (personality
image), assim como as pessoas.

Ainda na senda da imagem do produto ter uma imagem de personalidade, Tavares (1998)
continua na mesma linha de pensamento dizendo que a imagem de produto possui
personalidade e quem a utiliza possui personalidade também indispensavel para qualquer
empresa que queira ficar no mercado.

Na hora de contribuir com os estudos Reynolds e Gutman (1984), identificam imagem do
produto como um conjunto de significados hierarquicamente organizados e armazenados
na memoria, cuja identificacdo se da a partir da rede de relacionamentos entre esses
significados.

A contribuicao dos tltimos autores escolhidos foca-se muito na simbologia da imagem
do produto, mas cada um com a sua particularidade, vejamos:
Para Dobni e Zinkhan (1990) e Stern et al. (2001), fazem importante revisdo dos conceitos
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de imagem de produto nos ultimos trinta anos e concluem que a imagem ¢ o resultado das
impressdes que o consumidor recebe de muitas fontes. Essa definicdo genérica trata a
imagem do produto como ampla abstracdo, enfatizando tanto a perce¢dao do consumidor
quanto a divergéncia entre a perce¢do e a realidade. Ressaltam ainda que as pessoas
compram objetos ndo somente pelo que eles podem fazer, mas também pelo que eles
significam.

Ainda sob o mesmo ponto Kotler (2000) vem acrescentar e concluir com o nosso texto,
que como a unido do nome, termo ou simbolo, com o intuito de identificar produtos ou
servigos ¢ se diferenciar dos concorrentes.

Juntando a maxima de que ndo se consome os produtos, mas sim a imagem que se tem
deles.

2.1.5 Canais de distribui¢ao

Canais de Distribui¢do descreve o conjunto de meios utilizados para que o produto ou
servigo va desde o produtor ao consumidor final, sabendo que este pode possuir diversos
intermediarios e ser extenso. Estes canais contam com agentes que se responsabilizam
em disponibilizar o produto a partir do seu ponto de origem até ao seu consumidor final,
segundo Silva (1999).

J& do ponto de vista logistico, canal de distribuicdo ¢ a estrutura da unidade de
organiza¢do dentro da empresa e de representantes e revendedores, explica Magge
(1977). Estes autores consideram os canais de distribuicdo como um sistema pela relacao
de interdependéncia entre os agentes que o compdem. Assim sendo Rosembloom (1999)
os define como: o caminho seguido por um produto desde sua concecao até o consumidor
final, a transferéncia de posse entre varias firmas, ou, ainda, define o canal de distribuicao
como sendo uma coalizdo de empresas reunidas com o propdsito de realizacdo de trocas.

Canais de Distribui¢ao descreve o conjunto de meios utilizados para que o produto ou
servigo va desde o produtor ao consumidor final, sabendo que este pode possuir diversos
intermediarios e ser extenso. Estes canais contam com agentes que se responsabilizam
em disponibilizar o produto a partir do seu ponto de origem até ao seu consumidor final,
segundo Silva (1999).

Stern et al. (1996) explica que os canais de distribui¢do sdo empresas interdependentes,
ligadas ao processo de tornar um produto ou servico disponivel para o consumo e uso dos
consumidores finais.
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2.1.6 Operador Logistico

A logistica vem apresentado continua evolucao desde a Segunda Guerra Mundial, sendo
hoje considerada elemento fundamental na formulacdo das estratégias das organizagdes,
mas, as nossas atengdes vao se virar na evolugdo dos conceitos de operador logistico,
segue-se.

Operadores logisticos segundo Robeson et al., (1994), contém o uso de empresas externas
para a realizacdo de fungdes logisticas que outrora eram efetuadas pela a mesma empresa,
ou seja, essas empresas sao externas, contratadas apenas para a realizacao da distribuicao
dos produtos da empresa produtora-contratadora, de acrescentar que no contrato logistico
a empresa fornecedora do servigo integra mais que uma funcdo na cadeia de
abastecimento.

No mesmo século ouve a contribui¢do de outros autores como Dutra (1999), que afirma
que, os operadores logisticos tém potencial para operar com custos menores ¢ melhores
servigos, bem como gerar vantagens competitivas para seus contratantes, em aspectos
como: foco na atividade central dos negocios, maior flexibilidade de operagdes e na
diminui¢do dos investimentos em ativos.

Operador logistico, de acordo com a definicdo de Novaes (2007) mais especifica, ¢ o
prestador de servicos logisticos que tem competéncia reconhecido em atividade logistica,
desempenhando fungdes que podem englobar todo o processo logistico de uma empresa
cliente ou somente parte dela.

Com o passar do tempo foram-se criando associa¢des neste setor, e na visao da ABML
(Associacdo Brasileira de Movimentacdo e Logistica) define que, operador logistico
como sendo o fornecedor de servigos logisticos especializado em gerenciar todas as
atividades logisticas ou parte delas nas varias fases da cadeia de abastecimento de seus
clientes, agregando valor ao produto, e que tenha competéncia para, no minimo, prestar
simultaneamente servigos.

2.2 Estudo da arte

O desafio de internacionalizacdo (exportagdo), ndo ¢ recente e tem sido tratado ao longo
dos séculos, anos em varias vertentes, e por diversos autores, ndo sendo
internacionalizacdo (exportagdo) uma ciéncia exata, a aplicacdo concreta dos modelos
varia e exige adaptagdes caso a caso.

A internacionalizacdo “introvertida” caracterizou-se pela transferéncia da propriedade de
empresas nacionais para investidores estrangeiros, sem contrapartida proporcional de
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investimentos de empresas no exterior, e pela assimetria entre o expressivo incremento
de volume e conteudo importados no mercado e na producdo domésticas vis-a-vis o
apenas modesto desempenho exportador. Como resultado, explicitou-se a contradi¢ao
entre as dimensdes microecondmicas e macroecondmica da internacionalizagdo, na qual
a estrutura produtiva muito mais eficiente contribuiu para agravar a vulnerabilidade
externa da economia, explica Sarti e Laplane (2002).

Arbix, Salerno e Negri (2015) evidenciam a internacionalizacdo com foco na inovagao
tecnoldgica das empresas industriais, sendo um componente especialmente relevante de
inser¢do internacional, bem como que ha espago para politicas publicas que incentivem a
internacionalizacdo com esse intuito.

Por outro lado Food Policy (2015), com o pressuposto de que o cumprimento de padrdes
rigorosos aumenta principalmente o custo fixo de exportagdo para um destino, uma vez
que uma empresa ajusta sua producao para cumprir as normas de um mercado externo,
essas normas nao afetam a intensidade das exportagdes para esse mercado. Por fim, os
resultados sugerem que as exportagdes dos paises em desenvolvimento sdo
particularmente limitadas por normas mais rigorosas.

Encontra-se poucas evidéncias para outras formas de proximidade com destinos de
exportacdo, como anteriores colonizadores comuns, idioma ou grupo de renda,
constataram em seu estudo Defever, Benedikt e Larch (2015).

J&4 no ponto de vista de Silva (2015), a internacionalizacdo deu-se principalmente por
meio de fusdes e aquisi¢des, tendo impactos sobre os niveis e as formas de concorréncia
predominantes. Os paises emergentes exercem papel cada vez mais importante como
produtores e requerentes de tratores e colheitadeiras, embora os Estados Unidos e a
Europa sejam ainda os principais mercados para esta industria.

Adicionalmente, as razdes/fatores que motivam e influenciam a internacionalizag¢do, em
conjunto com o perfil dos gestores, o0 modelo de negdcio, bem como as networks em que
a empresa podera estar inserida, podem ser os principais impulsionadores da decisdo e do
refor¢o do processo de internacionalizacdo, conclui assim Pinto e Pereira (2016).

Os paises em desenvolvimento em geral e, em particular, os mais pobres, serdo os
principais perdedores. Refletindo sobre a histéria da regulamentacdo do comércio
agricola nos ultimos dois séculos, um dos objetivos ¢ de demonstrar que o tratamento da
agricultura como uma excecao as regras gerais do comércio internacional tem um longo
pedigree, tanto na teoria econdémica como na pratica regulatdria. Se as negociagdes
multilaterais ndo cumprem com a agricultura, os paises em desenvolvimento ndo podem
procurar acordos bilaterais e regionais para solucdo. Assim European yearbook of
international economic law (2016) conclui que os paises em desenvolvimento ndo podem
dar-se ao luxo de desistir do multilateralismo, pois apenas um forum multissetorial e
multilateral, como a OMC, permite a todos os paises, sejam eles favoraveis ou ndo a
liberalizagdo agricola, Trade-offs setoriais.

Por conseguinte foi constatado por Campi e Duenas (2016), que o fortalecimento dos
direitos de propriedade intelectual tem tido um efeito negativo e desigual no comércio
agricola em diferentes niveis de desagregagdo. A estimativa da gravidade mostrou que
tanto os direitos de propriedade intelectual (DPI) do importador como do exportador t€ém
efeitos negativos sobre o comércio bilateral total e que a probabilidade de criar novas
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relacdes comerciais bilaterais aumenta com os direitos de propriedade intelectual do
importador. Finalmente, descobriu-se que os DPI mais fortes tém um efeito negativo
sobre a margem de comércio intensiva e um impacto positivo na margem extensiva.
Globalmente, as evidéncias mostram que o comércio agricola relacionado com o mundo
em desenvolvimento tem sido mais negativamente afetado, o que chama a atencao para a
ideia de que um sistema comum pode igualmente funcionar para todos os paises.

Em quase todos os casos o efeito direto ¢ equivalente a um imposto sobre bens
exportaveis ¢ a um subsidio para importaveis, o efeito indireto também tributa a
agricultura e domina o efeito direto (seja o efeito direto positivo ou negativo), e as
politicas diretas para importaveis e exportaveis estabilizam os pre¢os no produtor interno,
segundo Krueg, Schiff e Valdes (1988).

Eriksson et al. (2015), acrescentam que a gestdo da internacionaliza¢@o inevitavelmente
dé origem a questao do custo Carlson (1974). Um processo de internacionalizag¢do implica
risco e investimento de recursos. A questdo dos efeitos do conhecimento experiencial
critico sobre o custo do processo de internacionalizacdo torna-se importante. Os aspectos
de custo tém influéncia no lucro gerado pelas empresas, diz Bilkey (1982), na inclinacao
de uma empresa para entrar em mercados externos, Dichtl, Koeglmayr e Mueller (1990)
¢ na selecdo ou mudanca do modo de entrada no mercado externo, Calof ¢ Beamish
(1995).

Com isso vem, Lemos e Alves (2014), completar que os custos da exportacdo sdo
evidentemente altos, entretanto, auxilia na estratégia de reduzir os estoques € aumenta o
facturamento, porém a internacionalizacdo a curto prazo ndo gerou impactos expressivos,
pois € um processo de longo prazo. Na década passada, a importancia e os beneficios da
internacionalizacdo foram reconhecidos, mas ao mesmo tempo, novos riscos foram
amplamente reconhecidos, como comercializagdo, usinas de grau estrangeiras, fuga de
cérebros e crescente elitismo. Ao todo, vimos uma evolugdo muito dinamica da
internacionalizacdo nos ultimos 10 anos, refere Knight (2015).

A relagdo Internacionalizagdo-Desempenho ¢ positiva, embora o efeito global seja
pequeno e varie muito entre os paises de origem das empresas. Marano, Arregle e Van
(2016) concluiram entdo que a relevancia dos resultados e promissores futuros caminhos
de pesquisa, incluindo novas questdes de pesquisa, quadros tedricos e empiricos
multiniveis e melhorias no rigor metodologico.

Os recursos sociais e financeiros sao mais importantes do que os recursos humanos para
as pequenas empresas que seguem uma estratégia de internacionalizacdo. Para as
empresas que vendem uma maior variedade de produtos internacionais, os atributos do
proprietario fundador precisam ser fortes. Os gestores de pequenas empresas devem
construir uma rede social so6lida e desenvolver competéncias internacionais se
pretenderem internacionalizar, argumentam Brush, Edelman e Manolova (2002).

Ainda na perspetiva de empresas a internacionalizarem-se Costa (2016), vem dizer que o
cluster tem uma influéncia na internacionalizagdo de suas empresas por meio de algumas
caracteristicas especificas, e que a heterogeneidade da empresa influéncia seu processo
de internacionalizagdo, o que significa que as empresas nao t€ém a mesma vantagem de
pertencer a um cluster.
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Constatou-se que as firmas adotam quatro modelos de negocios diferentes ao se
internacionalizar e que as empresas individuais podem utilizar portfolios de modelos de
negocios. As descobertas contribuem para a internacionalizacdo de servigos, mostrando
como a variabilidade no processo de internacionalizagdo justifica a necessidade de
portfolios de modelos de negdcios, segundo Mcquilam e sharkeyscott (2015).

Entdo Alves (2016) acrescenta que os determinantes de internacionalizacdo da empresa
como posicionamento no mercado por meio de qualidade e prego acessivel a populagao
em geral, manuten¢do da cultura da empresa nos novos mercados, entrada em mercados
com caracteristicas gerais da populagdo similares as da regido da Matriz, mercados em
expansao.

Assim sendo, foi constatado que a possibilidade de explorar o mercado com um produto
inovador ¢ fundamental no processo de internacionalizacdo, também foi identificado que
a inovacdo do produto foi o principal recurso estratégico no processo de
internacionalizacdo. Com isso demonstra ser, um produto valioso, raro, inimitavel e
insubstituivel, gerando vantagem competitiva no mercado, conclui Volkman (2015).

O objetivo subjacente a este texto ¢ analisar, de um lado, o papel desempenhado pelo
Estado, direta e indiretamente, nos varios ciclos de internacionalizagdo apresentar, a
atuagdo mais incisiva do Banco Nacional de Desenvolvimento Econdémico e Social
(BNDES) na formagdo de “campedes nacionais” e na internacionalizacdo produtiva
durante os primeiros anos deste século. A principal conclusdo ¢ que o banco, ao apoiar
grupos com atuac¢ao em industrias intensivas em capital e recursos naturais, tem refor¢ado
as especializagdes regressivas e o padrao tecnoldgico de adaptagdo, afirma Santos (2014).

Ja do para Silva (2016), no ponto de vista da capacidade de absor¢do, as empresas que
sd0 mais intensivas em capital humano (e, em menor extensdo, em I&D) sdo mais
propensas a internacionalizacdo. Finalmente, as empresas que receberam fundos de cariz
nacional e que sdo mais radicais em termos de capacidade de inovacdo (i.e., criam
produtos novos para o mercado) tendem a ser mais internacionalizadas.

A escolha do mercado para internacionalizar leva em consideracdo, principalmente, a
proximidade cultural, o que vai ao encontro de outras estratégias de entrada adotadas por
empresas de exportagdo e os obstaculos relatados referem-se a qualificagdo profissional
Coimbra (2016).

As sociedades com maior grau de internacionaliza¢cdo, detentoras de “Know-how”,
marcas ¢ produtos inovadores bem-sucedidos sdo as sociedades que melhor podem
explorar as oportunidades e minimizar os impactos das ameacas, alcangando melhores
rendibilidades. A internacionaliza¢@o deixou de ser apenas uma simples opgao estratégica
para o desenvolvimento, ¢ também uma via para a sobrevivéncia das empresas que
operam em mercados de reduzida dimensao e escala econdmica e que tém consciéncia de
que as oportunidades também sdo fatores decisivos do sucesso estratégico das
organizag¢des Oliveira (2015) vem reforgar.

Brush (2015) vem salientar que, os efeitos da exportacdo precoce e tardia sobre a
estratégia e o desempenho internacionais, mostram que os diferentes padrdes de estratégia
internacional estdo associados com entrada precoce ou tardia e que, dependendo do
momento dessa entrada, certas estratégias resultam em melhor desempenho.
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Rodrigues (2015) conclui que os fatores que mais influenciam o processo de
internacionalizag@o sdo: o lider da empresa e a sua estratégia, a networking, os resultados
liquidos, o capital social e a inovacao.

2.3 Enquadramento teorico

2.3.1 Colaboracao entre os Produtores na Sustentabilidade

Com a evolucdo e a dinamizagdo dos mercados, tem feito com que as empresas a reverem
os seus conceitos tradicionalistas e procurar ter junta a concorréncia uma posi¢cdo menos
agressiva para que possam obter reducao dos custos e um aumento das suas receitas que
conjuguem com os objetivos tracados pelos acionistas. Depois de fazer as suas analises e
vendo que o melhor para os seus resultados e pondo de parte as rixas e desavengas
originadas pela vontade de ser o gigante do mercado, as empresas unem-se em volta de
um Unico objetivo, o que formalizar as aliangas e parcerias para que se efetue os negdcios
que passam pelo interesse de ambas, o que como resultado ¢ obtido os beneficios
desejados.

Segundo North (1977), na localidade a procura de um produto exportavel era um fator
exogeno (fora da localidade), as empresas procuravam atingir custos baixos para
promover o seu bem-estar econdémico, com isso melhorando a posi¢ao competitiva dos
produtos. A finalidade desse exercicio era de melhor capacitar as empresas para poderem
competir com as outras empresas da mesma localidade, Pais ou até paises diferentes. O
autor ainda acrescenta que a base de exportacdo desempenha um importante papel na
determinagdo do nivel de renda absoluta e per capita daquela localidade, assim quanto
mais robusta estiver a base exportadora, surgira reinvestimentos para o aumento da
atividade, o que possibilita um aumento da renda e poupancas locais.

Para o processo de desenvolvimento sustentavel, os mercados possuem um papel muito
importante, no que tange a liberdade de entrada neles, que contribui para o
desenvolvimento, conforme Sen (2000). Smith (1983), diz ainda que a parte do interior
de um pais pode ndo possuir nenhum mercado para grande parte dos produtos ali
produzidos, o que deixa em alternativa as localidades vizinhas. Um ultimo autor depois
dessas duas analises de mercado e de matéria produzida, constata que a transformacao da
relacdo tamanho de mercado versus divisdo da matéria produzida, como promotora de
desenvolvimento, s6 € possivel através e uma chave que ¢ a exportacdo, Paiva (2004).

Os autores Filho e Pires (2001), afirmam que as empresas de uma mesma localidade e do
mesmo sector de atuacdo ndo devem estas ser concorrentes, mas sim estas devem
colaborar entre si, pois as oportunidades de negodcio surgem do inter relacionamento ou
entdo de sistemas inter organizacionais, sendo que a cooperagdo entre empresas e
instituicdes da cadeia produtiva, busca-se a eficiéncia coletiva. Esta colaboracdo entre as
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empresas ¢ um caminho capaz de atingir resultados melhores, sabendo que a gestdo
implica a aplicagdo de certos instrumentos complexos e perspetivas novas no que diz
respeito a cooperagdo e a concorréncia.

Sobre a composi¢ao do sistema de colaboragdo ou cooperagdo, Neto (2000), diz que este
sistema geralmente ¢ composto por pequenas unidades independentes, organizadas em
um local, especializando-se numa fase do processo produtivo, por meio de
relacionamentos de competi¢cdo e cooperacao. O autor diz que os pontos preponderantes
para as empresas aderirem as estratégias de cooperacdo sdo as seguintes: maior
penetracdo em novos mercados, competicdo mediante maior tecnologia, pesquisa ou
desenvolvimento, inovacdo e langamento de novos produtos, aumento do poder de
competitividade em seus setores, diminui¢do de custos e quebra de barreiras. A politica
de redes de cooperacdo ou colaboracdo carateriza os polos, isto €, o conjunto de unidades
que atuam no mesmo setor ou em setor sinérgicos, o que traz oportunidades para a
comunidade, o que ¢ fundamental que se comece um trabalho que transmita a importancia
do trabalho cooperativo da rede, sabendo que muitos sdo ainda os empreendedores e
produtores que permanecem com a competi¢do como modelo.

Andrews (2001), Ansoff (1990), Pascale (2001) e Quinn (2001), apresentam como ponto
partilhado por todos, sobre ndo haver um consenso no que toca ao conceito de estratégia
dizendo que, ¢ uma tendéncia para o futuro e para a obtencdo de vantagem competitiva
do seu gestor. Nesse sentido Porter (1986), recomenda que para a estratégia seja bem
realizada na sua acdo, esta deve ser bem direcionada para a diferenciagdo em relagdo aos
seus concorrentes, podendo ela ser para vantagens de custos e diferenciacdo frente aos
demais concorrentes do mercado em causa. Esta defini¢do sugere trés estratégias
genéricas que sdo: Lideranca no custo total, diferenciagdo e enfoque.

Child e Falkner (1998); Ring e Ven (1992) dizem que para a obtengdo de vantagens
mutuas vem através da conjugacdo de estratégias baseadas em acdes isoladas de cada
empresa para a obten¢do de vantagem competitiva, dividindo o espago com estratégias
colaborativas. Como pressuposto de que as estratégias colaborativas entre empresas de
uma mesma cadeia produtiva, se adotadas tendem a fortalecer todos os seus participantes,
melhorando o desempenho econémico financeiro das empresas e da localidade, esta que
se vem a favorecer por se gerar empregos diretos, indiretos, impostos entre outras
vantagens. Assim, a visdo presente para os gestores participantes da cadeia produtiva
possibilita apontar a interliga¢do entre os seus diferentes agentes intervenientes dessa
conjuntura. Ainda os mesmos autores, dizem que as estratégias colaborativas
correspondem a um maior dominio das alternativas estratégicas, sabendo que o objetivo
¢ de permitir as empresas competirem com maior eficiéncia, a combina¢do dessas com a
colaboragcdo simultaneamente numa comunhdo de esfor¢os e compartilhamento de
matérias e competéncias singulares ou escassas para o alcance dos objetivos
organizacionais. Importante salientar que as atividades de colaboracdo podem estar
relacionadas a pesquisa e ao desenvolvimento (P&D), a propaganda, distribuicdo,
transferéncia de tecnologia, fabricagdo cruzada, participagdo em licitagdes e
concorréncias.
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Lipietz (1995), diz que as politicas de desenvolvimento voltadas para a sustentabilidade
precisam de uma interligagdo entre as questdes de cariz econdomico, social e ecoldgicas.
Sendo que as relagdes verticais entre os produtores e os consumidores podem diminuir 0s
custos referentes a informagao e a comunicagdo, os riscos associados a introdugao de
novos produtos e o tempo necessario para levar uma inovagao por parte do laboratorio ou
da mesa para o mercado, segundo Lundvall (1988), Ernst, Ganiatsos e Mytelka (1998),
Nelson (1993). Uma vez que a relagdo horizontal entre pequenas e médias empresas do
mesmo setor também pode gerar eficiéncias coletivas, com a forma de custos de transagao
reduzidos, inovagao acelerada por meio de uma solug¢@o mais rapida de problemas e maior
acesso ao mercado, segundo Schmitz (1997). Storper (1995), Maskell (1996), dizem que
outros estudos apontam para as externalidades positivas geradas pelas aglomeracdes a
disponibilidade de mao de obra qualificada, de certos tipos de infraestrutura, de
intercambio informais e de aprendizado geradores de inovagao possibilitados pela adogao
de convencdes. Os mesmos estudos enfatizam também o papel de apoio que as
institui¢des politicais e socias desempenham no desenvolvimento da atividade de parceria
e estimulam a transformagdo dessas redes em sistemas mais amplos de producdo e
inovac¢ao aos niveis locais, regionais e nacionais, concluem Piore e Sable (1984), Morgan
e Sayer (1988), Storper e Scott (1993), Wolfe e Gertler (1998).

H1: Quanto melhor for a colaboragdo entre os produtores maior serd a sustentabilidade
das exportacdes.

2.3.2 Marketing na sustentabilidade

O marketing como disciplina apareceu no decorrer do século XX, obteve importancia e
visibilidade, e nos dias de hoje ¢ uma das areas estratégicas na grande maioria das
empresas lideres de mercado em todo o mundo. Las Casas (2006) A utilizagdao de dos
instrumentos de marketing como a segmentacao e o posicionamento, ou segundo Kotler
e Armstrong (2007), o estudo e compreensao do proposito da empresa e da estratégia de
marketing, além de estudos e modelos provenientes da psicologia, como a Hierarquia das
Necessidades de Abraham Maslow (1943).

Kotler (2011), diz que os especialistas em marketing assentavam as suas estratégias em
pressuposto basicos como: infinitos recursos e impato ambiental zero. A concluir-se que
os recursos sdo finitos e os custos ambientais das suas agdes sdo crescentes faz com que
os especialistas em marketing voltem a examinar suas teorias e praticas. Um estudo do
Banco Mundial, intitulado The Growth Report: Strategies for sustained growth and
inclusive development (Relatério do Crescimento: Estratégias para crescimento
sustentavel e desenvolvimento inclusive") discutiu os casos de rapido crescimento
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econdmico a partir do pds-guerra (1950 em diante), abordando o caso de treze
economias que conseguiram, por 25 anos ou mais, obter uma taxa de crescimento do
PIB de 7% a.a. ou mais e analisando as causas, consequéncias e a dindmica Interna
desse crescimento. O relatdrio apontou as semelhancgas existentes entre os paises que
conseguiram realizar esses milagres do crescimento.

Vivemos na era da globalizagdo e da inovagdo, e cada vez mais notamos empresas
buscando estratégias e métodos para se manterem em melhoria, conseguindo assim
agradar um mercado de consumo tdo exigente quanto o dos dias atuais. Manter os seus
produtos no mercado de forma competitiva, e a cada inovagdo, langamento constitui uma
onda grande de questionamentos, sendo este nos dias de hoje um dos grandes desafios
para qualquer empresa, o que as leva a desenvolver planos de marketing, como solugdo.
Assim Edevaldo Draegen et al. (2016) define plano de marketing como uma parte
essencial do plano estratégico e tem por fun¢do detalhar as andlises, as accdes e as
estratégias que culminardo no alcance dos objetivos de marketing da empresa.

O marketing colabora com certa pujanga no segmento empresarial, pois esta
correlacionada com todos departamentos de uma empresa, segundo Westwood (1997). O
contrario que muitos pensam o marketing ndo ¢ feito apenas nas vendas, nem trata apenas
da divulgacao do produto ou empresa através de comerciais ou campanhas, este vai muito
alem disso, ele estende-se desde a busca da matéria-prima com a qualidade e preco
desejado para que a venda e os lucros cheguem de acordo aos objetivos. Teixeira (2011),
salienta que ndo podemos pensar em crescimento organizacional sem ter o enfoque em
sustentabilidade e responsabilidade social. Hoje as empresas buscam algum diferencial
nesta area especifica para auxiliar no desenvolvimento da comunidade como um todo,
ndo mantendo apenas a aten¢do em seu crescimento proprio. Empresas conscientes
buscam uma sociedade que cresca desenvolva juntamente com ela e, como consequéncia
dessa abordagem, elas sdo vistas de forma positiva pelos seus consumidores. O que
conduz cada vez mais para discussdes sobre os pressupostos da sustentabilidade e de
preservar o mundo para as futuras geragdes, ¢ o proposito de o ser humano querer sempre
ter um melhor e maior padrao de vida e a realidade dos recursos finitos no nosso meio
ambiente ndo caminharem no mesmo sentido, ma visao de Varey (2010).

A convergéncia entre Marketing e Sustentabilidade tem sua origem no Marketing Social
que sugeria a ampliacdo do escopo do Marketing, por meio da utilizagdo de suas
tradicionais ferramentas para outras modalidades de ‘“trocas™: causas, ideias ou
comportamentos sociais Kotler e Levi (1969) e também uma fun¢do social para a
disciplina Kotler e Zaltman (1971). Hult (2010), diz que uns dos instrumentos que faz
com que o estudo de marketing seja elevado o seu foco de gestao de relacionamentos para
alem dos consumidores, para a gestdo de um conjunto mais amplo de questdes
envolvendo as dimensdes do macro ambiente econdmico, ambiental e social, e atendendo
as necessidades e desejos de multiplos Stakeholders, este instrumento ¢ a sustentabilidade
e Chabowski et al. (2010) explica-nos que das trés dimensdes da sustentabilidade a sua
dimensdo econdémica foi a que recebeu maior atencdo por parte pesquisadores,
investigando a relacdo entre os recursos de marketing, recursos financeiros, bens e
desempenho.
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Para Veiga (2010), as raizes da sustentabilidade estdo principalmente na ecologia e na
economia, o que traz uma discussdo importante sobre o tema e sua associacdo com o
marketing. O autor resgata que a ecologia propds inicialmente que a sustentabilidade
representaria um equilibrio ecossist€émico, mas que, posteriormente, percebeu-se que,
mesmo sem um suposto equilibrio, poderia haver a sustentabilidade ambiental, desde que
a resiliéncia do ecossistema ndo fosse afetada. Dessa forma, percebe-se que, quando o
tema ¢ sustentabilidade, ha muita énfase na ecologia. Percebe-se uma falta de equilibrio
com relacdo a abordagem do tema, com base de Triple Botton Line, proposto por
Elkington (1997). O conceito Triple Botton Line ou tripé da sustentabilidade apoia-se na
integracao de questdes sociais, ambientais e econdmicas, constituindo o tripé. Segundo
esse modelo, as organizagdes, para serem consideradas sustentaveis, precisam atuar com
responsabilidade nessas trés dimensdes, Serralvo e Belloque (2014).

Tiple da sustentabilidade

Figura 1: Imagem com o propdsito de representar o conceito de Tripé da Sustentabilidade
Fonte: Adaptado de Lins e Wajnberg (2007)

No marketing, ha muitos estudos envolvendo sustentabilidade que pesquisam o consumo
verde ou o eco marketing, Bartes ¢ Hoogendam (2011), enfatizando, assim, o aspeto
ambiental da sustentabilidade. O marketing social e o marketing 3.0 possuem grande
énfase na dimensao social da sustentabilidade, o que corrobora para a critica de que, assim
como na gestdo estratégica, voltada para a sustentabilidade, hd um desequilibrio entre as
dimensdes no marketing, como diz Hahn et al. (2015).

Assim como Hahn et al. (2015), propuseram um modelo integrativo de gestdo estratégica
para a sustentabilidade, no marketing também se faz necessaria uma aplicacdo dos
conceitos de forma equilibrada, entre pilares do Triple Botton Line — TBL: econémico,
social, ambiental. Verifica-se que esses trés conceitos foram tratados de forma separada:
marketing comercial, marketing social e marketing verde. Mas, ao se considerar a fun¢ao
essencial do marketing, que ¢ atender as necessidades dos seres humanos, os aspetos
sociais e ambientais estdo implicitos, uma vez que a integridade destes ¢ fundamental
para a humanidade.
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O principio bésico ¢ aumentar a percepcdo de que os beneficios gerados pelo novo
comportamento ultrapassam os custos de adota-lo. O novo comportamento deve ser visto
com um valor maior que o comportamento atual. “Marketeiros sociais” usam o mix de
marketing (quatro P's) para encorajar a compra e a adogdo de comportamentos. Melhoram
a atratividade para um comportamento e, as vezes, oferecem bens e servigos para
sustentar o comportamento (produto). Alteram ainda o preco ou custo de um
comportamento versus outro (pre¢o). Facilitam o movimento para um comportamento
(ponto, place). E promovem os beneficios de curto, médio e longo prazos, do novo
comportamento (promocao), Kotler e Lee (2009).

J. Guan, N. Ma (2003), numa outra perspetiva vem acrescentar que, os principais ativos
de inovac¢do (um conjunto de I & D, producao e comercializa¢cdo) ndo podem, por si so,
conduzir a um crescimento sustentavel das exportacdes. Pelo contrario, os ativos
suplementares de inovagdo (um conjunto de quatro outras dimensdes) ndo s6 permitem
que os ativos tecnologicos da empresa permeiem toda a integragdo das competéncias, mas
também permitam que uma empresa adquira uma competitividade internacional
sustentavel.

Diversos meios de divulgagdo do desempenho quanto a sustentabilidade empresarial
foram desenvolvidos nos tltimos anos, como prémios e selos de certificagdo concedidos
por Governos, instituicdes ndo governamentais, publicacdes de revista do setor
empresarial, entre outros meios, que ja conquistaram credibilidade junto a sociedade por
premiarem a qualidade e transparéncia das empresas nos aspetos sociais e ambientais,
segundo Figueiredo, Las Casas e Abreu (2009).

H1: Quanto melhor for o Marketing maior serd a sustentabilidade das exportacdes.

2.3.3 Imagem do Produto na sustentabilidade

O seguinte ditado, “uma imagem fala mais alto do que dez mil palavras” explica
parcialmente o porque que organizagdes gastam altos valores monetarios para reforcar
sua imagem corporativa. Visam atrair e reter os investidores em potencial e clientes
existentes. Os compradores de hoje querem mais valor a partir dos atributos tangiveis e
intangiveis da imagem corporativa: o primeiro em termos de logétipos atraentes,
infraestrutura adequada e resultados financeiros positivos; este ultimo no que diz respeito
compromisso para regenerar a comunidade, o comércio de forma responsavel, e inovar
utilizando tecnologias apropriadas Osseo-asare (2012).

A sustentabilidade esta diretamente associada as dimensdes social, econdémica e
ambiental, a partir dos estudos de John Elkington em 1994, quando cunhou o termo
“triple bottom line”. Elkington (2004), descreve que procurava em 1994 uma nova
linguagem para expressar a inevitavel ampliagdo da agenda ambiental que Sustainability
(fundada em 1987) tinha centrado, sendo que ja haviam outros trabalhos relacionados que
descreviam termos como “exceléncia ambiental” (1984) e “consumidor verde” em 1986.
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Os efeitos socios ambientais deixaram de ser uma fun¢do exclusiva de protecdo para
tornar-se uma fun¢do estratégica, selo verde (rotulagem ambiental), tende a se
transformar em estratégia ferramenta gerencial, a identificagdo dos fatores de influencia
da sustentabilidade auxilia na redu¢do do uso de energia, de recuperagdo ou reciclagem
por quantidade de produto fabricado, e melhoria da imagem perante a sociedade.

Giraldi (2014), fundamenta que a sustentabilidade de um pais influéncia as intengdes
comportamentais, fornecendo uma compreensdo adicional sobre as influéncias sofridas
pelo consumidor em um processo de decisdo de compra, melhorando o entendimento da
complexidade do funcionamento do efeito pais de origem.

Canto-Guina e Giraldi (2012), incluem que nos ultimos anos, estudos apontaram que
ideias pré-estabelecidas e estereotipadas dos individuos com relagdo a paises podem
afetar suas atitudes em relacdo a um produto estrangeiro, fendmeno denominado por
muitos autores de “efeito pais de origem”.

A teoria da atitude parece ser a ferramenta mais amplamente aceita para mensurar a
imagem de um pais, porque pode explicar como paises sdo vistos na mente dos
consumidores, ou seja, quais crencas possuem, incluindo esteredtipos e esquemas, além
das emogdes. E preciso ainda, levar em consideragio o nivel de envolvimento que cada
consumidor possui em relagao a determinado produto e qual sentimento possui em relagao
a determinado patis,

Diversos autores, como Andreoli et al. (1999); Riley (2001); Rugby e Caceres (2001),
tém estudado e discutido a sustentabilidade da atividade agricola, buscando uma forma
adequada e exequivel de avalia-la. Entretanto, a defini¢ao de sustentabilidade agricola,
bem com sua avaliacdo, ¢ dificil e complexa, pois, como dependem de condigdes locais,
as praticas de manejo sustentaveis variam de regido para regido e, em geral, s6 sdo
realmente identificadas em retrospeto. Além disso, sustentabilidade s6 pode ser avaliada
por uma combinagdo de indices e medidas quantitativas e qualitativas.

Entdo Bezerra (2016), vem adicionar que nos ultimos tempos, tem-se registado um
interesse crescente na utilizacdo potencial da diferenciagdo de produtos nos produtos
(principalmente através da rotulagem ecologica), como forma de promover e
recompensar a gestdo e exploracao sustentaveis dos recursos.

Jaffry, Pickering et al. (2004), diz que a escala do efeito mostrou-se maior para as formas
de sustentabilidade e qualidade da diferenciacdo do produto do que o efeito gerado por
qualquer um dos outros roétulos potenciais. A origem e o modo de producdo também
geraram efeitos significativos. Estes resultados sugerem que os movimentos para
implementar sistemas de certificagdo podem ser justificados para apoiar a gestdo
sustentavel. A importante aplicagdo politica € que serd necessaria uma melhoria da gestao
no sector para facilitar uma adaptacdo mais alargada dos sistemas de certificacdo. No
entanto, as oportunidades de prémios mais altos e maior participagdo de mercado devido
a certificacdo fornecerdo incentivos adicionais para as melhorias de gerenciamento
necessarias.

Os produtos alimentares podem ser vistos como formas de comunica¢do. Segundo
Barthes “os produtos alimentares funcionam cada vez mais como signos [...]”, que
transmitem mensagens sobre a “constru¢do da identidade pessoal” Rial (2000) e “o
movimento geral da sociedade”. Acrescenta-se a observagao da autora, a configuragdo da
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identidade e imagem empresarial como estratégia de sustentabilidade. Ou seja, da
produgdo, divulgagdo e comercializacdo de um determinado produto alimentar pode-se
inferir sobre o ethos organizacional.

Benjamin (1999), enfatiza que privilegiar a producao/distribui¢do/comercializagdo de um
produto cuja “aura” sustenta o “cuidar de si, do proximo e do outro”, traz uma percepgao
positiva a imagem organizacional. Entretanto, a construg¢do da imagem depende de fatores
como a consisténcia da mensagem, assim como do referencial de decodificagdo do
recetor. O continuo movimento de significagdo e re-significacao pode gerar o desconforto
da davida, dos sentimentos contraditérios, da sensacdo de permanente duelo entre a
aparéncia e a busca da verdade. Esse “desconforto” pode ser entendido a partir do que
Bauman chama de “ambivaléncias”. Para o autor, ambivaléncia trata de uma desordem
da linguagem cujo principal sintoma ¢ o desconforto que sentimos aos termos que
escolher entre alternativas que se apresentam confusas. Segundo o autor, o resultado de
uma situacdo ambivalente ¢ “a sensa¢do de indecisdo, de irresolucao e, portanto, de perda
de controle”.

De acordo com Almeida (2002), os pré-requisitos da sustentabilidade consistem na
combinagdo equilibrada dos mecanismos de comando-e-controle (regulamentagdes
governamentais, com padrdes de desempenho definidos para tecnologias e produtos,
emissdo de afluentes e rejeitos etc.); mecanismo de auto-regulacdo (ac¢des das empresas
para regularem a si mesmas, determinando padrdes, monitoramentos, metas de redugdo
de poluicdo, adesdo a sistemas de certificagdes etc.); € mecanismos econdomicos (sao
utilizados pelo governo para influenciar no mercado, compreendendo impostos e
encargos sobre polui¢do, pecos diferenciados para estimular ou desestimular produtos
etc.).

Daviron e Vagneron (2010), afirmam que os padrdes de sustentabilidade estdo inundando
os mercados agricolas globais. Padrdes, no entanto, ndo sdo novos. Em uma perspetiva
historica, as implicag¢des da transi¢do dos padrdes tradicionais para os de sustentabilidade
no processo de comoditizagdo / descomercializacdo. Mostram como os padrdes iniciais
contribuiram para a constru¢do da categoria de produtos primarios e como, apos uma
breve tentativa de descomercializagdo (com o inicio do comércio justo e os padrdes
organicos), os padroes de sustentabilidade tendem a uma re-mercantilizagao.

Grunert; Heeke e Wills (2013) notou que a relagdo entre a motivagdo dos consumidores,
a compreensdo e o uso de rotulos de sustentabilidade em produtos alimenticios (rotulos
ambientais e éticos), que estdo cada vez mais presentes nos produtos alimentares. A
compreensdo do conceito de sustentabilidade foi limitada, mas o entendimento de quatro
rétulos relacionados foi melhor, ja que alguns deles parecem ser autoexplicativos. Os
rétulos de sustentabilidade atualmente ndo desempenham um papel importante nas
escolhas alimentares dos consumidores e o uso futuro desses rétulos dependera do grau
em que a preocupagdo geral dos consumidores com a sustentabilidade possa ser
transformada em comportamento real.

Gerenciar reputacao ¢ tarefa mais ampla do que apenas utilizar recursos de marketing
para melhorar a imagem. Exige comprometimento de toda a empresa com os valores
humanos: ética, transparéncia, respeito ao meio ambiente e responsabilidade social. O
comprometimento, na realidade, precisa ser de toda a cadeia produtiva da empresa,
Almeida (2002).
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A luz das pressdes crescentes para adotar uma abordagem mais sustentivel para a
concecdo e fabricacdo de produtos, a exigéncia de desenvolver produtos sustentaveis ¢
um dos principais desafios enfrentados pela industria no século XXI. Assim, o conceito
de desenvolvimento de produtos sustentdveis e de servigos estd evoluindo como um
elemento-chave da produgdo mais limpa. As iniciativas de desenvolvimento de produtos
sustentaveis (principalmente através do design ecoldgico) vém evoluindo ha algum tempo
para apoiar as empresas a desenvolverem produtos mais sustentdveis. O método ¢é
projetado para fornecer orientagao pragmatica para negocios e industria para desenvolver
produtos e servigos sustentaveis, bem como incorporar esta abordagem dentro da
estratégia corporativa existente, produg¢d@o mais limpa e sistemas de desenvolvimento de
produto

O Indice de Processo Sustentavel (SPI) ¢ uma medida desenvolvida para avaliar a
viabilidade de processos sob condi¢des econdmicas sustentaveis. As suas vantagens sao
a sua aplicabilidade universal, a sua base cientifica, a possibilidade de adopg¢do em
analises de processos e sinteses, a elevada sensibilidade para qualidades sustentaveis e a
capacidade de agregacdo a uma medida. Provou ser util no planeamento estratégico
industrial, conclui Stephanou (2013).

HI: Quanto melhor for a Imagem do Produto maior sera a sustentabilidade das
exportacoes.

2.3.4 Canais de Distribuicao na Sustentabilidade

Cada vez mais, o processo de globalizacdo dos negdcios vem incrementando o fluxo
internacional de mercadorias, e esta requerendo dos governos, politicas publicas e ac¢des,
no sentido de se promover melhorias nos servigos de transporte e logistica nos canais de
distribuicdo. Entende-se que, a modernizagdo dos servigos logisticos e da infraestrutura
de transporte, aumenta a eficiéncia e minimiza o custo das operacdes nos corredores de
exportacdo. Tais intervengdes na infraestrutura incluem, também, melhorias nas
facilidades e elos de comunicagdo, tornando-os mais eficazes na integragdo entre os
diversos modos de transporte segundo Oliveira (2007).

Fonseca (1997), pouco antes diz que as organizagdes governamentais € empresariais que
atuam em canais de distribuicdo, ndo podem ignorar as mudang¢as no mercado
internacional. Em decorréncia da globalizagao, essas organizagdes sdo levadas a agir com
mais rapidez e a promover inovagdes, para disponibilizar os produtos e servigos no
mercado mundial. No entanto, para que um sistema produtivo seja de fato competitivo,
faz-se necessario estabelecer relagdes de cooperacdo entre os diversos agentes
econoémicos (fornecedores, produtores, transportadores, comerciantes, 6rgaos publicos e
outras institui¢des privadas) envolvidos numa atividade, como a de exportacio
agroindustrial, por exemplo.



34

Para Stern et al. (1996), o canal de distribui¢ao deve estar alinhado com a estratégia de
produto/mercado adotada pela organizacao, ou seja, o sistema de distribui¢do s6 pode ser
desenhado de forma adequada se a empresa ja tiver definido com clareza o produto e o
publico alvo em questao.

Desta forma, quanto melhor a infraestrutura de portos, aeroportos, rodovias e

ferrovias de um pais, mais facilmente ele comercializara seus produtos no mercado
globalizado. Por outo lado, estruturas deficientes trazem aumento de custos, perdas de
producdo, além disso, atrasos na entrega acabam por inviabilizar as operagdes de compra
e venda internacional, argumenta Paula (2007).

Neste sentido Nazario, Fleury; Wanke e Figueiredo (2000), colaboram dizendo que nas
grandes empresas, a busca por melhores solu¢des na produgao,

armazenamento e distribui¢do de seus produtos, passou a fazer parte das decisdes
comerciais, sendo tidas como principais geradoras de vantagens competitivas.

Porém, a variavel sustentabilidade, inica e exclusivamente, ndo determina o sucesso das
empresas no mercado internacional Pelham e Samiee (1999), Walters e DuBois (1993),
Zou e Stan (1998), Brouthers e Nakos (2005), Julian (2003). Outras variaveis, portanto,
poderdo interferir sobre as atividades de exportacdo empresas exportadoras. Telles e
Strehlau (2006), salientaram também, que a eficacia e eficiéncia do canal de distribuicao,
hodiernamente, ¢ fundamental para a competitividade das empresas no mercado, seja
interno ou externo.

Chan (1992) encontrou em diversos estudos que as pequenas e médias empresas podem
obter sucesso na area de exportacdo, precisam que selecionem a estratégia adequada de
canal de distribui¢do externo. A correta escolha do modo de ingressar no mercado externo
depende, entretanto, das caracteristicas da empresa, das caracteristicas do produto, da
experiéncia e do compromisso, dentre outros fatores, na perspetiva de Cavusgil, Yeoh e
Mitri (1995), Kwon e Konopa (1993), McNaughton e Bell (2001), Klein e Roth (1989),
Eriksson, Hohenthal e Lindbergh (2006).

Barra et al. (2006) adicionam que os fatos que integraram o processo de
desregulamentacdo como a quebrados Acordos Internacionais, o término do controle de
precos e a extingdo foram responsaveis em grande parte pelo Surgimento de um ambiente
propicio para a comercializagdo de produtos diferenciados e pelo investimento em
melhoria da qualidade do produto. Com a desregulamentacao, houve influéncia na criagdo
de oportunidades para o desenvolvimento de canais de distribui¢do compostos por
clientes que valorizam atributos tangiveis e intangiveis e pagam um diferencial de preco
por esses produtos.

J& segundo Marchese (2013), o conceito de desenvolvimento sustentavel passou a
incorporar o vocabuldrio atual tendo sido inclusas suas defini¢des em diversas politicas,
salas de aulas, comunidades empresariais e sociedade. Porém, para a utilizagdo desse
conceito com propriedade, seu significado deve ser destorcido do uso da palavra
desenvolvimento indicando ganhos econdmicos, acumulacdo de capitais e progresso.
Também ¢ necessaria uma revitalizacdo da sociedade que, de acordo com Left (2004),
passa por uma crise de identidade, ndo natural, fundamentada pela negacao em relagao
ao ambiente, onde individuos ndo se sentem integrantes do mesmo.



35

Uma Politica de Desenvolvimento Sustentavel para empresas logisticas apregoa que as
atividades empresariais logisticas devam incorporar tecnologias para produ¢do limpa.
Reduzir os impactos negativos do processo logistico sobre o meio ambiente com o uso
racional de recursos, controle das emissdes atmosféricas e redugao da geragao de residuos
liquidos e s6lidos. A implantacdo de uma Politica de Desenvolvimento Sustentavel deve
estar pautada nas dimensdes social, tecnologica, cultural, econdmica e ecoldgica, na
opinido de Couto (2013).

Do ponto de vista de Bradley (1995), a gestdo dos canais de distribui¢do internacionais
envolve os varios meios existentes para transferéncia de produtos e servicos de um
fabricante localizado em um determinado pais para o cliente localizado em outro. O autor
refor¢a que os mesmos canais de distribui¢do utilizados no mercado doméstico nao
podem ser considerados quando o objetivo ¢ distribui internacionalmente devido a
complexidade de fatores envolvidos nas atividades internacionais.

A escolha do canal de distribuicdo ira influenciar diretamente nos custos da empresa e
consequentemente no preco final do produto, além disso, “tém papel fundamental no
estimulo a demanda, através de atividades promocionais dos atacadistas, representantes”
Machado e Liboni (2004).Para Stern et al. (1996), o canal de distribui¢do deve estar
alinhado com a estratégia de produto/mercado adotada pela organizagdo, ou seja, o
sistema de distribui¢do s6 pode ser desenhado de forma adequada se a empresa ja tiver
definido com clareza o produto e o publico alvo em questao.

Segundo Ventorini (2004), os fatores mais significativos no processo de escolha do
melhor canal de distribui¢do sdo: natureza do produto (dimensdo, peso, etc.),
caracteristicas do mercado (localizacdo, hébitos de compra, poder aquisitivo, etc.),
qualificacdo dos agentes intermedidrios e vantagens e desvantagens de negociar
diretamente com os consumidores finais sem intermediarios. Alguns autores como
Beamon (1999), ressaltam a necessidade de alinhamento e coordenacdo na cadeia de
suprimentos para que as empresas desenvolvam acgdes de sustentabilidade de forma
integrada com seus fornecedores, canais de distribuicdo, clientes e consumidores.
Algumas dessas iniciativas sao denominadas cadeias de suprimentos ecoldgicas ou green
supply chains.

Tsoulfas e Pappis (2006) citam alguns principios (ou boas praticas) ambientais, tais como
definir especificagdes ecoldgicas junto aos fornecedores e indicar as possibilidades de
retorno, reutilizagdo e recuperacao dos produtos junto aos clientes e consumidores. Esses
principios podem ser utilizados pelas empresas com o intuito de desenvolver cadeias de
distribuicdo ecoldgicas.

Sob outra 6tica, Fleury; Wanke e Figueiredo (2000), afirmam que o transporte
representa o elemento mais importante do custo logistico, visto que, em média representa
cerca de 60% das despesas logisticas totais, j& em relacdo ao faturamento bruto, pode
variar entre 4% e 25%. Seguidamente Rico (2014), afirma que ¢ hoje comum tentar-se
adotar meios de transporte menos poluentes, com menos consumo de energia, reciclagem
das matérias, reutilizacdo e o tratamento de outputs de produgdo que sdo prejudiciais ao
ambiente, sdo alguns exemplos de medidas em que a logistica pode contribuir para a
sustentabilidade.
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Por fim de acordo com Pereira et al. (2012) o desenvolvimento sustentavel propde a
interagdo entre a cooperacao e a competicao, entre o nivel local e nivel global. Para ele
ser sustentdvel ¢ necessario saber agregar vantagem competitiva em suas accoes,
resultando assim no bem-estar da geragdo presente € a0 mesmo tempo preocupando-se
com uma melhor qualidade de vida para as geragdes futuras.

HI1: Quanto melhor for o Canal de Distribuicdo maior serd a sustentabilidade das
exportacoes.

2.3.5 Operador Logistico na Sustentabilidade

A intensa competitividade que as nagdes estdo vivenciando influencia diretamente a
maneira gerencial das empresas enfrentarem o mercado. Com o processo da globalizagao
e a concorréncia intensa, 0s paises estabelecem métodos de sobrevivéncia em um
mercado altamente competitivo, na busca para alcancarem desenvolvimento econémico
e social para os mesmos. Nessa conjuntura, a logistica passa a ter importancia
reconhecida, representando uma vantagem competitiva para quem possui um sistema bem
desenvolvido. O transporte ¢ uma das etapas principais da cadeia logistica das
organizagdes, uma vez que ¢ ela que garante o adequado fluxo de insumos e produtos
acabados, Marques, Macedo, Kuwahara e Santos (2012).

Soares e Pereira (2010) examina o conceito de Modal Shift na gestdo de negbcios
prestados em servigos logisticos com a atividade de um operador de transporte
multimodal. O método de difusdo da visao de sustentabilidade da empresa ¢ o Balanced
Scorecard (BSC) que possibilita expor a visdo estratégica da multimodalidade aos
colaboradores e stakeholders, a partir de indicadores especificos, para gestdo e controle
do impacto ambiental, na participagdo do setor privado por servigos publicos em
transporte de cargas. No transporte multimodal, os modelos de Modal Shift podem ser
mais ecoeficientes @ medida que se minimize o consumo de energia e obtenha-se maior
produtividade por modal, para uma matriz de transporte mais sustentavel no transporte
de cargas. A origem do termo operador logistico origina-se do conceito de terceirizacao
dos servicos logisticos (outsourcing) ou contrato Logistico, segundo Lieb e Randall
(1996).

Ja Dutra (1999), referéncia que a demanda pela utilizacdo de operadores logisticos tem
crescido, principalmente, devido a complexidade operacional e a sofisticacio
tecnologica. Os operadores logisticos t€ém potencial para operar com custos menores €
melhores servigos, bem como gerar vantagens competitivas para seus contratantes, tais
como foco na atividade central do negocio, maior flexibilidade de operagdes e na
diminui¢do de investimento em ativos.
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Facganha, Silva e Feldmann (2010) acrescentam que, ao longo da ultima década houve
uma reconfiguragdo dos operadores logisticos, com muitas fusdes e aquisi¢des. Empresas
de médio porte foram adquiridas por empresas maiores ou empresas internacionais.

Ainda os mesmo autores, Facanha, Silva e Feldmann (2010) vem dizer que, dentre as
principais tendéncias logistica discutidas atualmente, merecem destaque: o continuo
aumento dos operadores logisticos, uma maior dispersdo geografica dos mesmos
(customizacgao de servicos logisticos (entregas e gestdo de estoque), aumento no nimero
de concessdes em infraestrutura logistica, aumento da utilizacdo da intermodalidade,
maior numero de terminais portuarios especializados e crescente preocupagdo com a
sustentabilidade.

E apresentado em Casaca e Marlow (2005), o surgimento do mercado global com
consumidores que exigem rapidez, qualidade de servigos e respeito pelo meio ambiente
veio ditar a alteracdo dos paradigmas instituidos. Assiste-se a integracao interna e externa
das cadeias de abastecimento e a aposta em processos respeitadores do meio ambiente e
das preocupacdes sociais dos seus clientes, tornando-se sustentaveis.

Ja Lorentz et al. (2012) diz que a dispersao geografica da cadeia de abastecimento implica
custos acrescidos de gestdo e armazenagem assim como o aumento do tempo de
satisfacdo de encomendas. Reis (2011), argumenta que os problemas associados as
atividades logisticas dizem, essencialmente, respeito a problemas de sustentabilidade do
ambiente urbano, nas suas trés vertentes (ambiente, economia, sociedade), ¢ relacionam-
se com a vertente de transporte da cadeia logistica: congestionamento urbano, emissoes
de poluentes gasosos, producao de ruido e acidentes rodovidrios. S3o geralmente estes os
problemas enderecados pelas entidades publicas, nas suas tentativas de minorar os efeitos
da logistica na sustentabilidade da vida urbana.

O autor anterior sugere ainda, um quadro de logistica urbana sustentavel para governanga
urbana, operacdes logisticas e pesquisa futura, para aproveitar o potencial do uso de ciclos
de carga para o transporte urbano sustentavel de mercadorias, as autoridades locais tém
um papel fundamental a desempenhar na criagdo de condi¢des que incentivem as grandes
empresas de logistica a integrar ciclos de carga em sua cadeia de suprimentos e, portanto,
impulsionar uma mudanca modal de longo prazo.

Além disso Erkan (2014), salienta que com o recinto de globalizacdo em todo o mundo,
um maior nimero de empresas multinacionais estd terceirizando, fabricando e
distribuindo produtos em escala global e, portanto, precisam de cadeias de suprimento
mais complexas para serem gerenciadas. Devido a tais desenvolvimentos, espera-se que
o Setor de Transporte, Logistica.

A inovagao tornou-se o principal motor da competitividade das empresas nas economias
avancadas. No ambiente competitivo de hoje, as empresas precisam complementar a
inovac¢ao tecnoldgica com a inovagdo nao tecnoldgica em relagdo aos servicos, as pessoas
e a organizacio, a fim de sobreviver e prosperar. E amplamente reconhecido que as
inovagdes surgem em interagdes sociais nas quais diversos atores compartilham
conhecimento complementar e, portanto, sdo melhor desenvolvidos e sustentados no
longo prazo por relagdes inter-firmas intensivas em conhecimento, para Martino e
Errichella (2013).
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A sustentabilidade ambiental tem se tornado cada vez mais uma preocupagdo entre
académicos e profissionais. Em particular, as operacdes de servigos logisticos podem
desempenhar um papel significativo na redu¢do da carga ambiental da cadeia de
abastecimento. Embora os estudos sobre estas questdes tém vindo a aumentar
progressivamente na literatura existente, ainda pouco de investigacdo tem sido realizada
entre os prestadores de servicos de logistica, segundo Colicchia e Melacini (2013).

O operador logistico pode ser descrito como tendo o tipo certo de produto ou servi¢o no
lugar certo, no momento certo e na condi¢ao certa. A industria de logistica global tem
crescido significativamente, enquanto a logistica tornou-se uma parte importante do
sistema econdmico do negdcio e da maior atividade econdmica global nos ltimos anos.
As atividades logisticas aceleram o crescimento econdmico e o crescimento da
produtividade. A logistica eficiente ¢ um determinante importante da competitividade e
fonte de emprego de um pais, afirma Schliwa e Aziz (2015).

Rao e Young (2006), exploram a atitude dos transportadores e prestadores de servigos no
sentido da externalizagdo de fungdes logisticas realizadas dentro grandes empresas
multinacionais de fabrico envolvidas no comércio global e apresenta um modelo que
descreve os fatores que influenciam as decisdes de terceirizagdo. Indica que cinco fatores-
chave influenciam a decisdo de terceirizagdo: centralidade das fungdes logisticas para
competéncia central da empresa; arriscar responsabilidade e controle; custo /
compensagoes de servigo em operagdes; sistemas de informac¢ao e de comunicagdes; € as
relagdes de mercado.

Almeida (2002), explicita que a abordagem que enfatiza a sustentabilidade trata-se de um
novo paradigma, que critica a fragmentagdo da realidade dos modelos mecanicistas e
apresenta-se como uma “visdo de mundo tridimensional, que incorpora e d4 igual valor a
dimensdo ambiental, econdmica e social”. O mesmo sustenta que a melhor traducgdo para
“a ideia de sustentabilidade esta na palavra ‘sobrevivéncia’, seja do planeta, da espécie
humana, das sociedades ou dos empreendimentos econémicos” Uma organizacdo, para
ser sustentavel, tem que basear suas decisdes em medidas “ecoeficientes”.

No entanto Azapagic (2003), diz que para integrar o pensamento e a pratica de
sustentabilidade na estrutura organizacional ndo ¢ uma tarefa trivial e requer uma visao,
compromisso e lideranga. Também requer uma abordagem sistémica com uma estrutura
de gerenciamento apropriada que permita o desenho, gerenciamento e comunicagdo de
politicas de sustentabilidade. Desenvolvido em colaboragdo com a industria, ele ¢é
projetado para ajudar a melhorar a linha de fundo tripla através de desenvolvimento
econdmico sustentavel e prote¢do ambiental, ao mesmo tempo incentivando socialmente
responsaveis valores de negdcios.

Em suma Nunes (2014), diz que qualquer organizacdo, devera procurar maximizar os
lucros dos seus acionistas através da adocao de uma postura de responsabilidade social
de modo a perpetuar o seu sucesso. Neste contexto, fatores intangiveis como o
desenvolvimento de produtos “amigos” do ambiente ou a implementacao de praticas de
protecdo ambiental, revelam-se cruciais para longevidade sustentavel das empresas.

H1: Quanto melhor for o Operador logistico maior serd a sustentabilidade das
exportacoes.
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3. Métodos

3.1 Procedimentos e desenho da investigacao

O capitulo anterior apresentou a revisdo da literatura do estudo em aprego. O objetivo
deste capitulo ¢ de apresentar a metodologia a ser utilizada para a investigagao em curso,
delimitar o &mbito do trabalho, enunciar a pergunta de partida, a qual funciona como elo
de ligacdo de todo o trabalho, e ainda explicar como e porque foi o elaborado questiondrio
de apoio a pesquisa.

Trata-se de uma pesquisa do tipo andlise de dados, a partir do qual se construiu um
questionario, que utiliza a estratégia de investigagdo hipotética sendo a unidade central
de analise os pontos preponderantes de exportacdo para os atuais pontos de exportacio
de produtos agricolas de Angola.

Segundo Giovinazzo (2001), o Delphi Study ¢ um método de investigacdo que se adequa
a necessidade da ciéncia identificar resposta quando ndo existe experiéncia previa clara
sobre o tema, quando os dados histdricos sobre a investigagao pretendida sdo escassos ou
quando se esta diante de uma mudanca de paradigma ou uma nova preposic¢ao tedrica.

O método Delphi surgiu nos anos 60 a partir de pesquisas dos investigadores Olaf Helmer
e Norman Dalker. Seu objetivo original era desenvolver uma técnica para aprimorar o
uso da previsdo de especialistas, na previsao tecnoldgica, ao longo do tempo a técnica
passou a ser utilizada para previsdo de tendéncias sobe os mais diversos assuntos, diz
Giovinazzo (2001).

O mesmo esta baseado na crencga de que o conhecimento e experiéncia de um grupo de
especialistas, se bem coordenado e direcionado para o esfor¢o da busca de consenso, ¢
capaz de encontrar solu¢des mais adequadas do que um unico individuo. Assim, segundo
Kayo e Securato (1997) e Cardoso, Abiko e Gongalves (2005), o método Delphi consiste
em consultar um grupo de peritos em determinado tema, para construir uma opinido
coletiva a respeito, por meio de um dialogo em formato estruturado, permitindo que se
possa lidar com problemas complexos.

Sendo assim o plano de investigacdo para testar as nossas hipoteses, foi desenvolvido e
avaliado um questionario com base no método Delphi Study em que foi utilizado as 6
dimensdes do nosso modelo: Sustentabilidade, Colaboragdo entre os Produtores,
Marketing, Imagem do Produto, Operador Logistico e Canais de Distribui¢do, com a
colaboragdo de dois professores um de Marketing e outro de Logistica.

O questionario foi desenvolvido e foi entregue aos especialistas presencialmente em
Dezembro de 2016, as proximas trocas serdo por e-mail.

Ter a noc¢do da pergunta de partida que constitui a tarefa de investigacao para Yin (1994)
a definicdo das questdes de investigar ¢ o passo mais importante num estado de
investigagdo. Assim sendo, a questdo de partida identificada é:

" Quais os fatores criticos de sustentabilidade para a exportacdo de produtos agricolas a
partir de Angola.”
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A nossa investigacao sera conduzida em Angola no sector da agricultura, um pais que
tem de dimensdo territorial 1 246 700 km> e que tem uma extensio de terras
potencialmente ardveis de 58 milhdes, aonde nem 10% ¢ explorado ativamente.

Angola antes de se tornar num pais independente a base das suas principais receitas era
do sector primario nomeadamente Agricultura, seguido com a independéncia em 1975 o
mercado passou a dar um valor maior ao ouro negro assim chamado ao Petroleo, este
produto passa a ser uma das principais fontes de receita do pais, deixando cair as
exportagdes agricolas daquele que ja foi a sua principal, seguidamente este pais Angola
entrou numa guerra civil que obrigou a estagnagdo da atividade agricola por motivos
diversos como por exemplo os campos de plantio estavam minados e a saida das
populagdes rural das suas zonas (efeitos das guerras).

Com o passar do tempo, mais precisamente com a crise econémica mundial de 2008 com
maior impacto em Angola a partir de 2009- 2013 veio a nota-se que ndo ¢ bom para
economia estar assente em matérias ndo renovaveis € nao sustentavel, eis entdo que
Angola volta a reorganizar as suas politicas para que possa voltar a erguer novamente,
outros dos seus sectores diferentes do petrdleo como a pecudria, agricultura, etc. para
tornar robusta a sua economia.

E esse trabalho vem de certa forma mostrar ndo apenas pontos imediatos para aumentar
a producdo e consequentemente a exploracdo, mas sim dar uma mais valia de fazer deste
aumento uma pratica sustentavel.

3.2 Amostra populacio e participantes

Populacdo segundo Reis et al. (1999), ¢ o conjunto de unidades com caracteristicas
comuns. A populacdo pode ser considerada como uma cole¢do de unidades individuais,
que podem ser pessoas ou resultados experimentais, com uma ou mais caracteristicas
comuns que se pretendem estudar. A populacdo refere-se a todos os casos ou situacdes a
que o investigador quer fazer inferéncias ou estimativas. J4 a Amostra para Huot (2002),
¢ um subconjunto da populagdo usado para obter informagao acerca do todo. Designamos
por tamanho de uma amostra o numero de unidades que a constituem.

Grisi e Britto (2003), vem dizer que o Delphi é, em sintese, um processo estruturado de
comunicagdo coletiva, que permite a um grupo de individuos lidar com um problema
complexo. Em principio, o método Delphi pode ser utilizado para varios tipos de consulta,
ndo exclusivamente prospegdes de futuro. Segundo os mesmos autores, o0 método tem
sido utilizado como instrumento de apoio a tomada de decisdes e definicdo de politicas
(Policy Delphi). No campo da prospetiva, varios autores apontam o método como
especialmente indicado para abordagens exploratorias, em ambientes de grande
variabilidade.
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Conforme Wright e Giovinazzo (2000), o método constitui-se da elaboragdo de
questionario especifico de investigacdo, para o tema de interesse objeto da pesquisa, e
aplicagdo deste a um grupo de especialistas para que se pronunciem a respeito, em rondas
sucessivas. A cada ronda de aplicagdo o pesquisador consolida os dados coletados a partir
das respostas quantitativas e contribui¢des qualitativas em respostas justificadas e
devolve ao grupo para que novamente responda ao questiondrio levando em consideracao
o pronunciamento dos demais. A cada ronda os participantes tém acesso a Vvisdo
consolidada do grupo sobre o tema, devendo ser utilizado pelo pesquisador,
preferencialmente, um tratamento estatistico dos dados, sendo preservada a autoria das
respostas individuais. Na ronda seguinte devem, entdo, pronunciar-se novamente,
mantendo seu ponto de vista ou alterando sua resposta, com a possibilidade de agregar
novos argumentos para seu posicionamento. Esse processo continua até que o consenso
ou quase consenso seja atingido, demonstrando que o debate estd bem amadurecido e
pode ser interrompido. Sdo importantes para garantir esse amadurecimento, no
entendimento de Cardoso et al. (2005).

Kayo e Securato (1997), identificam, uma forte critica & conce¢do, de que a mera
participagdo de especialistas ¢ capaz de transferir credibilidade aos resultados da pesquisa
com Delphi. Entre os argumentos que utilizam destaca-se: ndo h4 garantia de que um
grupo de especialistas sempre criard melhores solugdes para as questdes estabelecidas.

Outro fator critico do método, que segundo Cardoso et al. (2005), também estd
diretamente ligado a qualidade do questiondrio (em forma e contetdo), ¢ o tempo de
resposta. Um bom tempo de resposta ¢ fundamental para que o periodo total, incluindo o
tratamento dos dados e o retorno com os resultados, seja adequado e ndo permita que o
participante perca contacto com o tema e seus proprios argumentos a respeito, nem se
sinta pressionado a comprometer sua agenda de compromissos com sucessivas rondas de
questionarios em um curto espaco de tempo.

Possui dois grandes diferenciais em relagdo a outras técnicas de pesquisa com grupos. O
primeiro ¢ o facto de permitir que haja pouca influéncia de um participante sobre os
demais, seja devido a sua capacidade de oratdria de convencimento ou pelo simples facto
de ser notadamente reconhecido pelo grupo como uma referéncia no tema. O segundo
possibilita aos integrantes do grupo minimizar o desgaste pessoal ou constrangimento
com argumentos de outros especialistas verificando menos relutdncia em alcangar o
consenso, estas sdo as caracteristicas, conforme Kayo e Securato (1997), que
particularizam este método e tornam uma ferramenta de grande aceitagdo no ambiente
académico.

Cardoso et al. (2005), o Delphi e um método altamente eficaz que agrega valor ao
processo de pesquisa, permitindo a convivéncia e a melhor utilizagdo de visdes e correntes
de pensamento diferentes e até antagonicas sobre um mesmo tema para a geragdo de
novos conhecimento.

Figura 2: sequéncia de execugdo de uma pesquisa Delphi.
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A nossa amostra corresponde a um grupo de 10 especialistas ou participantes,
pertencentes a variadas areas, o que nos possibilita ter um leque diferenciador de
especialistas colaboradores da nossa pesquisa; segue-se a lista dos nossos especialistas:

e Eng.° Anténio Sozinho- Diretor da unidade técnica de apoio ao investimento
privado (UTAIP) do Ministério da Agricultura de Angola.

e Eng.° Jodo Mpilamosi Domingos- Presidente do conselho de administragdo do
perimetro irrigado de Caxito, (Caxitorega, S.A).

e Eng.° Felismino Rodrigues da Costa- chefe de gabinete de estudos planejamento
estatistico do Ministério da Agricultura de Angola.

e Dr" Taciane Evaristo- chefe de departamentos de promog¢do ¢ incentivo a
exportacdo da Agéncia para a Promog¢do de Investimentos e exportagdes de
Angola (APIEX).

e Dr. Adilson Rangel- Gestor da Gesterra, S.A- Gestdo de Terras Araveis

e Dr. Danilo Ventura- Assessor do presidente da comunidade das empresas
exportadoras de Angola (CEEIA).

e Eng° Marques Miguel- presidente da confederagdo das associagdes de
camponeses e cooperativas agropecuarias de Angola (UNANCA), na provincia
do Bengo.

e Eng.° Faustino Quisssaque Ngonga diretor provincial da agricultura na provincia
do Bengo.

e Eng.° Julio José¢ do Nascimento- técnico do Ministério da Agricultura de Angola

e Eng.° José¢ Manuel de Castro- Dire¢do Municipal da Agricultura em Cacuaco.

No Delphi um dos pilares de sustentagdo do método reside na escolha apropriada dos
especialistas, tendo em conta este fator, os mesmos foram escolhidos de forma
intencional, levando em conta a formagdo académica, profissdo e sua area de atuagdo, a
partir do conhecimento do pesquisador em relagdo ao mercado académico, de empresas
que atuam na de forma direta na exportacdo de produtos agricolas a partir de Angola.

E de dizer que como uma tentativa falhada niio se conseguiu ter a oportunidade de falar
com a parte privada, embora alguns dos projetos tem a colaboragdo e a gestao do estado,
como por exemplo o Eng.°. Mpilamosi, o Dr. Danilo Ventura, respondem numa vertente
pouco virada a privada, mais teria sido interessante retratar mais significativamente o
sector privado mais as tentativas foram infrutiferas. Morse (1998), define diversos
critérios de um bom informante, para o autor estes podem servir genericamente como
critérios de selecdo de base significativos.
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3.3 Medidas e instrumentos de recolha de dados e variaveis

Pesquisa bibliografica em livros e artigos cientificos, complementando-se com pesquisa
qualitativa com entrevista semiestruturada presencial com gestores publicos e privados
do governo e de empresas de Angola, responsaveis pelos produtos agricolas exportados
a partir de Angola.

Pesquisa exploratoria utilizando o método Delphi com questionario, composto de
perguntas abertas (sim ou ndo), seguida com fundamentadas explicagdes.

Para medir as variaveis do modelo recorreu-se a revisdo da literatura feita, aonde se
identificaram os topicos que mais relevancia ddo as variaveis que compde o modelo.

Esses topicos assentam-se nos seguintes termos: longo prazo, condicionantes, solo,
beneficios financeiros, capitalizagdo de clientes e investidores, imagem do produto vs.
imagem do pais, custos, corporativos, deficiéncia de exportagdo.

Mais detalhadamente segue-se como utilizamos os topicos ou propostos para medir a
nossas variaveis.

Para medir a varidvel Sustentabilidade baseou-se ao proposto pelos autores, Henrique
Rattner, Irina Mikhailova, M. Gatto, e para medir a mesma recorreu-se a perguntas como:

e Se ¢ importante que a exportagdo\ exploracdo de produtos agricolas seja
sustentavel;

e A exportagdo sustentavel contribuira de forma positiva a longo prazo para a
economia;

e A terra\solo ¢ uma condicionante para sustentabilidade.

Seguindo a mesma linha de raciocinio, para a variavel Marketing os autores em que se
baseou foram, Kotler, Robson, American Marketing Association (AMA), que para a sua
medi¢do focou-se nas perguntas que se seguem:

e O marketing ¢ importante para a exportacao dos produtos;
e O marketing contribui para beneficios financeiros;
e O marketing mais desenvolvido capitaliza mais clientes e investidores.

J& para medir a variavel Imagem do Produto os propostos que foram tidos em contas
foram os dos autores, Levy, Tavares, Kotler, que originaram as seguintes questdes:

e A imagem do produto ¢ importante para a exportagdo agricola;
e Imagem do produto esta ligada a imagem do pais, isso influéncia;
e Construir a imagem do produto gera custos, sdo relevantes.
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Para a medi¢do da variavel canais de distribui¢do utilizou-se propostos por Magee, Kotler,
Silva, que com os mesmos criaram-se perguntas como:

e C(Canais de distribuicdo sdo importantes para a exportacao;

e Os canais de distribui¢do tém que ser corporativos;

e Os canais de distribui¢do a serem utilizados, criam alguma deficiéncia para a
exportagao.

Os propostos por Robson, Dutra, Associacdo Brasileira de Movimentagdo e Logistica
(ABML), foram utilizados para medir a variavel operador logistico com as questdes que
se seguem:

e E importante a existéncia de operador logistico (origem destino);
e O custo da operagdo ¢ relevante.

E por fim, para medir a variavel colaboragdo entre produtores seguiu-se o que autores
como Doz e Hamel, Kotler, Tachiazawa, propuseram, que se recorreu as seguintes
questdes para medir:

e A colaboragdo entre os produtores ¢ importante;
e A colaboragdo entre os produtores constitui uma diminui¢do nos custos.

Depois de ter identificado quais os topicos preponderantes a cada variavel, foi possivel
construir o questionario.

Instrumentos

De acordo ao Anexo I estruturou-se um questiondrio com a seguinte ordem:

A primeira pergunta do questionario foi de caracterizagdo dos respondentes, de quem se
trata, empresa que pertence.

A segunda pergunta engloba o grupo de questdes de sustentabilidade, a fim de saber a
real importancia que os nossos especialistas dao a interligacdo de as determinantes de
exportacdo sejam sustentaveis.

O bloco que se segue, toca na parte do marketing se esse ¢ ou ndo um dos pontos chaves
para determinar as exportagdes, sua importancia nos beneficios e objetivos financeiros da
empresa.

Em seguida, o bloco que se segue tem haver com questdes que tocam na imagem do
produto, se a construir essa os custos sao elevados e se sdo relevantes, o qudo aceitavel é
o produto que carrega a marca Angola e os beneficios disso.
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Teve também um bloco responsavel pela distribui¢do aonde os respondentes poderdo
abordar sobre os canais de distribuicdo, sua importancia tipos para esse caso e se devem
ou ndo ser corporativos.

O bloco seguinte aborda sobre o operador logistico, os custos deles e a rede em si sabendo
que o produto sai de Angola (Africa) para outras partes do mundo.

Sabe-se que o mundo esta cada vez mais sistematizado, como diz-se na giria todos
dependem de todos entdo o penultimo bloco vem abordar questdes de colaboragao entre
produtores, os seus beneficios a niveis financeiros e de qualidade de producao.

J& o ultimo bloco, mais ndo menos importante, retrata como 0s nossos especialistas na
sua visdo acreditam que deve ser feito ou o que é preponderante para aumentar as
exportagdes quais as determinantes.

3.4 Procedimentos de Analise de dados

A nossa amostra completa um universo total apenas de 10, o que para obten¢do de
melhores resultados utilizaremos um método de procedimento de andlise de dados que ¢é
a andlise de conteudos.

Bardin (1979), diz que a analise de contetido abrange as iniciativas de explicitagdo,
sistematiza¢do e expressao do conteiido de mensagens, com a finalidade de se efetuarem
dedugdes logicas e justificadas a respeito da origem dessas mensagens (quem as emitiu,
em que contexto e/ou quais efeitos se pretende causar por meio delas). Mais
especificamente, a analise de contetido constitui:

“Um conjunto de técnicas de analise de comunicag¢do visando a obter, por procedimentos

sistemdticos e objetivos de descrigdo do conteudo das mensagens, indicadores
(quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as
condigoes de produgdo/rececdo destas mensagens” (Bardin, 1979:42).

Bardin (2011), indica que a andlise de contetido ja era utilizada desde as primeiras
tentativas da humanidade de interpretar os livros sagrados, tendo sido sistematizada como
método apenas na década de 20, por Leavell. A defini¢do de anélise de contetido surge
no final dos anos 40-50, com Berelson, auxiliado por Lazarsfeld, mas somente em 1977,
foi publicada a obra de Bardin, "4nalyse de Contenu", na qual o método foi configurado
nos detalhes que servem de orientagdo atualmente.

Analise de conteudo possui trés fases principais nomeadamente: estabelecer a unidade de
andlise — que se refere ao elemento basico de analise, relativo as palavras chave e/ou as
proposicdes sobre determinado assunto; determinar as categorias de andlise — que se
refere a selecdo e classificacdo dos dados. A chamada categoria de matéria que trata da
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identificacdo dos assuntos abordados na comunicagdo; selecionar uma amostra do
material de andlise — que trata dos critérios adotados para a selecdo da amostra.

Como toda técnica de andlise, certas limitacdes também sdo inerentes a andlise de
conteudo, as quais sdo apontadas por diferentes autores. Uma das criticas mais fortes e
recorrentes a analise de conteudo ¢ o fato de carregar um ideario de metodologia
quantitativa. Nesse sentido, a categoriza¢do propria do método, um tanto esquematica,
pode obscurecer a visdo dos conteudos, impedindo o alcance de aspetos mais profundos
do texto (Flick, 2009).

De um lado, Flick (2009) destaca que muitas vezes falta profundidade nas andlises e se
constitui no uso de parafrases, utilizadas ndo apenas para explicar o texto basico, mas
também para substitui-lo — sobretudo na sintese da andlise de contetido. De outro lado,
Thompson (1995) chama atengdo para o fato de o pesquisador ndo ser neutro, referindo-
se ao “mito do receptor passivo”. Na realidade, o campo ¢ tanto campo-objeto como
campo-sujeito, em que as formas simbolicas sdo pré-interpretadas pelos sujeitos que
constituem esse campo. Dessa forma, a inferéncia do pesquisador, a qual se faz
necessaria, ndo ¢ totalmente neutra; no entanto ele deve procurar interferir minimamente
de maneira pessoal. Isso ndo quer dizer ser acritico ou nao fazer inferéncia, aspectos que
uma analise de conteudo em pesquisas qualitativas exige.

3.4.1 Primeira Ronda

Para a primeira ronda do método Delphi, foi contactado dez (10) especialistas via
telemovel e e-mail, o que nos mesmo instante foi aceite por parte dos especialistas ajudar,
colaborar com a pesquisa.

Assim sendo o questionario de perguntas abertas afeto a pesquisa, foram enviados por
email e entregues presencialmente num sentido de refor¢o no periodo de 15 a 22 de
Dezembro de 2016, para o devido preenchimento.

Nesta Ronda obteve-se 10 respostas, umas foram entregues pessoalmente e outras
enviadas por e-mail, sendo o Gltimo questionario recebido dia 5 de janeiro de 2017. Nesta
data iniciou-se o trabalho de analise de dados para gerar informagdes para a reavaliagao
do instrumento de pesquisa, tendo em vista o resultado que se pretendida alcangar e para
serem apresentados aos especialistas no momento e responderam a segunda volta.

No caso das questdes que compunham o grupo das variaveis como: imagem do produto,
canais de distribuicdo, operador logistico e colaboragdo entre produtores, ndo ouve um
consenso nas respostas dos especialistas, o que levou a necessidade de reformula¢do na
descri¢d@o e na proposicao de nova ronda de resposta a um novo questiondrio atualizado e bem
construido.
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Assim, para a segunda ronda foi elaborado um novo questionario de pesquisa, constando
do Anexo II, desta vez com quatro variaveis, com texto descritivo mais completo, que o
explicitado na primeira ronda, com o propdsito de melhor informar e esclarecer a relagao
das mesmas, afim de poder obter resposta por parte dos especialistas mais clarificadas e
consensuais.

3.4.2 Segunda Ronda

Na segunda ronda do método Delphi, os questionarios foram enviados por e-mail no dia
1 de Margo de 2017, aos mesmo 10 especialistas, seguindo no dia 3 de Mar¢o do mesmo
ano uma chamada telefonica para reforcar.

No dia 10 de Margo de 2017, foi enviado e-mail e chamada de refor¢o. O ultimo
questionario foi recebido no dia 17 de Margo de 2017, o que fez completar um universo
total de dez (10 respondentes), e logo a seguir de se receber o tltimo questionario, iniciou-
se o trabalho de andlise de dados, para gerar informacdo para a reavaliacdo do
instrumento, tendo em vista o resultado pretendido.

Pela analise dos argumentos e consideracdes apresentadas, apercebe-se que ja existe um
bom esclarecimento entre os especialistas sobre as varidveis, consideradas na construg¢ao
do modelo. Isso permite que se adote a estratégia de suprir a terceira ronda do
questionario, tornando-o mais claro e focado no proposito desta pesquisa de validacdo de
uma proposta de modelo de fatores determinantes de exportacao de produtos agricolas.

Tendo em vista os resultados positivos obtidos até ao momento em relagdo ao alcance do
quase consenso, conforme indicado na metodologia, a maturidade no debate, com a
diminui¢do da apresentacdo de argumentos novos, e as dificuldades de se empreender
uma terceira ronda de questiondrios a um grupo de especialistas externamente
comprometidos com as suas agendas de compromissos profissionais e pessoais, com iSso
optou-se encerrar a pesquisa na segunda ronda e proceder-se a analise final dos resultados
finais obtidos.
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4. Analise dos dados

Neste capitulo serdo apresentados os principais resultados encontrados na pesquisa, bem
como a discussdo destes. Sera apresentada a proposta de modelo de fatores ou
determinantes de distribuicdo de produtos agricolas a partir de Angola, baseado na
literatura e com a ajuda dos especialistas entrevistados.

A base de pesquisa desse trabalho esta assente no método Delphi, pois ainda ndo ha muita
metodologia publicada sobre o0 mesmo. Assim sendo depois de terminada as rondas dos
questionarios conseguiu-se intender junto aos especialistas que o estado angolano esté
preocupado em tornar as suas exportacdes sustentaveis e ndo apenas por uma questio de
exportar por exportar.

Angola ¢ um pais que tem de dimensdo territorial de 1.246.700km” e 58 milhdes de
hectares terras potencialmente araveis, segundo a Organizac¢ao das Na¢des Unidas para a
Alimentacdo e Agricultura (FAO), e como sabemos a riqueza de um pais sdo as terras e
Angola ¢ abencoada nesta particularidade, mas existe um porém, Angola teve uma das
guerras civis mais longas de Africa, mais de 25 anos de conflito armado, o que fez com
que os seus solos ou terras ficassem totalmente devastados, obrigando a populagdo rural
a abandonar os campus, ¢ deixando os solos cheios de minas 0o que meteu este pais no
terceiro lugar dos paises mais minados do mundo segundo Landmine, ficando atrés
apenas do Afeganistdo e do Camboja, perdendo assim a cultura agricola. Depois de 2002
(data da paz em Angola) o pais entrou no processo de desminagem, o que hoje ja conta
com mais de 50% das terras sem minas.

Importa referir que no periodo antes dos anos 70 (era colonial) Angola era um forte
exportador de produtos agricolas, como por exemplo o café, sisal, milho, banana, cana-
de-agticar, entre outros, depois desta época e com o inicio da guerra civil e o bum que
ouve no mercado sobre o diamante negro conhecido por petroleo e por o pais possuir
reservas grandes de petroleo eis que se para consideravelmente a atividade agricola e
comeca fortemente a se exportar e importar petroleo, e coloca a sua economia assente
numa fonte ndo renovavel.

Anos depois o governo angolano ja falava em diversificar a sua economia pois via que
afinal ndo era assim tdo bom descansar a sombra do petrdleo, mas a discussdo do assunto
ndo contava ainda com muita incidéncia no caso, até que a crise de 2008, com a forte
queda dos pregos do barril do petroleo fizeram despertar a necessidade de manter assente
a economia em fontes renovaveis, até porque o mundo estd a tentar caminhar de maos
dadas com a ecologia.

Angola ¢ considerada pelas Nac¢des Unidas o 16° pais com maior potencial agricola do
mundo, mas atualmente apenas 3% da terra aravel esta cultivada. Deste modo os
incentivos a agricultura e a exportagdo tem aumentado gradualmente, mas podemos
continuar a acompanhar a discussdo e ver o desfecho o que ¢ determinante para a
exportacdo de produtos agricolas angolanos para o resto do mundo.
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4.1 Primeira Ronda dos Questionarios Discussao

4.1.1 Sustentabilidade

Aqui passaremos em particular olhar a cada grupo de varidvel sua interpretagdo e
conclusdo vendo se corresponde com a hipdtese proposta no capitulo 2.3. Como dito
anteriormente nao houve unanimidade ou consenso nas respostas dos nossos especialistas
na primeira volta do questiondrio, mais ouve unanimidade nas questdes ligadas a
sustentabilidade grupo nimero um do questionario, vejamos detalhadamente:

Ouve unanimidade entre os especialistas nas respostas no questionario, ao que toca ao
primeiro grupo, todos concordam que a sustentabilidade ¢ um ponto crucial para a
exportacdo de produtos agricolas, consequentemente se reflete positivamente na
economia angolana.

Como sabemos a agricultura ¢ um dos sectores importante na diversificagdo da economia
na maioria dos paises, a sustentabilidade neste sector, pode vir a possibilitar a captagao
de divisas que poderdo ajudar ao investimento do capital, noutros sectores da economia
tornando-a mais robusta, tornando o pais capaz de continuar a produzir numa sucessao
sem fim e com o minimo de aquisi¢ao do exterior.

Angola tem um potencial de terras araveis e condi¢des edafoclimaticas favoraveis para a
produgdo em grande escala para culminar com a exportacao, considerando a agricultura
como fonte alternativa para a diversificacdo da economia dependente do petréleo. Alias
¢ a agricultura que fornece matéria prima para a sustentacao de algumas industrias dos
sectores alimentares, téxteis ¢ muito mais.

Para que haja uma maior sustentabilidade ou seja dar continuidade nas exportagdes, deve
ser sustentavel a cadeia produtiva (amanhos Culturais, colheita, processamento ou
transformacdo, até a expedi¢do do produto), por se tratar de produtos agricolas
(pereciveis), pois terd um peso grande no resultado final em termos de qualidade e
expedi¢do, assim se poderd garantir a rotacdo do stock dos produtos a exportar,
assegurando também a fidelidade do cliente e expansdo do negocio nas exportacdes, nao
menos importante deve também passar também pela as pessoas, pois para um projeto ser
sustentavel tem que ser economicamente vidvel, socialmente justa, culturalmente aceite
e ecologicamente correta, um motivo que os nossos especialistas acreditam que a
sustentabilidade ¢ um ponto chave para as exportacdes angolanas.

No fator terra-solo, no que toca em ser uma chave o Dr. Adilson Rangel diz que se as
politicas de acesso e uso das terras forem complicadas torna-se umas condicionantes para
a sustentabilidade das exportacdes.

Também de referir que cada vez mais o mundo, os potenciais consumidores estdo
preocupados com o produto e sua proveniéncia, se provém de economias que tem
preocupagdo com meio ambiente.

A longo prazo também, diminuird as importagdes de varios produtos agricolas que podem
ser cultivados em nossa terra, aumentara a competitividade e exportagdao, dando assim o
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maior aumento na sustentabilidade das exportagdes e diversificacdo da arrecadacdo de
divisas.

A esta arrecadagdo ou captacdo de divisas, podera proporcionar o investimento do capital,
noutros sectores da economia que resulte na diversificacdo da economia, tornando-a mais
robusta, gerando assim mais empregos melhorando assim a qualidade de vida das
populagdes.

Pois ndo conseguiremos praticar uma agricultura em grande escala se prejudicamos os
nossos solos, embora que com a tecnoldgica hidroponia ou a aeroponia, sdo tipos de
agricultura sem terra, converge com a terra o mais importante ¢ que os solos surgem
férteis e livres de obstaculos no caso de Angola livre de minas “Eng. Mpilamosi”.

Para garantir a sustentabilidade agricola das exportagdes deve-se poder transformar cada
vez mais terra potencialmente araveis em araveis, deve-se fazer uso e aproveitamento das
mesma, deve-se garantir aos produtores o direito fundidrio sobre a terra de modo a
salvaguardar a sua producdo e benfeitoras, deve-se fazer também uso de boas praticas
agricolas que garantam a fertilidade e longevidade dos solos, evitando o uso excessivo de
agrotoxicos e\ ou outras praticas nocivas que afetam a produtividade dos solos tornando-
os alcalinos, salinos ou erosivos e subsequentemente dos produtos.

Também foi dito pelos nossos especialistas que a auséncia ou a necessidade de adquirir
do exterior unidades agricolas: sementes, fertilizantes ou combustiveis torna a
sustentabilidade das exportagdes reduzidas.

Sendo que como forma de dar solugdo esse ponto, surge a ideia de implementar fabricas
que colmatassem essa lacuna e laboratdrios para examinar as componentes das sementes
fertilizantes e outros a fim de ver a sua qualidade de forma a tentar evitar pragas nos solos,
ndo dependente do exterior, gerava mais postos de trabalho e aumentava a
sustentabilidade das exportagdes.

Os especialistas acreditam que além da grande aposta e investimento que o governo tem
feito na agricultura, a mesma deve ser acompanhada de alguma reforma agraria e com a
selecdo de algumas culturas para a importagdo podemos tornar este sector sustentavel.

Assim podemos constatar que a sustentabilidade ¢ um fator determinante nas exportagdes
angolanas, influenciando na captagdo de potenciais investimentos e investidores, clientes
e divisas a médio longo prazo para o pais (Angola).

4.1.2 Colaboracao entre os produtores

No que toca ao grupo de questdes da varidvel colaboragdo entre os produtores, ndo se
chegou na primeira volta a um consenso por parte dos especialistas se esta ¢ fundamental
para a exportagdo sustentavel de produtos agricolas.
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Na primeira pergunta deste grupo foi unanime os especialistas dizerem que a colaboracdo
dos produtores ¢ importante para exportagcdo de produtos agricolas sustentavel.

Uma das formas que os nossos especialistas justificardo a importancia entre a unido dos
produtores foi dizendo quanto mais unidos estiverem os produtores, melhor sera para o
sucesso continuo das exportacdes angolanas e para o controlo do mercado. Apesar de
concorrentes, mas se estiverem alinhados terdo maior valor acrescidos.

A questdo relacionada sobre se a colaboragdo entre os produtores ¢ importante, foi
consensual por parte dos nossos especialistas afirmarem que sim, até porque ja vem dos
tempos remotos que um trabalho desempenhado por um s6 individuo tem um valor, mas
o mesmo trabalho desempenhado pelo mesmo individuo e mais um ter um valor
acrescido.

No meio desse assunto de colaboragdo entre os produtores o Dr. Adilson Rangel ressaltou
um assunto importante, que a colaboracdo entre os produtores pode e deve existir, mais
essa colaboragao ndo significa a fusdo das empresas, pois Angola esta a reerguer-se neste
sector de exportacdo agricola novamente, em partes em bom ter mais de uma empresa a
operar.

E sempre importante os produtores colaborarem entre si, de formas a definirem diversos
parametros relacionados aos bens que produzem e novos mercados a exportar, pois certa
colaborag@o resultar em diminuir os custos e maior produtividade na cadeia de valor,
entdo esta colaboragdo ¢ positiva.

A colaboragdo entre os produtores ¢ sem sombra de diivida importante, passa além do
que muitos produtores imaginam de revelar ou abrir segredo de negocio, esta resulta em
troca de experiencia, troca de conhecimentos, e para os que acham que desta advém uma
competitividade fraca pelo contrario, através de todas as trocas a todos os niveis do
negocio ela exige mais e faz com que o mercado fique mais competitivo e até cria
parcerias entre 0s mesmos.

Com a colaboragdo entre os produtores pode resultar em regulacdo dos precos, uma
resposta melhor a procura dos produtos agricolas a exportar, quando houver rotura num
stock o outro produtor poder cobrir, mantendo uma sustentabilidade das exportagdes
desse sector, exemplos que podemos ver de colaboragdo entre produtores ¢ do sector do
calcado portugués.

Em suma ¢ a considerada a méxima que & unido faz 4 for¢a, tendo em conta o intercambio
entre os produtores quando unidos, estdo em melhores condi¢cdes de defender ou regular
o valor comercial dos seus produtos bem como discutirem direitos, taxas alfandegarias
entre outros assuntos relevantes ao produto a exportar, que sdo preponderantes para uma
exportacdo sustentavel.

J& na ultima pergunta quando se perguntou se a colaboragao entre os produtores constitui
diminui¢do nos custos, ndo se chegou a um consenso nesta primeira ronda vejamos.

Tivemos especialistas como o Eng. Marques Miguel e o Eng. Julio do Nascimento que
argumentaram a essa pergunta dizendo, que ¢ possivel pois onde existe coordenagao
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mitiga-se os custos associados a todo o processo de exportagdo, relagdo volume de
negocio/quantidade.

E necessario que os intervenientes na cadeia de valor tenham possibilidades para os custos
e evitar que cada um procure apenas maximizar o seu lucro. A colaboragdo permite
analisar desapaixonadamente a situagdo e avaliar que custos o produto pode superar para
continuar a ser exportavel.

Se os produtores estiverem associados (cooperativas) ou agirem como tal e tentarem
encontrar um ponto que seja benéfico para eles com as autoridades governamentais de
Angola, para a mitigacao de alguns custos, solicitando isen¢@o de alguns impostos, taxas,
etc., dada a exportagdo em grande quantidade e por ser um processo que tende a ser
continuo, podem em conjunto assumir custos de uma determinada exportagdo. Os
nossos produtores-exportadores precisam de notoriedade, referencia, consolidar a
producdo interna.

Se a colaboragdo entre os produtores constitui uma diminui¢cdo nos custos a transportar,
isto vai depender das oportunidades que cada produtor tem acesso tais como: aquisicao
dos insumos agricolas, condi¢gdes de acesso aos créditos agricolas, condi¢gdes de acesso
ao local de produgdo dos produtos, oportunidades de acesso aos canais de distribuigdo.
Pois sabemos que os custos a exportar ¢ mais ou menos dispendioso para um ou outro
exportador mediante o processo que ele teve a antes.

4.1.3 Marketing

Passaremos agora a analisar a primeira ronda do grupo da varidvel Marketing sua
conclusdo e ver entdo se corresponde com a hipdtese proposta no capitulo 2.3.

Dizer que ouve unanimidade por parte dos especialistas nas suas respostas ao
questionario, ao que toca ao primeiro grupo das questdes ligadas a variavel Marketing,
todos concordam que o Marketing ¢ crucial para a exportacdo sustentdvel de produtos
agricolas a partir de Angola, consequentemente se reflete positivamente na economia
angolana, o que fez entdo suprir estd variavel de uma segunda volta de questionarios.

Sabe-se de antemao que o Marketing ¢ conhecido por muitos como a base, sucesso, chave
ou até mesmo alma de qualquer negocio em desenvolvimento e quando se fala de
exportacdo sustentavel de produtos agricolas ndo ¢ diferente, por diversos fatores que
veremos a seguir.

A mesma teoria ¢ sustentada por um dos nossos especialistas, Eng. Marques que
acrescenta que ¢ a pega mais importante para quem quer exportar e evoluir na atividade
que pratica, pois se ndo houver, dificil serd a venda do produto e mais dificil serd ainda
dar a conhecer o mesmo a comunidade nacional e intencional, mas o mesmo tem que ser
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feito de uma forma continua, cronolégica, alinhado a uma formagao e desenvolvimento
continuo.

Este ¢ um instrumento fundamental na vida de uma instituicdo que pretenda dar a
conhecer a sua marca ou produto a uma escala mundial, a forma como uma empresa ¢
promovida ¢ diretamente influenciada pelo mercado global através do crescimento das
tecnologias de informagdo e dos midias que permitem estar em contacto com todo o
mundo.

O marketing ¢ responsavel pela repercussao do cliente na compra de um produto, ele pode
transmitir o tamanho dos mercados, hébitos de consumo do potencial local importador.
Pode também transmitir a mensagem da existéncia e caracteristica do produto a ser
exportado.

Sendo assim na primeira pergunta quando se perguntava sobre se ¢ ou ndo importante
para a exportacao, a reposta foi sim, pois ¢ através dele que se da a conhecer aos mercados
internacionais e nacionais os produtos, pelo que estes devem possuir qualidades
aceitaveis para conquistar mercados alvos e se tornar marca reconhecidas e crediveis.

O mesmo colabora quer seja num sentido curto até mesmo medio longo, ao desenvolver
um conjunto de técnicas e métodos destinados ao desenvolvimento das vendas, mediante
quatro possibilidades: preco, distribuicdo, comunica¢do e produto.

O marketing assume um papel decisivo na diferenciagdo e distingdo das empresas e seus
produtos, principalmente quando estes sdo pereciveis e para exportacao.

A promog¢do comercial, ¢ preponderante para a venda de qualquer produto nesse mundo

cada vez mais globalizado.

Os nossos especialistas reiteram que ¢ importante que o consumidor conhega o produto
que esta a adquirir, na vertente da marca, qualidade, origem, rétulo, apresentagdo e outros
componentes, pois sO assim se consegue atrair clientes e penetrar em novos mercados
estrangeiros, ninguém consome um produto ou servico sem o conhecer, no caso da
exportacdo de produtos agricolas € necessario que se enviei em primeira instancia uma
amostra antes de se consumar o negbcio, para que ndo haja quebra no processo de
sustentabilidade do mesmo.

J& para a segunda questdo sobre os contributos financeiros que o marketing pode dar a
exportacdo sustentavel, os nossos especialistas dizem que para uma promogao ineficiente
ndo ira obter os resultados desejados que ¢ a venda do produto.

O marketing contribui para os beneficios financeiros porque, quanto mais o mercado
conhece e aceita o produto maior serd o nimero de cliente e potenciais clientes e
consequentemente de receitas arrecadadas.

Alguma inovag¢do acompanhando o mesmo quer nas vendas, na publicidade ajuda a
aumentar os beneficios financeiros ao longo prazo.

Também porque uma das fun¢des do marketing ¢ de ter um papel fulcral na criagdo da
relacdo entre a empresa e os seus clientes ou mesmo potenciais clientes, de modo a
possibilitar que os clientes olhem de forma pessoal para a empresa em questao e que esta
consiga se diferenciar das demais, pois cada vez mais o mercado torna-se mais
competitivo.
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Assim sendo s6 se concretiza um bom negocio se o cliente conhece e o aceita o produto,
quanto mais o Marketing for promovido a todos os niveis, mais ele conhece, mais se
vende e com consequéncia disso a uma maior faturagdo que se reflete nos resultados
liquidos da empresa, acarretando os beneficios financeiros para a empresa e para o estado
por forca das obrigagdes fiscais.

Com o marketing mais desenvolvido os produtos tém mais realce sdo mais evidentes
tornam-se mais destacados e a médio longo prazo, aumenta as suas quotas de mercado, o
que fara com que pessoas do mesmo ramo terdo maior interesse em aproveitar a ascensao
do produto e investir mais, argumenta a Dr* Taciana.

Porque no marketing sdo aplicados conhecimentos avancados a respeito da prospecao de
mercados e de sondagem de opinides, entdo utilizando boas estratégias comerciais e
estudos sobre os produtos tem-se maior probabilidade de atrair compradores e vende-los
isso trarda mais fluxo de caixa ao exportador, e outros beneficios o que fara como forma
de consequéncia as exportagdes serem sustentaveis.

Logo podemos concluir que a hipotese proposta no capitulo 2.3 que era: "Quanto melhor
for o Marketing maior serd a sustentabilidade das exportagdes™ ¢ verdade.

4.1.4 Imagem do produto

Passaremos agora analisar a primeira ronda do grupo da varidvel imagem do produto, sua
interpretagdo e conclusdo e por fim ver entdo se corresponde com a hipdtese proposta no
capitulo 2.3.

Ao contrario das duas primeiras varidveis ja analisadas, esta no seu grupo de perguntas
ndo houve consenso entre os especialistas nas suas respostas ao questionario, ao que toca
ao primeiro grupo de questdes ligadas a imagem do produto, vejamos a seguir aonde eles
concordam e aonde ndo concordaram, mediante a falta de unanimidade foi preciso criar
uma segunda volta para se poder esclarecer ou intender melhor a posi¢@o dos especialistas
face a essa variavel.

Sabe-se que a imagem de um produto fala mais que mil palavras e que joga um papel de
extrema importancia, a imagem do produto carrega consigo se posso assim dizer o
espelho representativo da empresa, € quando falamos em exportar ela tem muito mais a
falar, ¢ uma referéncia importante.

Quando se coloca a questdo se a imagem do produto ¢ importante para a exportagao
sustentavel, ¢ unanime que sim, pois para Angola ¢ importante que se trabalhe cada vez
mais na imagem dos produtos a exportar, pois o pais encontra-se numa fase ré--
embriondria no que concerne a exportacdo de produtos agricolas, pois o produto carrega
consigo a marca Angola e contribui para o aumento das sustentabilidade das exportacdes,
na propria melhoria da qualidade, conhecimento do produto e com este gera um aumento
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na geracdo de renda e emprego e para a promocao do desenvolvimento econémico
sustentavel.

Muitos foram os especialistas que associaram a imagem do produto a preponderante
qualidade, ex. o Eng. Sozinho fundamenta dizendo que todo e qualquer cliente quer
sempre um produto com qualidade, por isso o produtor ou exportador deve trabalhar pela
qualidade para uma imagem boa do produto.

Ainda no fator qualidade, quando falamos em produtos pereciveis para exportar, um dos
pontos mais importante a se ter cuidado ¢ com a imagem, pois ela esboga a qualidade que
o mesmo tem. E de longa data que se escuta sobre a qualidade diferenciada da banana
angolana, do gindungo ou até¢ mesmo do café, pois ao longo dos anos a medida que se
fosse exportar aumentava-se os cuidados em manter a qualidade, a sua imagem para que
pudesse cada vez mais conquistar outros consumidores e continuar a agradar os que ja
possuia.

A qualidade do produto, o processamento, a calibragem, a forma como serd embalado, a
conservagao, os meios de transporte, os rotulos, a apresentacdo da embalagem, as cores
utilizadas, as informagdes constantes nos rotulos, sdo fundamentais na exportagdo de
produtos agricolas e se bem trabalhadas de forma harmoniosa contribui para a
sustentabilidade.

A imagem do produto tem grande relevancia tendo em conta a concorréncia destes
produtos no mercado internacional onde a qualidade do produto determina o seu valor
econdmico e a sua comercializa¢do. Portanto a imagem do produto a apresentar deve ser
de muita qualidade a ponto de atrair potenciais compradores, pois sabemos que o ser
humano primeiro como com os olhos ou seja se ndo for atraente a imagem do produto,
dificilmente o mesmo sera consumido.

No que toca se a imagem do produto esta ou ndo ligada a imagem do pais, e se esta
influéncia de forma positiva ou negativa, ndo se conseguiu chegar a um consenso nesta
primeira volta pois ouve especialistas que diziam que a imagem do produto esta ligada a
imagem do pais e isso influencia a sua exportagdo e outros que defendiam que uma nao
influencia a outra, vejamos.

A quem disse que a questdo era pertinente, mas com as duas opg¢des, argumentado que,
no entanto, o pais (Angola) detém produtos com caracteristicas especificas que se
destacam em qualquer parte do mundo.

Ouve ainda quem nem disse que sim nem que ndo, mais sim que depende, pois para
muitos os consumidores o nome de um pais ¢ sindnimo de qualidade. Trabalhar na
imagem do produto de formas a ndo ser relacionada com o pais deve estar dentre as
premissas do marketing, caso a imagem do pais externamente ndo seja das melhores.

Para o Eng. Mpilamosi diz que ndo, e justifica utilizando o exemplo da banana, dizendo
que existem muitos paises que produzem banana, que apresentam a mesma variedade,
peso do produto e imagem, acredita que a marca e o rotulo podem estar associados ao
pais, ai sim, continua com o exemplo da banana, a banana do equador tem maior aceitagao
nos EUA , do que a banana da Uganda, as horticolas do Israel tem mais aceitagdo no
mercado europeu do que as produzidas no Brasil, isso deve-se ao publico alvo.
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J& tem outros especialistas que dizem que sim, mas de que certa maneira a potencialidade
e qualidade, falam mais alto.

Porque com produto de qualidade, ou seja, com boa imagem, normalmente ¢ proveniente
de paises que tem condigdes de producdo favoraveis, a imagem do pais normalmente
também tem tido uma certa influencia, pois, os grandes consumidores (clientes) sabem
coisas como: melhores produtores de cada produto como por exemplo, café, banana,
manga entre outros produtos, devido as condigdes climatéricas, produgao até sociais do
pais de origem.

A imagem do produto influéncia sobretudo nos paises desenvolvidos aonde os aspetos
inerentes a funcionalidade e salinidade dos alimentos ¢ questiondvel devido aos
mecanismos de contra combate faliveis.

A imagem do produto, reflete o tipo e nivel de tecnologia agricola utilizada por este pais
no caso Angola, para a producdo dos mesmos produtos.

Tem alguma influencia quando um pais apresenta uma estabilidade politica e economica
garante maior credibilidade do seu produto dando a entender que a sua produgdo e
comercializa¢do foram em conformidade as normas internacionais aceites para o efeito.

Antes de encerrar a discussdo desta varidvel, na primeira volta, importa dizer que para
criagdo desta imagem que muito fala do produto e do pais de origem ela gera custo, e que
0s nossos especialistas assumem esse custo como um custo beneficio. Criar a imagem do
produto nao ¢ facil principalmente no mercado global cada vez mais competitivo, exige
investimento para sua criagdo, designers, testes, publicidade.

Gera custos, pois a empresa deverd pagar pela alavancagem da imagem do produto ou
seja dar a conhecer o produto, principalmente um produto que vai além fronteiras, pois
muitos podem pensar se o produtor ou o exportador se ja tiver alguma relevancia no
mercado, a marca do mesmo falara pelo produto, falara sim, mas ndo o suficiente o que
se deve trabalhar na imagem do préprio produto para que este crie o seu espago, € que se
amanha a empresa tiver um problema, este ndo se misture a 100% com o produto. O que
para a imagem do produto a exportar sustentavelmente deve-se investir na melhoria
continua pesquisas de mercado, publicidades, participar em feiras de exposi¢do, testar
novos meios “tendéncias” sdo alguns dos meios para construir continuamente a imagem
do produto.

Questdes ligadas a publicidade e ao marketing, assim como com a marca, acarretam
custos bastante elevados, no entanto se for bem conduzida os resultados serdo
incontestavelmente positivos o que contribuira para despertar o interesse de
consumidores no exterior, pois no caso de produtos agricolas antes de se testar a qualidade
¢ imagem do produto que fala por todos os fatores.

Para a imagem do produto a exportar sustentavelmente deve-se ter uma maior atengao em
investimentos na melhoria continua de pesquisas de mercado, publicidades, participar em
feiras de exposi¢do, testar novos meios “tendéncias” sdo alguns dos meios para construir
continuamente a imagem do produto e fazer exportagdes sustentaveis.

Como dito, a boa imagem esta ligada a tecnoldgica utilizada e essa tecnoldgica tem
custos, s6 ganha quem investe € no nosso caso s6 tem exportagdes sustentaveis quem
investe.
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4.1.5 Canais de Distribuicao

Agora analisaremos a primeira ronda do grupo da variavel canais de distribui¢do, sua
interpretagdo, conclusdo e por fim ver se corresponde com a hipdtese proposta no capitulo
2.3.

Com esta variavel ndo foi diferente da anterior, no seu grupo de perguntas ndo houve
consenso entre os especialistas nas suas respostas ao questionario, ao que toca ao primeiro
grupo de questdes ligadas aos canais de distribui¢do, vejamos a seguir aonde eles
concordam e aonde ndo concordam e porque, mediante a falta de unanimidade foi preciso
criar uma segunda volta para se poder esclarecer ou intender melhor a posi¢cao dos
especialistas face a essa variavel.

Os nossos especialistas definem canal de distribuicdo como sendo os caminhos
percorridos pelas mercadorias desde os produtores até os exportadores e usudrios finais.
A escolha do canal de distribui¢do adequado ¢ essencial para o éxito na atividade
exportadora, os fatores que influenciam a escolha do canal de distribui¢do adequado sao:
natureza do produto, distancia da rota, dimensdo ou quantidade da carga, localizagdo
geografica, destino do produto, caracteristicas do mercado.

Importa ressaltar que os principais destinos dos produtos agricolas angolanos sdo:
Zambia, Namibia, Republica Democratica do Congo, Portugal, Espanha, Estados Unidos
da América e Franga, tem novas rotas a serem criadas para paises do Leste da Europa, da
Asia e paises da regido da SADC.

Em seguimento a pergunta feita sobre a importancia dos canais de distribui¢do para as
exportagdes sustentdveis de produtos agricolas a partir de Angola, a essa questdo ndo
houve duvidas por parte dos nossos especialistas de tornar essa resposta unanime (sim),
e falar da importancia dos mesmos, ainda por se tratar de exportacdo de produtos
pereciveis.

Os canais de distribui¢do sdo importantes pois eles fazem a liga¢do entre o promotor e o
consumidor e os distribuidores produzem um papel muito importante na cadeia de valor,
até porque ¢ ele que promove o produto em termos de qualidades, eficiéncia e eficacia
em primeira estancia no pais destino.

Porque com os canais de distribuicdo em um estado menos bom nao ¢ possivel fazer uma
planificacdo correta para a exportagdo sustentavel, pois eles facilitam o processo de
escoamento do produto pelo que, devem ser estruturas com bom estado técnico para evitar
constrangimento no processo de exportacao de produtos para o exterior.

Os nossos especialistas ainda acrescentam que os canais de distribui¢do sdo importantes
para a exportacdo pois eles ajudam a descobrir potenciais importadores para maximizar a
exportacdo do produto.

A importancia dos canais de distribuicdo também passa em ter uma rede logistica em
pleno funcionamento, porque estradas, linhas férreas, portos (barcos e a tecnoldgica) ou
até mesmo aeroportos maus conservados e com tecnoldgica primaria, fazem com que os
produtos agricolas sejam transportados durante muitas mais horas, mais do que necessario
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até ao destino. O que também uma ma organizagao e disciplina afeta a imagem\ qualidade
do produto concluido que sem as vias de distribuicdo torna-se impossivel praticar a
exportacdo sustentavel de produtos agricolas.

Quando questionados sobre se os canais de distribui¢do devem ser corporativos para
melhor exportacdo de produtos agricolas, ndo obtivemos consenso vejamos o porque.

Importa relembrar primeiramente o conceito de cooperacdo, significa um grupo de
pessoas que agem como se fossem um sé grupo uma s6 pessoa buscando um resultado
comum, neste caso adaptado aos canais de distribuicdo.

Assim, os especialistas que defenderam que € mais vantajoso, justificam dando o exemplo
de uma linha férrea que esteja ligada a um porto maritimo, pois assim os produtos chegam
com maior celeridade para a exportacdo, reduz custos do produto final, assegura a
qualidade e consequentemente aumenta o mercado.

Canais isolados demoram, dificultam a exportagdo, o corporativismo oferece maior
seguran¢a funcional, desde funcionarios, clientes, estado e outros organismos ligados
direta e indiretamente.

Os especialistas que defenderam que nem sempre o corporativismo ajuda, justificaram
dizendo que, existem varios exemplos de empresas publicas ou privadas de sucesso e sem
o cooperativismo. Tendo embora algumas teses que defendam o corporativismo e outras
ndo, mas sao de opinido que o ndo associativismo diversifica o risco no fracasso, aumenta
a competitividade e gera riquezas coesas por longo prazo.

Na terceira e ultima pergunta desta variavel o resultado ndo foi diferente da pergunta
passada, ndo ouve consenso em dizer se os canais utilizados criam alguma deficiéncia
para a exportagao.

E importante que as plataformas nio devem ter procedimentos muito rigoroso e
burocraticos, muito menos condi¢des menos usuais a que os outros exportadores utilizam,
a fim de ndo perder competitividade e nem atrasar com as exportagdes, isto também
porque um tempo longo de armazenamento e conservagdo acarretam perca de qualidade
do produto e do seu valor comercial.

Pela economia Angolana viver muitos anos atrelada ao petréleo os seus canais e
distribuicdo estdo mais inclinados para a exportagdo desse produto, tendo por exemplo a
pauta aduaneira do porto de Luanda (porto principal de Angola), estar mais virada para
importagdes e exportagdes de petrdleo, em relagdo a exportacdes de produtos agricola
criando uma certa rigidez ou até mesmo dificuldade.

Para alguns especialistas parece relativo, em fungdo do tipo de produtos e de outros
associados a exportacdo poder haver maior ou menor deficiéncia quando se utiliza um ou
outro canal.

Os principais destinos dos produtos agricolas angolanos sdo para paises como: Portugal,
Republica Democratico do Congo, Zambia, Espanha e Franga, novas rotas a serem
criadas aos paises do Leste e Centro da Europa, Asia, paises da SADC entre outros.
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Os portos, aeroportos e outros canais devem criar mecanismos de facilitar a saida dos
produtos do pais. No caso de Angola este mecanismo ¢ muito burocratizado, fazendo com
que o produto fique muito tempo nos canais.

Ainda foi dito pelos nossos especialistas que as estradas em ma conservagao dificultam a
transportacdo rapida dos produtos, pois quando estas vias estiverem em mau estado
técnico e de transitabilidade encarece os produtos a comercializar dificultam a entrega
atempada da carga e no caso de produtos pereciveis como os agricolas pode provocar
deterioragdo e, por conseguinte, perca de uma toda producdo- investimento. Ex.: Com
boas estradas podemos reduzir custos de exportagao de produtos de Angola para os paises
vizinhos como a Namibia, Africa do Sul, Republica Democratica do Congo, Congo
Kinshasa, Zambia, etc.

Podemos chegar a uma conclusdo parcial que eles criam deficiéncia quando ndo estdo
bem estruturados nem preparados.

4.1.6 Operadores Logisticos

Por fim como variavel nesta roda, olharemos em particular a cada grupo de varidvel de
operador logistico sua interpretacdo e conclusdo vendo se corresponde com a hipdtese
proposta no capitulo 2.3. Nao houve consenso nas respostas dos nossos especialistas na
primeira volta do questiondrio, mais ouve consenso na primeira questdo ligada a
importincia de existéncia de operador logistico (origem\ destino), vejamos
detalhadamente:

Os nossos especialistas concordam em pleno que o operador logistico ¢ crucial para a
exportacdo sustentavel de produtos agricolas, consequentemente se reflete positivamente
na economia angolana. E importante saber que os operadores logisticos ja existem desde
que existe comércio, mas, provavelmente eram mais conhecidos de uma forma menos
glamorosa e com retornos bem inferiores.

Quando falamos em exportar com sustentabilidade, ¢ bom que se tenha uma rede logistica
a montante e a jusante do processo, sdo fundamentais para assegurar a rotagdo do stock,
cumprimento de metas com clientes, garantir a qualidade do produto, contribuindo em
grande medida na faturacao final e na continua exploragdo dos produtos.

E muito importante, porque as empresas ao produzirem muita das vezes ainda nio tém
espago de mercado no exterior e o operador logistico por trabalhar com muitas empresas
ou em outros casos ser autonomo pode indicar produtores a fornecedores e vice-versa, e
ai celebrarem negécio o que € bom para as trés partes e ajuda a exportacao.

No que toca a esse tipo de atividades, ja foi testada na pratica por uma produtora
exportadora agricola angolana, a Nova Agrolider que dispde de operadores logisticos a
montante e a jusante e no final s6 tem somado pontos positivos para sua empresa em
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todos os niveis (acelerar, proteger qualidade, beneficios financeiros, cumprimento de
prazo, aumento da producao e contratos sustentaveis), diz-nos o Eng. Mpilamosi.

E o operador logistico que se muitas vezes se encarrega de absorver a producio dos
produtores, armazenar, conservar, empacotar e comercializar através da exportagao, logo
para um melhor processo a origem e os destinos devem ter ligagdes, fazendo com que
com este processo seja continuo. E em Angola sabendo da importancia deste servico, ja
existem cada vez mais esses servigos interligados, de acordo as normas da OMC.

J& na questdo que abordava sobre se os custos das operagdes eram relevantes, ndo
conseguimos chegar a uma conclusdo nesta primeira fase vejamos porque. Tivemos
especialistas que disseram que os custos sdo muitos relevantes, sdo eles que determinam
os resultados e rendibilidades de um determinado negdcio e consequentemente das
empresas, no caso da exportacao elas determinam a viabilidade do negécio.

Toda a estrutura empresarial tenciona expandir o seu nome\ negocio, vale dizer que
Angola sobrevive da importacdo de matérias-primas para exportar, sendo assim lembro
que, para uma sementeira em grande escala desde as sementes, pesticidas, fertilizantes e
outros, ¢ tudo importado o que torna tudo mais caro, adicionar-se a tentativa de
exportacdo de produtos acabados que também fica mais caro e vulneravel ao risco de ndo
ter retorno do capital investido muitos sdo os produtos que preferem estabilizar-se na
producdo para o consumo interno.

Por um lado, pode ser impedimento e por outro, oportunidades. Como dito anteriormente
Angola tem a necessidade de importar grandes partes das matérias primas para produgdo
agricola, assim sendo a partida temos um custo de importagao, ndo obstante os incentivos
fiscais acrescendo alguns constrangimentos de infraestruturas (como agua e eletricidade),
o comego ou recomeco de uma atividade sempre tem os seus constrangimentos até que o
ambiente se adequa ao processo desejado.

Estes sdo de tamanha importancia para a exportagdo, que ¢ um problema que o governo
de Angola esta a resolver (em melhorar as suas pautas aduaneiras) para que o produto
possa ser exportado para o pais de destino e ter o pre¢co como fator competitividade, e o
custo desta operacgdo fator de sustentabilidade, pois quanto menor for os custos associados
possivelmente o produto ¢ mais competitivo.

Pois devemos relacionar os investimentos com os rendimentos, devemos trabalhar com
operagdes de baixos custos e alcancgar altos rendimentos.

Quanto mais caro é, mais caro se torna o produto, diminuindo assim parte da sua
competitividade.

Sendo que o objetivo dos comerciantes ¢ angariar lucros e crescer na atividade, os custos
devem ser aceitdveis e ndo devem interferir no bom funcionamento da empresa
exportadora. Os nossos especialistas acreditam que em Angola o fator custo elevado, tem
contribuido para o ndo surgimento de novas empresas no mercado, € as que ja existem
nao terem continuidade nas suas agdes.

Mais tivemos especialistas que dizem que nem sempre este aplica-se a todos os casos,
que por vezes o custo da operagdo nao ¢ relevante no resultado final da exportagdo.
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Devidos a alguns acordos comerciais que Angola tem com alguns paises como por
exemplo o AGOA com os Estados unidos da América (mais com uso apenas na
exportacdo de petrdleo, mas pode ser utilizado com produtos agricolas), os custos ndo se
tornam relevante no processo, ou seja os custos ndo serdo relevantes nos beneficios da
operacao.

4.1.7 Questao Individual

Ainda na primeira volta do questiondrio, foi feita uma questdo individual aos nossos
especialistas (sem estar associada a nenhuma variavel), de forma a entender melhor o seu
ponto de vista quais os pontos preponderantes para aumentar de forma sustentavel as
exportagdes de produtos agricolas a partir de Angola.

Para um aceleramento das exportagdes a partir de Angola, tem que se criar sinergias
efetivas entre os empresarios do ramo e os organismos de estado envolvidas no processo,
para que se possa mitigar ambas limitacdes de producdo, tendo em conta que ainda se
necessita de praticamente 80% de matéria prima para producdo, para se ter produtos
competitivos a nivel internacional. Por outo lado, criar uma cultura exportadora nos
empresarios para fortalecer a inteligéncia comercial em mercados alvos e promocgao
comercial, segundo o0s nossos especialistas.

Primeiramente para aumentar a produtividade de produtos, deve-se alcancar com a
qualidade de produtividade. Os pressupostos passam por uma série de elementos a
montante e a jusante de producdo, seguem-se alguns:

e Acesso a terra para fins agricolas desburocratizado;
¢ Financiamento dos projetos agricolas com juros atrativos;

e Producdo interna dos fatores de producdo (sementes, adubos, pesticidas,
magquinarias agricolas, etc.);

e Acesso e utilizagdo dos equipamentos agricolas com tecnologias de produgdo
agricolas modernas;

e Utilizacdo de tecnologia avancgada (se ndo igual proxima) a utilizada pelos paises
concorrentes nos canais de distribui¢ao;

e Subvencao dos combustiveis e lubrificantes para o sector agricola (sendo encarece
o produto final);

e Implementagao do seguro agricola, o que para além de reduzir o risco do produtor,
facilitar o acesso ao crédito;
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e Desburocratiza¢ao das condi¢gdes impostas para exportagao;

e Disponibilidade de estradas em bom estado para rapida circulagao e transportagao
dos produtos agricola;

e Armazenamento adequado (com qualidade e eficiéncia), conservagdo propicia;

e Criagdo de um laboratdrio de qualidade (que desempenhe o seu trabalho desde a
qualidade das sementes até ao dos produtos);

e Criagdo de empresa nacional de embalagens, rotulos, etc., de formas a reduzir os
custos do produto final,

e Trabalhar cada vez mais na qualidade, na imagem do produto e do pais em que os
produtos sdo provenientes no caso Angola;

e Criagdo de infraestruturas de apoio e proximidade das relagdes entre o produtor,
cliente ou potencial cliente;

Deve-se investir, mas na investigagdo agrénoma a todos os niveis, de forma a obter
resultados que impulsionem a inovac¢ao na produgdo e na exportacao dos produtos.

Sem se esquecer de umas das pegas importantes deste processo (o homem), deve-se
apostar na formacao capacitada dos profissionais da agricultura, torna-los especialistas
em determinadas culturas agricolas ao invés de generalistas para que se possa atingir 0s
resultados pretendidos.

Em suma os nossos especialistas comungam todos com os pontos acima referidos para a
exportacdo sustentavel de produtos agricolas a partir de Angola, ou seja, alguns deste ja
existem e outros ndo os que ja existem precisam de ser melhorados para melhor
responderem ao mercado e aos que ainda ndo existem podem ser implementados para
atender as necessidades.

4.2 Segunda Ronda dos Questionarios Discussiao

Nesta segunda volta iremos clarificar questdes que na primeira volta ndo atingiram a
maturidade e ver se condiz com as hipdteses propostas no capitulo 2.3 e por fim
poderemos constatar quais as variaveis que faram parte do nosso modelo final.

4.2.1 Colaboracao entre os produtores

Depois de termo verificado que ndo atingimos a maturidade na questdo relacionada a
colaboragdo entre produtores constitui uma diminuicdo nos custos de exportagdo, ja na
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segunda volta, conseguimos atingir com unanimidade o consenso entre os especialistas e
chegar a conclusdo sobre a variavel em questdo.

A colaboragdo entre os produtores ¢ fundamental por esta razdo ¢ necessario que os
mesmos fagam estudo de mercado utilizando como ferramenta a segmentacdo. Sendo a
segmentac¢ao um instrumento que esta presente em toda estratégia de marketing de modo
a evitar custos e desperdicio aos produtores ¢ indispensdvel a sua utilizagdo neste
processo, ou seja a utilizagdo desta ferramenta vai permitir que maior colaboragdo entre
os mesmos dando a possibilidade dos produtores de conhecer as caracteristicas destintas
de cada grupo e dar respostas a necessidades dos mesmo de modo a evitar custo e
desperdicio.

Os produtores ao trabalharem em colaboracdo, garantem a continuidade da exportacao
sustentavel dos produtos e reducdo nos custos de exportagdo, garantindo também uma
boa imagem no que toca o poder de resposta nos casos em que a procura do produto.

As associacdes de produtores a todos os niveis visam criar em ambiente salutar de
colaboragdo, que em férum proprio discutem os problemas que inviabilizam atingir os
objetivos projetados e tornam decisdes de grande importancia para eliminacdo dos
constrangimentos em prol dos desenvolvimentos das organizagdes (empresas) como por
exemplo como sucede de algum tempo a esta parte com a OPP, SADC, G5, G8, etc.

Assim como o fenomeno da globalizagdo ¢ crescente o associativismo também ¢ em
Angola a unido dos empresarios e o surgimento de institui¢des com fins especificos para
um determinado objetivo, ¢ uma realidade crescente (exemplo da Associacdo CEEIA) a
comunidade empresarial e a dindmica global, assim obrigam aos empresarios a
atualizacdes de procedimentos para satisfazer as demandas e aumento de riquezas.

E muito valioso a sistematiza¢o dos produtos do pais de origem e do pais de destino, isto
porque também permite o conhecimento da procura e da oferta do produto no mercado.

Por sua vez os produtores do pais de origem tém como ampliar ou reduzir a area de
producdo de produtos mais procurados ou menos procurados nas diferentes épocas do
ano.

A colaboracdo ¢ sempre um passo para o engrandecimento de todos os ramos de produgao
existente e de certa forma quando falamos de exportagdo, de reducao de custos a exportar
se bem orientados. Muitas sdo estruturas de empresas agricolas a unificarem-se a
empresas de transportes com o intuito de auxiliar na transportagdo dos produtos e redugao
dos custos e criando melhoria acrescida ao sector.

Podemos concluir que a hipotese proposta que: Quanto melhor a colaboragao entre os
produtores maior serd a sustentabilidade das exportagdes, segundo os nossos especialistas
isso verifica-se.
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4.2.2 Imagem do Produto

Sobre a questdo a questdo se a imagem do produto esté ligada a imagem do pais e se isso
influéncia positivamente ou negativamente, ouve mudanca de opinides do ndo para o sim,
e de quem ja dizia sim continuou, como por exemplo dizer que esta reflete no tipo de
tecnoldgica em uso neste mesmo pais para a fabricagdo do mesmo produto.

E importante ter em conta que quando a imagem do pais produtor ndo ¢ das melhores
para o resto do mundo, obviamente causa constrangimentos nas trocas comerciais, o que
claramente prejudica as exportagdes.

Por isso constitui um imperativo trabalhar na promocdo da boa imagem do pais,
realizando ag¢des de marketing governamental e politico, através da diplomacia bem como
pelas associagdes profissionais, consubstanciado nas politicas sociais, macro € micro
econdmico, o ambiente de negdcio, entre outras, e trabalhar na promocao da imagem do
produto, pois o pais sendo reconhecido pelas suas qualidades e capacidades precisa de
fazer acompanhar do produtos a que correspondam para poder culminar em grande o
negdcio e 0 mesmo ser continuo.

Pois se o pais tiver cada vez mais expresso o rigor na certificagdo do produto, torna este
produto com uma certa credibilidade, que se pode traduzir no vender imediato e contratos
sustentaveis de exportacdo do produto.

A boa imagem de um pais faz com que os potenciais clientes dos outros paises encarem
os produtos provenientes do mesmo de forma positiva. Produtos de paises com boa
imagem, passam a ser crediveis, ¢ esta credibilidade que faz até com que os produtos se
tornem caros em valor monetario, que ¢ uma das formas de medir a qualidade. Se a
proveniéncia de um produto alimentar for de um pais com indice elevado de doengas, este
produto de certeza que pode vir a perder valor.

Foi falado sobre o marketing dos produtos, mais importa ressaltar aqui o papel dos
designers ¢ de conseguir conciliar restricdes de concegdo e producao com a realizacdo de
um produto que seja atrativo para os clientes.

A imagem do pais acrescenta valor ao produto a exportar, pois o produto carrega consigo
o made in, uma vez que permite analisar a origem do produto, analisar o pais em causa,
a qualidade e meios de produgdo, bem como armazenamento e de escoamento.

Ou seja, a imagem do pais influéncia a imagem do produto, influéncia como os outros
veém o produto positiva ou negativamente, pois a imagem do pais de origem acresce
valor ao produto permitindo funcionalidade, eficiéncia, adaptagdo ao uso social,
atratividade e aparéncia, valorizacao ou refor¢o das identidades da marca ou do produto.

Podemos concluir que a hipdtese proposta de “Quanto melhor for a Imagem do Produto
maior serd a sustentabilidade das exportagdes” ¢ verdade com base nas informacdes
recolhidas através dos nossos especialistas.
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4.2.3 Canais de Distribuicao

Como ndo chegamos a um consenso sobre se os canais de distribuicdo devem ser
corporativos e se os canais de distribuicdo a serem utilizados criam alguma deficiéncia,
tivemos que fazer uma segunda volta a fim de clarificar as questdes do grupo de variavel
canais de distribuicdo que ndo ficaram bem clarificadas, e veremos a seguir se 0s
especialistas mantiveram a sua opinido ou se a alteraram e a sua devida conclusdo se
condiz com a hipdtese proposta.

No que toca aos canais de distribui¢do serem corporativos, a internacionalizacdo ¢ um
fenomeno com grande ascendente e modifica¢dao da globalizacdo econdémica e comercial
estando os nosso produtos e empresas expostas a globalizacdo temos diversas opgdes de
como expandir 0s nossos servicos e produtos além-fronteiras.

Se a empresa que exporta julgar necessario e dispor de capacidade financeira para
suportar os custos da instalacdo e funcionamento, pode faze-lo, porém a nao instalagao
da empresa exportadora ao pais ou paises destinatarios ndo inviabilizar a entrega de
produtos a porta do cliente(s), porque pode-se proceder através de agentes econdmicos
locais que podem desempenhar as fungdes de distribuidores como operadores
despachantes ou estabelecer outras formas de parcerias visando atingir objetivos.

Os especialistas acreditam que esta sistematizacao, ¢ necessario para facilitar percurso da
origem ao consumidor. Muitas das empresas exportadoras sdo grossitas, aliadas a estas
ha necessidade de existir os retalhistas e assim o produto chega ao consumidor, este link
de relagdo comercial ¢ importante para o escoamento.

Nao necessariamente que os canais devem estar incorporados, a empresa exportadora
precisa de ter relagdes comerciais com a empresa importadora através de um contrato em
que estejam ambas protegidas tendo em conta as regras de comércio internacional,
posteriormente solicitam a intermediagdo de uma instituigdo Bancéria para dar
seguimento ao fluxo financeiro e validacdo dos documentos do produto, com as devidas
validacdes das entidades da inspe¢ao alimentar.

Sabendo que o mundo esta cada vez mais sistematizado, mais corporativo, mais ao
mesmo tempo a pedir maior competitividade das empresas em todos os seus segmentos,
concluimos que para obter sustentabilidade nas exporta¢des de produtos agricolas a partir
de Angola ndo ¢ necessario que os canais sejam corporativos.

Sobre a pergunta os canais de distribui¢do criam alguma deficiéncia para a exportacao
ouve mudanga de opinido de ndo para sim, € houve quem mantéu com a sua afirmacao
positiva, vejamos porque.
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Foi unanime na segunda volta os nossos especialistas dizerem que sim, que 0s canais a
serem utilizados se nao tiverem em boas condigdes criam defici€ncias nas
sustentabilidades das exportagdes.

E importante que os canais de distribui¢do ndo criem deficiéncias para as exportagdes,
porque o que se esta a exportar sdo produtos pereciveis (agricolas), com restrigdes ou
deficiéncia na transportagcdo dos produtos a qualidade dos mesmos cai, a garantias, e
torna-se dificil concluir o negdcio.

Antes de continuar ¢ importante dizer que os canais de distribuicdo que Angola utiliza
sd0, portos maritimos, aeroportos, redes rodoviarias, ferrovias, mas quando falados de
produtos agricolas utiliza-se com mais incidéncia os portos maritimos, rede ferroviaria e
a rodoviaria, tendo como os principais pontos que Angola exporta os seus produtos
agricolas paises como: Portugal, Reptblica Democratica do Congo, Zambia, Espanha,
Franga, etc.

Estes canais e a suas pautas aduaneiras estdo mais viradas para exporta¢do do petrdleo
crude (principal fonte de recita de Angola) ¢ um produto que os tratamentos para a
exportacdo sdo totalmente diferentes aos agricolas.

Todas as infraestruturas de transportes sdo essenciais para uma troca comercial entre
paises. Cada pais tem suas limitagdes e opgdes, Angola por via do seu executivo, tem
trabalhado desde o término do conflito armado, na reestruturacdo das vias terrestres,
portudrias, aeroportudrias e maritimas, para que possa colmatar com as necessidades e
retomar aos acessos além-fronteiras. Assim sendo, tem havido um fluxo de transporte
terrestres entre os paises vizinhos, tem havido a utilizagdo de novas rotas maritimas de
armadores internacionais que outrora transportavam somente petroleo, e com a
necessidade da diversificagdo da economia estdo a operar em outros produtos.

Tendo nocdo de projetos de diversificagdo da economia, o governo angolano iniciou no
passado, projetos com data limite a 2017 de modernizacao de estruturas e tecnologia das
suas redes de transportes. Em autoestradas nacionais uma extensao de 5.900 km que cruza
o pais e com ligacdo a alguns paises vizinhos, o permite e permitira ajudar na produgdo e
recolha dos produtos a serem exportados aumentado a sustentabilidade deste.

Na rede ferrovidria existe ja aproximadamente cerca de 2.500 km ao longo de trés eixos
transversais que sdo: Luanda- Malanje, Benguela- Zambia e Namibe- Menongue, e se
quer aumentar essa expansao de rede para 10.600 km por todo o territorio incluido ligacao
entre portos e aeroportos, o que diminuird as deficiéncias dos canais de exportacio
produtos angolanos.

Quanto aos canais maritimos, Angola conta com quatro grandes portos seguem-se por
dimensdo: Luanda, Lobito, Namibe e de Cabinda, esta em curso agora o projeto de
modernizacdo estrutural e tecnolodgico e constru¢do de novos portos como por exemplo o
porto de Luanda (o maior do pais) passara para a Barra do Dande que terd maior
capacidade e um de aguas profundas a ser construido em Cabinda o que permitira
acompanhar a producdo em grande escala com a sua exportacdo e sustentabilidade.

A estrutura aeroportudria de Angola conta com 4 grandes aeroportos internacionais
nomeadamente: Luanda, Catumbela- Benguela, Lubango- Huila e Huambo e 22 nacionais
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Dependendo do produto, devem analisar o meio de distribuicdo e conservagdo para que o
mesmo chegue em perfeitas condi¢des sem descurar a validacdo das entidades de
inspecao.

Em suma os nossos especialistas dizem que, as vias de acesso para o escoamento do
produto ou canais de distribui¢ao da producao, sdo indispensaveis e tem de ter cada vez
mais qualidade para poder dar resposta a demanda pois sem elas ndo ¢ possivel colocar o
produto no mercado externo e fazer da exportagao continua e sustentavel.

4.2.4 Operador Logistico

Por ndo termos atingido a maturidade na primeira ronda dos questionarios vimos a
segunda de formas a poder compreender se os custos das operacdes sdo relevantes ou nao
mesmo se tratando de conquistar novos mercados e ver se comprova a hipdtese prevista
no capitulo 2.3.

Sendo que um dos objetivos dos produtos ¢ angariar lucros e crescer na atividade, os
custos devem ser aceitaveis e ndo devem interferir no bom funcionamento da empresa
exportadora.

Saber dos custos de operagao, e ter o dominio da mesma, tornara a exportagao de produtos
agricolas mais competitivo, pois o produtor sabera até que ponto pode investir mais ou
ndo, quando esta a ser lucrativo ou ndo. Os custos operacionais sdo critérios relevantes na
determinagdo de custos\ beneficios.

Os especialistas dizem sim porque deve-se ter em conta a pergunta chave do processo
produtivo nomeadamente, o que produzir, como e para quem produzir, tendo sempre
presente o mercado destinatario.

Ainda acrescentam, os custos das operacdes sdo relevantes mesmo se for para conquistar
novos mercados, pois se os custos forem maiores que os beneficios nesta atividade
exportadora durante o tempo de inicio da atividade e estender-se, o produtor pode através
deste ver que a exportagdo para este destino ndo € viavel, e ver novos destinos.

Logo quanto menor for o custo de producdo, mais apelativo torna-se o negdcio do
produto. A operagdo de exportacdo também envolve os seus custos, portanto, podera
tornar o produto bastante caro para o importador, que se ird refletir no consumidor final.

Logo concluimos que a hipdtese proposta de: Quanto melhor for o operador logistico
maior sera a sustentabilidade das exportacdes, verifica-se.



4.3 Quadro de Findings

Quadro de findings das nossas variaveis;
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Variavel Proposta Resultado
consideradas nas
Hipoteses
Podemos chegar a
conclusdo que mais que
influencia a  variavel
corresponde com a
Sustentabilidade Variavel dependente problematica levantada de

tornar as  exportagoes
agricolas a partir de Angola
continuas, ¢ que no medio
longo prazo esta variavel
ajudara a diminuir as
importagdes e na captagdo
de investidores, clientes e
mercados.

Colaboracgao entre os
produtores

Quanto melhor for
colaboragdo entre os

produtores maior sera

a

a

sustentabilidade das

exportagdes de produtos
agricolas a partir
Angola.

de

A colaboracdo entre os
produtores nao na
perspetiva de fusdo

empresarial (ndo que seja
mau) mas por ser um

processo que estd a

reerguer-se ¢ bom que haja

varias empresas no
mercado para estimular a
competitividade e

consequentemente a

qualidade, mais sim de
regular o mercado, torna-lo
mais competitivo e
atrativo, surgir dai
potenciais parceiras,

realizacdo de estudos de
mercados para o aumento
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das  exportacdes, para
conquistar novos mercados
¢ inovar o sector, controle
de mercado de forma a ser
de Angolanos para o
mundo e sabe-se aonde
existe colaboracdo  ha
mitigacao de custos e taxas,
logo concluiu-se que a
variavel colaboracdo entre
os produtores tem papel
preponderante  para 0
aumento de exportagdes
sustentaveis de produtos
agricolas a partir de
Angola.

Marketing

Quanto melhor for o
marketing, maior serd a
sustentabilidade das
exportagdes de produtos
agricolas.

O resultado obtido com a
variavel Marketing sua
importancia  para  as
exportagdes  sustentdveis
de produtos agricolas a
partir de Angola, ¢ que com
esta podemos fazer
prospegdes de mercado e
sondagem de opinides, do
maior realce aos nossos
produtos a nivel
internacional, dar a
conhecer  aos  outros
mercados sobre o nosso
produto, suas qualidades e

diferenciais. E ao longo
prazo e continuo pode ser o
produto preferencial dos
clientes.

Quanto melhor for a
imagem do produto maior

Depois de feita a discussdo
da varidvel imagem do
produto concluiu-se que
ela colabora no aumento da
sustentabilidade das

exportagdes de produtos
agricolas, pois a imagem
do produto reflete a
qualidade do mesmo e que
seria bom comecar a tratar
da mesma desde a escolha
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Imagem dos produtos

sera a sustentabilidade das
exportagdes de produtos
agricolas a partir de
Angola.

das sementes tendo plantio
em Angola e um
laboratério de qualidade,
concluiu-se também que
ela ¢ um espelho refletor da
empresa produtora; esta
imagem gera custo mais ¢
um custo beneficio e por
ser produtos agricolas
(pereciveis) a se exportar €
importante apresentar uma
boa imagem, e por fim a
imagem do produto esta
ligada a imagem do pais, o
que cada vez mais o Made
in torna-se relevante para
os consumidores.

Canais de Distribui¢ao

Quanto melhor for o canal
de distribui¢cao maior sera a
sustentabilidade das
exportagdes de produtos
agricolas.

Concluimos que os canais
de distribui¢do s30
preponderantes para maior
sustentabilidade das
exportagdes de produtos
agricolas, primeiramente
estes ndo precisam de ser
corporativos, e que ¢
importante a  escolha
correta do canal por se

tratar de produtos
agricolas. Deve-se
diminuir 0s  processos
burocraticos que eles
acarretam, criar

mecanismo como via verde
forma de celeridade do
processo, melhorar a
tecnologia ¢ o know-how
de quem 14 opera (ex. os
portos). O pleno
funcionamento dos canais
¢ uma mais valia para a
atividade por distribuiu
com eficiéncia, qualidade e
custos reduzidos.

Chegamos a conclusdo que

o  Operador logistico
contribui de forma
significativa para 0

aumento da
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Operador Logistico

Quanto melhor for o
operador logistico maior
sera a sustentabilidade das
exportagdes de produtos
agricola.

sustentabilidade das
exportagdes de produtos
agricolas a partir de
Angola, o que ¢ importante
se possivel ter um operador
logistico a montante e
jusante, de formas a
assegurar a atividade, ¢
importante que os paises
tenham acordos comerciais
e aduaneiros de formas a
reduzir os custos das
exportacdes e aos acordos
j& existentes devem ser
utilizados a todos os niveis
ndo apenas por alguns
produtos  excluindo os
outros, e estes operadores
logisticos  ajudam  no
processo que conquistar
novos mercados pela sua
rotatividade e
conhecimento, o0 que
quando se fala de
exportagao é muito
relevante.

5. Conclusao

Este estudo pretende continuar a contribuir para o desenvolvimento de uma cultura
exportadora do sector agricola. Sendo este sector tradicionalmente caracterizada pela
orienta¢do para a producao. Internacionalizar ou exportar ¢ bom para uma economia, para
procurar know-how e parceiros bons, que ajudam no melhoramento da produgdo e da

atividade em geral.

As conclusdes deste trabalho procuram respeitar a logica de construcdo da metodologia
da pesquisa utilizada, em que conteve aprecia¢des tedricas sobre determinantes de
exportacdo de produtos agricolas, de como podemos tornar estas exportacdes
sustentaveis. Foi entdo identificado possiveis variaveis a serem utilizadas como
determinantes nesse processo de exportacdo de produtos agricolas a partir de Angola.
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Deste modo, a partir do confronto dos dados de pesquisa empirica como os questiondrios,
a bibliografia, seguem-se as conclusdes, contribui¢des, limitagdes e recomendagdes deste
estudo acerca da problematica identificada.

5.1 Discussao e implicacdes para a teoria

O objetivo do presente estudo foi de saber quais varidveis ou fatores criticos e de que
maneira afetam positivamente a exportacao sustentavel de produtos agricolas a partir de
Angola.

A pesquisa bibliografica feita permitiu conhecer com mais profundidade os diversos
pontos sobre as determinantes ou fatores criticos de exportagdo de produtos agricolas e
sua importancia tedrica.

Conforme compreendeu-se no estudo dos autores que desenvolveram sobre fatores
criticos de exportagdo sustentavel agricola, pois os fatores criticos a tratar de produtos
pereciveis no caso agricolas ndo devem ser considerados apenas teoricos.

Saber dos fatores criticos ou determinantes de exporta¢do de produtos agricolas a partir
de Angola pode permitir que elas sejam cada vez mais sustentdveis e responder as
necessidades, metas dos gestores-empresarios, do pais, e até mesmo dos clientes.

Depois das respostas dos nossos dez especialistas as duas voltas dos questionarios pelo
método Delphi, foi possivel através de uma analise de conteudo obter as respostas a
questao de investigagdo proposta.

A dinamica da metodologia, a qual se desenvolveu ao longo das duas rondas de debate
sincronizados e monitorizados a distancia pelo pesquisador, alimentado por devolutiva
das apuracdes intermedias de resultados enriquecidas pelos comentarios espontaneos dos
respondentes aos questiondrios, permitiu que as determinantes fossem ajustadas a partir
das principais sugestoes e criticas dos especialistas facilitando o aumento consideravel do
grau de concordancia das variaveis propostas.

Com elevado nivel de concordancia, apenas na questao que abordava sobre se os canais
de distribui¢do devem ser corporativos, na segunda volta conclui-se que ndo, sendo eles
corporativos ou ndo corporativos ndo ¢ um fator que determine a sustentabilidade das
exportagdes agricolas, no que toca aos outros pontos das varidveis ouve plena
concordancia, entende-se que as determinantes propostas podem se tornar validas, o que
se conseguiu por meio da analise de contetido como método utilizado para interpretacao
dos questionarios da metodologia Delphi.

Quanto as varidveis determinantes propostas, pode-se concluir pelos resultados da
metodologia Delphi que teve muito boa aceitagao por parte dos especialistas consultados,
que representam diferentes prismas de analise de exportacdes agricolas a partir de
Angola, prismas este que refletem a visao do estado, produtores, exportadores, dado pelo



74

MINAGRI, pela APIEX, pela Gesterra, por um gestor de perimetro irrigado, pela CEEIA
e pela UNANCA.

Com base nos resultados, conclui-se que o sistema a montante e a jusante Angolano para
a exportagao de produtos agricolas precisa de ajustes desde o preparo da terra, da semente
até ao devido empacotamento e aprovisionamento dos produtos. Angola tem projetos a
cabo para a melhoria destes fatores, mais precisa-se de certa celeridade e devida
prioridade nos projetos para que o fim seja o esperado.

No que toca ao efeito das varidveis propostas como o Marketing, Imagem do produto,
Canais de distribui¢ao e Operador logistico na sustentabilidade das exportacdes agricolas
angolanas, podemos afirmar que estas varidveis t€ém um impacto significativo na
sustentabilidade de exportacdes de produtos agricolas.

Por fim, entende-se que a partir dos resultados alcancados com a aplicagdo da
metodologia Delphi, os fatores propostos possuem atributos de simplicidade e adequagao
ao campo de estudo tornando-as ferramentas Uteis ao espaco de analise, tendo em vista a
confiabilidade e legitimidade inicias alcangadas a partir da validagdo pelo grupo de
interesses direto (especialistas consultados), espera-se que isso seja mantido a partir do
reconhecimento desse mesmo grupo de especialistas na medida em que passa em a utilizar
as determinantes em suas analises técnicas e determinantes, gerando informagdes de
qualidade para os decisores. Assim as determinantes propostas poderdo ser confrontadas
e verificados com uma boa probabilidade de se manterem atuais sustentando a usabilidade
em analises futuras.

5.2 Implicacées para a Gestao

A atual conjuntura economia mundial e particular a angolana, obrigam cada vez mais de
certa forma a diversificagdo das economias dependentes de fatores ndo renovaveis como
por exemplo o petroleo (caso de Angola). Tal acontecimento apresenta desafios aos
decisores\gestores no encontrar as determinantes ou fatores criticos de exportacio
sustentavel de produtos renovaveis no nosso caso produtos agricolas, num mundo cada
vez mais competitivo, mas que Angola tem vantagens climaticas, qualidade dos solos e
boas relagdes com alguns paises.

Pelo que se pode compreender a partir dos autores estudados e dos nossos especialistas
que colaboraram com a tese respondendo os questionarios, ficou claro a relevancia de
saber o que determina ou os fatores que tornam as exportagdes agricolas angolanas
sustentaveis para a ciéncia da gestdo, permitindo a criagdo de um singelo modelo util no
processo de exportacdo agricola, contribui também para o avango tedrico das exportagcdes
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agricolas sustentaveis, dando bases para ser implementado no campo pratico das
exportagdes. Este estudo pode colaborar com os decisores publicos e privados a nivel de
estratégias de exportagdo, permitindo ir de encontro com o objetivo do estudo tornar as
exportagdes angolanas cada vez mais sustentdveis, captacdo de novos clientes e
mercados, inovac¢ao, melhoria na qualidade dos produtos e servigos.

O estudo também deixa um repto aos decisores em desburocratizar o sistema de
tratamento dos documentos administrativos, um melhor uso das relagdes aduaneiras que
Angola possui com os paises que em partes ja sdo mercados conquistados, maior
investimento no know-how e na tecnologia utilizada, até porque estamos a falar de
produtos pereciveis.

Este estudo de investigagdo tendo em vista sua finalidade de analisar os determinantes ou
fatores criticos de exportacdao de produtos agricolas a partir de Angola, o mesmo pode
ainda contribuir no campo da diversificagdo da economia angolana, com a aplicagdo na
academia, no setor publico, privado, enriquecendo a estrutura 6ssea da teoria instrumental
a disposic¢do de futuros pesquisadores e decisores publicos ou privados.

Deste modo, considera-se que os conhecimentos que este estudo acarreta consigo podem
e poderdo ser utilizados por politicos (decisores publicos), administradores ou
empresarios (decisores privados), pois sabendo os fatores que determinam que as
exportagdes de produtos agricolas a partir de Angola se tornem sustentdveis contribui
para uma mudanca de quadro econdmico a longo prazo, e para os estudiosos,
pesquisadores e membros dos gabinetes de estudos das instituicdes publicas em que no
seu cotidiano dedicam-se ou estejam inclinados nos problemas de exportacao de produtos
agricola continua fazendo aumentar o seu peso na economia angolana e no pais no geral.

A marca Angola vende, s6 temos que melhorar a nossa qualidade das determinantes
porque o mundo ou os paises sabem da qualidade agricola angolana.

5.3 Limitac¢oes e Sugestoes para Futuras Investigacoes

Tal como todas as investigagdes e estudos feitos (no geral), este longe de ser a excegdo e
por ser um estudo ser direcionado a Angola e este pais ndo ter ainda uma grande cultura
de investigacdo cientifica, este trabalho enfrentou e possui algumas dificuldades e
limitagcdes que poderdo servir de base e de incentivo para futuras investigagdes e ao
mesmo tempo contribuiu na perspetiva continua de investigagdo para posterior
implementagao.

As limitagdes referem-se a pouca e a existente desatualizada bibliografia relacionada a
exportacdo de produtos agricolas a partir de Angola, pois muitos estudos que referem-se
a Angola estdo virados para o petroleo, a banca e até a guerra civil e suas batalhas, ao
mesmo tempo que a escassez deste material tedrico foi em partes limitagdo foi também
motivagdo deste trabalho de poder vir a contribuir para futuras investigagdes.
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No que toque ao nosso leque de especialistas foi um pouco penoso a sua constituicao,
embora a taxa e a qualidade das respostas tenham sido satisfatérias, recomenda-se a
estudos futuros a concentrar-se numa amostra maior de especialistas. Outra limitagao foi
o facto de ndo conseguimos reunir a perspetiva na primeira pessoa do sector privado
apenas de um gestor publico do perimetro irrigado aonde possui empresas privadas e do
assessor do presidente da CEEIA, o que nos passaram parte das perspetivas destes, mas
0 que seria bastante util e recomenda-se em futuros estudos que trabalhem no sentido de
obter a perspetiva deste sector na primeira pessoa. Outra limitacdo foi promover a
discussdo dos nossos questionarios a distancia por meio da metodologia Delphi pouco
conhecida, apesar de enquadrar-se perfeitamente as circunstancias.

Nos futuros estudos deverdo utilizar amostra de maior dimensdo para a obtengdo de
melhores resultados.

Outra limita¢do que nao foi possivel e seria pertinente seria a contribui¢ao do instituto do
café, sendo desde o passado aos dias de hoje um dos principais produtos agricolas
exportados a partir de Angola, teriam muito a contribuir com esse estudo, o que se
recomenda aos futuros a tentarem obter a perspetiva dos gestores do instituto do Café de
Angola.

Os decisores\gestores direcionam muitos dos seus esfor¢os para politicas de exportar por
exportar (enquanto d4 ou esta a dar), este trabalho abre a perspetiva de se buscar melhores
resultados para a economia e para Angola no geral, em termos de estudo de mercado
continuos, primar pela qualidade do produto (desde a semente até um certificado ou selo
de qualidade reconhecido internacionalmente) e finalmente da entrega (exportacao).

Em conclusdo o presente estudo indica que se utilizado os fatores criticos ou
determinantes de exportacdo de produtos agricolas numa forma combinada tendem a

tornar as exportagdes sustentaveis.

Sabe-se que o futuro ¢ incerto, mas a academia permita fazer previsoes.
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Anexo I

Questionario

Este questionario enquadra-se numa investigacdo no ambito de uma tese de Mestrado
em Estratégia de Investimento e Internacionalizacdo, realizada no Instituto Superior de
Gestao (ISG). Os resultados obtidos serdo utilizados apenas para fins académicos (tese
de Mestrado).

Tema: Determinantes de exportagdo de produtos agricolas: o caso de Angola

Nome:

Empresa:

1- Questdes sobre a sustentabilidade:

1.1 Acha que ¢ importante que a exportagdao\exploracao de produtos
agricolas seja sustentavel.

Sim -
Nao -

Porque?

1.2A exportacao sustentavel contribuira de forma positiva a longo prazo
para a economia.

Sim -
Nao -

Porque?
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1.3A terra\solo ¢ uma condicionante para a sustentabilidade. Sim ou Nao.
Porque?

Sim -
Nio [

Porque?

2.Questdes sobre o Marketing:

2.1 O marketing ¢ importante para a exportacdo dos produtos.

Sim -
Nio [

Porque?

2.2 O marketing contribuiu para os beneficios financeiros.

Sim -
Nio [

Porque?

2.3Com o marketing mais desenvolvido consegue-se capitalizar mais
clientes e investidores.

Sim -
Nio [

Porque?



3. Questdes sobre a imagem do produto:

3.1 Imagem do produto ¢ importante para a exportacao agricola.

Sim -
Nio [

Porque?

3.2 A imagem do produto esta ligada a imagem do pais isso influencia.

Sim -
Nio [

Porque?

3.2 Construir a imagem do produto gera custo, sdo relevantes.

Sim -
Nio [

Porque?

4. Questdes sobre canais de Distribuicao:

4.1 Canais de distribuigdo sao importantes para a exportacao.

Sim -

90
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Nio

Porque?

4.2 Os canais de distribui¢do tem que ser corporativos.

Sim -
Nao [

Porque?

4.3 Os canais a serem utilizados como por exemplo ( portos, aeroportos,
estradas) criam alguma deficiéncia para a exportagao.

Sim -
Nio [

Porque?

5. Questdes sobre Operador logistico:

5.1 E importante a existéncia de operador logistico (origem destino).

Sim -
Nio [

Porque?

5.2 O custo da Operagao ¢ relevante.

Sim -
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Nio

Porque?

6. Questdes sobre colaboragao entre produtores:
6.1Colaboragdo entre produtores ¢ importante.
Sim [

Nao

Porque?

6.2 A colaboracao entre produtores constitui uma diminuicao nos custos de
exportagao.

Sim -
Nao

Porque?

7. Ultima questao individual:
Para si para aumentar as exportacdes produtos agricolas sustentaveis quais
os pontos preponderantes.
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Anexo I1

Questionario

No seguimento do desenvolvimento da Tese de Mestrado sobre o tema de
Determinantes de exportacao de produtos agricolas: O caso de Angola; para ajudar na
fomentagdo e elaboracio do estudo final sobre o mesmo, segue-se a segunda ronda do
questionario que agradeco mais uma vez a vossa ajuda, no seu preenchimento.

Depois de recolhida as respostas da primeira ronda do questionario do estudo em curso,
foi feito uma analise e simplificacdo do modelo, o que permitiu a eliminagdo de
algumas varidveis (pois houve consenso entre os participantes).

Em que das seis variaveis que possuiamos, resultou quatro.

Como dito no questionario passado, este estudo e com base no método Delphi, o que ¢
muito importante que justifique as suas respostas com um comentario, que com o
comentario dos demais participantes da pesquisa, sera base critica a ser utilizada na
busca do consenso pretendido.

Os resultados obtidos serdo apenas para fins académicos (tese de mestrado).

Nome:

Empresa:

1. Questdo ligadas imagem do produto.
e Sabe-se que o produto carrega associado a si a imagem do pais de origem.
Acredita que a imagem do pais de origem pode retirar valor ou acrescer ao
produto (quando se leva o mesmo a exportar)?

Sim |:|
Nao [ |

2. Questdo ligadas aos canais de distribuigdo.
¢ O mundo esta cada vez mais sistematizado, e que quando falamos em vender\
exportar, muitos sao os clientes que esperam um servigo ou tratamento do
produto completo (sair do ponto de origem e chegar ao seu destino a porta), as
empresas ao exportarem tem de ter outras empresas nos diversos paises ( 0s
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principais destinos) linkadas a ela de forma a possibilitar o escoamento rapido e
facil do produto, pais de origem ao pais de destino.

Sim [ |
Nio [ |

2.1. Questao ligadas plataformas (vias) de distribui¢ao.

e Ao exportar tem-se varias plataformas (vias), que ddo suporte a essa ac¢ao,
assim sendo, os portos, os aeroportos, as rodovias, etc., facilitam a exportagao a
nivel de custos de asseguramento, € em que o produto chegara no tempo previsto
e com a qualidade exata ao cliente.

Sim |:|
Nao I:l

3.Questoes ligadas ao custo da operagao.

¢ Quando se fala em exportagdo muitos sdo os pontos a serem abordados, desde a
plantio ao marketing, e o custo, este se elevado ¢ impedimento ou até mesmo
pega chave para a ndo exportagcdo, mesmo se tratando em conquistar novos
mercados.

Sim [ |
Nao I:l

4. Questoes ligadas com colaboragdo entre os produtores.
e Mas uma vez tocamos na sistematizacao dos servicos, para uma melhor
qualidade dos produtos e reducdo dos custos de producao e subsequentemente de
exportacdo, deve haver uma maior colaboragdo entre os produtores.

Sim |:|
Nao I:l
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