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“A crise é a melhor béngcdo que pode ocorrer com as pessoas e
empresas, porque traz progressos. A criatividade nasce da
angustia e frustraces, como o dia nasce da noite escura. E nas
crises que nascem as invencdes, as descobertas e as grandes

estratégias.

Sem crise ndo ha desafios, nem mérito. Falar de crise é promové-
la. A pior crise ameacadora é a estratégia de nao querer lutar para

superé-la”

“Albert Einstein”
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RESUMO

Atualmente as empresas lutam cada vez, com o objetivo em manter a sua posi¢do no
mercado, visto de que had maior competicédo e a oferta superior a demanda nos mercados
seja em ambientes externos como internos. Neste &mbito o presente estudo apresenta o
plano de marketing a destacar: a segmentacdo de mercado, o0 posicionamento, de forma
com que a organizacdo possa conseguir a identificacdo de grupos de consumidores com
suas respetivas necessidades e procura dos bens agricolas no mercado angolano. O
presente estudo tem como objetivo desenvolver um plano estratégico de marketing para
potenciar o aumento dos produtos agricolas nos mercados-alvo e interligar as cadeias
produtivas com o mercado, por meio de identificacdo de grupos de consumidores com
necessidades, desejos e procura. E fala de Angola como um dos paises africanos com
maiores potencialidades para desenvolver o agroneg6cio, com o objetivo de melhorar a
cadeia de valor e a interligacdo dos canais de distribui¢do e a comunicag&o. E um ponto
para o crescimento sustentavel de um povo tornando-se viavel para garantir e melhorar a
oferta da demanda no mercado. Portanto, fez-se uma perspetiva historica do declinio da
agricultura comercial em angola antes e apds a independéncia. Neste estudo realizou-se
um estudo de caso ligado ao agroneg6cio na provincia do Zaire. A importancia da
agricultura para & sociedade, mostra que a pratica da agricultura, € a principal fonte de
producdo alimentar, obtendo a partir dela fibras, energia, matéria-prima para roupas,
constru¢des, medicamentos, ferramentas, ou apenas para contemplagéo estética, € um dos
casos de sucesso e de “sobrevivéncia”. O trabalho conclui, que o plano estratégico de
marketing feito de forma periddica e anual desempenha um papel indispensavel como
instrumento facilitador, integrador e “potencializador” das estratégias empresariais, em
cenarios competitivos caracterizados por crescente complexidade, volatilidade e de

incerteza.

Palavras-chave: Agronegdcio, Desenvolvimento Sustentavel, Plano Estratégico de

Marketing, Caso de Estudo Fazenda Kimayango, Provincia do Zaire - Angola.
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ABSTRACT

Currently companies struggle every time, in order to maintain its market position, seen
that there is greater competition and higher demand supply on the markets is outdoors as
internal. In this context the present study presents the marketing plan to highlight: market
segmentation, positioning, so that the organization can achieve the identification of
consumer groups with their respective needs and demand for agricultural goods in the
Angolan market. This study aims to develop a strategic marketing plan to boost the
increase of agricultural products in the target markets and linking the productive chains
with the market, by consumer groups of identification with needs, desires and demand.
And speaking of Angola as one of the African countries with the most potential to develop
agribusiness in order to improve the value chain and the interconnection of distribution
channels and communication. Itis a point for the sustainable growth of a people becoming
feasible to secure and increase the demand supply in the market. Therefore, it became a
historical perspective of commercial agriculture decline in Angola before and after
independence. In this study we carried out a case study on agribusiness in Zaire
province. The importance of agriculture to society shows that the practice of agriculture
Is the main source of food production, resulting from her fibers, energy, raw material for
clothing, construction, medicine, tools, or just for aesthetic contemplation, is one of the
success stories and "survival." The paper concludes that the strategic plan made periodic
and annual fashion marketing plays an indispensable role as facilitator, integrator and
"potentiator” of business strategies in competitive scenarios characterized by increasing

complexity, volatility and uncertainty.

Keywords: agribusiness, Sustainable Development, Strategic Marketing Plan, Case
Study Farm Kimayango, Zaire Province — Angola.
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CAPITULO I - INTRODUCAO

O setor agrario angolano tem se destacado, por dar passos sélidos no sentido de um
desenvolvimento sustentavel, através de programas de apoio e de projetos concretos,
sendo o MINADERP (Ministério da Agricultura, do Desenvolvimento Rural e das
Pescas) a assumir um papel de suporte, na dinamizacdo de recursos e na definicdo de
estratégias para 0s respetivos projetos.

O mercado agricola angolano necessita de muitos esfor¢os para manter a sustentabilidade
média para 0 sucesso do agronegocio, tal como também gestores ligados na area do
negocio agricola que possam atender com qualidade as exigentes demandas do setor.
Anteriormente, Angola tivera sido um dos maiores exportadores mundiais de café e de
outras commodities agricolas como o algodao, sisal, milho, mandioca e banana entre
outras culturas. Atualmente a agricultura em Angola evidencia-se por produgdes agricolas
muito aquém das suas potencialidades, forcando o pais a gastar avultados recursos
financeiros na importacao de alimentos, Market Research & Intelligence — Angola, 2014.

Foram 27 anos de hostilidades, guerras apds guerras em todo territério angolano que
degradaram o pais e devastaram o setor agricola angolano, especialmente nas areas rurais,
provocando uma migracdo macica de pessoas do campo para as cidades e um colapso
total dos sistemas tradicionais de agricultura em pequena escala. O pais quase na sua
totalidade, a guerra deixou as infraestruturas rurais e as capacidades técnicas locais
destruidas por sua vez em confusdo, agravadas pela existéncia de inUmeras zonas minadas
que inibem o regresso da atividade agricola em algumas regides, www.dw.com/pt &
www.ovimbundu.org.

Quanto aos projetos de investimentos ligado ao agronegdécio, ou seja, nos sistemas de
produgdo nos setores agrario e pecudrio, sdo considerados investimentos com retorno de
médio e a longo prazo e nunca a curto prazo. Atualmente o Executivo tem incentivado
projetos de investimentos na producdo agricola, de forma a criar programas para
dinamizar o setor e operacionalizar pequenos e médios agricultores
www.sodepacangola.com. Pois a tendéncia de crescimento do setor agricola e os padrbes
de expansdo da produtividade e o crescente interesse pelos investimentos privado no
setor, tem constituido um fator bastante encorajador por parte do governo angolano. Para
estes fins 0 governo disponibilizou mais de 82,7 milhGes® de euros para financiar projetos
agricolas, pecuérias e pescas em Angola. A atual linha de financiamento resulta de
decisdo do executivo e que estd a ser implementada pelos principais bancos nacionais:
BPC (Banco de Poupanca e Crédito) e o BDA (Banco de Desenvolvimento de Angola).
A operacionalizagéo desta linha aumenta numa altura em que o governo decide acelerar
a diversificagdo da economia, pois o pais atualmente enfrenta uma crise financeira e

! Fonte: Revista Agrotec - http://www.agronegocios.eu/noticias/angola-mais-de-80-milhoes-para-projetos-
de-agricultura-e-pescas/
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econdémica gerada pelo petroleo face & forte quebra da cotacdo do barril no mercado
internacional, diminuido deste modo as receitas angolanas, porque a mesma esta
dependente das exportacdes do petrdleo.?.

Os investimentos nos sistemas de producdo como setores agrario e pecuario, Sdo
investimentos com retorno de médio a longo prazo. Sobre as culturas sazonais, existe a
necessidade de otimizar esses sistemas de producdo que condicionam a produtividade,
como a selecdo de variedades, o ajuste da fertilizacdo, doencas, controlo de pragas,
correcdo de solos, etc, Mazoyer & Roudart (2010). A agricultura ainda € uma atividade
econémica que permite o desenvolvimento de espécies vegetais e animais com vista a
satisfacdo das necessidades alimentares da sociedade e das exigéncias de algumas
indUstrias. A Agricultura estd dependente de fatores fisicos (clima, solos, relevo) e de
fatores humanos, técnicos, econémicos, sociais, Mazoyer & Roudart (2010) & Baptista
(1997).

A agricultura moderna e de subsisténcia familiar depende cada vez mais de insumos
adquiridos fora da fazenda e tomada de decisdo de qué, quanto e como produzir, esta
fortemente relacionado ao mercado consumidor, existindo diferentes agentes no processo
produtivo, inclusive o agricultor, em uma permanente negociacao de quantidades e precos
Mazoyer & Roudart (2010).2

No contexto geral, ainda somos pouco pelos desafios que Angola enfrenta, temos que
procurar descartar todos os fatores de estrangulamentos que impedem 0s motores de
arranque dos programas do estado, embora o pais esteja de portas abertas a investimentos
privados, e mudar certos modelos burocraticos que determinam o sucesso do mesmo.

Lourencgo (2008) “cit in” Davis & Goldberg (1957) definem o agronegocio como a soma
total das operacdes de producdo e distribuicdo de suprimentos agricolas; das operacdes
de producédo na fazenda; do armazenamento, processamento e distribui¢do dos produtos
agricolas e itens produzidos a partir deles.

A atividade agricola é uma das praticas mais antigas, doravante, 0s povos primitivos
praticavam a divisdo de tarefas e ocupac6es, os homens cabiam-lhes a pesca, caca e 0
pastoreio, as mulheres, por sua vez, cuidavam das criancas, da casa e faziam as primeiras
sementeiras. Hoje em Angola ainda se vé a predominar tal atividade, atualmente como
agricultura de subsisténcia.

2 Revista  de Economia, Anépolis, V.7, n.2, p. 1-21,  jul./dez. 2011.
[http://www.nee.ueg.br/seer/index.php/economia]

3 Historia das agriculturas no mundo 2009 Editora UNESP - Marcel Mazoyer & Laurence Roudart, Ed.
2010.
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Moore, (2002 cit. in Arumapperuma, 2006), define a agricultura como pratica de cultivar
0 solo e a criagdo de animais, contudo, a pratica agricola foi confinada ao nivel de
agricultura de subsisténcia no principio, tornou-se num negécio mundial que abrange
todas as organizacBes envolvidas no comércio dos produtos desde a producdo até a
distribuicdo dos produtos finais, envolvendo todas as operagOes de processamento e
comercializacao.

Portanto, apesar dos avancos notaveis da tecnologia moderna, a agricultura ainda
permanece como uma atividade indispensavel e incontornavel para a humanidade. A
producdo de alimentos e de matérias-primas, a geracdo de emprego, a manutencao de
paisagens e modos de vida sdo algumas das contribuigdes da agricultura para a
humanidade. A agricultura, em suas mais diversas formas e configuracbes que
conhecemos na atualidade, é o resultado de longo e complexo processo iniciado ha mais
de 10.000 anos Lovois (2009). O resultado desse longo processo, fortemente marcado
pelas particularidades sociais e condi¢fes locais de producdo, deu origem a diversas
formas de agricultura nas mais diferentes regibes do globo terrestre. Assim, a
reconstituicdo desse processo e o entendimento dos fatores que condicionaram essa
evolucdo e expansao heterogénea e descontinua da agricultura através do mundo sdo de
fundamental importancia para a compreensdo das diferentes realidades agrarias e formas
de producdo atualmente existentes no mundo rural Lovois (2009).

A agricultura desempenha um papel central nas interdependéncias que se estabelecem
entre as sociedades e 0 meio ambiente, esta relacdo estabelecida de ocupacao de espaco,
sofre alteracGes ao longo do tempo, ou seja, assume formas diferentes no espaco e no
tempo. Estas alteracdes, sdo em parte consequéncia da pressao demografica do planeta,
isto porque, a agricultura é o meio pela qual se procura dar satisfacdo a uma boa parte das
necessidades humanas Correia, T. P. & Sorensen (1995).

Atualmente emerge a necessidade de Angola sair deste circulo estagnado no setor
agricola, o executivo desde 2010 que tem proporcionado a melhoria do desenvolvimento
da sustentabilidade da agricultura por intermédio de incentivos fiscais, crédito, criacdo de
investimentos diretos a recomposicdo da estrutura produtiva.

As peculiaridades do agronegocio em Angola, devido a desarticulacdo atual, requerem
agentes coordenadores do sistema de agronegdcio, no nivel da respetiva cadeia produtiva,
que se possa gerir com eficiéncia a logistica de inputs (insumos) e da distribuicdo dos
produtos desde as fazendas (&reas de producdo) até aos mercados-alvo, racionalizar o uso
dos recursos ambientais e hidricos, introduzir e difundir a tecnologia mais adequada e
adotar um sistema de controlo de qualidade mais rigoroso, www.sodepacangola.com.

O estudo foi realizado no ambito do desenvolvimento sustentavel da diversificacdo da
economia Angolana e com perspetivas de desenvolvimento e inovagdo de servicos e
produtos que devem ter como premissa uma das estratégias fundamentais da segmentacgéo
e posicionamento competitivo e distribuicdo. Devido a sua natureza a montante da
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estratégia e da criacdo de produtos e servicos, a segmentacao de mercado e a marca €
considerada como um tema fundamental do marketing. Pois a segmentacdo de mercado
¢ dominante nos estudos de marketing que deve nortear todas as acdes a desencadear
neste ambito Wind (1978).

O estudo também tem como finalidade dar um contributo nas questfes estratégicas do
plano de marketing na selecdo do publico-alvo que indique informacdes eficazes para os
produtores. Escolhi este tema por possuir uma afinidade muito vasta com atividade
econdmica. E decidimos implementar a Fazenda Kimayango, um projeto como iniciativa
empresarial social no ambito do marketing mix. Esperemos que este estudo permite suprir
as necessidades ou lacunas nesta area, e responda questdes pendentes, criticas, sugestdes
que nos forem apresentadas e conduza a um estudo mais profundo sobre o tema em causa.

1.1. OBJETIVO DO GENERICO:

v’ Operacionalizar e capacitar pequenos e médios produtores rurais e
empreendedores sobre a estrutura produtiva através do plano estratégico de
marketing decorrentes dos segmentos que integram o agronegdécio e forma
adequada em posicionar melhor seu produto no mercado.

v" Diversificar a agricultura de subsisténcia para uma agricultura comercial
sustentavel e promover nichos de agricultura mercantil, de forma orientada
ao mercado, com o propésito de alcancar a seguranca alimentar da populagédo
circundante.

1.1.1 OBJETIVOS ESPECIFICOS:

v" Revitalizar e promover a autossuficiéncia alimentar para assegurar o nivel de
vida equitativo e qualitativo dos consumidores

v" Interligar as cadeias produtivas com os mercados-alvo e aumentar a rede de
producdo agricola de forma sustentavel

v Aprofundar o conceito do agronegdcio, de modo a implementar evidéncia e
planificacdo nos diferentes niveis de estratégia organizacional para a
sustentabilidade de projetos de investimentos em agronegacios.

v' Compreender o papel do marketing estratégico para o contributo no
desenvolvimento sustentavel em ambito agricola, de forma a garantir a
seguranca dos abastecimentos a pregos razoaveis e a seguranca alimentar a
médio e longo prazo, de forma a gerar grandes rendimentos e boa
produtividade para aplicacOes futuras.

1.2 JUSTIFICATIVA DO ESTUDO

O presente estudo foi elaborado no @&mbito do Marketing Internacional, e aplica-se na
realidade do mercado angolano, relacionado ao desenvolvimento sustentavel do
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agronegocio, ha necessidade em investir na criacdo de objetivos estratégicos de
marketing; Formas de presenca no mercado interno; estratégias de internacionalizacéo e
analise das variaveis do Marketing Mix. Fazendo uma comparagdo sobre a producéo
agricola atual do Setor Angolano antes e depois da independéncia, os dados estatisticos
confirmam que o pais ainda ndo atingiu o nivel de producdo igual referente ao tempo
colonial.

Portanto, h& necessidade enorme de continuar a investir em todos setores ou areas
primordiais da producdo agricola. Questdes prioritarias como: formando técnicos
agricolas para estudarem e se especializarem nos tipos de solos existentes e no tipo de
culturas que melhor se adaptam aos solos e a clima nas varias regides que compdem o
extenso territorio de Angola. H& necessidade de se investir em maquinas modernas, de
forma a dinamizar a producéo agricola. Por sua vez, o estudo tem como um dos objetivos
principal a implementagéo e o desenvolvimento da Fazenda Kimayango tornando-a num
pequeno ou médio Pélo Agroindustrial. H& necessidade em investir na criacdo de
objetivos estratégicos em marketing, visto que se encontra enorme caréncia de projetos
afins com servicos de qualidade e compativeis as exigéncias dos consumidores.

1.3SMETODOLOGIA DA PESQUISA

Retratou-se numa técnica cientifica, em que permitiu a recolha de dados para a
investigacdo, baseado num estudo descritivo. O trabalho foi realizado pelo método
estatistico, a basear-se no método da investigacdo observacional, assistida pela pesquisa
exploratdria. O procedimento estabelecido atende o critério de definicdo do problema,
levantamento bibliografico, estudo de caso. Em primeiro lugar, fez-se a recolha de “dados
secundarios” internos e externos, na segunda fase fez-se pesquisa de dados estatisticos
preliminar sobre o Pais quanto ao nivel demografico, econémico e do Setor Agropecuério
dos anos anteriores e analise da atratividade e potencial do mercado, dados estes que
permitiram realizar o estudo de Caso da Fazenda Kimayango. Foi feito também o
levantamento de dados que favoreceram a analise qualitativa e quantitativa da producao
agricola dados estes, provenientes de relatérios de instituicdes crediveis de cariz
internacional e nacional.

A execucdo do plano de Marketing foi elaborada de forma Idgica e sequencial:

v Fatores histéricos, geograficos/demograficos, politicos, econémicos e
sociocultural.

v Andlise do meio envolvente da dimensdo do mercado relacionado & Producao
Agricola nomeadamente em referente ao consumo, producéo local e importacdes,
tanto em volumes como em valor.

v’ Estratégias subjacentes e objetivos do Plano Marketing

v" Marketing Mix
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v" Implementacdo do Projeto de Investimento do P6lo Agroindustrial Kimayango
bem como suas estratégias em termos de preco, ponto de venda (canais de
distribuicéo), diversidades na gama de produtos e comunicacao.

Na prética foi possivel recolher esta informacdo junto do Executivo (pelos principios
orgdos do sistema Nacional de Pesquisa da Producdo Agricola) e atraves de relatérios de
instituices crediveis de cariz internacional: Banco Mundial, Organizacdo Mundial do
Comércio, Fundo Monetario Internacional, e Instituicdes governamentais locais (Banco
Nacional de Angola).

Na primeira etapa para realizacdo do Plano de Marketing, foi feita uma pesquisa
bibliografica que deu suporte a andlise e formulacdo da estratégia futura da Fazenda
Kimayango, no mercado agricola, em Angola. Portanto, utilizou-se ferramentas
essenciais teoricas: analise SWOT e formulacdo de cenérios futuros; segmentacao,
targeting, selecdo do publico alvo, e posicionamento, diferenciacdo; e Marketing-Mix
(Produto, Preco, Distribuicdo e Comunicacgéo).

Para desenvolver a estratégia de segmentagao no “caso de estudo” da Fazenda, realizou-
se um estudo de mercado, que originou as respostas aos comportamentos, atitudes, pelo
publico alvo selecionado. Umas das técnicas que associamos a investigacdo foi a
Etnografia, permitiu a observacéo direta e contextualizar, compreender melhor o processo
dos hébitos alimentares, modo de vida ou costumes e diferencas das pessoas nas situacdes
do dia-a-dia na regido do Zaire, onde estd a ser implementado o futuro Pdlo
Agroindustrial.

Posteriormente os estudos realizados neste @mbito, os investigadores apontam para a
necessidade da continuidade dos estudos de segmentacdo e do teste das diversas
metodologias, a fim de refinar as técnicas utilizadas e afirmar de forma positiva as
metodologias de acordo com os objetivos definidos em cada estudo (Wind, 1978; Dibb e
Simkin, 2009).

1.4 ESTRUTURA DA DISSERTACAO

O presente estudo é constituido por seis capitulos. No primeiro capitulo é feita uma
introducdo sobre a historia do perfil agricola de Angola depois da independéncia aborda
0 declinio da queda acentuada na producdo agricola e da necessidade em transmitir a
informacdo sobre o estado propicio em que se encontra agricultura comercial aos
pequenos e médios produtores, gestores ligados em agronegocios que possam atender
com eficiéncia e eficacia as exigentes demandas do setor e a emergente necessidade em
expandir a atividade agricola em torna-la numa agricultura comercial, de forma util e
atempado segundo a sua caracterizacdo adequado a segmentacdo de mercado e 0
posicionamento competitivo.
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Segundo Capitulo é realizado uma reviséo Bibliografica sobre o comércio agricola antes
e ap6s a independéncia angolana e descreve a situacdo climética, geografica e
demogréafica de Angola. Aborda aspetos relativos a provincia do Zaire onde fez-se o
estudo de Caso concernente ao projeto em causa.

O terceiro capitulo, refere-se a execucao de um Plano de Marketing Estratégico, em que
aborda a esséncia dos principais conceitos necessario e compreensdo do estudo
relacionado ao marketing agricola, de forma detalhada e abrangente. O plano estratégico
amplo direcionado ao agronegécio, e demostra pontos essenciais sobre as estratégias a
serem inseridas nos investimentos agricolas.

Sequentemente, no quarto capitulo, é elaborado o Estudo de Caso de forma detalhada,
num plano estratégico de Marketing e Marketing Mix que foi elaborada de forma logica
e sequencial ligado ao agronegécio, a descrever suas principais cadeias produtivas a
serem priorizadas no negocio pretendido pelo Pélo agroindustrial, com intuito em
desenvolver um produto diferenciador na Fazenda Kimanyango, com uma estratégia
subjacente de abrir sucursais em caso de volume de negdcios em toda parte do Pais, e
demostrar outros pontos cruciais sobre as estratégias a serem adotadas ou inseridas nos
projetos agricolas. O Quinto capitulo aborda a conclusdes e recomendaces futuras. E o
sexto as Referéncias Bibliograficas e em seguida o anexo.

CAPITULO II- REVISAO DA LITERATURA
2.1 DESENVOLVIMENTO SUSTENTAVEL

A sustentabilidade segundo Evangelista (2014) “cit in” o relatorio de Brundtland (1987)
diz que: “Desenvolvimento sustentavel é o desenvolvimento que atende as necessidades
atuais sem comprometer a possibilidade de as geracgdes futuras também atenderem as
suas. Contém dois conceitos chaves. O primeiro é "necessidade”, em particular as
necessidades essenciais das populacdes mais pobres, para as quais deve-se dar
prioridade. O segundo é a ideia de limitacdo imposta pela tecnologia e pela organizacéo
social do meio ambiente em atender as necessidades presentes e futuras” (CMMAD,
1987: 54). Pode-se considerar a sustentabilidade um conceito amplo que se refere ao
conjunto de a¢fes promovidas por empresas direcionadas & Sociedade de forma direita e
imediata da sua atividade econdmica, Evangelista (2010).

A palavra Sustentabilidade aparece com frequéncia associada a outros termos, como, por
exemplo, cidadania corporativa, filantropia empresarial e responsabilidade social. E de
origem latina, a palavra sustentar e significa suster, sustentar, suportar, conservar em bom
estado, manter, resistir. Se em seu sentido l0gico, sustentabilidade é a capacidade de se
sustentar, de se manter; uma atividade sustentavel seria aquela que pode ser mantida para
sempre. Em outras palavras, também poderia ser definida como a exploragéo de recursos
sem que estes nunca se esgotem, Evangelista (2014).
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“O desenvolvimento sustentavel procura a gestdo da
melhoria continua da qualidade de vida de todos os
habitantes do mundo sem aumentar o uso de recursos
naturais além da capacidade da Terra.”

“Irina Mikhailova, 2004~

A sustentabilidade é a capacidade de se sustentar, de se manter. Uma atividade sustentavel
é aquela que pode ser mantida para sempre, que ndo coloca em risco 0s elementos do
meio ambiente. Desenvolvimento sustentavel € aquele que melhora a qualidade da vida
do homem na Terra a0 mesmo tempo em que respeita a capacidade de producdo dos
ecossistemas nos quais vivemos, Mikhailova (2004).

2.2 SAVANAS - TROPICAIS E SEMI-TROPICAIS

No globo terrestre, o ser humano tem o direito de usar 0s recursos naturais e o dever de
preservar e melhorar sua qualidade para as geragOes futuras. No entanto a humanidade
sempre enfrentou e continuara sempre rever questdes relacionadas a: Agua, alimentos,
energia, meio ambiente e pobreza. Pois 0s recursos naturais com as atividades de
producdo tém forte dependéncia (Geovane, “el, at”” 2008).

Reis (2014) define o termo “Savana”, em portugués, ¢ como origem Amerindia e tem
recebido numerosas definigdes (e.g. Baurliere & Hadley 1983; Cole 1986; Eiten 1986;
Collinson 1988; Brasil 1992; Rizzini 1997; Ribeiro & Walter 1998; Mistry 2000;
Marchiori 2004; Walter 2006; Oliveira-Filho 2009; Batalha 2011), no qual, aplicadas em
todos os continentes, com abordagens que enfocam diferentes critérios, culminando ao
longo do tempo em conflitos quanto a sua definicdo, delimitacdo e formas de
classificagéo.

Em geral, as definigdes levam em consideracdo aspetos fisiondmicos, climaticos
(estacionais), latitudinais, geograficos, floristicos, ecoldgicos (competicdo), além de
acrescentar a dinamica (tempo), Reis (2014).

As Savanas (climas tropicais humidos) é definido por: Ecossistemas caraterizadas pela
presenca de uma camada continua e vegetacdo herbacea e um dossel descontinuo de
arbustos e arvores. Estas savanas quase cobrem um quarto da superficie do globo terrestre,
sem levar em conta a area coberta pelos oceanos. Pois encontram em todos continentes,
com participagdo acentuada em mais de 30 Paises. Atualmente abrangem cerca de um
terco da populagdo mundial. O mundo vé& hoje as savanas como um espago, ou Seja,
ambiente de sobrevivéncia de animais selvagens. Sendo consideravel como ambiente de
potencial para o desenvolvimento sustentavel da humanidade ainda carece de pouca
atencdo da pesquisa das mesmas (Geovane, “et, al 7, 2008).

Mistry (2000), também acrescenta definido a savana como ecossistemas dindmicos
determinados pela humidade e nutrientes disponiveis para as plantas, pelo fogo e
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herbivora, a diferentes escalas espaciais e temporais. O autor, Cole (1986), também define
0 termo savana como uma vegetacdo que compreende um extrato graminoso continuo,
usualmente com arvores e/ou arbustos exibindo caracteristicas estruturais e funcionais
similares. Inclui comunidades de composicdo floristica variavel, variando
fisionomicamente de um campo puro, e ainda considera invariavelmente, a transigéo entre
a savana e a floresta tropical sendo bem definida e abrupta.

A prética da Agricultura comercial tem expandido, em respostas as crescentes demandas
por alimentos, 6leos essenciais, fibras e energia, com a finalidade para atender a
populacdo dos paises ou para exportacdo. Hoje com as novas formas de adocdo de
sistemas com alto nivel de inputs tem causado mudancas drésticas na paisagem das
savanas tropicais. Para se atingir o desejado desenvolvimento sustentavel ainda restam
muitos desafios, embora atualmente estudos mostram avangos positivos no agronegécio
e na economia dos Paises.

Para as regides na qual ecossistema savana € preponderante, exigird grande
responsabilidade das sociedades dos Paises, em termos de desenvolvimento do
agronegocio. Pois a atividade Agroneg6cio pode ser entendida como um conjunto de
atividades, de carater familiar ou empresarial, envolvidas na producéo, transformacéo e
consumo de produtos de natureza agricola. (Geovane “et, al ” 2008).

O clima das savanas climaticas tem sido bem estudado, sendo que os componentes do
clima das regifes sob savanas apresentam grandes varia¢fes de local para local a nivel
do mundo. De acordo com (Geovane “et a/” 2008), os principais determinantes
ecoldgicos, ou seja, das savanas tropicais constituem ecossistemas estaveis e responsaveis
pela estrutura e funcionamento das mesmas, cujo 0s principais intervenientes séo as:
Disponibilidade de agua, disponibilidade de nutrientes, fogo, herbivora e intervencdo
humana, sendo o0s primeiros considerados de controle primario e restantes sao
modificadores do ambiente. Todavia, embora haja existéncia de grande diversidade, 0s
recursos naturais do Ecossistema suportam uso atual e que doravante tém grande
potencial agricola o conhecimento cientifico deste sistema.

2.2.1 ANGOLA ENTRE OS PAISES TROPICAIS E SEMI-TROPICAIS

O relatério (PIBIC/CNPg/INPE) narrado por Suzana (2010) afirma que, as savanas
tropicais cobrem cerca de 23 milhdes de km2, o que equivale a 20% da superficie terrestre,
situadas entre as florestas equatoriais humidas e as regiGes aridas e semiaridas das
latitudes intermediarias (Cole 1986 & Collison 1988). Encontram-se distribuidas em
quatro continentes: Africa com 65% de cobertura, 60% da Australia, 45% da América do
Sul e 10% da india e Sudeste Asiatico (Cole 1986). Importantes fatores ambientais s&o
determinantes para a ocorréncia desse Bioma, como clima, solo, hidrologia,
geomorfologia, fogo e pastagem de animais (Cole 1986 & Mistry 2000).
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Geograficamente de acordo a fig.1 a distribuicdo dos vegetais tropicais, mostra que, como
0 ecossistema ocupa a maior porcdo da area das regides trépicos e subtrdpicos,
representam cerca de 50% do continente africano e com significativa percentagem da
América do Sul, Asia e Oceania, ocupado assim uma area bastante significante de mais
de 30 paises, cujo o total envolve mais de 20 milhdes de kmz2, s ou 2 bilhdes de hectares
(Geovane,” et al” 2008, pag.52).

Figura 1 - Distribuicdo Geogréfica das vegetacOes tropicais no globo terrestre.

Distribui¢do geogréafica das savanas no globo terrestre. 1) América do Sul: Brasil, Coldmbia e Venezuela;
2) Africa (oeste): Senegal, Guiné Costa do Marfim, Gana, Benin, Nigéria, CamarGes, Chade e Africa
Central; 3) Africa (central/sul): Angola, Replblica Democratica do Congo, Zambia, Malaui, Zimbabue,
Mocambique, Namibia, Botsuana, e Africa do Sul;4) Africa (leste) Etiopia, Somalia, Uganda, Quénia,
Tanzania;5) Asia: india, Burma, Laos, Tailandia, Vietnam e Camboja;6) Oceania: Australia. Fonte: (Young
e Solbrig, 1993).

A quantidade e distribuicdo da precipitacdo sdo o0s principais responsaveis nas variacdes
climaticas e vegetais nas regides tropicais. Nessas regibes, 0s solos sdo mais
intemporizado do que em regides temperadas, devido a estabilidade geoldgica das
paisagens tropicais por longos periodos, especialmente na América do Sul e Africa,
devido as grandes quantidades de chuvas (Lathwell & Grouve 1986).

Portanto, os valores aproximados da distribuicdo, localizacdo, dimensionamento e
populacéo das savanas tropicais, foram representados na tabela abaixo.
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Tabela 1. Populagéo proporcional de cada continente em relacdo & populagdo mundial.

Contimentes) Principais Denoeminacan Aras PopulaCao™
Formacoas alsas kocal (Borm B0y (5 %]
Amesica oo Sul Brasil Coamaso 2.4 [
Colomiiz o Venemela LhaEnos oG
Senagal. Guing, Costa oo
Afmica (Deste) MMarfom. Mali. Gama, Benin, Savanas 5.0
Migaria, Camartes, Chade 2
JAdtrica Central
Amvpcla, B D Congo.
Africa Ffambia. Malaul, Fimbabesa,
fC ek =l Saal) a Mocambigue, Namibia Miombao 4.5 13
Botsarana, e Africa do Sul
Afmica [Lasta) Etiogpda. Somalia, gamda, Savanas 2.5
Jucnia, Tanzamia
As=ia India. Burma, Laos, Savanas
Taitandia, Vietnam e [yt =g Ta: Tra i 2.5 B0
Camboia
Dceania Australia Savanas 2.0 1

Fonte: Geovanne Andrade “et al ” 2008, Pag.53)

O autor salienta que a vegetacdo das savanas resulta de um padréo de distribuicdo das
chuvas, com alternacdo de periodos chuvoso e seco durante o ano. Sendo que ha areas
com maior pluviométrica e curtos periodos chuvoso e seco durante o ano.

Doravante, o clima das savanas tem sindo bem estudada, sendo que os componentes do
clima das regides sob savanas apresentam grandes variacdes de local para local. A tabela
- 02 fez um resumo, na qual constam variaveis climaticas de dez locais representativas,
sendo duas na América do Sul, seis na Africa, uma na Asia e uma na Australia (Andrade,

“et al” 2008).

Tabela 1 - Variaveis Climaticas de alguns locais das savanas tropicais

Local Pais
Goiania Brasil
Calaboro Yenomuala
Jos Migaria
Menaka Mz

Ft. fameson Limbabam
Lodkta Angola
Gambela Ftiopia
Lirngi Tanzania
Bombay India
Townsvilla Anstralia

Adtitude

{rr

730
120
1.330)
280
1.260
10
1.340
40
10
10

THMA
g

22
£B8
22
a0
22

FPMA EPMA
(mrm) ()
1.490 160
1300 1.240
1400 1080

270 1.404
1.050 1.070

220 1. 140
1.240 1.230

G040 1.200
2.080 1250
1.330 1. 160

= PP

10

TMA = temperatura média anual, PPMA = precipitacdo pluviométrica média anual, EPMA =
evapotranspiragdo potencial média anual, EP > PP = numero de meses nos quais a
evapotranspiracdo supera a precipitagio pluviométrica.

Adaptado por Mistry (2000).

Fonte: (Andrade, “et al” 2008, Pag.55).
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A analise das informacOes da Tabela 2 revela, que a precipitacao pluviométrica apresenta
enorme variabilidade, em termos de quantidade e distribuicdo durante o ano,
constituindo-se um fator preponderante na disponibilidade de agua para as plantas,
consequentemente, na ecologia das savanas e no seu potencial de uso. Visto que o indice
de evapotranspiragdo € similar, a disponibilidade de &gua para as plantas € a funcao direta
da diferenca entre a PPMA e a EPMA, Geovane, “et al ” 2008, “cit in”” Mistry (2000).

Portanto, segundo a andlise feita com base em totais anuais pode induzir a interpretagdo
imprecisa, sendo necessario considerar a distribuicdo das chuvas durante o ano,
informacdo sintetizada na ultima coluna Tabela 2. Pois quanto maior for o periodo em
que a EP>PP, sera a viabilidade de uso intensivo para producdo agricola.

Sendo que o recuso solo é reflexo da interacdo entre varios fatores, tais como: Clima,
geologia, geomorfologia, cobertura vegetal e atividade da fauna. A disponibilidade de
agua para as plantas é resultado da interacdo entre clima e solo, sendo um fator
determinante da ecologia das vegetacdes (Geovane, “et al ” 2008, Pag.56).

A Tabela 3, mostra um exame de disponibilidade de &gua doce no ecossistema das
savanas tropicais por ordem em evidéncia a grande diversidade entre continentes.

Tabela 2 - Disponibilidade de agua doce por Paises existentes em cada Continente

Cisponibifidade de agua {mimero de palses)

ContinontesiPalzes Abopndasmte Suficeenciprefativa  Nolimite Insuficiente
Amenca do Sul K|

Centro-Sul Africa (Miombo) i 3 1 1

L este Africano Z . 1
Desto Alricano 1 1 z

Sudoeste da Asia 3

Ausirakia

TFotal 11 | ] G

Fonte: Clarke & King (2005).

De acordo com o (Geovane, “etal ” 2008), “cit in ” Bourliére (1983), Tothill, Mott (1985)
& Mistry (2000), sdo 31 paises considerados na sua normalidade representativo e com
superficies variadas para producgdo agricola, considerados 06 paises ( Botsuana, Etiopia,
Senegal, Tanzénia, Chade e Nigéria), em condi¢fes de agua insuficiente para a producao;
05 paises ( Zimbabue, Somalia, Quénia, Uganda e Benim), estes estdo no limite de 4gua
e alguns ja com escassez de agua; outros 09 paises ( Namibia, Malaui, Mogcambique, Mali,
Z&mbia, Costa do Marfim, Tailandia, Vietnam e Camboja), e os demais que tem relativa
abundancia de agua dentre os quais Angola se enquadra; constituem 11 paises (Brasil,
Colémbia, Venezuela, Angola, Republica Democratica do Congo, Camardes, Guiné,
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Republica Central da Africa, Burma, Laos e Australia) os paises citados tém abundante a
disponibilidade de 4gua. No geral, dois tercos dos paises 65% com savanas tropicais ndo
apresentam problemas de deficiéncia de agua. No limite encontram 16% e ja com
insuficiéncia de agua estdo 19% dos paises.

Doravante, produgdo agricola é grande usuéria de agua aproximadamente (~70%),
principalmente para o sistema de irrigacao, tendo grande capacidade potencial de resolver
o problema global de escassez de &gua, e continuar a exercer a atividade de producédo
agricola (alimentos, fibras, energia, etc.), tendo outras de grande interesse social,
econdémico e ambiental (Geovane, “et al” 2008) “cit in” Mistry (2000). Sendo que a
grande maioria das savanas tropicais situa — se entre os tropicos de Cancer e Capricérnio,
estas sdo por sua vez nomeadas ou dominadas por savanas tropicais.

2.3 CONTEXTUALIZAGAO DA SITUAGAO AGRICOLA ANGOLANA EM
UMA CONJUNTURA DE CRISE APOS A INDEPENDENCIA

«N&o existe uma formula universal e magica que funcione de igual modo para todos 0s
paises, que cada pais desbrave os seus caminhos e conquiste 0S seus espacos. A
globalizacéo, concorréncia e competitividade entre os paises e grupos de atores sera
sempre um fator decisivo. Pois as oportunidades, os problemas, os desafios e as
prioridades ndo serdo os mesmos. Para se ser eficiente e eficaz tem que ser especifico.
N&o se pode almejar uma agricultura moderna com uma mentalidade antiquada. S6 se
pode obter resultados novos com “instrumentos”’ novos» Muteia (2015).

Depois de ganhar a independéncia, Angola sofreu conflitos tragicos, tendo sido alvo de
uma guerra civil que durou 27 anos, terminando finalmente em 2002. Atualmente, Angola
(executivo) continua a trabalhar no sentido de reforgar a sua economia e manter a
estabilidade no seio da sociedade angolana®.

Segundo a Revista CSOnline edicdo 01 — 2007 narrado por Rodrigo Pain®, descreve sobre
uma época Socialista que, a Lei Constitucional de 1975, em seu artigo nimero 8, que “a
Republica Popular de Angola apontava a agricultura como base e a industria como fator
decisivo no seu desenvolvimento”. Em 1978, o governo decidiu chamar esse ano como o
“ano da agricultura”, com a finalidade de aumentar a producdo agricola, com todas as
vantagens que dai poderiam ocorrer para a satisfacdo das necessidades alimentares da
populacdo, para o abastecimento de matérias primas para a industria ou ainda para
melhorar a balanca comercial (pela diminuicdo das importacGes e pelo aumento dos

‘Revista de Economia, Anépolis, V.7, n.2, p. 1-21, jul./dez. 2011.
[http://www.nee.ueg.br/seer/index.php/economia]

51 - Doutorando em Ciéncias Sociais em Desenvolvimento, Agricultura e Sociedade pela UFRRJ. Endereco
para a cessar o CV: http://lattes.cnpq.br/6156002633342205.2 2 - Revista CSOnline edi¢do 01 — 2007.
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produtos agricolas exportaveis). Procurou-se assim mobilizar toda a forca de trabalho
disponivel, Pain (2007) “cit in”” (Ferreira, 1999 pég. 33-34).

No entanto, a Revista CSOnline aponta que, a partir da independéncia percebe-se uma
queda acentuada na producdo agricola. De acordo com a FAO, estima-se que a producao
agricola tenha decaido sucessivamente desde 1974 &4 1975. Nao foram encontrados dados
registados relativos e viaveis referente as producdes de 1974, 1975 e 1976 devido a
situagdo de guerra. Ja em 1977 comega a ser obtida a primeira informacao® estatistica, no
entanto, insuficientes (MINPLAN apud Amaral, 2004 pag. 56). Em 1983, por exemplo,
as colheitas atingiram o indice 77 quando comparadas a 1973. A mesma tendéncia se
verificou na producéo de cereais, indice 66 em 1983’ (Ferreira, 1993 pag. 35). O MPLA
instituiu um sistema estatal de comercializagdo que, segundo Galli, ndo oferecia precos
convenientes para estimular a produgdo. Também ndo era capaz de fornecer aos
camponeses transportes ou abastecimentos regulares quer de bens de consumo, quer de
bens de capitais Pain (2007) “cit in” (Galli, 1987 pag.146).

Portanto, as politicas econémicas tracadas ao longo do periodo que sucede a
independéncia de Angola mostraram-se nas praticas desajustadas aos objetivos
preconizados e a realidade concreta do pais, com reflexos mais acentuados no campo. O
documento produzido pelas ONGs ACORD (Association Pour la Cooperation, recherche
et developement) e ADRA (Acéo para o Desenvolvimento Rural e Ambiente), elaborado
por Julio de Morais e Fernando Pacheco, apontam que tal fato foi agravado pelo
distanciamento entre as estruturas de concecao e de orientacao global e as de execucao,
mostrando-se essas Ultimas incapazes de seguir e materializar as politicas tracadas. Esta
situacdo, no caso concreto do setor agrario, conduziu a marginalizacdo dos camponeses
em relacdo a vida econdmica, social e politica do pais. Além disso, as medidas de politica
agraria foram condicionadas pelas distor¢Ges de carater macroeconémico, traduzidas pela
falta de incentivos a producdo, na inadequacdo dos precos, na falta de prioridade e
oportunidade dos meus de producao e dos investimentos, na politica de quadros e também
na auséncia de uma legislacdo fundiaria que permitisse um correto ordenamento das

61 - Fernando Pacheco comenta que é frequente hoje (2004) atribuir todos os maleficios da vida politica,
social e econdmica ao periodo do facista-colonial e ao Leninismo, o que para ele ndo é verdadeiro. Tanto
as praticas fascistas (como culto ao chefe, por exemplo), como as leninistas (submissdo a direcdo
centralizadora), complementam a matriz cultural bantu e, hoje, isso tém efeitos perniciosos na sociedade.
Também ndo faz parte das praticas angolanas a prestagdo de contas, no sentido de dar satisfagdo, apresentar
resultados de uma agéo de que se é incumbido, por parte dos lideres, dos chefes, aos liderados. Isso tanto
acontece ao nivel da familia, como na comunidade ou na nacgéo (Pacheco, 2004:79). 2 - Revista CSOnline
edicdo 01 — 2007.

71 - Em face de 1973, de forma marcante: sisal, tabaco, café e algodéo atingiram 10%, 2%, 5% e 0,35%
em 1987(Ferreira, 1993, pag. 35), e conforme o MPLA/PT, j& em 1980, a producéo mercantil controlada
pelo Estado ndo tem permitido sendo satisfazer cerca de 12% das necessidades alimentares da populagédo
urbana e dos operarios agricolas e de cerca de 15% das necessidades da inddstria de matérias primas (MPLA
apud Ferreira, 1993 pag. 35). 2 - Revista CSOnline edi¢do 01 — 2007.
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diferentes formas de propriedade ou usufruto da terra Pain (2007) “cit in ”(Acord e Adra,
1991 pég. 67).8

Cardoso (2004), descreve 04 fatores que caracterizam o declinio da agricultura
angolana:1 - logo ap6s a independéncia, a populacdo rural, mal preparada, com baixos
indices de formacdo profissional e com elevadas taxas de analfabetismo, ficou sem o
apoio das infraestruturas cientificas, técnicas econémicas e de formacéo profissional,
devido a fuga macica dos técnicos agrarios qualificados e dos colonos que detinham a
rede de comercializacdo e drenagem dos produtos agropecuarios; 2 - Outro elemento esta
associado aos colonos que abandonaram as fazendas e a maior parte foi nacionalizada. O
Estado procurou assumir a sua gestéo sob a forma socialista, a tentar garantir, no minimo,
o saléario dos trabalhadores que la se haviam mantido e assegurar a continuidade do fluxo
produtivo, principalmente em relacdo ao café. Mas tudo isso resultou em fracasso; 3 — O
terceiro ponto foi 0 aumento geral da populagéo, que depois da independéncia cresceu em
cerca de 50%, conjugado com as quebras da producéo de culturas alimentares essenciais,
veio acentuar o desequilibrio producéo/necessidade de consumo; 4 - E por fim, as areas
rurais, mesmo quando relativamente auto suficientes em produtos agricolas, nao
encontravam estimulos para a producdo de excedentes, devido ndo s6 a acentuada
deficiéncia nas comunicacdes e transportes, como a inadequada politica de precos e
mercados (Cardoso, 2004 pags.06,07) °

Nessas circunstancias, Angola perdeu completamente a sua posicdo no mercado
internacional para os produtos agricolas de exportacdo. Passou de exportador liquido de
produtos agricolas para importador de grande parte dos produtos que consome até a data
presente, Rodrigo Pain “cit in” (Cardoso, 2004 pag. 07).

Ferreira, aponta outras causas que foram fundamentais para a baixa da producdo e de
produtividade em quase todos os setores foram sendo oficialmente atribuidos a: fraca
capacidade organizativa das empresasi®; caréncia generalizada de quadros, e
especialmente quadros qualificados!; decrescente disciplina laboral; deficiente
abastecimento de matérias-primas e outros meios necessarios as empresas; falta de
engajamento no dominio da direcdo da economia, particularmente no que respeita as
empresas do Estado, e finalmente, especulacdo dos precos no mercado negro (Ferreira,
1999, pags. 35,36).

& Revista CSOnline edicdo 01 — 2007.
9 - Revista CSO0nline edigéo 01 — 2007.

100 indice de industrializacdo passou de 100 em 1974(base de partida) para 24,3 em 1989 e para 13,2 em
2000 (Rocha, 2004 pag. 65).

11 Nesse contexto, o ano de 1979 é considerado pelo governo o ano da formagdo de quadros. Mas para
Ferreira, “esta excelente oportunidade de sensibilizagdo perdeu-se e o problema foi enviesado desde o
primeiro momento” (Ferreira, 1999 pag. 36).
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2.4 BREVE CARACTERIZAGAO HISTORICA DO COMERCIO AGRICOLA
EM ANGOLA ANTES DA INDEPENDENCIA

A Republica de Angola tem uma longa histéria de povos a ocuparem e disseminaram em
toda regido, o povo Khoisan ao Bantu, com os varios impérios ao longo da historia.
Também com Reinados significativos histérico Angolano, como o Reino do Kongo e o
Reino de Mbunda do século XV. Tem como principais Etnias: Ovimbundu, Ambundu,
Bakongo e outras tribos africanas, mesticos e europeus.*?

Angola é um Pais popular e foi ex-coldnia de Portugal. O nome Angola foi dado pelos
portugueses. Os exploradores portugueses atracaram em Angola no final do século XV,
fundando a coldnia de Luanda em 1575. Angola foi importante para 0 comércio europeu,
incluindo o comércio de escravos. Ap6s a conquista da independéncia em 11 de novembro
de 1975 o pais viveu um longo periodo de guerra civil, entre 1975 até 2002. O intenso
periodo de conflito armado resultou em danos graves, tanto para a populacdo e como para
as infraestruturas do Pais. Atualmente, Angola precisa de esfor¢cos maiores para manter o
desenvolvimento sustentadvel no dominio entre os setores predominantes. Para 0 mundo
ainda é considerado como um Pais em défice em desenvolvimento humano, mas que, no
entanto, aumentou e tem tentado superar o seu PIB (134,4 milhdes USD), nos ultimos
anos, sendo o segundo maior produtor de petrdleo do continente africano depois do
Botswana e, é também o quarto maior produtor mundial de diamantes bruto, considerada
como uma das economias que mais cresce nos Ultimos tempos, Valério & Fontoura
(1994).2 & Jorge Francisco Cacuto (2001).

Antes da independéncia, em 1975, Angola ja possuia uma economia diversificada,
agronegocio presente, com fortes bases agricolas e industriais ladeada com quadros
portugueses na era colonial. A guerra civil causou grandes transtornos e a economia
tornou-se, em grande parte, dependente do petr6leo, de diamantes e outros minerais
segundo o relatério da FMI (Fundo Monetério Internacional) /2013.

O cenério do comércio angolano muda, com o inicio da Il Guerra Mundial, uma vez que
as cotacOes de alguns produtos explorados nas col6nias (aglcar, café, milho, algodao,
entre outros) sobem nos mercados mundiais permitindo um novo impulso comercial.
Comecava a fase do “colonialismo triunfante” portugués (NETO, 2000). A
industrializacdo angolana apenas ganha maior expressdo a partir de meados do século
XX, intensificando-se nas décadas de 1960-70, Pain (2007).

12 Maps of world.

13 Maria Paula Fontoura & Nuno Valério, Analise Social, vol. XXIX (129), 1994 (5.°), 1193-1208 - A
evolucdo econémica de Angola durante o segundo periodo colonial — uma tentativa de sintese
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Até essa altura ela era pouco significativa, como fica patente na seguinte descri¢éo:

“Até 1940 a vida industrial resumia-se a producao de derivados de peixe,
acucar, alcool e sab&o. As dificuldades de importacdo durante a guerra
levaram ao aparecimento de industrias de salsicharia, lacticinios,
mobiliario, ceramica, refrigerantes, massas alimenticias, curtumes, tintas
e vernizes. Em 1946 foi autorizada em Luanda a primeira fabrica de
cerveja. Mas o desenvolvimento industrial teria de esperar pela fase
seguinte. Nas exportacdes, o café ultrapassou em valor os diamantes em
1946, para sé em 1973 ser por sua vez ultrapassado pelo petréleo. A alta
dos precos do café no pds-guerra teria consequéncias dramaticas no
noroeste de Angola onde a obtencéo de terras por imigrantes europeus
criou graves tensdes sociais e raciais, Pain (2007) “cit in” (Neto, 2000
pag. 180)”.

Pain (2007) “cit in” Santos (2001), a maior abertura aos investidores portugueses e
estrangeiros das décadas de 1960-70 transformou Angola num mercado interessante, mas
também acentuou a dependéncia da col6nia face ao capitalismo mundial pois as indUstrias
se orientavam basicamente para a exportacao.

A economia de Angola conheceu nesta altura um desenvolvimento sustentavel e notavel
chegando ao quarto lugar em termos da producao mundial de café; em segundo lugar em
termos da producdo mundial de Sisal; entre outras importantes producfes como algodao,
cana-de-acucar, tabaco (particularmente em Malange), 6leo de palma e citricos (no Sul)
Pain (2007).

No periodo colonial Angola era autossuficiente em alimentos e muitas das culturas eram
comercializadas tanto por colonos agricultores, como por pegquenos camponeses
angolanos que encontravam ai uma fonte de rendimento adicional para somar a
agricultura de subsisténcia Pain (2007) “cit in” (Hodges, 2003).

As enormes plantacGes existiam sobretudo na parte noroeste de Angola: regides do Baixo
Zaire, Baixo Cuanza e planalto de Malanje. A sua principal producdo era o café, seguida
do algodédo e do aglcar. As minas existiam na parte noroeste de Angola (planalto da
Lunda), para a extracdo de diamantes, e na parte sul de Angola (planalto de Huila e
Cuando-Cubango), para a extracdo de minério de ferro. O Noroeste (regides de Cabinda
e de Luanda) assistiu na década de 50 a prospecfes para a pesquisa de petroleo, que
conduziram & descoberta de importantes jazidas na década 70.14

14 Fonte: Nuno Valério & Maria Paula Fontoura - Andlise Social, vol. XXIX (129), 1994 (5. ©), 1193-
1208 “A evolugdo econdmica de Angola durante o segundo periodo colonial — uma tentativa de sintese”
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2.5 DESCRICAO GEOGRAFICA E CLIMATICA

Angola situa-se no centro-sul na zona intertropical e subtropical do Continente Africano,
ao longo da Costa Oeste. Faz parte dos Paises membros da SADC, na Africa Austral.
Angola tem como principais vizinhos os paises como: Republica Democratica do Congo,
Republica do Congo Brazzaville (Belga), Zdémbia e Namibia. Pais de grande dimenséo,
sendo o 4° maior da Africa Subsaariana, com um territorio de 1.246.700 km? corresponde
aproximadamente ao somatdrio da dimensdo dos territorios de Portugal, Espanha e
Franca, e é 3,5 vezes superior ao da Alemanha, anteriormente com apenas 10,3 milhdes
de habitantes (Menezes, 2000, p. 92). Porém com uma Densidade Populacional 19,5
Hab/km2 e Reservas Externas de 24,20 10"9 $. Angola é divido em 18 provincias (o
mesmo que estado, todavia. seus governadores sdo indicados pelo Presidente da
Republica) e tem como capital a cidade de Luanda. Tem como principais cidades
turisticas: Benguela, Huambo, Lubango, Namibe, Kuito e Menongue conforme consta na
figura 13 do Mapa de Angola (anexo).

As fronteiras terrestres localizam-se a norte com Congo (Brazzaville), a Nordeste e leste
com a Republica Democratica do Congo (EX - Zaire) e a Zambia e ao sul com a Namibia.
Angola tem uma costa de 1.650 Km, que faz fronteira com o Oceano Atlantico. E é
subdividida mapa politico de Angola com as suas respetivas provincias divididos pela
administracdo. As 18 provincias, foram dividas pela administracdo em conformidade na
figura 12, areas das provincias no Pais (anexo) (Menezes, 2000)

O interior de Angola apresenta montanhas e planalto, como por exemplo a faixa da Serra
da Chella, o pico mais alto € 0 Monte Moco com 2. 620 metros (8600 pés) acima do nivel
do mar. Portanto, em Angola tem um clima geralmente quente e seco, com duas estacdes
anual. Em Angola predominam duas estacbes climaticas bem diferentes, a estacdo
chuvosa e a seca, a outra estacdo bastante conhecida em Angola como estacdo do
cacimbo. A estacdo chuvosa, que é mais hiumida e quente vai de setembro ao abril,
enquanto a estacdo seca vai de maio ao agosto conforme dados do Ministério da
Agricultura e Desenvolvimento Rural (MINADER, 2004). O seu interior também se
encontra regides secas da savana, bem como florestas tropicais.

Segundo Ngolo (2014), a classificacdo de Koppen tem como os principais tipos
climaticos: Aw, Cwa, Cwb, BSh e BWh (Figura 2).

Figura 2 - Tipos de climas principais para Africa de acordo com a classificacdo de Kdppen para
Angola.
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Fonte: PEEL et al. (2007).

Angola também conta com uma vasta diversidade de classes de solo. Pois, a maioria é
altamentamente imtemperizados sendo os solos mais utilizados sdo os ferrassolos, 0s
quais apresentam baixo pH com altos contetdos de sesquioxidos de ferro e aluminio, boa
drenagem e baixos conteudos de nutrientes, portanto, tém propriedades fisicas favoraveis
para o cultivo e respondem bem aos fertilizantes. Estes solos predominam nas regides dos
cafezais e cajueiros numa faixa ao oeste do Pais, desde o norte de Cabinda, em diregcdo
ao Lubango, e de Cassinga a Menongue, Ngolo (2014) “cit in” (MINADER, 2004).

Ngolo (2014), a execucdo dos trabalhos de &mbito agricola desenvolvidos no territorio
angolano, geralmente obedecem a taxonomia de solos segundo a classificagdo da
Organizacao das na¢des Unidas para Alimentagdo e Agricultura (FAO) de acordo com
World Reference Base for Soil Resources (WRB, 2006).

2.6 DENSIDADE DEMOGRAFICA

A estimativa em 2013 foi de 21,5 milhdes de habitantes, tendo uma densidade
populacional de 17,2 habitantes /Km ao quadrado. Em 2014 foi publicado os resultados
do Censo populacional pelo INE (Instituto Nacional de Estatistica) de Angola, a
divulgacdo dos resultados preliminares dos Censos 2014, indicam que, em 16 de Maio
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residiam em Angola 24.383.301 pessoas, sendo 11.803.488 do sexo masculino e
12.579.813 do sexo feminino, provincia de Luanda sendo a capital de Angola ¢ a mais
populosa, verificou-se que sua densidade em 2013 era de 4,5 milhdes de habitantes,
concentrando 27% da populacdo do pais, de acordo com o INE, nos censos de 1970,
registou-se uma populacdo de 5.6 milhdes, enquanto em 2014 o valor ultrapassa os 24.3
milhdes.

Tem como as cidades mais importantes; Lubango (1011 habitantes), Huambo (904 mil),
Benguela (737 mil,) Kuito-Bié (424 mil) e Cabinda (399 mil).*> A lingua oficial é o
portugués, mas sdo falados diversos dialetos africanos. Estrutura Etaria vai de 0-14 anos
43%, 15-64 anos, 53,7% + 65 anos 2,8%. Sua moeda oficial é 0 Kwanza (AOA) 1 EUR
= 129,7884 AOA (final de agosto 2014 — Xe).

N&o é de admirar que a populagdo angolana continue a aumentar significativamente nos
préximos anos, facto que € revelado pelas projeccdes do Population Reference Bureau,
que consideram que, em meados de 2030, a populacdo angolana serd de,
aproximadamente, 36.4 milhGes e 60.8 milhdes em 2050, mais do dobro do registado,

BP1/2015, (www.bpi.pt).

Realca o relatdrio que, atualmente, Angola encontra-se no 12° lugar no ranking dos paises
mais populosos do continente africano e no 4° lugar se considerarmos apenas 0s paises
da SADC (Southern African Development Community). A divulgagdo dos resultados
preliminares dos Censos 2014. O quadro abaixo descreve de forma percentual a
distribuicéo da populacéo residente por provincia e area de residéncia, segundo 0 sexo e
indice de masculinidade em 2014,

15 Fonte: The economist intelligence Unit (EIU), Organizacdo Mundial de Comércio (OMC), Banco
Mundial. Angola Rede de Cooperacdo da Fileira das Tecnologias e Servi¢os do Agronegdcio 2014.
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Quadro 0.1 - Populagio residente por provincia e area de residéncia, segundo o sexo e
indice de masculinidade, 2014

Provincialfrea de
Residéncia
Angola
Urbana
Fural
Provincias
Cabinda
Zaire
Uige
Luanda
Cuanza Morte
Cuanza Sul
Malanje
Lunda Morte
Benguela
Huambo
Big
Moxico

Cuando
Cubango

Mamibe
Huila
Cunens
Lunda Sul
Bengo

Total

H.® %
24383301 1000
15 182 Bo@ | 823
8200403 377
G828 285 28
567 225 | 2.1
1426354 598
G542 044 268
427 871 1.8
1793787 74
968 135 4.0
798850 33
2038862 &4
1896147 7.8
1338823 55
727584 30
510369 21
471 613 1.8
2354308 97
965288 4.0
518077 24
351 579 1.4

Homens
N\)
11 803 488
7373 503
4 420 GBS

337 068
281 802
G08 058
3 205 346
208 833
885 021
471788
411030
61 484
go0 el
836 370
353 086

247 883

22T 853
1117 342
450 814
253 Ta8
174 362

Fonte: INE, RGPH 2014, Resulfados Prefiminares.
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Gréfico 1 - Distribuicdo percentual da populagéo residente por provincia, 2014
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Cartograma 1 - Distribuigdo da populacéo residente, por provincia, 2014

Lunda Norte

Habitantes

Cuando Cubango

1 35 1579 - 567 225 ==
] 567 225 -968 135
] 96 8135-2354 398

0 2 354 398 - 6 542 944

Fonte: INE/2014

Graéfico 2 - Populacédo residente por sexo, 2014.

e— .

Mulheres

Homens

Fonte: INE /2014

Gréfico 3 - Distribuicdo percentual da populacéo residente por provincia, segundo o sexo
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Graéfico 4 - Densidade demogréfica por provincia
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Cabinda 606,205 39.1% 202% 736% 421% 845%  929% 137% 95 7%  S86% B44%  60.2%
Laire 67205 091% 127%  70.7% 415% 924%  904% 46% 96.3% 386% 468% 331%
Uige 14634 281%  14% 6L7% 25.2% 800% 774% 185% 97.6% 3L0% 56.8% 14.5%
Luanda 642044 26.20% 120% 867% 191% 948% 9%/% 89% 70.9% 513% 89.8% 83.7%
CuanzaMorte 427971 442%  40% 531% 208% 95.2% 725% 2L6% 9%.0% 463% 383% 22%
CoanzaSul 1793787 155%  74% 524% 17.7% 954% 55‘.8% A4%  9%4% 305% 322% 13.0%
Malanje 96,135 149% 103% 526% 16.0% 9L 75.2%  202% %1% 524% 446%  229%
LundaNorte 799950 365%  20% 433% 149% 90.9% 763% 205% 995% 160% 30.7% 23.5%
Benquela 2,036,662 453%  36% 561% 122% 956% 720% 154% 797% 46.0% 48%  29.4%
Huambo 139,147 528% 192% 60.5% 106% 906% 623% 238% 976% 386% 79.0% 145%
Bie 1,336,923 - 14 403%  65% 8% 40% 267% 9.2% 397% 666% 87%
Moxico 12759 320% 6% 4% Al%  924% 80% 0% 9% 167%  55.7% 124%
CuandoCub. 510369 39.7%  36% 46.0%  49% 793% 68.2% 334% 9BT% UI%  B%%  99%
Namibe 1613 382% 122% 536% 7% 923% 66.6% 173% 878% 435% 26.7% 31%
Hula 2354396 208% 57% 679% 257% §.2% §1% B% 9% 5%% 460% 3L7%
Cunene 965,288 315%  59% 60.7% 15.6% OL1% 789% 45.2% 97.6% 249% 17.7% 21.1%
Lunda Sul AGOTT N04%  112%  436%  59% 933% 833% 130% 9%  6b% 35%  16.4%
Bengo BLAY B2 41% 6% 127%  875%  855%  21% 9% 135%  503%  29.3%

Quadro 1 - Indicadores populacionais por regiéo.

Fonte: INE & Relatério BP1/2015/Angola: Indicadores populacionais por regido a descrever de forma
percentual: A populacéo, registo de nascimento, ensino pré-escolar, alfabetismo, maléria, aleitamento
materno, conhecimento e atitude sobre o sida, trabalho infantil, habitacdo, 4gua, saneamento e eletricidade.
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2.7 AMBIENTE POLITICO

De forma politica o pais caracteriza-se por um Governo Democratico, o sistema de regime
politico de Angola é liderado por José Eduardo dos Santos o Presidente em exercicio
desde 1979, sendo Manuel Vicente o seu Vice-Presidente. A Constituicdo de Angola, a
lei suprema da nacéo, foi aprovada pela Assembleia Nacional em 27 de janeiro de 2010,
mudando Vérias das regras politicas do pais, a constituicdo determina que o Presidente,
José Eduardo dos Santos, possa permanecer no poder até 2022. Em conformidade com a
Constituicdo de Angola, o regime politico vigente em Angola é o presidencialismo, em
que o Presidente da Republica é igualmente chefe de Governo, tendo ainda poderes
legislativos e o de nomeacdo dos membros do Supremo Tribunal.

Como principais partidos politicos registam-se, 0 Movimento Popular de Libertacdo de
Angola (MPLA) atualmente no Governo com 175 lugares dos 220 de que é composto o
parlamento; o Uni&o Nacional para a Independéncia Total de Angola (UNITA), principal
partido da oposicdo, conta com 32 lugares; a Convergéncia Ampla de Salvagédo de Angola
(CASA-CE) com 08 lugares; o Partido de Renovacdo Social (PRS), com 03 lugares; a
Frente Nacional de Libertacdo de Angola (FNLA), com 02 lugares. As proximas eleicdes
gerais deverdo ter lugar em finais de 2016. As autoridades fizeram progressos
significativos na tentativa de aumentar a transparéncia e a responsabilizacdo da gestdo
das financas publicas, mas ainda permanecem alguns desafios.

2.8 ECONOMIA DE ANGOLA
2.8.1 DESENVOLVIMENTO DA ATIVIDADE ECONOMICA

Tabela 3 - Indicadores econdémicos 6.

Unidade monetaria: Cuanza de Angola (AOA)

1EUR =129,7884 AOA (final de agosto 2014 - Xe)
Risco Pais: Risco geral - B (AAA = risco menor; D = risco maior)
Risco politico: B
Risco de estrutura econémica: B
"Ranking” em negocios: Indice 4,11 (10 = maximo) (EIU - junho 2014)
Risco de crédito: 5 (1 = risce menor; 7 = risco maior) - COSEC, maio 2014
Politica de cobertura de risco: Operacoes de Curto prazo — Caso a caso;

Medio/Longo prazo - Garantia soberana. Limite total de
responsabilidade (COSEC — maio 2014)

16 Angola Rede de Cooperacdo da Fileira das Tecnologias e Servicos do Agronegécio, 2014 — Marketing
intelligence.
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Tabela 4 - Principais indicadores macroeconémicos */

2012~ 2013~ 2014™ 2015
Unidade

Populacio hithoes 20,8 21.5 221 228
PIB a precos de mercado 106 LSD| 1M4.147 134.343 149 598 172305
PIB per capita usD 5.480 620 &.760 7.550
Crescimento real do PIB %4 5.8 3.6 5.0 &6,6
Consumo privado War. %% B.3 13.0 6.3 5.8
Consumo publico War. B 8.6 12,0 6.8 T.0
Formacao bruta de capital lixo ar. %% 8.5 10,0 3.8 4.4
Taxa de inflagao %6 1.3 8.8 7.6 8.1
Saldo do setor piiblico % do PIB 6.1 -1.5 -0, 4 o5
Diivida externa 106 USD 2217 22.383 22900 23603
Diivida externa %6 do PIB 19,4 16,7 15.3 13.7
Divida publica %% do PIB 17.5 5.0 13.8 12.3
Saldo da balanga corrente 106 UsSD 13.851 6989 6.795 6983
Saldo da balangca corrente %6 do PIB 121 52 4.5 4.1

Tabela 5 - Ambiente de negdcios

Competitimdade 142? (Rank Giobal Competitiveness lndex 2013-14)
Facilidade de Negocios 1797 {Ramk no Doing Business Rep. 2014 )
Transparéncia 1537 (Rank no Corruption Perceptions lndex 2013)
Ranking Global BO" (E/U, entre B2 mercados)

Fonte: The Economist Intelligence Unit (EIU); Banco de Portugal; Cosec.

Atualmente, o pais tem-se assumido como uma grande Poténcia Africana, embora tenha
passado por longo periodo de hostilidade, destaca-se numa economia de mercado com
rendimento anual per capita que ultrapassa 0s 6.000 USD, web.worldbank.org.

Angola tem grandes potencialidades em recursos naturais, principais destaques no
diamante e petréleo que representa cerca de 45% do Produto Interno Bruto (PIB), 60%
das receitas fiscais e mais de 90% das exportacdes. 18

Do ponto de vista de Nelson (2002), “cit in” por Filippi, Siman & Conceic¢do (2006), o
crescimento econémico deve ser entendido como resultado da introducdo progressiva de
novas tecnologias, dentro das quais estdo associadas a elevados incrementos na
produtividade do trabalho e a habilidade de produzir novos bens e servicos, ou melhorar
0S ja existentes.

7 The Economist Intelligence Unit (EIU); Banco de Portugal; Cosec.

8 Banco Mundial.
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A agricultura tem um papel a ter em conta no processo de desenvolvimento economico,
sendo um dos primeiros fatores preponderante que concretamente se enfatiza na
dinamizacdo da industria, no comercio e 0s servicos, através de importantes efeitos que
mantém com o resto da economia. A conectividade que se mantém entre a inddstria e
agricultura entre varios os pontos podemos destacar o desenvolvimento urbano-industrial
que influencia o desenvolvimento agricola que por sua vez, através da procura de mao de
obra, matérias primas e alimentos proveniente do setor agricola (Lucena, 2000)*°.

Segundo Lote (2015) “cit, in” Bresser-Pereira (2008), o crescimento econémico implica
transformacdes estruturais do sistema economico que o simples crescimento do
rendimento per capita ndo assegura. E depende da educacdo, do desenvolvimento
tecnoldgico e da acumulacdo de capital em maquinas e processos mais produtivos.
Posteriormente, na medida em que a oferta ndo cria automaticamente a procura, 0
aproveitamento dos recursos humanos disponiveis depende, do lado da procura, de um
diferencial satisfatério para os empresarios entre a taxa de lucro esperada e a taxa de juro
que, por sua vez, depende principalmente de uma taxa de juro moderada e de uma taxa
de cdmbio competitiva que criem oportunidades de investimento.

2.8.2 DESENVOLVIMENTO DA ATIVIDADE ECONOMICA

De acordo com 0 jornal “Economist” (2011) afirmou que Angola, ¢ a "segunda economia
que mais cresce na Africa e uma das mais rapidas do mundo" (p.26), de 5,1% em 2013,
abaixo esperados. No entanto, o crescimento se deve ao facto de Angola ser um dos
principais produtores de petréleo no mundo. As divisas provenientes da exportacdo do
petroleo ultrapassaram um trilhdo de ddlares entre 2000 & 2008 em comparacao a 300
bilhdes de ddlares no periodo igual referentes aos anos anteriores, por exemplo em 1990
(McKinsey Global Institute, 2010, pag. 29). O produto interno bruto adicional de Angola
deveu-se principalmente ao setor ndo petrolifero, nomeadamente a energia, a agricultura,
as pescas, a industria manufatureira e a construgdo civil. O crescimento devera atingir
7.9% em 2014, e 8.8% em 2015, estimulado pelos grandes investimentos publicos em
infraestruturas.

O Plano Nacional de Desenvolvimento 2013-2017 (PND), previa uma taxa de variagédo
do PIB para 2014 de 8,0%, enquanto no Relatério de Fundamentacdo do OGE para 2014
se apontava um valor ainda maior, de 8,8%. Num primeiro exercicio de ajustamento, para
efeitos da programacédo econémica, 0 Governo fixou a taxa de referéncia de crescimento
do PIB em 9,3%, particularmente na evolucéo da producao de petroleo (entre 4% e 6,5%)
e nos restantes sectores de atividade (11,8%). Instalada a “crise” no sector petrolifero,
todas as previsdes foram revistas em baixa, trabalhando-se agora na base duma taxa

19 Romina Batista de Lucena, 1- Professora do Departamento de Contabilidade da UFRGS. Mestre em
Economia pela UFRGS. & Nali de Jesus de Souza, Professor do Departamento de Economia da PUCRS.
Doutor em Economia pela USP- Politicas Agricolas e Desempenho da Agricultura Brasileira, 1950/2000.

Kamia Olimpia Domingos Pagina | 26



Projeto de Marketing em Agronegdcio — Estratégias para um Desenvolvimento Sustentavel

global de crescimento de 6,7% com uma previsivel quebra na producédo de petréleo de
3,5%.

Cerca de 36% da populacdo vive abaixo da linha da pobreza e o desemprego permanece
elevado, a 26%. O governo tem tomado medidas para melhorar as condi¢des de vida, e
investimentos importantes estdo a ser feitos com o objetivo de expandir 0 acesso a energia
elétrica, &gua e transportes. A fim de impulsionar os negdcios, estdo a ser modernizadas
as politicas do setor financeiro, com a introducdo de uma nova taxa de cambio para o
setor petrolifero, e uma lei para o setor mineiro. Embora as politicas estruturais sejam
positivas, Angola precisa de acelerar a diversificacdo econOmica e de reduzir a
dependéncia do petroleo, que corresponde a cerca de 46% do PIB, 80% das receitas do
Estado e 95% das exportacdes do pais.?

Em termos de evolugéo da atividade econdémica, 0 Governo — no Orgamento de Estado
retificativo para 2015 (OER 2015), que foi aprovado pelo Parlamento a 19 de +marc¢o —,
0 FMI (abril de 2015) e o Banco Mundial (junho de 2015) estimam que o crescimento do
PIB tenha sido de 6,8% em 2013, um valor em linha com o por nés estimado e que
representa  uma aceleracdo face ao ano anterior (+5,2% em 2012),
www.africaneconomicoutlook.org.

O Fundo Monetario Internacional (FMI) 2014 alertou que a situacdo econdmica e
financeira em Angola continuara a ser “um desafio” em 2016 porque ndo se espera uma
recuperacdo dos precos do petroleo tdo cedo. Numa declaracdo emitida ap6s consultas
com as autoridades angolanas o FMI destacou que, o crescimento da economia angolana
em 2016 devera “permanecer estavel” em cerca de 3,5%. O choque (da descida) do preco
do petréleo reduziu de forma significativa a receita fiscal e as exportagdes, 0 que trouxe
para primeiro plano a necessidade de resolver de forma mais enérgica as vulnerabilidades,
diversificar a economia e melhorar a gestdo da volatilidade das receitas petroliferas”,
destaca 0 FMI que sublinhou a importancia de o0 governo levar a cabo “reformas
estruturais ambiciosas” para garantir a estabilidade macroeconémica e a “sustentabilidade
da divida”.

A prioridade deve ser dada em tornar o mercado de trabalho mais flexivel, promover o
investimento privado, melhorar o ambiente de negdcios, especialmente reduzindo a
burocracia, facilitando o processo de incorporacdo de companhias e fortalecendo o
primado da lei e melhorando as infraestruturas fisicas e o capital humano”, diz o
comunicado que advoga também a continua reducdo dos subsidios aos combustiveis
expandido a0 mesmo tempo ajuda bem delineada aos pobres. Doravante, todos 0s
principais bens e servicos para a industria do petroleo sdo importados. O pais tem de obter

Fonte:2 www.africaneconomicoutlook.org.Relatorio/AfDB, OECD, UNDP 2014, Perspetivas Econémicas
em Africa.
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uma posic¢do na cadeia de valor da industria petrolifera global e ampliar a sua participacdo
em setores como o gas natural liquefeito, o0 metanol e outros setores de alto potencial.?*

Sao vérios pontos fracos que dificultam no acesso ao financiamento e as barreiras
administrativas a livre circulagdo de bens e de trabalhadores também sdo outros
obstaculos, que devem ser desarticulados www.bda.ao.

Gréfico 5 - Crescimento real do PIB

[ Crescimento real do PIB (%) —p—  Africa Austral (%) <> Africa (%)

%

1 I 1 1 1 1 1 1 1 1 1

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013(e) 2014(p) 2015(p)

Fonte: Departamento de Estatistica do BAD. Estimativas (e) e previsdes (p).

O Instituto Nacional de Estatistica (INE)/Angola, publicou as contas nacionais definitivas
referentes aos anos de 2007-2012. De acordo com 0s novos dados, a economia angolana
cresceu 7.6% em 2012, registando-se uma revisdo em alta face as primeiras estimativas
que apontavam para um crescimentode 5.8%.

Tabela 6 - Indicadores macroeconémicos

il 2013() 2ilp) 2015(p)
(rescimento real do PIB 52 ) b 88
Cresemento reado PIB percapi Al 20 49 58
Inflagio medida pelo 1PC 103 43 83 18
§aldo orgamental, em % do PIB 81 2 B0 B9
Conta corrente, em % do PIB 99 | 4 4

Fonte: Dados das autoridades nacionais; estimativas (€) e previsdes (p) com base em calculos dos

autores.

21 _ AfDB, OECD, UNDP 2014 www.africaneconomicoutlook.org.
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Para o desenvolvimento rapido dos outros setores, Angola conta com exploracdo
petrolifera para promover o rapido desenvolvimento em varios dominios incluindo os
servigos que atualmente representam 21.7% do PIB. O setor ainda esta na fase inicial de
desenvolvimento e, em 2013, cresceu 5.4%, contra 10% em 2012. A Agéncia Nacional
para o Investimento Privado (ANIP) e outras empresas brasileiras e chinesas levam a
construcdo de novas cidades em todo o pais, desde 2011 a 2013, foram investidos cerca
de 4.1 mil milnhdes de USD de investimento estrangeiro.??

Tabela 7 - Dados Nacionais

2008 2012

Agricuftura, silvicultura, pasca e caca 6.8 102
Nomeadamente pesca

Indistria extractiva 590 470
Nomeadamente petrolen 574 460
Indistria transformadora 50 6.6
Electricidade, gds ¢ dqua

Gonstrugdo 52 18
Coméreio por grosso e  retatho, hotelaria & restauragdo 142 160
Nomeadamente hotelaria e restauragio

Transportes, armazenagem e comunicasdes 37 43
Servicos financeiros, imobilidrio e servigos 4s empresas

Servicos da administracdo plblica 6.1 8.
Ouiros servigos

Produto interno bruto a precos bésicos/custo dos factores 100.0 100.0

Fonte: Dados das autoridades nacionais.

Segundo os calculos, a eficiéncia do investimento publico angolano ocupa o Gltimo lugar
entre os 104 paises da amostra. A curto prazo, esses resultados aconselham uma
abordagem prudente por parte das autoridades em relacdo ao aumento do investimento
publico, sobretudo em vista da ambiciosa agenda de despesas prevista no PND.
Aconselham também melhorias na coordenacéo institucional para aumentar a integracao
dos orcamentos de investimento e de despesas correntes. A médio prazo, as autoridades
deveriam desenvolver e implementar um sistema de gestio do investimento publico.?

221 - AfDB, OECD, UNDP 2014. 2 - Banco Nacional de Angola — BNA.

23 Fonte: Relatorio do FMI n.° 14/274P Setembro 2014.
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Tabela 8 - Angola na eficiéncia de investimento publico.

Indice de Infraestructura e Estoque de Capital Publico Africa subsariana: Classificaao da eficiéncia doinvestimento publico
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Fonte: Penn World Tables, Banco Mundial, Estmatvas do corpo teenico do FMI Fonte: Penn World Tables, Banco Mundial, Estimativas do corpo téenico do FMI

Fonte: Penn World Tables, Banco Mundial, Estimativas do corpo técnico do FMI & Penn World Tables,

Banco Mundial, Estimativas do corpo técnico do FMI.

Quanto aos outros setores de Angola, o custo orcamental dos subsidios aos combustiveis
tem estado a subir nos ultimos anos devido a elevacdo dos precos internacionais dos
combustiveis. A despesa com o0s subsidios aos combustiveis equivale hoje a 4% do PIB,
0 que representa a metade dos gastos com educacdo e saude, um ter¢o dos gastos com
investimentos publicos, ou 16 vezes a soma de todos 0s gastos do pais com programas de
redes de protecdo social (FMI, 2014).

A racionalizacdo dos subsidios aos combustiveis ndo apenas geraria recursos para a
ampliacdo da rede de seguranca social, mas poderia também fortalecer a posicdo fiscal a
médio prazo. Assim como se verifica noutros paises, parte dos recursos poderia ser
utilizada para financiar um programa de transferéncia social condicional para reduzir a
pobreza e gerar oportunidade para os menos favorecidos. No caso de Angola, um
programa de transferéncia social para os pobres equivalente a 50% da linha de pobreza
(ou seja, USD 40,5 por més para uma familia de 5 pessoas) custaria apenas 0,5% do PIB,
ou um oitavo do custo atual dos subsidios aos combustiveis.
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Gréfico 6 - Racionalizagdo dos subsidios aos combustiveis.

Precos da gaso[ina ao redordo mundo Angola: Despesas em saiide e educagio e subsidios a gasolina
US$ délares porlitro (Percentagem do PIB)
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Fonte: Relatorio do FMI n.° 14/274P

2.8.3 AS IMPORTACOES E EXPORTACOES

Tanto as contas correntes como a balanca comercial deterioram-se durante o ano de 2013
devido ao crescimento inferior as previsdes das receitas petroliferas. Este facto pde em
evidéncia a falta de diversificacdo das exportacbes. Angola é o principal fornecedor
africano de petréleo bruto da China. A China adquire 44% do total das exportacfes de
petréleo de Angola, e o comércio bilateral entre os dois paises, em 2010, ultrapassou 120
mil milhGes de USD. As importa¢cdes do pais sdo, predominantemente, maquinaria e
equipamentos metéalicos, veiculos e materiais de transporte e alimentacdo. A médio prazo,
0 excedente registado nas contas correntes devera ser significativamente afetado pelo
declinio previsto dos precos do petréleo, (FMI 2014).

As reservas cambiais liquidas estdo projetadas para fechar o ano com um recorde de 35.6
mil milhGes de USD, o equivalente a oito meses de importacbes. Além disso, os fluxos
de investimento estrangeiro vao aumentar ainda mais, para 15.7 mil milhdes de USD em
2014, canalizados principalmente para a industria petrolifera, imobiliario, construcdo
civil, hotelaria e turismo. Dados do Comité de Ajuda ao Desenvolvimento (CAD) da
OCDE, indicam que a ajuda publica ao desenvolvimento, em termos liquidos, caiu de 300
milhdes de USD, em 2002, para 200 milhdes USD em 2011.

As transferéncias de capital de curto prazo também cairam de 11.5 milhGes de USD em
2008, para menos de 2.3 milhdes de USD em 2012.24

241 - Relatorio - Perspetivas Econdmicas em Africa - AfDB, OECD, UNDP 2014. 2 - Banco Nacional de
Angola — BNA.
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Tabela 9 - Conta corrente (em percentagem do PIB).

2005 210 2 it Wide)  WWp) 015

Balanga comercial 58 401 Hl - 3 328 02
Eportagesdebens(fob) 84 604 646 630 516 512 415

Importacies debeas (o) 296 A2 194 186 185 184 113
Senvigos 234 A7 20 224 28 205 181
Rendimento dos factores 443 48 43 409 49 17 -8
Transferéncias comentes 0 05 13 43 18 43 43

Saldo da conta corrente 182 81 126 R 5.1 i3 40

Fonte: Dados do Banco Central e das autoridades nacionals; estimativas (¢) e provisdes (p) com base em calculos dos
autores.

2.8.3.1 PRINCIPAIS PAISES QUE IMPORTAM E EXPORTAM PARA ANGOLA
2.8.3.2 CONCORRENCIA

No setor externo, as enormes receitas das exportacdes e as entradas de investimento direto
estrangeiro (IDE) impulsionaram a procura agregada, conduzindo a um aumento das
importacdes e a uma reducdo do excedente da balanca corrente. As solidas entradas de
capital liquido permitiram a Angola aumentar as suas reservas internacionais.?®

Tabela 10 - Principais paises que importam e exportam para Angola em 2013

Angola Exportagdes por Pais - 2013 Angola Importagées por Pais - 2013

Posicdo | Quota % Posicio Quota %
China 1" 45.0 Portugal iy 18.7
EUA 20 2.6 China 27 17.9
India 3 9.6 EUA  Jn 6.6
Taiwan 47 53,5 Brasil 47 5,8
Portugal e 449 Coreia do 5ul | 57 56

Fomee TC - Ieemational Trad: Centre

Ao que se refere nas importacdes, Angola em 2013 teve em Portugal o seu principal
fornecedor, com uma quota de 18,7%, seguido da China com uma quota de 17,9%, dos

251 - AfDB, OECD, UNDP 2014. www.africaneconomicoutlook.org.
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Estados Unidos da América com 6,6%, do Brasil com 5,8% e em 52 posicéo a Coreia do
Sul com 5,6% de quota, (ITC - International Trade Centre).?

Tabela 11 - Balanga Comercial (% do PIB)?%.

2005 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013(b) | 2014(c) | 2015(c)
Balanca comercial 558 | 401 452 44,4 391 32,8 30,2
Exportacoes de bens 854 | 604 | 64,6 63 57,6 51,2 475
(f.ob.)
Importacoes de bens 296 | 202 194 ] 186 18,5 18,4 5 fis
(f.o.b.)

Tabela 12 - Principais exportaces de bens em Angola/2014

77 Combustiveis minerais, oleos. Produtos de destilacao B3 %4
71 Embarcacoes e outras estruturas flutuantes i 13
72 Pedras e metais preciosos 0 01
g, Feeroeago 00 0
20 5al, encofre, terra, pedras, gesso, cal e cimenio 0,0 00
Outros produtos 01 02

Fonte: htemational Trade Cemtre (ITC)- Nagdes Unidas
As tabelas abaixo, destacam as principais importacdes e os grandes parceiros de

Angola em diversos bens em 2014.

Tabela 13 - Principais importacGes de bens.

8, Meguinas, reatores nucleares e caldeiras L0 155
g5 Equpamento elétrico e letronico 2] B!
g7 Veiculos elétricos e ferrovigrios 20 80
7y Embarcacdes e outras estruturas flutuantes 17 )
g0 Objetos de ferro efou aco 17 b

Outros produtos L1 4

Fonte:htematiwonal Trade Centre (ITC) - Nagdes Unidas

26 Market Research & Intelligence - Angola Rede de Cooperacéo da Fileira das Tecnologias e Servicos do
Agronegbcio 2014.

27 Banco Central.
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Tabela 14 — Principais parceiros comerciais de Importacdes (2014)

K Valor (mM$§) Peso (%)

ais _ r
FUA 2,0 32,2
Republica da Coreia 18] 28 4
Brasil 1.3 19,9
Noruega 0.5 7.5
Japao 0,3 4.8
Outros paises 0.4 7.1

Fonte:IntemationzalTrade Centre {ITC)-MNacoes Umdas

Tabela 15 - Principais parceiros comerciais de Exportagdes (2014)

Pais Valor (mM$) Peso (%
EUA 5,8 66,0
Brasil 1.1 12,7
Japao 0,5 6,1
Chile 0.4 4.4
Uruguai 0,3 3,8
Qutros paises 0.6 6,5

Fonte:termmatiwpal Trade Centre (ITC) -Nagdes Umdas

Tabela 16 - Top 10 das importacdes de Portugal de Angola 2014.

Share TCMAGs 14

Tipo de Produto Valor (€) ”
Petrdleo bruto & gas natural 1 401 504 657 ee 7 &2.7
Produtos informaticos, electrenicos e
Gpticos 90 732 0.1 13,0
Produtos da silvicultura, da exploracao
florestal & servicos relacionados 467 515 0.03 12.8
Produtes da agricultura, da producaco
animal, da caca e dos servicos relacionados 417 789 0,03 ~4.4
Vendas per grosseo e a retalhe & servicos de
reparacdo de veiculos automadveis e 349 529 0.02 5.1
motociclos
Maguinas e equipamentos, n.e. 270 214 0.02 11.2
Weiculos automdveis, rebogques e semi-

247197 0,02 56,2
rebogues
Bebidas 238 033 0,01 o
Produtos diversos das industrias 206 384 0,01 268
transformadoras
Outro equipamento de transporte 175 311 0,01 281

Fante- IMF
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Tabela 17 - Top 10 das exportacdes de Portugal para Angola (2014).

Produtos alimentares 434 £89 003 13.7 15,1
Maguinas e equipamentos, n.e. L2646 T2 OF9 13,4 3.9
Equipamento eléctrico 350 992 417 B 7.1
Bebidas 300 340 175 ?.5 10,4
Produtes metalicos transformados. excepto a ) .
maguinas e equipamento 264 308 04T 8.3 &
Produtos quimicos 147F 775 355 5.7 10.5
Mobiliario 136 6F4 436 4.3 7.4
Artigos de borracha e de maténas plasticas 130 6772 475 51 12 3
Produtes informaticos, electrénicos e . . -
5 pticos 128 735 158 £, 3.8
Metais de base 117 7L PTT 3.7 11.8
Fonte: INE.

Tabela 18 - Angola nas importagdes de Portugal (2012/14)
Importacies de Portugal deste pais [milhares €] 1 780 874 2631734 1605 746
Impertagoes totais de Portugal [milhares €] 96 374 083 97 012825 58 853 8246
Peso das importacdes do pais (%] 372 4 6 27

Fonte: IME.

Tabela 19 - Angola nas exportacGes de Portugal (2012/14).

Exportacies de Portugal deste pais [milhares €] 2988537 3112488 3174793
Exportacies totais de Portugal [milhares €] 43213016 47302913 48177133
Peso das exportacies do pais (%) b4 b4 6

Fonte: [MNE.

Quanto a conjuntura de Angola a Economia ira crescer a um ritmo médio de 5,1% no
horizonte 2015/20. A percentagem das exportacdes de bens no PIB, com resguardo 0s
anos excecionais, tem vindo a diminuir. Em 2005 essas exportacdes representavam 85,4%
do PIB, mas em 2010 essa percentagem ja tinha caido para os 60,4%, em 2011 verificou-
se uma subida para os 64,6% para novamente em 2012 retomar o sentido de descida
(63%). As estimativas sdo para que essa percentagem continue em descida, atingindo em
2015 os 47,5% do PIB, nédo pela queda em valor absoluto das exportacdes, mas devido
sobretudo ao crescimento do PIB, pelo peso da componente interna da economia.?®

2 Fonte: Market Research & Intelligence - Angola Rede de Cooperagdo da Fileira das Tecnologias e
Servigos do Agronegécio 2014.
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Gréfico 7 - ImportacOes e Exportacbes — Estimativas e previsdes
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Notas: (a) Valores efetivos; (b) Estimativas; (c) Previsdes.

Posteriormente, houve uma queda de 3,1% no preco do petroleo que fez diminuir a taxa
de crescimento da producdo e que transbordou a um decréscimo do consumo publico
(EIU)16, uma nova subida da cotacdo do petréleo em 2015 projetard o PIB para um
crescimento em 2016/2018, pressupondo uma quebra média anual de 4,6% na cotacao do
petréleo.?®

2.9 SETOR AGROINDUSTRIAL E AGROPECUARIO

Angola atualmente, evidencia-se com uma agricultura que se caracteriza por produgdes
agricolas muito aquém das suas potencialidades, obrigando o pais a gastar avultados
recursos financeiros na importacdo de alimentos e produtos de primeira necessidade.
Anteriormente ja foi um dos grandes exportadores mundiais de café e muitas outras
commodities agricolas. Os anos decorrentes de hostilidades em Angola destruiram o pais
e devastaram o retrato do seu setor agricola. No entanto, ocorreu uma emigracao macica
de pessoas de areas rurais para as cidades provocando um colapso total dos sistemas
tradicionais de agricultura em pequenas escalas. Em ceras regides do pais sem
infraestruturas rurais e capacidade técnica, dificultando o retorno da atividade agricola.
Porém, referente a agricultura e a pecuaria, Angola continua, todavia, a ser um pais com
um enorme potencial. A dimensdo do seu territorio e as condi¢des naturais adequadas
(com realce para os recursos hidricos, as terras araveis, a diversidade agroclimatica)
representam uma excelente oportunidade, que comeca a manifestar a sua expressao e 0
interesse de varios protagonistas www.minagri.gov.ao.

2 Economist Intelligence Unit.
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Tabela 20 - Contribuicdo do Sector Agrario e das Pescas no PIB.

2010

Ano

2011

2012 Est.

Agricultura e Pescas 10.4 10,1 10,2 12,2
Petrilen Bruto e Gis 45.6 45.6 46,6 3R.8
Diamantes, Quiras 0.9 1.0 0.8 0.9
Extractiva

Indastria 6,2 6,3 6.5 7.3
Transformadora

Energia Eléctrica 0,1 0,1 0,1 0,2
Construgio 1.7 8.1 7.9 89
Servicos Mercantis 2132 21,0 20,4 233
Ouairos 7.8 7.4 7.4 &1

Fonte: Perfil do Sector Privado do Pais, BAD, 2012

E importante estratégica do setor agrario na economia angolana, tem dado o seu
contributo expressivo para o PIB, bem como o papel que pode vir a desempenhar na
diversificacdo da atividade econdmica. 2°O sector agrario é um importante vetor de
diversificacdo da economia nacional, tal como de terminado pelo Executivo na sua aposta
para promover o crescimento sustentavel do PIB, convertendo-se num instrumento
privilegiado de combate & pobreza e um elemento essencial ao crescimento econémico
equitativo e sustentavel.

2.10 POPULACAO NO SETOR AGRICOLA

Segundo a FAO®, a populagio economicamente ativa na agricultura em Angola era de
aproximadamente 6 milhdes de pessoas em 2010, com maior predominancia feminina,
mas sem que essa fosse significativa. Dos perto de 20 milhdes de habitantes, 8 milhdes

encontravam-se a residir nas zonas fronteiricas e comunidades rurais.

% Fonte: Ministério da Agricultura. Plano de desenvolvimento de médio prazo do setor Agrério
(PDMPSA) 2013 — 2017.

811, Food and agriculture organization of the United Statistics Division.
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Tabela 21 - Recursos Terrestres 20113

Area Adricols ' EE.EW.H ‘ 1000 Ha
Krea do Pats | 12467000 | 1000 Ha

Ao Flor |' ] I HB!-:I'J-.-'".I | -'|LI_“|II'5H|

2.11 MOBILIZACAO DE SOLOS E SUPERFICIE AGRICOLA

Antes da independéncia em 1973, agricultura em Angola satisfazia a maior parte das
necessidades alimentares no mercado nacional, segundo a Organizacdo das NacOes
Unidas. Angola sendo 16° pais com maior potencial agricola a nivel mundial cultiva
apenas 3% da sua terra aravel que esta disponivel, num claro subaproveitamento dos seus
recursos e solos disponiveis. No que diz respeito & alimentacdo, a carne de caga constitui
a principal fonte de proteina nas comunidades rurais, passando-se 0 mesmo com 0S
materiais de construcdo, em que grande parte destes sdos obtidos nas florestas, como a
madeira, cordas, capim, postes, bambu, fibras, etc, ainda que estes valores ndo sejam
formalmente contabilizados no P1B.%

A area potencial para a agricultura, em Angola, ronda os 58 milhdes de hectares,3* dos
quais no ano agricola de 2010/2011, apenas foram cultivados cerca de 5,2 milhdes de
hectares, mesmo assim traduzindo um aumento de 6%, face ao periodo anterior e
reforcado a tendéncia de crescimento do setor. A atividade produtiva do setor agrario
realiza-se através de campanhas agricolas, implementadas em exploracdes agricolas
familiares (EAF) e exploracGes agricolas empresariais (EAE). As primeiras sdo
responsaveis pela grande fatia da producdo angolana, e referem-se especialmente a
métodos de cultivo em regime de sequeiro; ja as exploracdes agricolas empresariais
realizam o processo de produgdo com predominancia para o regadio, (MINADERP/2012).

32 Market Research & Intelligence/Angola - Rede de Cooperacéo da Fileira das Tecnologias e Servigos do
Agronegdcio 2014. Adaptado faostat.

FAO 2010, Market Research & Intelligence — Angola, 20143

3 MINADERP, 2012. 2. Market Research & Intelligence — Angola, 2014.
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Tabela 22 - Producéo, Area e produtividade nas EAF e EAE, 2010/2011%

FRDDU{;AD (t) AREA COLHIDA (ha) PRODUTIVIDAD

PRODUTO /
E (t/ha)
EAE EAF TOT | EAE EAF TOT EAE EAF

MILHO 274 538 1037 1262 167 1444 | 161852 13422 | 0,7183
MASSANGO/MASSAMBAL 4434 Ma96 | 123395 | 10250 341 | 382159 08749 | 0,624
A 909 3
ARROZ 10587 12 622 23200 | 9972 | 16066 26038 10617 | 0,785
TOTAL CEREAIS 239559 | 1169 267 1408 187 1842 2030 12776 | 0,634
FELAD 32849 | 270672 | 303521 | 65124 1211 TBEG06 | 05044 | 0,375
AMENDOIM h 458 155 158 1B1116 | B 254 305 314 232 07218 | 0,50M1
SOUA 3304 4 435 7743 | hHH58 | 8067 14 625 05045 | 0,483
TOTAL LEGUMINOSASE 421M | 430269 72380 | 780936 | 1036 | 1N5763 05335 | 0415
OLEAGINOSAS 827 0
MANDIOCA 417 153 13 416 14 333 58 1012 ] DEE 154195 | 13,244
BATATARENA IN5H82 | h29660 | B41252 | 33243 | 67873 10116 93732 | 1,803
BATATA-DOCE BOI03 | 955801 1045 | 9816 149 1 158528 90977 | 6,384
TOTAL RAIZESE 1318 14 801 16219 102 1230 | 1333122 128541 | 12,109
TUBERCULOS 048 817 8645 539 hB3 b
CAFE 1990 8 768 10 ﬁ 5739 | 24315 30054 | 0,3470 | 0,3610

A tabela 23, mostra que as areas das exploracGes agricolas empresariais sdo menores (mas
com niveis de produtividade superiores) relativamente as exploragdes agricolas
familiares, atingindo por vezes valores que sdo o dobro da produtividade, como €é patente
no caso do total dos cereais.

Durante a campanha agricola 2010/2011 foram contabilizadas 2.058.346 exploragdes
agricolas familiares e 8.360 exploragdes agricolas empresariais, representando 5.244.311
hectares de area ocupada por culturas alimentares. Comparativamente a campanha
anterior verifica-se um crescimento de, aproximadamente, 6% das areas cultivadas
(exploragdo agricola familiar e exploragdes agricolas empresariais), correspondente a um
aumento de 293.373 hectares.®

%5 Campanhas Agricolas Anuais. GEPE e GSA/MINADER

% Rede de Cooperacdo da Fileira das Tecnologias e Servicos do Agronegdcio 2014. Ministério da

Agricultura.
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Tabela 23 - Comparacéo das areas cultivadas durante as Campanhas Agricolas 2008/09

a2010/11.%"

CULTURAS™ 2008/20 2009-2010 2010-20M

09

A.C. A.C. D. T.C. A.C. D. T

(ha) (ha) (ha) (%) (ha) (ha) (36)
CEREAIS 1.941.897 1.873.004 ILI07 s 2142143 169139 8,57
LEGUMINOSAS/OLEAGINOSAS 1.019.334 1.035.355 16.021 2 1.126.622 91267 8,82
RAIZES E TUBERCULOS 1.258.528 1.321.417 62889 b 1.342.804 21.387 1,62
HORTICOLAS 391RT74 400.365 8.491 z 406.857 6492 1,62
FRUTAS 168 hE6 173.006 4 440 3 176 446 440 199
CAFE EPALMAR 47791 49.439 .648 3,45
TOTAL 4.780.199 | 4.950.938 | 170.739 3 5.24431 | 293373 5,93

Legenda: AC. - Area Cultivada: D. - Diferenca; T.C. Taxa de crescimento

Tabela 24 - Avaliacdo comparativa da Producéo agricola das campanhas 2008/2009 a

37 Ministério da Agricultura.

2010/201138
QTS

(erea

mbossileaes | e | o | oow | 2 | o | mm | oa
T Wme | G | w1 | 5w | mm | M
s W | umE | | 1 | smm | sm |
- W | S | m | 3| W | eun | 2w
(i 5 W | W | 2 | um | | a0
o BN | AT | LR | 6 | nei | 1w | 4

38 Ministério da Agricultura. Plano de desenvolvimento de médio prazo do setor Agrario (PDMPSA) 2013

—2017.
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Terdo contribuido para o e feito, 0 aumento de 6% das areas cultivadas e uma maior
abrangéncia do Credito Agricola de Campanha, concedido aos 24.013 camponeses
individuais ou grupos solidarios de 68 Municipios de 17 Provincias do Pais, “MINAGRI ”.

Os cereais apresentam os valores mais significativos no que as areas plantadas diz
respeito, com uma taxa de crescimento de 8,57% em 2010/2011, contabilizando
2.142.143 hectares de area cultivada, seja, mais 169.139 hectares do que no periodo
anterior. As leguminosas e oleaginosas com areas de cultivo menores, registaram uma
taxa de crescimento superior (8,82) Angola, registou em 2010/2011 um crescimento de
3,45%, tendo sido a terceira cultura com maior taxa de crescimento, mas com apenas
49.439 hectares de area cultivada. Estima-se que a atividade produtiva do setor agrario se
realiza através de campanhas agricolas, implementadas por exploracbes agricolas
familiares e exploracdes agricolas empresariais. Estima-se que durante a campanha
agricola de 2010/2011 estiveram envolvidas 2.058.346 exploracGes agricolas Familiares
e 8.360 exploragdes agricolas empresariais, que trabalham 5.244,311 hectares de terra
distribuidos por culturas ali Comparativamente a Campanha anterior verifica-se um
crescimento de aproximadamente 6% das &reas cultivadas (exploracéo agricola familiar
e exploracBes agricola s empresariais), correspondente a um aumento de 293,373
hectares. Mentares, que constituem a base da alimentacéo angolana.*®

Tabela 25 - Areas cultivadas em Angola (ha) por produto.

FRODUTO 2008/2009 2009,/2010 2010/201
MILHO 1544 D06 1568 226 1721985
MASSANGO/MASSAMBALA 242 870 379 B16 393 970
ARRDZ 14 2o 25 163 26 188
TRIGO ND ND ND
TOTAL CEREAIS BO1 067 1973 005 2142 143
FELAC 710 26L 723923 794 558
AMENDOIM RO 347 207 174 317 364
SOJA 13807 14 260 14 700
TOTAL LEGUMINOSAS 1013 504 1 035 357 1126 622
MANDIOCA G04 422 1046 610 1082 264
BATATA RENA 103 440 104 547 106 966
BATATA-DOCE 16D 666 170 211 160 538
TOTAL RAIZES E TUBERCULOS 1258 528 1321418 1349 768

Fonte: Campanhas Agricolas Anuais. GEPE e GSA/MINADER.

As necessidades do mercado interno de ano/ano tém vindo a aumentar, mas por outro
lado, o aumento das producgdes e as projecOes (tabela 24) até 2017 vdo no sentido da
autossuficiéncia, contribuindo assim para que as necessidades de importacdo em alguns
casos tenham vindo a sucessivamente a diminuir (como nos casos do milho, mandioca,

3% Ministério da agricultura, Rede de Cooperacdo da Fileira das Tecnologias e Servigcos do Agronegécio
2014.
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batata-doce e amendoim, em que as necessidades de importacdo ja foram completamente

supridas nos Gltimos anos).*

Tabela 26 - Projecdes de Producéo até 2017

2013/2014

PRODUTO 201472015 Z016/2016 2016/ 2017
MILHO 1919 194 2 0B4 345 2 263708 2 458 506
MASSANGO/MASSAMBALA 200 351 250 /87 316 393 402 133
ARROZ 482775 537 549 506 GG 660 351
TRIGOD ND ND ND ND |
TOTAL CEREAIS 2 602 320 2872 681 3176 762 3520 990
FELAO 312037 348 709 389 087 434 744
AMENDOIM 191 855 713 786 736 641 266 532
SOUA 337 31 471093 564 413 667 021
TOTAL LEGUMINOSAS B36 103 1043 6588 1192 041 1368 208
MAMNDIOC A 24184 508 2T 666 B4 2 30947174 34 332 907
BATATA RENA 917 359 937 441 057 042 978 902 |
BATATA-DOCE 1763373 2017 282 2 756 462 2 503 327 |
TTOTAL RAMZES E TUBERCULOS | 26 865 240 30 621555 34161578 37 B15 136 |

2. 11 PERSPETIVAS PARA PROVINCIA DO ZAIRE

2.11.1 CONTEXTO HISTORICO

Figura 3 - Dados da Provincia do Zaire

Fonte: Adaptacéo ao site (info-angola.ao).

Capital: WBanza Kongo

Area: 40.130 km2

Populagao: 567 225

Clima: Tropicat himido

Distancia em km a partir de M'Banza Kongo: Luanda 481; Uige 314

Indicativo telefénico: 232

Agricultura: mandioca, algoddo, banana, cacau, café

Minerais: petroleo

Outros produtos:

peixe

40 Rede de Cooperacdo da Fileira das Tecnologias e Servicos do Agronegdcio 2014.
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A provincia do Zaire foi uma das mais afetadas pela guerra, pelo que muitas das
infraestruturas ainda ndo estdo recuperadas. Inclui dois importantes centros, marcantes
por razdes diferentes, em Angola: 0 Soyo, onde estdo instaladas as principais empresas
petroliferas e M"banza Congo, capital da provincia do Zaire por ter sido esta a sede do
reino do Congo, que dominava a vasta regido a Norte, e Sul do rio Zaire. Situa-se no
Norte de Angola e os seus limites sdo, ao Norte: R.D.C/ Rio Zaire; ao Sul: Bengo; a Este:
Uige; ao Oeste: Oceano Atlantico.*

A Provincia do Zaire esta localizada entre o oceano Atlantico a Oeste (250 Km da costa;
municipios do Soyo, Tomboco e Nzeto), a Norte a Republica Democratica do Congo (150
Km de fronteira fluvial e 180Km de fronteira terrestre), a Leste a Provincia do Uige, e a
Sul a Provincia do Bengo. Tem como principais recursos naturais: petroleo, fosfato,
cobre, betume, mica, chumbo, magnite, vanadio, uranio, mercdrio branco, madeira e
piscatério. Quanto aos minerais a provincia é rica em recursos minerais, 0S mais
encontrados sdo o petréleo, o fosfato, o cobre, ouro, zinco, betume, volframio, estanho,
mica, chumbo, magnite, vanadio e madeira, wikipedia a enciclopédia livre.

E composto por 06 municipios a provincia do Zaire: Cuimba, Mbanza Congo, Noqui,
Nzeto. Soio, Tomboc. E é composta por 37 Comunas a Provincia que sdo: Kanda, Kelo,
Kiende, Kindeji, Kinzau, Kiximba, Kuimba, Loje-Kibala, Luvu, Mangue Grande,
Mbanza Kongo, Mbuela, Mussera, Nkalambata, Néqui, Nzeto, Pedra de Feitico, Soyo,
Sumba, Caluca, Nadinba, Buela, Luvaca, Lufico, Mpala Lulendo, Loge, Tomboco,
Quingombe, Caluca, Nadimba, Buela, Luvaca, Lufico, Mpala Lulendo, Loge, Tomboco,
Quingombe, (info-angola.ao).

Monumentos historicos: A provincia do Zaire tem como principais monumentos
historicos: Antiga Casa do Rei (hoje Museu Kulumbimbi), Largo das Igrejas (Sé
Catedral-Kulumbini, Igreja Baptista, a Diocese), Porto Rico (porto que serviu de
exportacao para os escravos), Porto do Pinda (porto de escravatura), A provincia do Zaire
teve o privilegio de ter a Ponta do Padrdao como o 1° Porto que serviu aos Portugueses em
1482, feita a descoberta de Angola pelo Diogo Céo. A lingua nacional predominante na
provincia é o Kikongo. (info-angola.ao).

Comunicacdo: quanto as vias de comunicacado, estdo a decorrer obras de requalificagéo
das principais vias rodoviarias e secundarias da cidade do Soyo, provincia do Zaire, com
a conclusdo da asfaltagem da primeira rua adjacente ao aeroporto local. O programa
contempla a requalificacdo de todas as ruas e passeios do Soyo, incluindo todas as redes
técnicas, nomeadamente a instalacdo de linhas telefénicas, tubagem de abastecimento de
agua potavel, postes de iluminacdo publica, sistemas de drenagem de aguas pluviais e
residuais e fibra ética, www.diarioafrica.com.

# (info-angola.ao) — Biblioteca virtual
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Vegetacdo: Fauna e Flora muito variada, destacando-se um mosaico de savana e florestas
densas e humidas. Esta floresta possui madeiras de alto valor. A mais conhecida delas é
0 pau-preto. Os solos designados como O Solo predominante nesta regido € o Ferralitico
e o Paraferraliticos. Setor agrério; quanto ao setor Agrério da provincia do Zaire
caracteriza-se por uma agricultura camponesa de subsisténcia, sendo raras as fazendas de
tipo comercial, mesmo na época colonial. Quanto a Situacdo climatica; esta situada numa
zona de clima tropical quente sub-himida e humida, (info-angola.ao) — Biblioteca virtual.

A temperatura da regido varia entre 24°C e 26°C. Tem duas estacdes: de Novembro a
Maio, a época das chuvas; de Junho a Outubro, a época seca. A provincia ¢é favoravel a
uma gama de culturas tropicais, como a mandioca, 0 amendoim, o gergelim, a batata doce,
os feijoes, as bananeiras, a palmeira, o cajueiro, o café e os citrinos, no entanto, os
recursos agrarios variam de uma parte da provincia a outra, de acordo com o0s
condicionalismos de natureza climatica, solos e geograficos. Podem ser distinguidas trés
zonas agricolas na provincia: o litoral, que é a zona mais arida com temperaturas mais
elevadas; o subplanalto do Congo, uma zona intermédia; e o planalto no extremo noroeste,
gue tem um clima mais hamido e relativamente mais fresco. As zonas do interior (planalto
e sub-planalto) sdo as mais favoraveis para as culturas de bens alimentares, em particular
a mandioca, que € a base da alimentacdo das populacdes. Tradicionalmente, 0 excesso da
producdo agroalimentar do interior € trocado pelos produtos do litoral, especialmente o
peixe, wikipedia a enciclopédia livre.

Pecuéria: Quanto a Pecudaria a provincia é favoravel em toda sua extensdo a criacdo de
caprinos, suinos galinaceos, e ovinos essencialmente no litoral. Os bovinos ndo tém
tradicdo na regido por causa da ocorréncia em muitas areas da mosca tsé-tsé, tendo
desaparecido completamente 0s poucos efetivos das experiéncias coloniais.
Geomorfologia: quanto a sua Geomorfologia Zaire, enquadra-se na Zona de transicdo e
caracteriza-se pelo seu terreno plano. Quanto a populacdo a etnia dominante pertence ao
grupo Bakongo.

Economia; A sua economia, assenta na exploracao de Petréleo, fonte de riqueza quer para
provincia, quer para o Pais, a semelhanca de Cabinda. A extracdo mineral € sobretudo de
petrdleo, ferro, zinco, asfalto e fésforo. No Soyo estdo instaladas as principais empresas
petroliferas que sustentam a maioria da populacdo. A agricultura é de mandioca, café,
citricos, amendoim, batatas, castanhas de caju, banana, massambala, 6leo de palma e 6leo
de ricino. Comeércio: destacando a area comercial, j& na época colonial, 0 comércio
conheceu um fraco desenvolvimento na provincia do Zaire. Existe essencialmente um
comeércio informal de pequena escala, vivendo essencialmente das importagdes de bens
de consumo, com ligacGes fronteiricas importantes a Republica Democrética do Congo.
O sector foi gravemente afetado nos ultimos anos pelos conflitos e pelos movimentos
migratorios das populacdes, sobretudo em 1993-94(info-angola.ao).
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Neste ambito, os operadores comerciais encontram-se atualmente descapitalizados e sem
fontes de financiamento, devido a destruicdo da sua infra-estrutura e a existéncia de uma
Unica agéncia bancéaria na provincia (a do BCI) com limitagdes na cedéncia de créditos.
Existe uma Associacdo dos Empresarios da Provincia do Zaire, constituida quase
totalmente por comerciantes, (info-angola.ao) — Biblioteca virtual.

H& madeiras (valorizada por algumas espécies de madeira dura de alto valor como o pau-
preto (na época colonial havia serracdes em Kelo, Tomboco e Mama Rosa, que estdo
paralisadas ha bastante tempo)*?, mercirio branco e piscatorio cultura de arboreo,
florestais e frutiferos, producéo agricola, avicultura, caprinos, suinos, galinaceos e pesca,
sendo que em pequena escala de gado bovino desde a era colonial. Muitas espécies
florestais foram destacadas no tempo colonial, encontramos também nesta Provincia o
eucalipto e o cedro. Em termos de espécies frutiferas e leguminosas, tem o abacate,
mandioca, café, citricos, amendoim, batatas, castanhas de caju, banana, massambala, 6leo
de palma e 6leo de ricino, no qual produzidas em quantidades aceitaveis, (info-angola.ao)

Figura 4 - Mapa Mundial/Localizag¢do da Cidade do Soyo, e a respetiva Comuna da Pedra do
Feitico — Zaire/Angola
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Fonte: www.google.pt/Zaire.

De acordo com PND/2013-2017, a provincia do Zaire adota as seguintes op¢oes
estratégicas;

42 http://www.redeangola.info/roteiros/soyo/
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Reforcar a articulagcdo com Luanda;
Adotar uma atitude voluntarista de desenvolvimento de um Pdélo urbano de
dimensao funciona significativa;

Desenvolver uma especializacdo produtiva em torno do Petroleo, gas e atividades
complementares, da recuperacdo das pequenas industrias da fileira da madeira, de
envolver as companhias petroliferas no apoio a uma rede de microempresas de
exploracdo dos recursos de pequena escala (por exemplo, transformacéo
alimentar, madeiras), nomeadamente no ambito do Pdlo de Desenvolvimento
Industrial do Soyo, integrando industrias baseadas no petrdleo e gas (fertilizantes,
plasticos, fibras sintéticas) e intensivas em energia (refinacdo da alumina e cadeia
do aluminio);

Explorar as relagdes comerciais transfronteiricas;
Diversificar a agricultura de subsisténcia e promover nichos de agricultura
mercantil.*

2.12 DESEMPENHO DA PROVINCIA DO ZAIRE NA PRODUCAO AGRICOLA

A producdo de cereais em 2010/2011 atingiu um crescimento de 19,6%
comparativamente a 2009/2010, em que tinha ja crescido 12%, evidenciando assim o
empenho dos produtores no desenvolvimento desta fileira produtiva. Estes valores
resultam do aumento da producéo de massango e massambala que cresceram 50% e 32%
respetivamente. O crescimento acentuado destas culturas deve-se também ao facto de, no
periodo anterior, se terem registado quantidades anormais de chuvas no sul de Angola, a
principal zona geogréfica de producédo. O trigo continua a ser a cultura sem registos de
producdo no territério angolano, ou seja, todo o trigo consumido no pais ainda €
importado.*

Tabela 27 - Fileira de Cereais - Zonas de Producao®

MILHO MASSANGO, MASSAMBALA ARROZ

CABINDA Cabinda

ZAIRE

Kuimba, Tomboco

4 Ministério da Agricultura — (Pdmpsa) 2013 -2017.

44 1. Rede de Cooperacdo da Fileira das Tecnologias e Servigcos do Agronegdcio 2014. 2. Ministério da
Agricultura.

4 Ministério da Agricultura
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IGE Samza Pombo, Cangola,
) Megage, Buongas,
MALANGE | Malange, Cacuso Caculama, Kirima,
Catandula. Caoulama Kalanduls
KWANZA Lucala, Ambacs
BENGO
LUANDA
MOXICO Maoxico; L Camefa, Camanongue® | Luchazes Moxico, L. Cameia,
Camanongue, Alto
LUNDA NORTE Cambulo
LUNDA SUL Meoconda, Cacolo, Saurimo
KWANZA SUL Waku-K ungo, Mussende
Amboim, Ebo.Conde, Ouilenda
BENGUELA Ganda, Cubal, Balombao Caimbambo, Chongaroi, Cubal
HUAMBO | Todos os Municipios | Huambo
BIE Todes os Municlpios Catabola, Kamacupa,
| | ! Kuito. Andulo
Cuipungo, Caluquembe Lubango, Quilenquas, Cacula
HUILA Caconda, Chicomba, Matalg, Chibia, Calugquembe. Gambos
Chibia Caculs, lamba
KUANDO Menongue, Cuchi, Mavinga
KUB F*..N GO
MAMIBE Bibala, Caruculo
CUNENE Cuvelai Cuvelai, Curoca, Cuanhama,

Blamsrunds O hadis

Na tabela 28 a provincia do Zaire apenas evidenciou-se na producdo do arroz nos
municipios de Tomboko e Kuimba, quanto aos outros produtos alimentares como o milho
e massango massambala ndo ha registo de producdo em toda provincia.

2.13 PRODUCAO DE LEGUMINOSAS E OLEAGINOSA

Quanto as culturas alimentares leguminosas e oleaginosas, o feijao, a soja e 0 amendoim
foram as que mais aumentaram, registando uma taxa de crescimento de 27,2%.® Este
facto foi impulsionado - principalmente no caso do feijao pelo facto do pre¢o no mercado
angolano se ter tornado bastante atrativo, o que naturalmente faz aumentar a sua
Producdo. Na provincia do Zaire, as regides que registaram indice de produtividade
foram: Mbanza Congo, Kuimba, Tomboco, Noqui (Feijdo comum), quanto ao feijao
macunde as regifes de (Mbanza Congo, Soyo, Tomboco, Nzeto, Noqui), 0 amendoim
teve o registo de nos municipios de (Mbanza Congo, Tomboco, Nzeto, Kuimba, Soyo e
NOqui), quanto a soja ndo houve registo em nenhum dos municipios a nivel da provincia
em conformidade com a tabela abaixo.

4 Market Research & Intelligence /Angola - Rede de Cooperacéo da Fileira das Tecnologias e Servicos do
Agronegbcio 2014.
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Tabela 28 - Fileira de Leguminosas de Grdo-Zonas de produco?’

FELIAD COMUM FELIAQ MACUNDE AMENDOIM SOJA
CABINDA Cahinda, Cacongo, Buco | Cabinda, Cacongo, Buco | Cabinds, Caconao,
£au, Balize [au, Beliza Huco Zau, Balize
LAIRE Mbanza Congo, Kuimba, | Mbanza Congo, Soyo, | Mbanza
Tomboco, Nogui Tomboco, Nzeto, Nogqui | Cango,Tombaco,
Nzoto, Kuimba, Soyo,
w-hmll
UiGE Songo, Cuimbele, Todos os Municipios | Todos os Municipios | Damba
Buengas, Utge, Maguela
MALANGE Todos os Municlpios Todos os Municipios | Malange, Cacuso Cacuso
Caculama
KWANZANORTE | Todosos Municipios Todos s Municipios Todos 05 Municipios
BENGO Todos os Municipios Todos os Municipios | Todes os Municipios
LUANDA
MOXICO Luau, Luau, Maxico, Luau, Maxico,
Moxico.Camanongue, Camanongue, Lumege- | Camanongue
Lumega-Cameia Cameia
LUNDA NORTE Todos os Municipios Todos os Munictpios
LUNDA 5UL Todos os Municlpios Todos os Municipios
KWANZASUL Libiolo, Waku-Cungo, Libata, Waku-Kungo, Mussende
iz Cluibals, Fbo, Cassongue, | Mussende, Cuibala, Ebo
BENGUELA Ganda, Balombo, Bocois, | Chongoral, Caimbambo, | Balombo, Bocolo, Ganda
Lobito Cubal Lobita
HUAMBO Todos 05 Municipios Huambo, Ucuma, Caala Huambo,
Caala, Bailundo
Longonjo,
BIE Todos os Municipios Todos os Municipios Andulo,
Nhareia,
Camacupa,
HUILA Caluguembe, Matala, Gambos, Chipindo, Caconda,
Chibia, Lubanga, Quilengues, Caluguembe
Cuipungo, Cacula Caconda, Chicomba &
Caluguambe
KUANDO KUBANGD | Menongue, Cuchi Todas os Municipios Menangue, Cuchi
NAMIBE Mamibie, Bibala, Caraculo | Namibe, Bibala, Bibala
CUMENE Cuvelai

471 - Ministério da Agricultura, Rede de Cooperacdo da Fileira das Tecnologias e Servigos do Agronegdcio
2014. 2 - Ministério da Agricultura — (Pdmpsa) 2013 -2017.
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Tabela 29 - Fileira de Oleaginosas - Zonas de Producéo?®

PALMEIRA DE DENDEM GIRASSOL

CABINDA Cabinda, Cacongo, Buco Zau, Balize
ZAIRE Mbanza Congo, Tomboco, Nzeto
UIGE Todos o5 Municipios
MALANGE Cacusa, Calandula, Massango, Cabundi Cacuso, Caculama
KWANZA NORTE .{.nﬂns 05 Municipios Lucala, Cambanbe
BENGO Danda, Nambuangongo, Ambriz, Pango-
Alyouem. Bub-Tumba. Ouissama, Ouibiaxe
LUANDA
MOXICO Leua, Moxico, Camanongue
[UNDANORTE |
LUNDA SUL

KWANZA SUL Amboim, Sumbe, Conda, Libolo, Seles, Porto

Amboim. Fho, Sumbe

BENGLELA Lobito, Baia Farta Ganda, Cubal,Bocoio

HUAMBO Bailundo, Mungo, Huambo, Caala

BIE Andulo, Nhareia, Catabola, Camacupa
HUILA

KUANDO . Menongue, Cuchi

Quanto a producéo de oleaginosas registado na Tabela 30, o caso da palmeira de dendém
a provincia do Zaire registou somente em trés municipios: Mbanza Congo, Tomboco,
Nzeto. Ja o 6leo de girassol ndo houve nenhuma estimativa, registo inexistente na regido.

2.14 RAIZES E TUBERCULOS

Os produtos alimentares como a mandioca e a batata-doce sdo culturas que desenvolvem bem em
solos pobres e que garante a auto-suficiéncia para uso alimentar ndo sé na regido do Zaire como
em toda regido no Pais. Angola nos ultimos anos registou uma descida no crescimento da
producdo de raizes e tubérculos, mas ha incentivos na regido para duplicar a produgéo, de forma
que se possa equilibar os tipos de producdo existentes na provincia com a procura e a oferta.

A producdo interna de mandioca e batata-doce ja satisfaz as necessidades de consumo
nacional, mas a producao de cereais, flutua bastante devido a elevada exigéncia do milho
relativamente aos niveis adequados de fertilizacdo e regularidade de chuvas, justificando
assim o esforco de balanceamento da producéo, no sentido da producéo de certas culturas
poderem colmatar e complementar a irregularidade de producéo de outras. *°

4 1 - Rede de Cooperagéo da Fileira das Tecnologias e Servicos do Agronegdcio 2014. 2 - Ministério da
Agricultura — (Pdmpsa) 2013 -2017.

4 (Market Research & Intelligence — Angola/2014) & Ministério da Agricultura.
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Tabela 30 - Fileira de Raizes e Tubérculos - Zonas de Produgéo

MANDIOCA BATATA-DOCE BATATA RENA
CABINDA Tm'r.-s o5 Municipios Todos 05 Municiplos
FAIRE Todos o5 Mumnicipios Todos o5 Municipios
UIGE | Todos o5 Municipios Todos 0s Municipios | Negage
MALANGE l Todos a5 Municipios Todos o5 Municiplos Matange, Cacuso Caculama
' KWANZA NORTE Toans 05 Munlcipios Todos os Munlcipios | Ambaca
i\.E N.-’.f-fl Todos o5 Municipios Dnde, Nambuanga, lcala, E-:*riqr.

"LUANDA Wiana Caruaco, Viana
MOXICO Todos 05 Municlos Todos os Municipios

" LUNDA NORTE | Todos os Mumicpios Todos 0s Municipios
LUNDA SUL Todos o5 Municipios Todos os Municiphos
KWANZA SUL | Tiboin, Mussands, Kibaia, Ebo Todos os Munlcipios | Amboim, Cuibata, Waku-Kungo
BENGUELA Ganda, Balurmibe, Bocalo Ganda, Balumbo, Bengueta
HUAMBO Mungo. Ballundo Todos os Munlciplos Huambao, Cadla, Ekunha,

Katchiungo, Tchicala Teholohanga
BIE Anauio, Nnarela Todaos o5 Municiplos Cninguar, Cunhinga, Andulo
HUILA Caluquembe. Caconda Caluquombe, Matala,
Kuvanga, Jamna, Chipinan Caconda, Lubango, Humpata

KUANDO KUBANGO | Menongue, Kuito Kianavale Menongue, Cuchi
NAMIBE ' Namine, Tombwa, Bibala Namibe, Bioata, Virel
CUNENE | Cuvetal | Ombadja 1

Fonte: Ministério da Agricultura — (Pdmpsa) 2013 -2017.

A tabela 31, verifica-se que a provincia do Zaire ha em todos municipios a produtividade
da mandioca, batata — doce e batata rena, seu cultivo é predominante, porque constitui a
base alimentar de quase toda populacdo no geral da provincia do Zaire.

2.15 HORTICOLAS E FRUTAS

Quanto as culturas horticolas, nomeadamente, a cebola,>® o tomate, a couve, o repolho, o
alho, a cenoura, o pimento, a beringela e frutas - onde se predomina a producdo de
citrinos, abacaxi, banana, manga, abacate — tem-se observado crescimentos significativos,
de forma a contribuir para o desenvolvimento do facto, 0 aumento da procura que
sequencialmente tem sido satisfeita pela produgéo interna.

Sao produtos bastante pereciveis, em que sua producdo as vezes é condicionada pela
logistica ou sistema de armazenagem, inexistente nas regides predominantes, ou na
insuficiéncia de entrepostos frigorificos, ou outras unidades vocacionadas para a sua
conservacdo ou transformagdo. O governo angolano no ambito do incentivo face o
aumento da produtividade Agricola, decidiu a construgdo de 8 entrepostos frigorificos

50 Ministério da Agricultura, Market Research & Intelligence, 2014.
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localizados junto aos principais perimetros irrigados do pais, e a constru¢do de outros
entrepostos na periferia dos principais centros urbanos.

Nesta etapa, a industrializacdo das culturas horticolas e fruticolas podera de forma gradual
contribuir significativamente para o crescimento dos rendimentos das exploragdes
agricolas. Quanto a banana uma das frutas mais predileta em Angola, estima-se que, que
0 seu negdcio representa uma faturagdo de 25 milhdes de ddlares. !

Tabela 32 - Fileira de Hortofruticolas e Fruteiras - Zonas de Producéo

HORTICOLAS BANANA MANGA ANANAS CITRINGS MACAS /
DIVERSAS PERAS
ABACATEE
MAMAO
CABINDA Cabinda Cabirda, Cabinda Cabind, Cabmda
Cacoooa Bxp
ZAIRE Mbarua Congo, Mbaza Congo, | Mbanza Comqa, | Mbanza Congo, Mbaruza Corga, Mbanza Congo,
Tarmboca, Soyo Tomboco Sayo Tormboco Torboca Nzeto, | Tomboco
Nogs
UIGE Nogage, Sonqo, Songo, Bungo, Negege Sarzs Poeribo, Todaa
Usge Uige, Qutaxe Quimbele provincia
MALANGE Malange, Cacizo Caauzo Cocumo, Coano Cacumo Malange,
Cafanduls @ Cacuso
KWANZA Cazengo, Lical, ‘Cambarbe, Carmtaenbe Cambarrbe Lucalae
NORTE Cambanbe Lucals, Ambaca
Gulurgo-Alto
Dande, ol Nambuangonga
BENGO Dendg, Icolo, Bango | Bango, Nambua | Dande Ambxiz, Pango, Dandp
Bula Quibaxe
LUANDA Viana, Cacuaco
MOXICO Momco Moxco, Lus, Luscano, Luau
Loua Lumege- Carnon
LUNDA Dundo, lucapes, Dunda, Lucapa,
L NORTE Kuango Kiango
LUNDA SUL Saunima, Xa- Todos oz
Muscha Municipeons
KWANZA Surmbe, Armboim, Sumi, Quabiala Walky Amboim,
1l Cuibala, Weku Armboim Kungo, Quibala, Waku-
BENGUELA Bonguals, Lobito, Honguela Bonguela, Cubal | Bocow, Gandy, Changoror, Beaguela,
Bats Farta Lobito Balormbo Cairnbamiba, Lobito
Huamrbo, Casla, Huambo, Huambo,
HUAMBO Ekunba Londuimbal Badundo, Bunha,
Katchiunao, Katchango
BIE Kuito, Chinguar, Kuto Kuito, Catabola, Andudo, Kuito,
Andulo @ Camaauge, Changuar
HUILA Lubango, Mataks, Matala Chive Humnpota, Chibsa, | Humpata,
Hurmpata, Chibia Matax's Matals
KUANDO NMerongua, Cuds Menangue, Menongue
KUBANGO Cuctr
"NAMIEE Namibe, Bibala, Nambe Namoe, Bbels Boaa Namibe
Tombran

Fonte: Ministério da Agricultura — (Pdmpsa) 2013 -2017.

De acordo com a tabela 32, Zaire quanto as Hortofruticolas e Fruteiras tém o nivel de
produtividade diferente nos cinco municipios descritos acima, embora outras atualmente

51 Market Research & Intelligence — Angola - Rede de Cooperacéo da Fileira das Tecnologias e Servicos
do Agronegdcio 2014.
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representam uma pequena proporcdo das frutiferas, mas, todavia, com os dados
expressivos na tabela, o municipio do Soyo em termos de fruta apresenta somente a
produtividade de manga e em horticolas.

2.17 PRODUCAO PECUARIA

Hoje, no &mbito do programa de Apoio e Fomento a Produgdo Animal, o Executivo visa
a reabilitacdo de infraestruturas necessarios a operacionaliza¢do dos servigos de apoio e
fomento a producdo animal. As intervencfes previstas prendem-se com a criagdo de
infraestruturas para funcionamento dos servicos veterindrios, com a construcdo de
matadouros modulares e com a instalacdo de sistemas de frio. A intervencdo permite
mitigar as principais condicionantes que afetam o sector e definir em todo pais®2.

No setor pecuério de Angola, a producédo de carnes é composta essencialmente de carne
de bovinos, caprinos e ovinos, aves e de suinos. De forma estatistica, os 6rgdos
competentes ou entidades oficiais consideram duas vertentes diferentes, entre a produgéo
que € possivel contabilizar e a producdo estimada que ndo é registada pelos circuitos
oficiais. Nos ultimos anos tem sido inegavel o esforco em aproximar esses dois valores,
verificando-se igualmente uma taxa de crescimento total da producéo de carne de 19.15%
verificada em 2011 face a 2010.

Quadro 3 - Evolucéo da Producéo de carnes (t)*

ESPECIE 2009 Z0%0 Z00 2070 Zon Z0m Zom
P.O. (x) | PiC. () D. (1) T.C. P.C. (1) D, [t} T.C. [™%:)
%)
Espécie 2009 2010 011
Produsdo Produgda Diferenga Taxade Produgdo Diferenca Taxa de
Observada Crescimentn
(ToNi _|Controlada (TON)|  (TON) () |Controlada (TON)| (TON) | Cescimenta (%)
Bovina 6,317 g402 1,085 3 10,005 1603 18.08
CaprinGs e vis 37 397 397 118 158 61 1531
es 7959 10,156 2,197 23 13,659 3,503 3149
suinos 673 801 128 19 863 62 173
TOTAL 15,286 18,756 4470 £ M 985 5119 1515

Legenda: P.O. - Producdo observada; P.C. Produgdo Controlada; D. - Diferenca; T.C. Taxa de
crescimento.

52 Ministério da Agricultura — Plano de Desenvolvimento de Médio Prazo do Sector Agrario
(PDMPSA) 2013 -2017.

53Campanhas Agricolas Anuais. GEPE e GSA/MINADER.
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O quadro acima apresenta indicadores da producdo de carnes controlada (em salas de
abate, matadouros, etc) pelo Instituto dos Servicos de Veterinaria — ISV, considerando-
se que 0os mesmos valores sdo inferiores que a realidade, frisando que o ISV existe
condicionalismo em retiddo de abrangéncia territorial dos referidos servigos estar
condicionada aos limitados recursos humanos e de apoios.

Nesta fileira destaca-se a producdo de Aves (frangos) que foi a que mais cresceu (34,49),
0 que indicia a absorcdo de uma parte significativa da producao de cereais na producao
de racdo. A carne de bovinos e de aves combinadas representaram 94,7% do total da
producdo de carnes em Angola, em 2011. Sobressaindo a carne de ovinos e caprinos que
registou em 2011 um aumento de 15,31%, proximo da taxa de crescimento da producgao
de bovino (19,08%).%*

Portanto, de acordo com o ISV com o quadro seguinte podem ser analisados e
identificados os efetivos pecuarios por espécie e provincia.

Quadro 2 - Efetivos Pecuérios — Distribuicao por espécie e por provincia 2010/2011

Quadro 15: DISTRIBUICAD DOS EFECTIVOS PECUARIOS, POR ESPECIES E POR PROVINCIA
Bovinos Equinos Asininos Caprinos Qvinos Suinos Aves

PROVINCIAS | N° % N° % N° % N° % N° % N° % N %

Bengo 15.971] 0,35 50( 033 451 0,501 143.794] 3.64| 27522 2,23| 3.587] 0,17] 248.845 1,25
Benguela 135.154] 2,95 50( 033 150| 1,67| 208558 5,28) 101.586 9,65 86384 4,04 40.279| 0,20
Bié 57990 1,26 60[ 0,40 100| 1,11 148431 3,76 13.421| 1,06 399.556| 18,71(3.350.479| 16,77
Cabinda 3.827| 0,08 15( 0,10 7| 0,08 121905 3,09 67608 593 43.531] 2,04 59.330] 0,30
Cunene 1518775 3311  6.100{ 40,76  2.700] 29,98| 558.454| 14,14 45743 384 117.770| 5,51)|3.619.398 18,12
Huambo 9.649| 211 100| 067 650| 7,22| 369.165| 9,35 43.127| 3,60 273.981| 12,83(3.589.607| 17,97
Huila 1656.845 36,12 1500 10,02  1.420] 15,77) 694.071) 17,58| 170.473| 21,41 713.688| 33,41| 551.758| 2,76
Luanda 22367 049 350 2,34 30| 033 374001 095 16.437| 131 146.519| 6,86(6.286.629| 31,47
Luanda Norte 4849 011 250 0,17 2| 024 34327 087 27657 225 15694 0,73 39.900| 0,20
Lunda Sul 2.658| 0,06 401 0,27 35| 039 36377 092 15435 123| 24297 1,14) 12732| 0,06
Malange 6,945 0,15 50( 033 750 0,83 191.266] 4,84] 76.056 6,79 45523 2,13 377.307] 1,89
Moxico 42802 093 U 2,17 978 10,86| 29.672| 0,75 15886 126 16.488 0,77| 289.099| 145
Namibe 691043 1507)  1760] 11,76]  1.210] 13,43 434.685 11,01f 162.426] 19,39]  7.302| 0,34 274.245( 1,37
Kwanza Norte|  9.597] 0,21 10{ 0,07 20| 022 80197 2,03 66.438 581 33.077] 1,55 75471 0,38
Kuanza Sul 9597 0,21  1.200] 8,02 300| 3,33 209.601f 531] 94.885 886 48.816) 2,29| 446.607 2,24
K.Kubango 308.173| 6,72  3.300) 22,05  1.250] 13,88| 381570| 9,66( 17.016] 1,36 62.183| 2,91| 408.450[ 2,04
Uige 3.229] 0,07 200 0,13 10| 011 143.143| 3,63] 45.833| 3,85 62197 2,91 225.826| 1,13
Zaire 9| 0,00 10{ 0,07 of 0,06 125979] 3,19 2207| 017 35386 1,66 81465 041

Fonte: Instituto de Servicos de Veterinaria (ISV).

>4 Ministério da Agricultura.— (Pdmpsa) 2013 - 2017.
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O setor agropecuario assume um papel importante na economia Angolana, quer de forma
indireta como suporte da atividade agroindustrial e de negdcios a montante, quer seja de
forma direta na contribuicdo do PIB angolano. Pois tem tentado melhorar o seu
desempenho e ainda 0 seu papel estratégico na substituicdo das importagdes de bens
alimentares.

CAPITULO 11l
3. INTRODUCAO AO CONCEITO DE MARKETING

O Marketing é um jogo instrutivo, tornar uma decisdo evidente ndo é tarefa facil, como
também prever os resultados em que posteriormente se torna uma decisdo melhor. Em
principio, estar ha mais tempo na pesquisa de mercado, permite aprender com 0s erros
cometidos, tornando qualquer um como melhor especialista de marketing em varias
vertentes dominantes da mesma Kotler (pag. 225, 2013).

«O marketing é atividade, o conjunto de praticas e processos que

visam criar, comunicar, oferecer e trocar ofertas que possuem
valor aos consumidores, clientes, parceiros, e sociedade em geral»
Kotler, Kartajaya & Setiwan pag. 31, (2016) “cit in” Associagdo
Americana de Marketing.

Philip, Kotler (2013) define o Marketing de forma sucinta, mas abrangente em como
identificar e satisfazer as necessidades da sociedade. McDonald (2011) define a ideia
central de Marketing como o servir de ponte entre as capacidades da companhia e as
necessidades dos consumidores, de forma a atingir os objetivos.

Kotler & Armstrong (2012, p.29) definem o marketing como “o processo através do qual
as empresas criam valor para os clientes e constroem relacionamentos fortes com eles, de
forma a capturar valor em retorno.”.

Durante a pesquisa, quando se langca um programa de comercializagdo em Marketing,
tudo pode correr mal, pois o grupo tomado como alvo pode ndo ser o adequado, a oferta
basica pode ser um erro, o preco, a distribui¢cdo, comunicacdo e informacdo tudo pode
estar errado em conformidade com o mercado e a posi¢cdo. Apesar todas escolhas tenham
sido bem-feitas a aplicacdo no terreno pode néo ser proveitosa. E de extrema importancia
descobrir os pontos fracos que dificultam os resultados de Marketing que facilitam a
relevancia em operacdes futuras, que possam ser bem-sucedidas, Kotler (pag. 225, 2013).

Portanto, Kotler (pag. 225, 2013) afirma que as organizacOes de marketing mais eficazes
sdo as que desenvolvem e aplicam andlises apropriadas de mercado e bons procedimentos

de controlo, e que ha dois procedimentos particularmente importantes descritos a seguir:

e Auvaliar e interpretar os resultados correntes e tomar medidas de correcéo.
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e Avaliar aeficiénciae a eficacia e elaborar um plano para melhorar as componentes
fracas, mas importantes.

Kotler (2000) argumenta que um dos motivos primordiais para se estudar marketing é por
ser 0 responsavel pela grande parte do crescimento e do desenvolvimento econdémico da
empresa e da sociedade. O marketing estimula a pesquisa e ideias inovadoras, tendo por
resultado a oferta de novos e melhores bens e servicos (Toledo, Prado, & Petraglia 2008,
p. 288).

Os produtos agricolas sdo produtos que tém uma série de especificidades e, do ponto de
vista do marketing, ndo podem e nem devem ser vistos de forma igual a produtos
industriais ou servigcos Mcdonald & Hugh (2013).

3.1 CONCEITO DE MARKETING EM AGRIBUSINESS

Toda organizacédo ao reunir os métodos na sua totalidade e meios para se auto promover,
com durabilidade, originando o sucesso e sustentabilidade, sendo num determinado
mercado que pretende atingir seus percursos esta a exercer o marketing, Kotler e Keller
(2006). No contexto agricola ha varias controvérsias na literatura de marketing em termos
de conceito e topicos abrangentes (Kohls e UHL, 1990).

O atributo “Agricultural Marketing ” relaciona-se com “o desempenho na totalidade das

atividades envolvidas no fluxo de produtos alimentares, ou seja, servicos desde o ponto
inicial da produgdo agricola até que estejam disponiveis para os consumidores” (Brason
e Norvel, 1983). Ja o conceito “Agribusiness Marketing” é mais amplo e atinge as
operacOes de comercializacdo desde o ciclo do produtor até ao consumidor final,
incluindo os fornecedores e os produtores, ampliando 0 conceito ao processamento,
producéo, transformacéo e comercializacdo ao longo de todo o processo até a distribuicao,
(Branson e Norvell, 1983 e Beierlein e Woolverton, 1991 “cit in” Hooker, Heilig e Ernest,
2001).

O conceito de agribusiness tem sido amplamente difundido com base de um fluxo de
agregacdo de valor, desde a industria de insumos, passando pela producéo rural, pelas
agroindustriais, pela distribuicdo até aos consumidores finais, Davis & Goldberg, (1957)
& Aratjo “et al” (1990), enfatiza a orientacdo de sistemas agroalimentares, referindo-se
ao fluxo de transformacdes de determinada commaodity como o (café, soja, laranja, milho,
cana-de-agucar, e outros) com necessidade em atender as exigéncias dos consumidores
finais. Estima-se que o agribusiness utiliza mais de metade dos ativos produtivos
mundiais, é de grande importancia econdmica e considerdvel em alguns paises na
América (Furtuoso “et al”” 1999).

Os autores Branson e Norvell (1983) classificam que o marketing agricola esta ligado a
todas as atividades da producao agricola desde os alimentos, ragdes e fibras de montagem,
bem como do processamento e a distribuicdo ao consumidor final, com inclusdo das
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analises de necessidades dos consumidores, motivacfes e comportamentos de compra e
consumo. Por sua vez significa, compreender, entender o processo € 0 marketing nele
inserido como um todo, mesmo que o objeto em estudo seja de ambito privado, ndo se
pode considerar uma funcdo simples devido ao seu carécter basico e abrangente a todas
as fungdes na construcdo de uma oferta. Para se poder entender todas as fases do Projeto
de Marketing agricola € evidente que dentre elas é o poder da informagao (Garforth “et
al” 2003 cit in Sadaf “et al” 2006).

3.2 FUNCAO DE MARKETING

A funcdo do marketing entende-se por, desenvolver e entregar bens e servicos que 0S
consumidores desejam e necessitam; consiste em proporcionar aos consumidores
produtos, no tempo certo, no local certo e no preco que estdo dispostos e que podem pagar
(Toledo, Prado, & Petraglia 2008, p. 286). Em sequéncia do conceito, sobressai em
primeiro lugar o objeto ou razéo de ser do marketing: a troca. Por outro lado, ao envolver-
se no processo de troca, 0 marketing propicia quatro tipos de estratégias: forma, tempo,
lugar e posse. (Toledo, Prado, & Petraglia 2008, p. 286).

Os produtos sdo bens que visa a satisfacdo das necessidades, desejos e procura e devem
ser vistos como solucdes ou respostas para um determinado problema. O valor de um
produto estd dependente da capacidade que esse produto tem de resolver um determinado
problema e das expectativas criadas pelo consumidor. Sendo que, o valor dado ao produto
tem uma importancia fundamental para a estratégia de preco. (Leonor Queiroz & Mello
Marreiros, (2009).

Figura 2 - Func¢des do marketing.

Fonte: Queiroz & Marreiros (2009).
Portanto, ha varias definicdes e funcdes de marketing no passar do tempo surge muitas
duvidas em torno do conceito, Mcdonald & Hugh (2013) define no seguinte: Marketing

€ um processo para:

v" Definir mercados
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v Quantificar as necessidades dos grupos de clientes (Segmentos) dentro dos
mercados

v Determinar as proposicoes de valor para atender a essas necessidades

v" Comunicar as proposices de valor a todas as pessoas da organizacgao
responsaveis por entrega-los e conseguir que elas cumpram o seu papel

v Desempenhar um papel adequado na entrega das proposi¢des de valor (em
geral, refere-se apenas a comunicacao)

v Monitorar o valor de fato entregue.

O papel do marketing ganha realce em decorréncia das atividades que o compreendem
terem por foco dois elementos cruciais no cenario competitivo de qualquer organizagéo:
0 mercado e a concorréncia. Quanto ao mercado € definido como um conjunto de
compradores, atuais ou potenciais, que partilham uma mesma necessidade. A dimenséo
do mercado estd dependente do nimero de pessoas que partilham essa necessidade
(Queiroz & Marreiros, (2009).

No entanto, (Toledo, Prado, & Petraglia 2008, p. 286) “cit in” Lambin (2000) lembra que
as atividades relacionadas ao marketing demandam estratégias que necessitam da analise
e ao delineamento do mercado. Isso envolve segmentacdo, escolha de mercado-alvo e
posicionamento de mercado e por fim a operacionalizacdo destas estratégias. Uma
estratégia pode ser concebida como uma sequéncia temporal de decisbes, ou,
alternativamente, como um processo que envolve um conjunto de agdes voltadas para
mover uma empresa em direcdo ao cumprimento de suas metas de curto prazo e seus
objetivos de longo prazo. (Toledo, Prado, & Petraglia 2008, p. 286) & (Harrison, 2005).
As estratégias encontram-se presentes em todas as organizacgdes, sendo as mais simples
como as maiores e por sua vez as mais complexas. As empresas nascem tradicionalmente
com o proposito de gerar lucro através da satisfacdo de um determinado conjunto e
necessidade e desejos do mercado, Kotler, Kartajaya & Setiwan pag. 140, (2016).

3.3 PLANO DE MARKETING

O processo de planeamento pode ser importante do que qualquer um outro plano restante.
Planeamento de marketing ndo é tarefa facil, pois consome tempo que consumido a
atividades produtivas. Planear exige que 0s gestores programem tempo para pensar, 0 que
aconteceu, 0 que esta a acontecer, no que podera vir acontecer, tém que definir objetivos
e pbr-se de acordo quanto a eles, e que sejam comunicados a todos 0s niveis da
organizagdo. Precisa-se de ser tomadas corretivas se 0s objetivos ndo estiverem a ser
atingidos, logo o planeamento acaba por ser intrinseco de uma boa gestdo, Kotler (pag.
204, 2013). O Plano de Marketing constitui um instrumento fundamental de gestdo para
qualquer organizacdo e possibilita a conversdao de uma estratégia de mercado eficaz,
visando atingir os resultados previstos, a conquistar o mercado e a satisfacdo dos clientes.

O plano de marketing é uma obra Unica, construido para uma determinada empresa e,
doravante, ndo ha como usar planos de marketing preconcebido, sou idealizado para outra
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empresa. Mercados diferentes, ofertas diferentes, empresas diferentes e momentos
diferentes implicam distintas formas de planeamento Kotler (pag. 204, 2013).

N&o existe um plano de marketing genérico e universal que se adapte a todas as
organizagOes, produtos, marcas e em diversas situagdes, tal como no sistema de
planeamento, os conteddos do plano de marketing diferem significativamente de
organizacao para organizacao. A sua forma de atuacdo e contetdo dependem de cada
circunstancia especifica, do objeto (organizagdes, linhas de produtos, marcas), da
atividade a que se reporta e do propdsito do seu desenvolvimento Kotler (2013).

Todavia, uma empresa precisa preparar planos de marketing para cada grande area de
atuacdo em comercializacdo. Para tal, vamos distinguir seis espécies mais especificas de
plano de marketing:

¢ Planos de marketing da marca

¢ Planos de marketing para cada categoria de produtos
e Planos de novos produtos

¢ Planos dos segmentos de mercado

e Planos geograficos de mercado

e Planos de clientes

3.3.1. PLANOS DE MARKETING DA MARCA

Por sua vez as empresas precisam de preparar planos de marketing das marcas, pode ser
semestral ou anual.

¢ Planos de marketing para cada categoria de produtos. Nesta fase 0s gestores
antes da elaboracdo do seu plano de marketing, fazem conjeturas e orcamentos e
estabelecem objetivos que devem constar do plano proprio de cada marca uma das
marcas.

e Planos de novos produtos. Cada novo produto ou cada nova marca exige um
plano de desenvolvimento e de langamento. O conceito do produto terd de ser
definido, aperfeicoado e testado, juntamente com os prot6tipos mais recentes. A
fase do lancamento exigira um conjunto muito complexo de atividades.

e Planos dos segmentos de mercado. Caso o produto é vendido em segmentos
diferentes do mercado, é necessario que se prepare um plano separado para cada
uns dos segmentos.

e Planos geograficos de mercado. Neste campo tém que de ser preparados planos
de comercializacdo para pais, regido, cidade e até para cada bairro.
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e Planos de cliente. Os gestores de contas a nivel nacional tém de preparar planos
para cada um dos clientes importantes Kotler (2013).

Na realidade, para cada caso é importante um plano de marketing, destaca-se a
necessidade dois planos importantes: um plano estratégico de longo prazo e um plano
anual. O plano estratégico de longo prazo abrangera um horizonte temporal e especifico.
O plano pode levar vinte anos, no caso de equipamentos publicos, como trés anos, no
caso das industrias de alta tecnologia. Um plano estratégico considera as forgas que
movem o mercado, em diversos cenarios que podem apresentar-se, a posicdo que se
espera a posicdo em que a empresa possa ocupar nesse futuro mercado e passos
necessarios para conseguir ocupé-la Kotler (pag. 206, 2013).

Ha que haver sincronizacdo em todos os planos, ndo podem ser elaborados sem ligacao
uns com os outros. Portanto, antes de recomendar as estratégias e ofertas para 0s seus
segmentos especificos é importante que os gestores do segmento do mercado necessitem
de informacdes detalhadas sobre os planos de produtos e sobre os planos de area Kotler
(pég. 206, 2013).

Deste modo, o plano de marketing estratégico tem por objetivo exprimir, de forma clara
e sistematica, as opg¢des escolhidas pela empresa de forma a assegurar o seu
desenvolvimento a curto e a médio/longo prazo, consideravelmente enriquecido de
informac@es sobre a origem e aplicacao dos fluxos financeiros.

Cabe aos gestores de marketing a responsabilidade de elaborar o plano de marketing para
as atividades que gerem, sendo o diretor de marketing para o plano global de marketing
da empresa, 0s gestores de produtos para os planos de marketing por produtos em causa,
o diretor de publicidade para o plano publicitario, o diretor de vendas para o plano de
atividades dos vendedores, 0s demais outros.

Mcdonald & Hugh (2013) aponta quais sdo os problemas encontrados, quando ndo se tem
um plano de marketing:

Oportunidades perdidas de lucro

Numeros sem sentido em planos de longo prazo
Obijetivos irreais

Falta de informacdes acionaveis de mercado
Disputa interfuncional

Frustracdo da administragédo

Proliferacdo de produtos e mercados
Desperdicio de verbas promocionais

Confuséo na precificagéo

Crescente vulnerabilidade a mudanga ambiental e
Perda de controle do negdcio

VVYVYYVYYVYYVYYVYVYY
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3.3.2 ELEMENTOS DE UM PLANO DE MARKETING

Um plano de marketing deve ser simples e apontar para o ponto principal em guestédo.
Todo lider deve conhecer os objetivos, a estratégia e 0s gastos necessarios para cumprir
o plano. No entanto, no minimo cada plano de marketing devia incluir as seguintes
seccdes (Kotler pag. 206, 2013):

e Analise da situacao

e Objetivos e alvos do marketing
o Estratégia de marketing

e Plano de acbes de marketing

e Controlos de marketing

O plano de marketing engloba o produto final do estudo e reflexdo sobre processos de
analise de definicdo do negdcio, missdo e objetivos genéricos da organizacéo,
identificacdo da selecdo de oportunidades, pontos fortes, fraquezas, ameacas, formulacao
da estratégia dos principais produtos-mercado e do marketing-mix, orcamentacdo de
recursos, e finalmente, o desenvolvimento de estratégias de contingéncia. Kotler (pag.
206, 2013).

O marketing moderno atualmente desenvolve-se em torno das necessidades e desejos do
consumidor (Queiroz & Marreiros, 2009). A figura posterior da-nos uma ideia dos
conceitos centrais do marketing e como os quais se relacionam entre si.

Figura 6 - Conceitos centrais do marketing

Fonte: Queiroz & Marreiros, (2009).

O papel dos produtores é de perceber quais as necessidades que os seus produtos
satisfazem, e como € que essas necessidades podem ser desencadeadas nos seus potencias
consumidores (Queiroz & Marreiros, 2009).
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A necessidade ¢ algo que todos nds precisamos e, por outra, o desejo é a forma como a
pessoa quer preencher essa necessidade influenciada pelo meio em que vive. Pois que,
aos mercados as necessidades transformam-se em desejos por produtos ou servicos
concretos. Quanto a procura é a necessidade ou o desejo de um bem apoiado pela
capacidade de adquirir esse bem. Sequentemente os produtos sdo os bens que véo
satisfazer as necessidades, desejos e procura e devem ser vistos como solucdes ou
respostas para um determinado problema. Em marketing um produto pode ter varios graus
de tangibilidade indo desde um produto fisico, (Queiroz & Marreiros, 2009).

3.4 - ESTRATEGIAS UTILIZADAS NA PLANIFICACAO DE MARKETING

A funcdo do marketing estratégico € seguir a evolucdo do mercado de referéncia e
identificar os diferentes produtos-mercado e segmentos atuais ou potenciais baseando-
se na analise das necessidades que se pretende satisfazer. A introducdo do modelo de
marketing estratégico marcou o nascimento do marketing moderno, Kotler, Kartajaya
& Setiwan (2016).

A escolha da estratégia para um delineamento que permita atingir os alvos da empresa
pode se descrever em seis pontos (Kotler, pag. 2011-14, 2013):

e Mercado-alvo

e Posicionamento Nuclear

e Posicionamento no Preco

e Oferta total do valor

e Estratégia de distribuicdo

e Estratégia da Comunicacgéo

Mercado Alvo — Ao especificar o mercado alvo, o gestor tem de distinguir entre os
niveis primario, secundario e terciario do mercado escolhido. O nivel primério
compreende as pessoas que estdo prontas para comprar, as que tém meios e vontade
para o fazer. O primeiro desafio que se pde a empresa € identificar o nivel priméario do
seu alvo. O secundario é composto pelas pessoas que tém posses, mas estdo menos
motivadas para comprar de momento, mas podem ser tentadas para compra logo que
Ihes seja possivel.

e Posicionamento Nuclear - A oferta de uma empresa deve centrar-se numa
ideia ou beneficio nuclear. Muitas empresas poderdo centrar-se em beneficios
como a melhor qualidade, o melhor rendimento, a maior fiabilidade, a maior
duracdo, o mais seguro, 0 melhor valor em relagdo ao prego, a mais barato, o
mais prestigiado, o melhor concebido ou mais estilo, o de uso mais simples. O
caso das marcas, enquanto uma se posicione normalmente num unico beneficio
nuclear, algumas anunciam dois ou mais beneficios que, por sua vez, em
conjunto, formam o beneficio nuclear.
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e Posicionamento de preco — Quanto a estratégia da firma também inclui o
estabelecimento de um preco em relacdo com o beneficio nuclear oferecido.
Referente a relacdo ao preco/performance, a organizacdo pode escolher um dos
posicionamentos seguintes: Mais por Mais, Mais pelo Mesmo, o0 Mesmo por
Menos, Menos por Muito Menos, Mais por Menos.

e Oferta de valor total — O plano deve afirmar a proposta de valor total da firma.
Deve conter uma resposta persuasiva & pergunta do comprador: «Porque razao
é que devo comprar a si?» A seguir deve descrever logo o beneficio nuclear
como ndo sé todas as carateristicas e beneficios, porque tendo em conta o preco,
a oferta representa o valor total para 0 comprador. Pois uma organizacao deve
antever um nivel de satisfacdo superior.

e Estratégia de distribuicdo — A distribuicdo é uma das estratégias eficiente da
empresa para atingir o mercado-alvo pretendido. Nesta sec¢do, um presidente
executivo pode decidir continuar a instalar novos balc6es ou dependéncias, ou
acrescentar servicos diretos a partir da casa dos clientes, utilizando o telefone
ou computador.

e Estratégia da comunicacdo — E a parte onde o gestor define a estratégia de
informacao sobre o produto. De forma especifica o dinheiro deve ser gasto em
publicidade, promocdo de venda, relacdes publicas, forca de venda e marketing
direto, com o fim de estimular e contribuir para a divulgacdo da imagem da
empresa. Portanto, o gestor deve articular e rever o plano de marketing e
certificar-se de que existe harmonia de propdésitos entre 0 mercado alvo
escolhido, o posicionamento nuclear, o posicionamento de preco, a proposta de
valor, estratégia de distribuicdo, estratégia da comunicacdo (Kotler, pag. 2011-
14, 2013).

A organizacdo estratégica tem que lidar permanentemente como um ambiente em
constante mudanca, no qual se sobressaem duas entidades e forgas: o mercado e a
concorréncia. Isso obriga as empresas, em ambiente de alta competitividade,
caracterizado por demanda maior do que a oferta, a guiarem suas a¢des em uma
filosofia de orientacdo para o mercado (Kohli & Jaworski, 1991; Narver & Slater,
1992).
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Figura 3 - Etapas para realizar um Plano estratégico de Marketing

Fonte: McDonald e Wilson, 2011.

A funcdo do marketing estratégico é orientar a empresa para oportunidades existentes ou criar
oportunidades atrativas bem-adaptadas aos seus recursos e seu know how, que oferecam um
potencial de crescimento e rentabilidade (Neves, “et, al” 2004, p.3) “cit in”, (Lambin, 2000;
Toledo, 1973).

(Neves el at”, 2004) diz, que embora, num ambiente de negdcios cada vez mais
competitivo onde as empresas lutam por posi¢des relativas de mercado e um cenério
de oferta superior a demanda, o marketing passa a ter uma importante funcdo na
estratégia da empresa, tanto em nivel corporativo quanto aspetos operacionais das
diversas unidades de negdcios que uma corporacao pode possulir.

(Neves et, al 2004) “cit in” Kotler (1996) descreve que o ponto central do marketing
estratégico moderno consiste nessas atividades e etapas abrangentes citadas acima. Pois
a adocdo de marketing de mercados-alvo exige essas etapas. A primeira € a
segmentacdo de mercado, o ato de identificar e agrupar grupos distintos de
compradores que podem exigir produtos ou compostos de marketing separados. A
segunda etapa consiste da escolha do mercado-alvo (Targeting), selecionando-se um
ou mais segmentos de mercado para alcance da meta. A terceira etapa é o
posicionamento de mercado, o ato de estabelecer e comunicar os principais beneficios
do produto ao mercado.

3.4.1 PROCESSO ESTRATEGICO DE MARKETING

O processo de planeamento estratégico de marketing tem por objetivo exprimir, de um
modo claro e sistematico, as alternativas escolhidas pela empresa, tendo em vista a
assegurar seu crescimento no médio e longo prazo. Em seguida, as alternativas seréo
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convertidas ou submetidas em decisdes e programas de acdo (Toledo, Prado, & Petraglia
2008, p. 289) & Lambin (2000).

Sob uma perspetiva estratégica, o sistema processual de marketing requer o exame do
mercado em termos de tendéncias, eventos e demandas de mercado, bem como das
oportunidades oferecidas no longo prazo. Nesse caso, o trabalho de anéalise é prospetivo
e tem por objetivo levantar e avaliar segmentos de mercado para serem explorados
lucrativamente pela empresa, em consonancia com seus recursos e objetivos. Como
resultado da analise das oportunidades de marketing e da avaliacdo do potencial
competitivo da empresa, comparativamente a concorréncia, essa estard apta a decidir
como ir4 posicionar-se no mercado em relagdo aos concorrentes de modo a formar uma
imagem diferenciada em termos de produto, preco, promocao e praca de entrega.

(Neves, “et, al” 2004, p.6), “cit in” Gilligan e Wilson (2003) relacionado ao processo
estratégico de marketing comentam que o que envolve como um todo, comentado o
seguinte requerimentos:

a) A identificagdo das necessidades dos consumidores - cobrindo que produtos e
servigos sdo comprados; como sdo comprados; por quem sdo comprados; e por
que sdo comprados.

b) A identificacdo de segmentos de mercados-alvo - quais clientes estdo agrupados
de acordo com caracteristicas comuns.

c) A criacdo de um diferencial competitivo dentro dos segmentos-alvo no qual uma
distinta posi¢do competitiva relativa pode ser estabelecida de outros concorrentes,
cujos lucros maiores serdo o resultado.

Neves acrescenta que, fica claro que duas varidveis sdo de central importancia para a
implementacdo de estratégias: a segmentacdo de mercado e 0 posicionamento
competitivo de produtos. A segmentacao e o posicionamento sdo as contribuicdes mais
importantes do marketing para a administracdo estratégica.

O processo mais importante do processo de planeamento de marketing é determinar a
estratégia essencial de marketing (Neves, “et, al” 2004, p.6). Tal estratégia sustenta todo
o0 programa de marketing. Andreasen e Kotler (1996) especificam trés elementos que a
estratégia essencial de marketing deve conter: 1 - Um ou mais mercados alvo especificos,
2 - Uma clara e definida posicdo competitiva, 3 - Um composto de marketing
cuidadosamente desenvolvido e coordenado para satisfazer as necessidades do mercado
alvo enquanto o diferencia da oferta dos concorrentes.

Mcdonald & Hugh (2013) aponta quais sdo os problemas encontrados, quando ndo se tem
um plano de marketing:

v Oportunidades perdidas de lucro;
v" Numeros sem sentido em planos de longo prazo;
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v" Obijetivos irreais;

v' Falta de informacdes acionaveis de mercado;

v Disputa interfuncional;

v" Frustracdo da administracao;

v" Proliferacdo de produtos e mercados;

v" Desperdicio de verbas promocionais;

v Confusdo na precificacao;

v Crescente vulnerabilidade a mudanca ambiental; e
v Perda de controle do negdcio

O autor diz que as conexdes estabelecidas entre planeamento estratégico/plano de
marketing devem-se ressaltar ou estar interligadas com as demais areas funcionais da
empresa individual, ou seja, da unidade estratégica do negdcio (Toledo, Prado, &
Petraglia 2008, p. 291). A figura 8, proporciona uma visdao ampla da integracdo
plurifuncional em conex&o ao conjunto de atividades da cadeia de valor. Sendo que, para
qualquer, organizacdo direcionada ao mercado, o marketing desempenha um papel
estratégico na orientacao e reorientacdo de melhoria na gestdo continua das atividades da
empresa concernente as oportunidades de crescimento e de rentabilidade, sempre
ajustando em consideracdo 0s recursos e 0 know-how disponiveis. (Toledo, Prado, &
Petraglia, 2008).

Figura 8 - Implicacdes do Plano de Marketing sobre as &reas funcionais dentro da organizacéo.

Necessidades do Produtos novos,
mercado, PESQEWSA melhorados,
Disponibilidade de . ajustados.
et DESENVOLVIMENTO X
— PLANO .
ESTRATEGICO DE PRODUCAO
MARKETING OPERACOES
-
2 Capacidade de produgao,
Previsoes de RECURSOS prazos, quahdade.
despesas e HUMANOS Formag io,
marketing qualificagio.

Fonte: Petraglia adaptado “por” Lambin (2007)
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Sobretudo, vimos que muitos planeadores, ao definirem a demanda de um produto ou
servico no plano de marketing, se preocupam mais com 0s aspetos internos como a
capacidade produtiva do que com as expectativas dos consumidores em relacdo aos
produtos comercializados. Isto quer dizer que o plano deve ser definido em cima da
capacidade que o mercado tem de compra e ndo em relacdo a quanto o mercado estaria
disposto a comprar, (Toledo, Prado, & Petraglia 2008, p. 295) “cit in” (Polizei, 2005).
Marketing desempenha uma fungéo vital tanto para a consecucdo de objetivos de
crescimento como para a definicdo das estratégias competitivas que contribuirdo para que
a empresa atinja aqueles objetivos.

3.5 ELEMENTOS DE MARKETING
3.5.1 SEGMENTACAO DE MERCADO

A segmentacdo de mercado pode ser compreendida como subdivisdo de um mercado
(populacdo) em subconjuntos distintos que contém clientes potenciais similares. Consiste
também de um grupo de clientes que compartilham um conjunto similar de necessidades,
desejos e preferéncias ou que nos desejamos concentrar e o que desejamos influenciar
Kotler & Lee (2010).

No entanto, existe quatro variaveis principais que sdo usadas para segmentar 0 mercado
ou que servem de base: demogréafica, geogréafica, psicografico (estilo de vida, classes
sociais), e comportamental. As bases de segmentacdo mais utilizadas sdo as variaveis
geografica e demografica. Portanto 0s grupos que a empresa pretender criar, com objetivo
de segmentacdo tem que ter em mente que estes representam apenas mercados-alvo
potenciais, afim de puder dar o proximo passo em avaliar 0os segmentos e depois,
selecionar ou priorizar 0s segmentos para posterior estratégia de comunicacdo, que
envolve as a¢es de campanha e /alocag6es de recursos.

Os produtos inseridos no mercado e posteriormente identificados representam uma
oportunidade econdmica cuja atratividade precisa ser avaliada pela empresa. Mas a
atratividade depende também da competitividade da sua oferta, que existird na medida
em que a empresa detenha uma vantagem competitiva, seja por caracteristicas
diferenciaveis dos concorrentes ou devido a produtividade superior que Ihe dé vantagens
de custo (Neves, “et, al” 2004, p.3).

Os critérios a usar vdo depender do produto ou mercado em questdo, sendo que, o objetivo
da segmentacgé@o consiste em obter grupos em que os consumidores de cada grupo sdo
relativamente parecidos e, a0 mesmo tempo, suficientemente diferentes dos outros grupos
nas suas necessidades, desejos e comportamentos. Por sua vez, cada segmento justifica a
adocdo de agdes de marketing adaptadas a esse conjunto de consumidores (Leonor
Queiroz & Mello, 2009, p.20). Avaliar o potencial dos segmentos de mercado requer que
0s estrategistas determinem as caracteristicas e necessidades dos consumidores, analisem
suas similaridades e diferencas e desenvolva o perfil de grupos consumidores.
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Em conformidade com (Neves, “et, al” 2004, p.7) Hax & Majluf (1991) acrescentam que
a segmentacao é a chave para a analise dos negdcios, 0 posicionamento estratégico, a
alocacdo de recursos e a gestdo de portfélio, pois a segmentacédo identifica o dominio da
empresa, clarificando onde a empresa ird empregar a¢fes competitivas e como ira
competir no mercado.

Para (Kotler, 1996; David, 2001) segmentacdo de mercado é amplamente utilizada na
implementacdo de estratégias, especialmente para empresas pequenas e especializadas.
Segmentacdo de mercado pode ser definida como uma subdivisdo do mercado em
subconjuntos menores de acordo com as necessidades e habitos de compras dos
consumidores. O autor aponta trés razfes ligado a importancia da segmentacdo de
mercado como variavel implementar estratégica:

v Primeiro as estratégias de desenvolvimento de mercado, desenvolvimento de
produto, penetracdo de mercado e diversificagdo requerem aumento de vendas por
meio de novos mercados e produtos. Para implementar estas estratégias com
sucesso, € necessaria novos ou melhores enfoques de segmentacdo de mercado.

v" Segundo, a segmentacdo de mercado permite a empresa operar com recursos
limitados dado que a producéo, a distribuicdo e a propaganda em massa ndo sao
requeridas. 1sso permite que pequenas empresas possam competir com grandes
com a maximizag&o dos lucros por unidade e vendas por segmento.

v" Terceiro consiste, nas decisdes de segmentacdo afetam diretamente as variaveis
do marketing mix: produto, distribuigdo, comunicacéo e preco.

Segmentacdo é a chave para igualar oferta e demanda, que € um dos problemas mais
dificeis em servicos ao consumidor. Segmentacdo na sua totalidade revela que extensdo
e flutuacdes aleatdrias na demanda na verdade consiste em um padrdo previsivel (David,
2001; Mintzberg & Quinn, 1996).

Doravante, sabendo posicionar e relacionar as questdes anteriores mencionadas, entdo
sera eficaz tracar melhor as estratégias de marketing mais eficientes mais direcionadas ao
publico alvo escolhido por nés.

3.5.2 TARGETING

Apbs definido o0 segmento do mercado, € fundamental escolher quais sdo 0s que realmente
h&o-de trabalhar com a empresa, o segmento alvo ou seja target. A selecdo, ou seja, a
escolha deve ser implementada sobre o segmento em que a empresa tem maior vantagem
competitiva sobre os seus concorrentes, pois 0 que se consegue gerar maior valor para
consumidor e 0 que consegue manter ao longo prazo, para tal € preciso saber qual é a
dimensao de cada segmento e a taxa de crescimento e 0s recursos da empresa (Queiroz &
Mello, 2009). E também fundamental que a empresa tenha consideracio que exista o
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suficiente em recursos e competéncias que possibilita oferecer aos segmentos existentes
produtos e tracar uma diferenciacdo entre outros concorrentes.

3.5.3 POSICIONAMENTO

Posicionamento € o ato de projetar a oferta real e a percebida da organizacdo de modo
que ele se situe em lugar distinto na mente do publico alvo. O posicionamento destaca o0s
pontos positivos da diferenca em relagdo a concorréncia e é criada tendo em mente o
perfil do seu mercado alvo, incluindo as carateristicas demogréficas, geograficas,
psicograficas e comportamentais Unicas. Envolve implantar os beneficios Unicos e a
diferenciacdo da marca nos clientes (Kotler &Lee, 2010).

Neves, “et, al” (2004, p.10) diz que, posicionar um produto consiste em localizar um
conjunto de necessidades ndo satisfeitas e valorizadas pelos consumidores, e desenvolver
e comunicar a capacidade do nosso produto para satisfazer essas necessidades. O
posicionamento junto do segmento de publico alvo pode ser arquitetado de diversas
formas Kotler, Kartajaya & Setiwan 2016). Para tal ap6s a segmentacao de mercados em
que a empresa pode alcancar grupos especificos de consumidores, 0 proximo passo €
descobrir o que os clientes desejam e esperam.

(Neves, “et, al” 2004, p.10), “cit in” David (2001) acrescentam gque uma estratégia de
posicionamento efetiva satisfaz dois critérios. Primeiro € que ela unicamente distingue as
empresas dos concorrentes, e também conduz consumidores e esperar menos servicos do
que a empresa pode entregar.

Neto “et al” (2004) & Kotler (1996) declaram que o posicionamento é o ato de
desenvolver a oferta e a imagem da empresa. O posicionamento especifico que a
organizacdo adotara ird depender muito das analises dos segmentos de mercado, da
dindmica da competicdo e das forcas e fraquezas da empresa (PORTER, 1997;
MINTZBERG e QUINN, 1996; KOTLER, 1996).

O posicionamento especifico que a organizacao adotara ird depender muito das analises
dos segmentos de mercado, da dindmica da competicdo e das forcas e fraquezas da
empresa (Neves, “et, al” 2004, pdg. 10) & (Porter, 1997; Mintzberg & Quinn, 1996;
Kotler, 1996). Neves, “et, al” (2004) declara que as empresas de grande porte desejam
sempre permanecer no topo. Neves, “et, al” (2004, pag. 10) “cit in” Andreasen & Kotler
(1996) comentam que para manter esta posicdo sdo designadas acbes de trés fontes.
Primeiro, a empresa deve encontrar maneiras de expandir a demanda total. Segundo, ela
deve proteger a participacdo atual por meio de produtos defensivos e a¢des ofensivas aos
concorrentes. Terceiro, a empresa pode tentar expandir ainda mais a participacdo de
mercado, mesmo se este permanecer constante, ganhando parte de seus concorrentes.
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Figura 9 - Interligacdo dos Eixos de Diferenciacéo
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Fonte: Queiroz & Marreiros (2009).

3.5.4 DIFERENCIACAO

A diferenciacdo de uma empresa deve estar refletida no seu «marketing mix». Os consumidores
nem sempre se sentem atraidos por tudo que tenha um custo baixo e valorizam marcas
conceituadas. Pois a marca deve ser o icone da sociedade. Segundo Douglas Holt, os icones
representam um determinado tipo de histdria que os consumidores utilizam para dar resposta ao
seus anseios e desejos. Nesta base, 0s anseios e desejos dos menos favorecidos torna-se uma
oportunidade de melhor o seu modo de vida (Kotler, Kartajaya & Setiwan pag. 150, 2016).

A diferenciacdo é o ADN da marca, que reflete a sua verdadeira integridade. Destaca-se como
uma verdadeira prova significativa de que uma marca esta a fornecer aquilo que prometeu.
Portanto, toda diferenciacéo que consegue estabelecer uma sinergia com o posicionamento entéo
ird automaticamente criar uma boa imagem para marca (Kotler, Kartajaya & Setiwan péag. 48,
2016).

3.6 A IMPORTANCIA DA MARCA

A marca contribui para impacto na criacdo de qualquer produto, Brito Carlos (2010) diz
que, a American Marketing Association (AMA) define uma marca como «um nome,
termo, desenho, simbolo ou qualquer outro elemento caracteristico que identifica e
distingue o produto ou servigco de uma empresa de outras empresas» que visa identificar
0s bens ou servigos de um vendedor ou grupo de vendedores e diferencia-los dos da
concorréncia. Pois a marca pode abrange bens fisicos; pessoas; organizacles; servigos
(com ou sem fins lucrativos); locais; causas sociais, entre outros (Keller, 2013). Segundo
(Kotler, Kartajaya & Setiwan pag. 122, 2016) dizem que Hatch e Schultz defendem que
a visao empresarial, em conjunto com a imagem e cultura, ajuda a construir a marca da
empresa.

Considera-se a marca como o principal elo de ligagdo na relagéo entre consumidor e
empresa. A marca também permite, identificar um produto e diferencia-lo da sua
concorréncia (Wood, 2000). A integridade da marca corresponde ao cumprimento do que
asseverando através do posicionamento e diferentes da marca.

O puablico alvo da uma integridade da marca, ao que consiste no espirito dos
consumidores. Sendo que imagem também corresponde de uma porcao consideravel das
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emoc0des dos consumidores. O valor da marca deve ser apelativo as necessidades e desejos
emocionais dos consumidores para além das funcionalidades e carateristicas do produto
(Kotler, Kartajaya & Setiwan, 2016).

Uma marca é um nome, termo ou simbolo ou uma combinacdo daqueles, usada para
identificar produtos ou servicos de um vendedor ou grupo de vendedores de maneira a
diferencia-lo dos da concorréncia Queiroz & Marreiros (2009). A marca faculta um selo
de aprovacédo para qualquer produto que a empresa produz Kotler “el at” pag. 122 (2016).
A marca também oferece protecdo contra ameacas exteriores. Kotler, Kartajaya &
Setiwan pag. 122 (2016) dizem que Hatch e Schultz>® defendem que a visio empresarial,
em conjunto com a imagem e cultura, ajuda a construir a marca da empresa.

Carlos Brito (2010) “cit in” Aaker (1996, pp. 7-8) define o valor de uma marca «como o
conjunto de activos (e passivos) ligados ao nome e simbolo da marca que adicionam (ou
subtraem) valor a um produto ou servico de uma empresa e/ou aos clientes dessa
empresa». Na sua obra seminal de 1991, Managing Brand Equity: Capitalizing on the
Value of a Brand Name, defende que as principais fontes de valor sdo a notoriedade, a
lealdade a marca, a qualidade percebida e as associacBes a marca, para além de um
conjunto de outros elementos, tais como os direitos proprietarios sobre a marca.

“As marcas sao os ativos intangiveis mais valiosos que as empresas possuem”
(Keller e Lehmann 2006, p. 740)

O branding constitui uma das formas mais eficazes de transmitir a diferenciacdo do
produto ou da empresa. Pois ela esta interligada & decisdo de posicionamento uma vez
que a marca vai transmitir o valor e a diferenca definidos no posicionamento. a construgdo
de uma marca requer um investimento em publicidade, promoc¢do e embalagem, por
outro, ajuda a fidelizar os clientes através da confianga que transmite, o que ajuda a criar
valor para a empresa e a prever, com um grau de confianca elevado, a evolucdo das
vendas. Portanto, a marca ao criar valor para o consumidor cria valor para a empresa,
pois, contudo, torna-se uma das principais preocupacdes das empresas, Queiroz &
Marreiros (2009).

Desde longas datas que o conceito de marca tem sofrido varias alteracdes, a verdade é
que do ponto de vista do marketing, a nocdo de marca € mais abrangente, visto nao se
limita a um conjunto de sinais que servem para distinguir produtos e servicos (Elliott e
Percy, 2007). Mais do que isso, é também um elemento de posicionamento e, indo ainda
mais longe, € algo que é construido pelo mercado. Notoriedade, imagem e lealdade, sendo
conceitos fundamentais na gestao das marcas, estdo de algum modo ausentes na definicdo

55 Mary Jo Hatch e Majken Schultz, «Are the Stars Aligned for your Corporate Brand? » Harvad Business
Review, Fevereiro de 2001.
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da AMA. Sequentemente, as marcas foram encaradas como elos de ligacdo entre os
produtos/empresas e 0s seus clientes, esta perspetiva mudou significativamente na
medida em que as marcas sdo hoje encaradas como parceiras nos relacionamentos que se
estabelecem com os consumidores, Brito Carlos (2010). Contudo a concorréncia das
marcas entre as marcas impulsionou o desenvolvimento de uma estratégia de
segmentacdo de clientes nos mercados atuais, Brito Pedro (2012, pag. 184).

3.6.1 NOTARIEDADE DA MARCA

Brito Carlos (2010), “cit in” Keller (2003), diz que as vantagens de uma forte notoriedade
situam-se a trés niveis. Em primeiro lugar, porque é um requisito para a criacdo de uma
certa imagem e eventual lealdade — que sdo, as outras grandes fontes de valor de uma
marca. Por outras palavras, sem notoriedade ndo ha imagem e, consequentemente, ndo ha
lealdade. Depois, porque o simples facto de uma marca ser conhecida aumenta a
probabilidade de vir a ser considerada no leque de opg¢des quando o cliente deseja comprar
uma determinada categoria de produtos. E, finalmente, porque aumenta a possibilidade
de vir a ser efetivamente escolhida, em especial nos casos de comportamento de compra
de baixo envolvimento com a marca.

3.6.2 IMAGEM DA MARCA

Brito Carlos (2010), diz que, o termo «distinto» deve ser considerado a trés niveis. Em
primeiro lugar, recomenda-se que a marca tenha efetivamente alguma coisa de diferente
a oferecer aos clientes, seja por exemplo ao nivel do produto (vg., funcionalidade, design
e durabilidade), do servigo (vg., atendimento, prazo de entrega, garantias e assisténcia)
ou da distribuicdo (vg., localizacdo e ambiente dos pontos de venda). S6 que ndo basta
ser distinta. Mais do que isso, é preciso que o cliente a perceba como tal. E que neste
sentido que, Brito Carlos (2010) “cit in” Gronroos (2007, p. 331) afirma que «a marca
como conceito é sempre a sua imagems». A questdo da percecdo, introduzida de forma
Obvia pelo conceito de «valor da marca baseado no consumidor» (Keller, 1993), coloca
desafios importantes as empresas na medida em que forem (ou ndo) capazes de criar, na
mente dos consumidores, essa imagem. O grande desafio que se coloca as empresas €
como criar e desenvolver uma imagem de marca forte e positiva no mercado em
conformidade a figura 10.
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Figura 4 - A imagem da marca como processo de interagao.
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3.7 O MIX MARKETING - ESTRATEGICO (OS QUATRO Ps)

Os 4 Pés exige que as pessoas encarregadas da comercializacdo decidam acerca do
produto e das suas carateristicas, que 0s mesmos estabelecem o preco, decidem melhor a
forma de distribuir o produto e escolnem os métodos de os promover (Kotler, pag.123,
2013). Hoje, em paises em via de desenvolvimento, o maior obstaculo em fazer o
marketing para pessoas de poucos recursos € 0 acesso, visto que ha dois elementos do
«marketing mix» mais afetados pela auséncia de acesso sdo o local (distribuicdo) e
promogao (comunicagdo). Muitos produtos e informagdes néo estdo facilmente acessiveis
aos pobres, especialmente em areas rurais (Kotler, Kartajaya & Setiwan pag. 152, 2016).

3.7.1 PRODUTO

E algo que pode ser oferecido a um mercado-alvo para satisfazer um desejo a um
mercado para satisfazer um desejo ou necessidade. Um produto € base de qualquer
negocio ou uma oferta. A empresa pode apresentar um produto ou oferta diferente e
melhor, de forma que o mercado tomado como alvo se decida a comprar e a pagar um
preco melhor. O produto ndo se trata de uma oferta tangivel. Existem diversos tipos de
produtos: um bem fisico, um servi¢o, uma experiéncia, um evento, um lugar, uma
propriedade, uma organizagéo, informacéo ou ideia,
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3.7.2 PRECO

E quanto um cliente paga por um produto ou servico, ou a soma dos valores que o cliente

da pelos benéficos de ter ou usar o produto ou servigo. A proposta de preco deve ter em
conta o valor dos negdcios, enquanto durar a relacdo com o cliente melhor rentabilidade
havera. As empresas tentam tudo para conseguirem o preco mais alto que o nivel de
diferenciacdo do produto puder suportar. Ao mesmo tempo, as empresas tém de puder
calcular o impacte do prego sobre o volume de vendas (Kotler, Kartajaya & Setiwan,
2016).

Portanto, a consciéncia do preco reflete a relutancia que as pessoas tém em pagar mais
caro por produtos/marcas que, aparentemente, tém algumas carateristicas, consideradas
superiores, que os distinguem. A imagem dos precos de um retalhista/ponto de venda
expressa a crenga sobre a reputacdo de precos baixos nas cadeias ou lojas alimentares
Brito, Pedro (2012, pag. 72).

As estratégias de preco devem ser definidas e ajustadas ao longo do tempo para criar
capital da marca. O preco a definir ndo deveréa ser estimado apenas em funcdo dos custos
associados ao desenvolvimento e entrega do produto, mas devera ter em conta as
caracteristicas do produto (associadas a qualidade). Por sua vez, “o pre¢o devera ser
apropriado e justo, tendo em mente os beneficios e vantagens que o consumidor espera
receber dele” (Keller, 2013, p. 199).

3.7.3 DISTRIBUICAO (PONTO DE VENDA)

E o local e 0 momento em que o mercado-alvo sera incentivado a se envolver no
comportamento desejado ou a cessar qualquer objeto tangivel (Kotler & Lee, 2010). Seu
objetivo é tornar tdo conveniente e agradavel quanto possivel para o cliente se envolver
no comportamento desejado e a cessar 0s produtos e servi¢cos. Pois quem vende tem de
decidir a forma de por os produtos & disposi¢do do mercado que definiu como alvo.

Ha duas hipoteses, que sdo a venda direta ou a venda através de intermediarios (Kotler,
pag.132, 2013). A estratégia da distribuicdo é igualmente executada mais eficazmente
entre pares no seio das comunidades. Em novos mercados em crescimentos, a distribuicéo
depende de redes de muitos parceiros de canal. O modelo de distribui¢do inovador tem
raizes no fendmeno emergente da comunizacao dos consumidores. (Kotler, Kartajaya &
Setiwan pég. 152, 2016). Em muitas situacdes a distribuicdo pde uma série de desafios.

3.7.4 COMUNICACAO (PROMOCAO)

As promoc0es tratam-se de comunicagdes persuasivas planejadas e apresentadas para
inspirar o publico-alvo agir que destacam os beneficios, as carateristicas o preco justo do
produto e facilidade de acesso a ele. A criacdo das comunicagdes € um processo que
comeca com a determinacdo das mensagens principais, continua com a escolha dos
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mensageiros e dos elementos criativos e termina com a selecdo dos canais da Midea.
Portanto esta processo é importante, sendo um instrumento necessario para dar suporte
ao posicionamento desejado e destacar suas estratégias de produto, preco e distribuicéo.
As empresas podem fazer suas comunicagdes atraves de métodos tradicionais ou através
das Midias novas. (Kotler, & Lee, pag.206, 2010).

3.8 ANALISE SWOT - STRENGTHS, WEAKNESSES, OPPORTUNITIES AND
THREATS

Os pontos Fortes (Strengths) e Pontos Fracos (Weaknesses) estdo relacionados com as
competéncias das organizacGes, empresas e recursos existentes, isto €, em relagdo ao
produto em causa a ser comercializado. A organizacgao consegue potenciar aquilo em que
é melhor encontrar formas de contornar ou minimizar os efeitos decorrentes das areas em
que é mais fraca (Queiroz & Marreiros, 2009).

Atualmente, o governo angolano tem criado programas afim de diversificar a sua
economia, um dos prioritario é setor agricola, apostado na sua producdo agropecuaria,
mas ainda com barreiras resultantes da instabilidade politica militar, fatores naturais,
(pobrezas dos solos, irregularidades climaticas, fragilidade do sistema de investigacdo
agréria, da degradacgdo das infraestruturas, inflacdo da moeda, volatilidade dos precos
falta de preparacdo dos quadros para area agricola, entre outros problemas,
www.jornaldeeconomia.sapo.ao.

A moeda no o ambiente macroecondémico atual é determinante pela estabilidade da
moeda nacional (Kwanza) ao diz respeito ao Dolar, pois 0 cdmbio ndo é livremente fixado
pelo mercado, mas verificado através de politicas do banco central. A situacdo vivida
comprimente a competitividade da agricultura angolana, em relacdo aos produtos
importados. Quanto aos conflitos armados, também deixaram diversas sequelas, deixando
diversas restricbes ao desenvolvimento rural e & seguranca alimentar em Angola,
resultantes do impacto fisico, politico e humanitario. As consequéncias sdo enormes e
ainda afetam muitos aspetos da vida economica e social, resultando em pobreza,
disseminacédo de minas terrestres, isolamento de vastas areas do pais. A falta de técnicos
especializados no dominio da agricultura, constitui a falta de conhecimentos e de
profissionais qualificados para o desenvolvimento e operacionaliza¢do em logistica e de
marketing agrario em Polos agricolas ou em gestdo dos varios empreendimentos de larga
escala implementacdo. A guerra provocou o estancamento do desenvolvimento
profissional e criou a necessidade de se praticar a agricultura de subsisténcia no seio de
muitas familias angolanas, levando ao desaparecimento de uma cultura empresarial
presente, www.sodepacangola.com.

Para qualquer projeto ao tentarmos viabilizar o ambiente externo e interno da empresa
temos que ter mente que nenhuma empresa funciona por si s6, mas que possui um
ambiente que ndo sé abarca todos 0s seus clientes existentes ou potenciais e seus
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concorrentes, mais também muitos outros fatores que estdo fora do controle, Mcdonald
& Hugh (2013).

Quanto as ameagas (Threats) e oportunidades (Oportunities) representam fatores externos
da empresa, que por seguinte esta por sua vez ndo consegue controlar as adversidades.
Estes fatores estdo normalmente relacionados com questdes politicas, econdmicas, sociais
e tecnoldgicas. As ameacas e oportunidades poderdo estar relacionadas com a empresa
como um todo, por exemplo a vulnerabilidade e a instabilidade dos precos alimentares, a
inflacdo da moeda, problemas com as divisas, défice na economia, afeta todo o
funcionamento do negdcio, ou com um produto especifico, por exemplo a abertura de
uma fabrica de transformacéo de cana-de-agUcar na regido. Portanto é importante fazer
uma analise SWOT para cada produto e 0 mesmo para cada segmento, pontos chaves para
empresa, €, por conseguinte, realcar os pontos fortes e fracos em relacéo a concorréncia
e as oportunidades e ameacas que sao de facto importantes Queiroz & Marreiros (2009).

A certos fatores que representam tanto oportunidades quanto ameacas dentro os quais
podemos descrever (Malcolm, & Hugh, 2013): Desejos do cliente; Modas e modismos;
Tecnologia; Preocupacdo ambiental; Legislacgio em vigor; Clima Econdmico;
Competicdo entre outros, pois ter em mente sempre o pulso do ambiente é essencial para
0 sucesso da empresa.

Umas das oportunidades de Angola é que tem como 0s principais recursos para o
desenvolvimento agrério do pais, a sua populacéo, a terra e os recursos hidricos apesar de
grande parte de sua populacdo para o setor agricola sdo maioritariamente jovens e
precisam motivacédo, formag&o e conhecimento suficiente sustentavel. Angola é uma terra
abundante agua enquadra-se nos 31 paises a nivel mundial em reservas de agua. A
propor¢do da populacdo angolana, que vive no meio rural é importante, porque
contribuirdo para a transformacao rural e agraria do pais, (Andrade, “et al” 2008).

Os solos sdo férteis na regido Norte e no Planalto Central, onde a pluviosidade anual
excede normalmente 1.000 mm. Mais de 40% da superficie do solo de Angola esta
coberta com alguma forma de vegetacdo lenhosa (cerca de 50 milhdes de ha), mas apenas
18,5% dessa superficie (perto de 23 milhdes de ha) é classificada como floresta natural.
Vastos depositos de agrominerais, incluindo fosfatos, encontram-se também disponiveis,
podendo ser utilizados na correcdo da fertilidade dos solos. Angola tem uma balanca
comercial francamente desequilibrada, a favor das importagdes, no que se refere aos
produtos alimentares «projects.its.czu.cz/angola/ke_stazeni/Brozura_Solos.pdf».

Alguns autores afirmam que a sociedade civil angolana é ainda exige muita mudanca no
seu quadro, para que contribuem tanto as limitagdes acima apontadas como também
alguns obstaculos ao seu desenvolvimento. De acordo as analises de Fernando Pacheco
(2003), resumimos a seguir 0s principais obstaculos identificados para o desenvolvimento
de uma sociedade civil mais forte: 1) o peso da historia, mas também o peso do petroleo
que determina a corrupgéo das elites; 11) o fato de os meios de comunicacgéo social darem
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pouca atencao e relevancia a muitas organizacgdes sociais e seus trabalhos; 111) a atitude
ausente e grande parte dos intelectuais angolanos; e 1V) o fato de alguns segmentos da
esfera internacional (Governos, agéncias, ONGs, organismos multilaterais) imporem as
suas agendas sem terem em conta os ritmos e as proprias agendas das organizacdes, mas
que também fragilizam as organizac¢Ges nacionais com oferta de salarios mais elevados
aos seus melhores quadros (Pacheco, 2005 pag.13-14).°® Estes constituem fatores
predominantes no ceio da sociedade angolana, trazendo barreiras aos seus negdcios,
(Muzima & Mazivila 2014).

Nos dias atuais, Angola ainda se depara com barreiras que condicionam 0s avan¢os dos
projetos, (Muzima & Mazivila 2014)°" apontam obstaculos que afetam a sociedade
angolana, tais como: Inadequadas infraestruturas de transportes, dificuldades no acesso a
infraestruturas internacionais (estradas, portos, aeroportos e ferrovias de ligacdo ao
mercado externo), fontes de fornecimento de energia inadequadas e pouco fiaveis,
dificuldades no acesso ao financiamento, volatilidade do comércio em resultado da
flutuacéo dos precos das mercadorias, e mudancas de estratégias por parte das empresas
multinacionais, a fraca capacidade de producdo local e a falta de competéncias
especializadas na industria petrolifera constituem pontos fracos ao desenvolvimento das
relacBes entre as atividades de servicos petroliferos e o resto da economia.

O Executivo tem criado um conjunto de solugdes e mecanismos para financiar
investimentos no setor, onde se integra um vasto leque de solugdes de financiamento,
destinados a um extenso gradiente de operagdes. Neste ambito incluem-se varios tipos de
destinatarios, comecando pelo pequeno investidor e terminando em empreendimentos
agroindustriais de larga escala. Estes mecanismos de acesso ao crédito/financiamento
garantem, que setores estratégicos para a economia sejam alvo de intervencdo mesmo
quando se constituem como investimentos pouco apelativos, dado o elevado tempo de
retorno, Muzima & Mazivila 2014.

% Fernando Pacheco, agrénomo e Presidente da ADRA — Accdo para o Desenvolvimento Rural

e Ambiente. Comunicacdo do Workshop “Huambo, novos tempos, novos desafios”, realizado na
cidade do Huambo, 8/10/03.

7 Relatorio da Perspetivas Econdmicas em Africa - Joel Muzima/j.muzima@afdb.org
DomingosMazivila/domingos.mazivila@undp.org ©AfDB, OECD, UNDP 2014.
www.africaneconomicoutlook.org .
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CAPITULO IV

4. ESTUDO DE VIABILIDADE ECONOMICA DA IMPLEMENTACAO DA

FAZENDA KIMAYANGO

4.1 - PERGUNTA DE PARTIDA

4.1.1 - COMO SE PODE MEDIR A EFICIENCIA E A EFICACIA PARA QUE SE
ALCANCE O SEU OBJETIVO SOCIAL?

4.1.2 - QUE FATOR CRITICO ESTA NA BASE DO INSUCESSO?

4.1.3 - OBJETIVO GENERICO

ONDE PRETENDO SE ESTABELECER

Objetivo da empresa é: 1 - produzir e vender os produtos derivados do campo, particular
na Provincia do Zaire e Cabinda, posteriormente com excedente em todo territério
Angolano. 2 - E atender o consumidor a (atempadamente) tempo e hora, aumentar o tecido
econdémico empresarial na Regido, e 0 concurso para satisfazer a procura destes bens que
tanto se procura por parte da populacdo e hotéis

A Fazenda Kimayango, € uma empresa de iniciativa empresarial social, ndo se
trata de um ONG nem de uma instituicéo filantropica mais sim comparticipada.
Instalada na Provincia do Zaire, no Municipio do Soyo, Comuna da Pedra de
Feitico, vocacionada para Agricultura, Agropecuéria, estando a corresponder com
as expectativas do mercado perante o seu objeto social, pretende estender os seus
servicos tendo em conta a procura de bens agricola por parte de muitos
investidores que finalmente estdo estalado nesta Provincia, como € o caso de
muitas servigos hoteleiros, restaurantes, bares, pensdes, Base da Kwanda e as
Forcas Armadas Angolanas que necessitam desses bens de cultivo e ndo so, para
a populagéo em geral.

O projeto agricola sera montado em quatro aldeias nomeadamente: do Municipio
do Soyo, Comuna da Pedra de Feitico, é favoravel uma vez que na provincia do
Zaire ha caréncia de produtos do campo, tendo em conta a plantacdo até chegar a
fase de colheita para certos produtos, isto ira refletir no tempo de reembolso, por
este motivo reiteramos 1 — ano de Caréncia no Projeto.

Os quadros abaixo nos mostram que ao comecar atividade nao havera transtorno
na contrapartida de pagamento do referido empréstimo.

De igual modo, o projeto concorrerd para a materializacdo da politica
consubstanciada no relangamento dos niveis alimentares adquiridos por empresas
hoteleiras que atuam no mercado nacional e internacional, fundamentalmente de
consumo interno, bem como na criacdo de estruturas que possam oferecer bens
alimentares com qualidade. Sendo um sector importante para economia do pais e
ndo so, a erradicagcdo da fome como uma aposta do Executivo de Angola.
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4.1.4 OBJETIVOS A NIVEL DA MARCA:

e Satisfacdo do cliente;

e Lideranca no mercado

e Ser reconhecida como uma empresa comprometida com o meio ambiente;
e Lideranca em qualidade e preco

e Reconhecimento

e Criacao da marca propria

4.1.4.1 HISTORIA

O investimento do Polo agroindustrial da Fazenda Kimayango é de iniciativa familiar,
sendo que um terco da Fazenda é desenvolvida pela agricultura familiar. A Fazenda tem
mais de 50.000 hectares. Quanto ao projeto, decidimos usufruir de 49.000 hectares para
producdo agricola e pecuaria. Numa primeira fase dividimos

As principais Cadeias Produtivas potenciais identificados pela produgdo priméria e
pela agro-industrializacdo da Fazenda Kimayango séo:

e Graos (milho, massambala, feijao)

e Carne avicola

e Carne bovina

e Carne Suina

e Carne de Ovino

e Mandioca (A fuba de bombo, farinha musseque, e a fécula da mandioca)
e Horticultura

e Fruticultura.

e Tubérculos

As horticolas estdo planeadas numa ordem de 600 hectares huma primeira fase, para
atender os padrdes de qualidade em que muitas instituicdes exigem na qual iremos nos
comprometer, a producdo terd que passar uma classificacdo e embalagem antes de ser
expedida. Para tal, posteriormente serd necessario “Packing House” para uma
infraestrutura eficaz.

As Fruticolas, quanto ao processamento, ou seja, o cultivo (laranja, tangerina, goiaba e
manga) esta planeado numa superficie de 600 hectares.

A producdo da mandioca é uma prioridade, em Angola e especialmente na Provincia do
Zaire a produgdo de mandioca é tradicional e contribui para a sua autossuficiéncia
alimentar familiar. Em quase boa parte do Pais, a mandioca constituiu a principal fonte
de energia alimentar (carboidrato), sendo processada de forma artesanal em farinha
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torrada e fuba de bombo, para preparar o “funje”. Esta planeada o cultivo numa fase
inicial de 2.400 hectares para Cadeia produtiva de mandioca.

Quanto a carne avicola tem um papel determinante, trata-se de proteina animal, de
producdo de ciclo curto de produgdo em ciclo curto e um dos principais produtos
importados, e € uma componente essencial para a alimentagdo humana. Quanto a bovino,
desde o tempo colonial que néo se destacou tanto a criagdo dos bovinos devido a mosca
de tsé-tsé, mas o projeto decidiu implementar no terreno.

Numa fase inicial o projeto decidiu dividir a area de forma seguinte: 4.000 ha para as
horticolas, para integracdo de lavoura-Pecuaria 4000 ha, frutiferas na ordem de 3.000 ha,
tubérculos 3.000 ha, Pecuéria 4.000 ha, maquinarias na ordem 5.000 h, residéncias
provisorias e outros equipamentos agricolas 8.000 ha, os restantes hectares estardo
direcionados a empreendimentos e processamentos a definir.

O tamanho das &reas de cada Mddulo foi tracado em funcdo de uma série de requisitos
tais como: ao que concerne a agricultura empresarial para que haja atratividade e retorno
econdémico, a producdo deve ter uma escala que justifigue os altos investimentos,
principalmente na abertura e correcdo da terra, no parque de maquinas e equipamentos
agricolas que sdo dimensionados para as atividades e particularidades climaticas da regido
e custo de producao.

4.1.5 CARACTERIZACAO DO PROJECTO

O presente trabalho é um projeto Comercial, criar uma média industria de natureza
privada em consolidagcdo com o Estado, que se dedica a melhorar a qualidade da producgéo
e fornecimento continuo dos mesmos.

4.1.6 MISSAO

Interligar as cadeias produtivas com os mercados-alvo, aumentar a rede de producéo
agricola, fornecer produtos alimentares qualificados de forma sustentavel e oferecendo
tratamento adequado a todos os clientes, visando a sua plena satisfacdo como cliente e
sua melhor qualidade de vida como consumidor.

4.1.7 VISAO

Somos referéncia pela exceléncia em garantir a gama de produtos agricolas de qualidade
atempadamente, por colocarmos em primeiro lugar a satisfacdo do consumidor como ser
humano.

4.2 APRESENTACAO DO PROJETO

Este estudo de viabilidade econdémica justifica a implementacdo de uma Fazenda
Agropecuaria denominada Kimayango, a localizar na provincia do Zaire, com a sua sede
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no Municipio do Soyo, Comuna da Pedra de Feitico. Os promotores estdo cientes que
uma Empresa desta natureza, com a construcdo de Naves para criacdo de animais,
plantacdo de horticolas e frutiferas que pretende colher para venda diaria, igualmente as
receitas provenientes das vendas e outros que consumem estes bens alimentares.

Certo que o projeto acarreta fundos significados obviamente, mas, o reembolso é seguro
se considerarmos o que descrevemos e a possivel colaboracdo que esta empresa tera com
0s seus similares. Esta realidade objetiva anima — nos sustentar que, a implementacéo do
projeto neste ramo de atividade, encontra razdes suficientes para a sua materializagéo.

Para tal, realizdamos um estudo de oportunidade de investimento que incorpora:

a) A caracterizacdo o Projeto, nomeadamente:

As caracteristicas das instalacdes

A localizagédo do investimento

O publico-alvo

As facilidades a disponibilizar pela nova Fazenda

As razdes da escolha deste tipo de investimento e da sua localizacéo
A analise da concorréncia

O estudo do Mercado

Assim, efetudmos um estudo de viabilidade técnico-econdémica para a analise da
oportunidade de investimento, o qual inclui os seguintes Anexos:

Plano Global Realizar

Mercado Potencial - AmortizacGes Anuais a Realizar

Plano de Investimento

Mapa de Fonte de Financiamento

Mapa do Servico da Divida

Quadro de Pessoal por Categorias Profissionais

Remuneracdes Pessoal por Categorias Profissionais

Custos Anuais com Pessoal

Outros Custos de Exploragéo

Fornecimentos e Servicos Externos/Terceiros (Fse/T)

Custo Anuais Com Alimentacdo E Respetivos Fundo De Maneio respetivo Fundo
de Maneio.

Previsdo das Receitas/Proveitos das Vendas Anuais

Resultados Previsionais das Receitas - Demonstracdo de Resultados de
Exploragéo

Mapa de Origens e Aplicacdes de Fundos

Mapa de Determinacdo do Cash-Flow

Balancos Previsionais
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e Determinacgédo do VAB
¢ Indicadores de Avaliacdo do Projeto (VAL, TIR, PRI).

Os investimentos a efetuar na introducéo da Fazenda, que se prevé que inicie a sua
atividade nos fins de 2015.

4.3 NATUREZA DO PROJECTO

A Fazenda Kimayango Lda. é uma nova empresa do setor agricola que sera instalada para
suprir as necessidades crescentes e escassez de alimentos junto das populacfes da area
onde se localiza. O presente trabalho é um projeto Comercial, no ambito em desenvolver
a Fazenda de natureza privada e comparticipada que se dedica a melhorar a qualidade dos
produtos alimentares.

4.4. LOCALIZACAO DA EMPRESA

A Fazenda Kimayango Lda., localiza-se na provincia do Zaire, com a sua Sede no
Municipio do Soyo, Comuna da Pedra de Feitico, com o objetivo de atender clientes e
consumidores de alta, média e baixa renda, oferecendo servicos de qualidade numa area
propicia.

Pretende abrir filiais ou qualquer outra forma de representacdo quando convier e ou
quando as condig¢des do mercado o permitirem.

As razbes da escolha do municipio de Soyo para a localizacéo do investimento, foram as
seguintes:

e Expanséo da atividade econdmica naquela &rea, facilmente observavel através do
aumento do nimero de estabelecimentos comerciais na regido.

e O aumento da populacdo nessa regido com a expansdo da cidade do Soyo e
M’Banza Congo.

e A procura destes bens alimentares neste mercado é bastante elevada tendo como
consequéncia o elevado preco dos mesmos e ndo s6 o crescimento econémico e
macroecondmico atrai investidores nacionais e estrangeiro, sdo as razfes que
estdo nesta base. A existéncia de varias empresas do mesmo ramo, ainda ndo é
compativel para suprir a demanda dos consumidores.

45 REGISTO LEGAL

A Fazenda Kimayango Lda. € uma empresa Angolana constituida para prestar servigos
no mercado nacional, cadastrada e matriculada na Conservatoria de Registo Comercial
sob 0 n° 00.000 folha 00 do livro L-00, foi constituida em 00 de 00 do ano 0000 e possui
a seguinte identificacdo legal:

Denominagdo da Empresa: Fazenda Kimayango Lda.
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Forma Juridica;: EMPRESA

Capital Social: USD 310.151,63 (Trezentos e Dez mil e Cento e Cinquenta e um, e
Sessenta e Trés dolares norte-americanos)

Atividade Principal: Agricultura e Pecuéria.
A Fazenda Kimanyango consta dos registos fiscais do 1° Bairro Fiscal.
Sede Social: Zaire.

4.6 FACTORES QUE LEVARAM A CRIACAO DO NEGOCIO

e Abertura do mercado para este tipo de atividade
e Tornar pequenos Agricultores mais eficientes e competitivos e conecta-los com

0s mercados locais e globais.

e Qualificar e quantificar o produto alimentar, a fim de gerar rentabilidade e
Sustentabilidade no mercado Angolano.

e Garantir a seguranca alimentar

e Emergente necessidade em expandir a atividade agricola
e Caréncia de produtos alimentares

e Dependéncia total face a produtos importados

e Ser capaz de mecanizar suas operagoes
e EXxigéncias de projetos agricolas afins pelo Executivo
e Dependéncia total face a produtos importados.

e Processamento dos alimentos

4.7. ANALISE DE MERCADO
4.7.1. POTENCIALIDADES

O municipio do Soyo tem-se desenvolvido de forma rapida. Existe novas e importantes
centralidades que se prevé desde 2012, que numa primeira fase, terd mais de cerca de
100.000 habitantes, a provincia tem as principais bases petroliferas e Fabrica de Géas
liquefeito a nivel do pais, empresas novas e habita¢gdes na zona circundante das Bases
predominantes, aumentos de hotéis e restaurantes, estaleiros de construgdo civil que
apoiam as construgdes em curso na area e armazens de algumas empresas comerciais.

Perante este fluxo de pessoas, verificamos que existem no municipio de Soyo poucos
projetos agricolas para a demanda existente e que estas tém pouca possibilidade para
atender demanda prevista. Estes sdo 0s aspetos que nos fazem acreditar que existe espago
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para aumentar a oferta neste setor, oferecendo em instalagcdes bem localizadas e seguras,
por colocarmos em primeiro lugar a boa qualidade na satisfacdo do cliente.

Figura 11 - Relacdo Fluxo de potencialidades do projeto.

=

Produtores —- | Formecedores |

- — -{.\’.:
| Consumidores | e —————— | Kimayanso H
A i ]

Fonte: Autora

4.8 0 MERCADO - ALVO
4.8.1 O PORQUE DESTE NEGOCIO

Neste campo a Provincia do Zaire caracteriza-se pela existéncia de um numero
consideravel de Empresa de cultivo que tem tentado, na medida do possivel satisfazer as
necessidades da demanda. Assim sendo, surge neste mercado uma Empresa de cultivo
agricola relacionada ao ramo do agroneg6cio, que muito podera contribuir na superacdo
do desnivel da oferta.

A procura destes bens alimentares a venda diéria neste mercado € bastante elevada tendo
como consequéncia o elevado preco dos mesmos e ndo s6 o0 crescimento economico e
macroeconomico atrai investidores nacionais e estrangeiro, sao as razdes que estao nesta
base. A existéncia de varias empresas do mesmo ramo, ainda nao é compativel para suprir
a demanda dos consumidores.

Perante estas e outras vantagens aqui ndo especificadas, A FAZENDA KIMAYANGO,
encontra-se numa situacdo vantajosa para a implementacdo do seu projeto

4.8.2 OBJETIVOS A NIVEL DE NEGOCIO

e Maior rentabilidade

e Maior eficiéncia operacional

e Maior empenho dos operadores e torna-los mais competitivos.

e Reconhecimento na entrega de produtos alimentares de qualidade
e Aumentar o fluxo de caixa

e Aumentar os rendimentos financeiros.
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4.9 PRODUTO - BENS OU SERVICOS A COMERCIALIZAR

Numa fase inicial, como génese do projeto, a comercializacdo de certos produtos e
prestacdo de servigo sera so extensivel a provincia de Cabinda.

Os principais produtos a comercializar pela empresa séo: horticolas: Tomate, pimenta,
repolho, alface, cebola, quiabos, gindungo, cenoura), com perspetivas futuras teremos a
(beringelas, couve, feijoes, salsa, ervilhas, cogumelos, nabo e pepino). Quanto aos
tubérculos temos a batata rena e batata doce, batata taro, mandioca, inhame,
posteriormente teremos (alho, gengibre, gergelim e beterraba). Frutiferos: laranjeira,
tangerina, mamao, abacaxis, banana pao, banana, goiaba, abacate, manga e melancia
atualmente e cereais como o milho e depois a massambala. Producdo animal: gado
bovino, gabo caprino, gado suino, gado ovino, galinhas, rolas, gansos (aves) e patos. E
posterior a transformacdo da mandioca, seus derivados tais como: A fuba de bombo, a
farinha musseque, quizaca (folhas da mandioca) e fécula da mandioca atualmente s&o
produtos predominantes no seio angolano, e bastante produzido em &reas rurais da
provincia do Zaire. O milho e massambala esses componentes sdo a bases para a
transformacdo de produtos primarios em alimentos mais nobres e de maior valor
acrescentado como a proteina animal. Além disso a Fazenda esta circundada por grandes
rios como rio M” Puelo, rio Zaire e rio Luculi.

4.10 ESTRATEGIAS DE NEGOCIO

Uma das maiores estratégias do negdcio € iniciar a venda dos produtos & grosso ou por
encomenda através da entrega ao domicilio. Encontra-se igualmente incluida na estratégia
empresarial, um ponto de venda ao publico, mas distante da area de producdo, e
diferenciacdo na embalagem em um dos derivados da mandioca.

Para sua implementacdo com vista a alcancar os objetivos preconizados implica a
realizacdo das seguintes acao estratégica:

- Obtencdo de um crédito em longo prazo de forma a criar um fundo de maneio
operacional que permita a execucdo completa do projeto em causa.

4.11 PUBLICO- ALVO - CLIENTE (POTENCIAS EM CARTEIRA)

Os principais produtos a serem comercializados pela FAZENDA KIMAYANGO, Sao:
Horticolas, Frutiferas e Animais. A Fazenda considera a populacdo em geral como seu
principal cliente sendo intengéo de chegar o mais rapido possivel a toda a Provincia do
Zaire. A mesma conta também na sua carteira de potenciais clientes, organizacdes e
empresa, tais como:

» Empresas de catering no complexo petrolifero da Kwanda
» Hotéis, na cidade de Zaire
» Forcas Armadas
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» InstituicOes hospitalares, na cidade de Zaire
» Supermercados e minimercados.

4.11.1 FONTES DE MERCADO

Os produtos vendidos pela Fazenda Kimayango seréo provenientes do campo, integrados
no mercado agrério. Os produtos que irdo concorrer diretamente com os produtos da
mesma categoria (sdo os mesmos produtos agricolas) vendidos pelos concorrentes.

4.11.2 SEGMENTACAO DE MERCADO

Quanto a segmentacdo, tendo em vista o défice de produtos alimentares no pais optamos
por escolher varios segmentos de mercado, e aproveitar a oferta do mercado atendendo o
nivel baixo de concorréncia, podia-se ter optado por uma divisdo mais fina do mercado.
Mas atendendo as dificuldades das importacGes atuais no pais, bem como o incentivo de
dimensionar o mercado agricola nacional achou-se por bem o agrupamento do publico-
alvo acima referido.

4.12 CANAIS DE DISTRIBUICAO

A empresa tem uma vantagem competitiva, uma vez que ira ter um contacto direto com
0s potenciais clientes e em muitos casos com o consumidor final. A FAZENDA
KIMAYANGO ira por os seus produtos a disposi¢do dos clientes através de um ponto de
venda ao publico, funcionando como ja foi referido. Outra forma para escoar os produtos
é através das vendas & grosso ou por encomenda como entrega ao domicilio. O transporte
dos produtos alimentares sera feito em viaturas apropriadas, para garantir a melhor
qualidade alimentar e conservacao dos produtos a transportar. Em todas as operagdes do
processo de distribuicdo deve ter-se sempre em conta, que a A FAZENDA
KIMAYANGO - Zaire é um produto Unico, que se diferencia pela qualidade, imagem e
a forma de atuacéo.

4.13 PRECO

Os precos dos produtos a praticar pela empresa foram calculados tendo como base de
estudo, fatores tais como, 0s custos unitarios, 0s precos da concorréncia. O levantamento
dos precos praticados em outras Provincias, assim como a qualidade e a credibilidade do
produto servico, isto é, a percecao pessoal de valor que os consumidores atribuem ao
produto ou servico.
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Quadro 3 - Precos a ser comercializado

PRATICAR
HORTICULAS
. Tomate —Kg 124,00
. Pimenta — Kg 120,00
. Repolho —Kg 114,00
.Alface — Kz 171,00
. Cebolza —Kg 124,00
- Quiabo - Kg 285,00
. Gindungo - Kg 247.00
. Cenouwra - Kz 152,00
. Melancia - Kg 95,00
. Batatarena - Kg 76,00
. Batata-doce — Kg 67,00
Nandioca - Kg 57,00
FRUITIFERA
.Laranja - Kg 57,00
.Tangerina —¥g 57.00
. Mam3o-Kg 86,00
. Abacaxis - Kg 143,00
. Banana pdo - Kg 86,00
. Banana fruta— Kg 67,00
. Goiaba - Kg 304,00
. Abacate - Kg 152,00
.Manga-Kg 143,00
. Batata faro Kg 57,00
. Batata inhame — Kg 57.00
- Nilho - Kg 171,00
~PRODUCAO ANINAL
. Gado bovino — Cabega 171.000,00
. Gabo caprino — Cabega 10.000,00
. Gado Sumo — Cabega 19.000,00
. Ovelhas - Cabega 10.000,00
| . Ovos —Placa 500,0
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4.14 COMUNICACAO E IMAGEM

A estratégia de comunicacdo é essencial para a divulgacdo da empresa. Neste aspeto, para
conseguir uma comunicacao eficaz e eficiente, a mesma devera basear-se na identificacdo
do pablico-alvo e no posicionamento escolhido paraa FAZENDA KIMAY ANGO, tendo
como objetivo criar notoriedade do produto. Para o efeito ira fazer publicidade através de
outdoors em varios pontos estratégicos da provincia do Zaire, com um spot na radio local
e com panfletos que irdo ser distribuidos pelas cidades e aldeias, com uma imagem, que
identifique o posicionamento e desperte a atengdo do publico — alvo. Conta ainda com a
apresentacdo da empresa e seus produtos em algumas reparticGes publicas e empresas
privadas nacionais e estrangeiras.

A estratégia de comunicacdo da FAZENDA KIMAYANGO assenta ainda na criacédo de
uma pagina na Internet, que prestara informacéo dos produtos e servicos disponiveis para
os clientes, horario de expediente, contactos e endereco eletronico. O objetivo é dar a
conhecer ao publico-alvo a empresa, assim como, um servi¢co inovador agregando a
produtos de alta qualidade.

4.14.1 ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO

As estratégias de comunicacdo utilizadas sdo as seguintes: Comunicacdo de produto,
Comunicacéo Institucional, Relagfes com a Comunidade e Rela¢des com a Media.

4.15 PROMOCAO DE VENDA

A FAZENDA KIMAAYANGO esta preparada para comercializar os seus produtos a
populacdo em geral e a empresas de grande consumo, como por exemplo a hotelaria, ao
Governo da Provincia do Zaire e entre outros. Como tal pretende conceder descontos em
funcdo das quantidades vendidas, pretendendo deste modo, um fornecimento regular,
assim como entregas pontuais e em maiores e pequenas quantidades.

Para além das empresas e instituicGes, também as comissfes organizadoras de festas e
eventos que ira facilitar no processo de propaganda, podem usufruir desta vantagem
comercial.

4.16 ANALISE DA CONCORRENCIA

N&o existindo a possibilidade de realizarmos um estudo estatistico mais dinamico da
procura dos servicos prestados do projeto, tomamos a decisdo de considerar o principio
da oferta como base nas estimativas do executivo; em outras palavras, consideramos que
0S N0ss0s servigos tenham uma procura ilimitada, que os niveis de preco atuais séo
considerados constantes e que, portanto, toda a producdo é demandada, logo a sua
colocacdo no mercado esta garantida. Entdo, a maior ou menor capacidade de oferta dos
servigos prestados dependera apenas de variaveis internas, pois so destas dependera o
espaco a ocupar no mercado. Na data presente conta com dois Polos Agroindustriais: Polo
Industrial do N"Zeto e futuramente o Polo industrial do municipio de Cuimba, que
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arrancara no final de 2016, sendo que nesta altura ainda se encontra numa fase de
introdutoria no mercado. S&o competidores diretos, os que comercializam o mesmo tipo
de produtos ou produtos sucedaneos, ndo existindo de momento muitas alternativas.

O movimento de concorréncia e a propria dinamica do mercado tém feito com que as
empresas do setor busquem novas oportunidades de negocio. Afinal de contas, mais do
que sobreviver, é preciso estar atento sempre. Hoje sdo concorrentes dos supermercados,
hipermercados, mercearias, lojas de conveniéncia em postos de gasolina, é importante
estar atento a todas as oportunidades de negdcio, ou seja, a satisfacdo do cliente.

O desafio é fazer com que as pessoas, no meio de tantas ofertas, escolham 0s nossos
servicos. E fazer com que elas voltem todos os dias. Atrai-las e torna-las fiéis a nossa
empresa.

4.16.1 VANTAGENS FACE A CONCORRENCIA

Os produtos agricolas cultivados, assenta na distribuicdo de servico por pontos
tradicionais e mercados, para poder escoar 0s produtos e servigos.

4.17 ESTRATEGIA SUBJACENTE AO PROJETO

O projeto optou por estratégia de crescimento neste caso a de concentracdo de integracdo
horizontal, pelo facto de pretendermos aumentar o nimero de servicos no mercado atual
e otimizar as vendas face aos novos precos competitivos. O presente projeto enquadra-se
no ambito do programa central no dominio da promocdo agropecudria com vista a
diminuir a pobreza e a fome as popula¢des Rurais em Angola e relangar a economia.

O investimento ird gradualmente atingir volumes de negdcios em termos das suas
capacidades operacionais e, por conseguinte, aumentar a sua rentabilidade como forma
de garantir o financiamento de investimentos futuros. Com a nova etapa de
desenvolvimento econémico e social do Pais, a sua aposta em curto e médio prazo € o
fornecimento as populacdes locais e aos agentes econdmicos os produtos vindo do campo
a precos competitivo.

Portanto tendo em vista 0s objetivos tracados decidimos que a Fazenda sera dirigida por
dois Gestores: 1- Gestor Comercial e 2 - Agrénomo neste ambito por haver dominio no
negaocio.

Uma das principais estratégias do negdcio é iniciar a venda dos produtos & grosso ou por
encomenda atraves da entrega ao domicilio. Encontra-se igualmente incluida na estratégia
empresarial, um ponto de venda ao publico, mas distante da area de producdo, e
diferenciacdo na embalagem, por exemplo os derivados da mandioca.

A qualidade dos produtos e servicos prestados, sdo fatores a que o cliente d& muita
importancia, deve a FAZENDA KIMAYANGO, estar atenta ao que se passa ao seu redor,
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acompanhar as possiveis mudancas dos habitos alimentais da populagéo, no sentido de
marcar a sua posi¢do no mercado, assentando a estratégia da organizagdo, no servi¢co ao
consumidor, o qual consiste em cultivar e distribuir as horticolas, frutiferas e animais com
qualidade e com garantia de segurancga alimentar. Este servigo serd suportado por um
sistema de fornecimento de produtos de modo credivel e que ird ao encontro das
necessidades dos seus clientes, com o objetivo de os fidelizar. O passo seguinte é
fundamental para o fortalecimento e coeséo da empresa, e passa pelo aumento da carteira
de clientes.

4.18. POSICIONAMENTO ESTRATEGICO

O posicionamento é a imagem que queremos construir para a nossa empresa, composta
por produtos primarios de maior necessidade e procura no mercado, procurando cumprir
com vérias funcbes dos servigos que prestard. A Fazenda Kimayango, optou por uma
estratégia de posicionamento nao diferenciada, que consiste em apresentar um produto e
servigco de grande qualidade a um preco justo para todos o0s seus potenciais clientes, e
tendo sempre como prioridade satisfazer as necessidades dos clientes e consumidores e
dar sequéncia ao desenvolvimento de diferentes estratégias de Marketing mix de acordo
com o respetivo segmento alvo.

4.19 VANTAGENS SOCIAIS PARA PROVINCIA DO ZAIRE

e Criacao de mais postos de trabalho

e Gerar mais desenvolvimento e mais riqueza para a provincia do Zaire e para o
Pais e quica internacionalmente.

e Contribuir para baixar a taxa de desemprego na provincia do Zaire e no Pais.

4.20 ANALISE DO MEIO ENVOLVENTE

Vamos destacar neste capitulo os Clientes, a Banca, 0s Seguros, 0os Fornecedores 0s
concorrentes e 0 Estado, uma vez que sdo os elementos com 0s quais vamos nos
relacionar.

Clientes: optamos por clientes de classe baixa-média e média-alta e pretendemos assinar
acordos com empresas e instituicdes que nos circundam, oferecendo pacotes
diferenciados de acordo com as necessidades para atracdo dos mesmos; a0 mesmo tempo
passar informagdes sobre os produtos em causa.

Banca: recorremos ao empréstimo bancario para garantir a funcionalidade do projeto,
para aquisicdo do imdvel que servira de instalacdes.

Seguros: temos por iniciativa contratar a Mundial seguros para assegurar 0os meios fixos
para 0s riscos e para os trabalhadores contra doengas profissionais e acidentes de trabalho.
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Fornecedores: De forma assegurar o normal funcionamento da implementacgéo do projeto
investimento da Fazenda decidiu-se formalizar um contrato de prestacao de servicos que
sdo: Ministério da Agricultura, o Governo Provincial de Luanda, assim como Empresas
de Agronegocio: Agrozootec Lda., Barlword Equipamentos Angola, Lda., Agran —
Agroquimica de Angola, S.A, Sagripek, Seadic, Sarl, Novagro — Comércio de produtos,
Materiais e Equipamentos Agricolas, Lda., Loureiro Lda., Jembas Assisténcia Técnica
(Jat), Lda, Fricallis — Comeércio e Industria, Lda., Intraco (Angola) — Comercializagdo de
Equipamentos, Lda., estes sdo os fornecedores que contamos para posteriormente
fornecer os produtos

Concorrentes: O projeto ndo é pioneiro, e por isso a Fazenda criou uma estratégia de
diferenciacdo no modo de atuacao neste mercado.

Estado: O estado no nosso projeto aparece como regulador da nossa atividade,
concedendo licencga para o exercicio da nossa atividade e nés como contribuintes.

4.21 ANALISE DAS OPCOES ESTRATEGICAS
4.21.1 ANALISE SW.O.T

A andlise S.W.O.T. é uma ferramenta de gestdo muito utilizada pelas empresas para o
diagndstico estratégico. O termo S.W.O.T. é composto pelas iniciais das palavras inglesas
Strenghts (forcas), Weaknesses (fraquezas), Opportunities (oportunidades) e Threats
(ameacas), pois estes sdo justamente 0s pontos a serem analisados.

Analse
Ambiente

Interno

Fonte: www.google.com

Kamia Olimpia Domingos Pagina | 90



Projeto de Marketing em Agronegdcio — Estratégias para um Desenvolvimento Sustentavel

ANALISE INTERNA

PONTOS FORTES

Potencias clientes em carteira
A existéncia de algum pessoal especializado e

com experiéncia nesta atividade, para

trabalhar e dar formacéao ao pessoal
Relacéo qualidade-prego- quantidade
Proximidade geografica dos clientes
Entrega dos produtos ao domicilio
Primazia pelo compromisso com o cliente

PONTOS FRACOS

Falta de estratégia a longo prazo

Falta do plano de marketing de forma
periddica

Inexperiéncia dos operadores

Elevado tempo de entregas dos produtos
Notoriedade da marca nula

Dinamica promocional

Baixo investimento em Social Media

ANALISE EXTERNA

OPORTUNIDADES

Baixo nivel de concorréncia

Mudancas de atitude do consumidor em
relacdo o prego

Construcgdo de infraestruturas, como estradas,
pontes, edificio, etc.

Reducéo das obrigages com o estado (taxas)
Canal online

Marcas Préprias de Distribuidor

Mercado interno em expansao

Novos instrumentos financeiros de apoio ao
sector

Cooperacao técnica e financeira internacional
Reabilitacdo das infraestruturas.

Constituir acordos com o Ministério da

Agricultura e com instituicGes financeiras
para concretizacdo de trabalho de campo,
vista a estudos conducentes a pesquisa das

necessidades.

Kamia Olimpia Domingos

AMEAGCAS

A localizagdo geogréfica da provincia de
Zaire, pelo facto de ser uma provincia
proxima com a RDC (Republica
Democrética do Congo).

A possibilidade de escassez de cultivo, em

especial em alguns periodos do ano

A inexisténcia de uma rede de transporte
publico adequada

Forte concorréncia

Baixo poder de compra dos consumidores
AlteragOes climatéricas
Aumento dos precos dos combustiveis
A deficiente distribuicdo de eletricidade na
provincia do Zaire

Politicas inadequadas ao comércio

Situacdo de degradacéao das infraestruturas
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4.22. ANALISE DA VIABILIDADE ECONOMICA E FINANCEIRA

A analise da rentabilidade de qualquer projeto € condicBes basicas para a decisdo de
investimento. Em termos de analise de area financeira da Fazenda Kimayango, a base de
trabalho foi necessariamente constituida pelos dados fornecidos pelos seus promotores.
Esta analise € resultado do estudo de todo o plano desenvolvimento nos mapas e racios,
apresentados nos pontos anteriores.

D& analise aos indicadores econdmicos, verificamos que: 1. Existe uma evolugdo
crescente do volume de negadcios, significando um reforgco da capacidade competitiva da
empresa no mercado. 2. O valor do crescimento das vendas € superior ao crescimento
dos precos, 0 que garante efetivamente um reforgo da presenca da empresa no mercado.

A Fazenda Kimayango, é uma empresa do ramo da agricultura apresenta margens brutas
muito mais elevadas, na medida em que o peso de algumas componentes de custos, como
0 pessoal ou as amortizagdes, € muito superior neste tipo de empresa, possuidoras de uma
estrutura muito maior, quer em termos de trabalhadores quer de equipamento produto.

A margem bruta das vendas reflete uma subida, o que tem como consequéncia a subida
da rentabilidade das vendas.

4.23 OPERACIONALIZACAO
4.23.1 ACCAO

A operacionalidade da empresa vai-se tornando gradualmente mais eficiente, visto que
esta consegue aumentar a sua capacidade de producdo mantendo 0s mesmos recursos
humanos e fisicos.

A tendéncia para uma pequena reducdo destes indicadores, mostra que o Passivo
circulante, ou seja, que as dividas a curto prazo estdo a aumentar ligeiramente em relagéo
ao ativo circulante.

Podemos complementar este dado, com a informagdo proporcionada pelo “racio de
endividamento”, ou seja, que as dividas a curto prazo, também sofreram um pequeno
aumento embora pouco significativo em relacdo aos capitais préprios. Através da
informac&o obtida pelos racios de solvabilidade e autonomia financeira pode-se verificar
gue existe um aumento progressivo dos coeficientes de solvéncia e autonomia.

4.24 DIMENSAO DO PROJETO

Devido a demanda dos produtos o projeto pretende abrir filiais ou qualquer outra forma
de representacéo.
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4.25 CICLO DE VIDA DO PRODUTO

E bastante fundamental, saber a fase em que se encontra o ciclo de vida do produto em
que a empresa se destaca, uma vez que a estratégia de posicionamento, as condi¢fes de
competicdo, o portefolio de produtos e 0 mercado diferem consoante as diversas etapas
(Kotler e Keller, 2012). De acordo com os autores, a curva do ciclo de vida do produto
geralmente € dividida em quatro etapas: Introducdo; Crescimento; Maturidade e Declinio.

Portanto, a Fazenda Kimayango encontra-se na fase da introdugéo, ou seja, encontra-se
numa fase prematura (embrionaria) no mercado, nesta fase comeca o lancamento do
produto. Uma das suas caracteristicas é o lento crescimento das vendas e 0s baixos lucros,
podendo ocorrer até prejuizos. Acontece mais quando em razao de altos investimentos e,
ainda, pelo desconhecimento do produto por parte do seu publico-alvo. Esta realidade
esta representada a partir do gréafico que se segue, onde se consegue observar com clareza
todas as fases do ciclo de vida do produto, sendo que os produtos da Fazenda Kimayango
se encontram na fase de introducéo.

Figura 11 - Ciclo de Vida do Produto

Turbulencias Madurez

Crecimiento
desacelerado
Declive
Crecimiento
acelerado
Introduccion

Fonte: www.google.com
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5. CONSIDERACOES FINAIS
5.1 CONCLUSAO

No entanto a pesquisa feita a cabo sobre a melhoria e o incentivo de auto-promover o
aumento da producdo agropecuaria, ainda padece de muitas dificuldades, visto que, estas
técnicas cientificas adaptadas aos solos existentes no pais, constatou-se que €
desconhecida por muitos, pois o incentivo deve partir do Governo, e deve continuar
fornecendo e diversificar estratégias para inverter essa situacdo no Pais. No entanto, a
agricultura continua a ser o primeiro elemento basico para o desenvolvimento de uma
Sociedade, pois sem medidas adequadas e renovaveis nio ha seguranca alimentar. E a
partir dela onde provem os alimentos para sustento do Povo de cada Nagéo ou Tribo, por
isso devemos investir mais nela para que num futuro préximo tenhamos boa recursos
sustentaveis e garantia de niveis de seguranca alimentar equilibrada.

Atualmente tem sido uma das principais preocupacGes do Executivo, promover e
dinamizar a cadeia de valor do setor agricola, embora haja ainda barreiras e varios
condicionalismos, 0 governo continua a criar programas alargados quer sejam privados e
nacionais de acordo com PND/ 2012-2017 (Plano Nacional de desenvolvimento).

Hoje, o Pais vive de muitos condicionalismos e varios constrangimentos, com a queda
bruta do petrdleo nos ultimos anos, abalou imenso o progresso construtivo e a
produtividade de vérios setores chaves de Angola. A producéo de alimentos em Angola
tem sido afetada de muitos fatores, por varios constrangimentos resultantes pela
instabilidade politica econémica e financeira que o pais tem atravessado durante 0s
ultimos tempos. Em Angola ha muita importacdo de produtos alimentares, muitas das
causas foram as guerras, a seca, as fortes enxurradas que danificam as estradas
impossibilitando a circulacdo de pessoas e bens. Estas importacdes alimentares trazem
muitas consequéncias graves para a saude como: consumir alimentos sem conhecer a
verdadeira origem do produto, que até chegam estragados ou fora do prazo.

O ambiente macroeconémico atual é caracterizado pela estabilidade da moeda nacional
(Kwanza) face ao Ddlar, pois o cambio ndo é livremente estabelecido pelo mercado, mas
controlado através de politicas do Banco Central. Esta dificuldade favorece a
sobrevalorizacdo da taxa de cambio que posteriormente podera ser prejudicial para a
competitividade da agricultura angolana em relacdo aos produtos importados.

E evidente que a implementacio deste projeto tera reflexos muito positivo em termos
socioecondémico e comercial, ja que representa um investimento de comprovado interesse
social, que se traduz no desenvolvimento da Agricultura um dos sectores chave para o
crescimento das economias de qualquer Pais, principalmente em Angola, sendo deste
modo, o fornecimento continuo das dietas alimentares saudavel das populagdes,
diminuido a escassez dos produtos da primeira necessidade. Em termos econémicos e
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financeiros conforme expressa-nos os indicadores obtidos o projeto é viavel e pode se
implementar.

Foram criados diversos programas pelo governo de Angola convicta aos esforgos em
curso para 0 aumento da producdo agricola e agropecuéria do pais, apesar do mesmos
Angola continua a enfrentar uma série de constrangimentos ainda, resultantes das
repercussdes de décadas, fatores naturais como as (irregularidades, mudancas climaticas,
pobreza dos solos), degradacéo das infraestruturas, fragilidade do sistema de investigacao
agraria, entre outros fatores decadentes. A fracdo do mercado interno é abastecida por
produtos importados, sendo que oferece oportunidades para substituir as importacdes,
enquanto que, a situacdo mundial de procura de alimentos e da subida dos seus precos
formulam expectativas para uma agricultura comercial com objetivo de exportar.

52 LIMITACOES DO ESTUDO E SUGESTOES PARA APLICACOES
FUTURAS

» Apesar de Angola registar progressos nos ultimos tempos, com a paz e
principalmente com a decisdo sobre a diversificagdo da economia, recursos nos
programas de combate a pobreza, descentralizacdo administrativa, extensao rural,
crédito agricola e comércio rural, a agricultura angolana continua a padecer de
enfermidades e transtornos que impedem uma maior participacéo no PIB e a sua
sustentabilidade. E vital rever a dissonancia entre as politicas e a legislacdo em
vigor, tendo em conta também 4&s estratégias de execucao.

» A promocao do agronegdécio, exatamente justa e desejavel, ndo pode ser feita a
custa da eliminacdo da agricultura familiar em Angola, pois porque a crise
mundial que aflige a humanidade aconselha n&o se pode descartar a agricultura de
pequeno porte, mas sim exigindo um bom senso de que agricultura seja
reconsiderada.

» Sera extremamente dificil para Angola voltar a posicionar-se por uma agricultura
competitiva a nivel internacional ou fazer progredir os Pélos agro -industriais
supostos se ndo investir seriamente em alguns sectores fundamentais como na
formacéo qualificada do ensino agricola (a nivel médio e superior), a investigacao
cientifica e a formacao profissional e em novas tecnologias. Ha uma falta geral de
organizacao, instrumentos, assessoria técnica, crédito e processamento agricola e
infraestrutura no geral, tanto em elementos como em mercados de produtos. De
forma a corresponder as metas necessarias que possibilitam acabar com o aumento
de indices de pobreza e da fome que assola quase 60% da populacdo Angolana.

“Qualquer Pais s6 é rico com a sabedoria do seu povo pois a maior riqueza do homem é o
saber”
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Figura 5 - Area das Provincias
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Figura 6 - Mapa de Angola
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Quadro 4 - Plano de Investimento Global a Realizar. (Un:Kz)

RUBRICAS/ANOS 015 | 016 | 047 | 2018 | 019 | 2020 | TOTAL

ACTIVOS FIX0S CORPOREOS

Terenos 4704870 4704870
Construgges das instalagoes de

naves £7.300.000 £7.300.000
Equip. Basicos e Oufras Maquinas | 40.500.000 40.500.000
Ferramentas & Utensilios §.000.000 §.000.000
WMaterial de Carga e Transporte 30.000.000 30.000.000
Produtos (adubos, fertilizantes e

outros) 11.300.000 11.300.000
Qutro Ativo Fixo Corparea 4.842.000 4.842.000
Total Activo Fixo Corporeo 187.046.870 187.046.870

0
ACTIVO FIX0 INCORPORED 0
Despesas Constituigao Empresa 37.000 37.000
Assistencia Tacnica  Montagem 1.000.000 1.000.000
Estudas e Projetos 472.000 473.000
Campanha Publicidada/Promagdo 0 0
Qutros Ativos Fixos Incorporeos 1.300.000 1.300.000
Total Activo Fixo Incorpdreo 1412000 3.412.000
Juros+Comis. Durante Investim, 00 0
FUNDO MANEID (FM) ANUAL 10.600.000 0| 10.600.000
INVESTIMENTO TOTAL 201.058.870 201.058.870
Fonte: Elaborada pela Autora
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Quadro 5 - Amortizagdes Anuais a Realizar (Un:Kz)

RUBRICAS Valor de Amortizagoes

Aquisigao | 2013 216 17 | A3 2018 2020 TOTAL
ACTIVOS FIXOS CORPOREQS
Tefrenas 4TO48TD|  JV0MET| ATOMET| 4T0MET) 4704V 4V04ET( 4V0MET) 2E2iEE2
Construges da instalag0es de naves | 57.500.000 | 8.750.000| 8.750.000 8.750.000| 8750.000| 8730000| £730000| 43.750.000
Equip. Basicos e Outras Maquinas 40.500.000 | £.750.000| 6.7S0000| 6.750.000| 6.750.000| 6.750.000| 6.750.000| 33.750.000
Ferramentas e Uitensilios 5.000.000 | 1.500.000| 1600000 1.600.000 1600.000 1600000( 1600000 5.000.000
Material de Carga e Transporte 30.000.000 | 7.500.000| T.500000| 7.500.000| 7.500.000| 7.500.000 0| 30.000.000
Produtos(adubos ferfizantes e outros) | 19.500.000 | z.300.000| 2300000 | 2.300000| 2300.000| 2300000 2300000( 11.500.000
flﬁnﬁlinimC-nrpérEﬂ 4542000 ) 1212338 | 1613555 ) 1.613855( 1613883 0 0 43415853
Total Ativo Fixo Carporeo 187.046.870 | 28.554.485 | 28.354.485 | 26.954 485 | 20.554 485 | I7.370.487 | 19.870.487 | 154.654. 517
ACTIVO FIXO INCORPORED
Despesas Constituigao Empresa oo0| o1z.zaz| 12333 12333 12333 12333 12333 G1EET
Assistencia Tacnica e Montagem 1000000 | 3:3.zaz| 33333 333303 3333 ISRMEE|  33033%| 1.66AEES
Estudos e Projetos 475000 13e.z3z| 135333 158333 138333 138333 158333 TOlEER
Campanha Publicidade/Promogan 0 0 0 0 0 0 0
Outro Imvest. Innnrp-érm 1500000 E33333| 633333 E33333| E33333) E33333|  ESA3E| 1THREES
Total Actiy Fixo Incorporeo 412000 L0TARE| LNTAE2 ) LATERE | 10IT8EE) 1137552 | 1157833 GE36.6E1
TOTAL CORP. + INCORP. 150.458.870 | 30.021.818 | 30021818 [ 30.921.698 ) S0.121.84% ) 28.507 813 | 21.007.813 | 140.351.578

Fonte: Elaborada pela Autora
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Quadro 6 - Plano de Investimento (Un:Kz)

III-E&EHII;::!LH QUANT. VALOR UNIT. 2015
1- ACTIVO FIED CORPORED

1.1 - Termenos g2 45 mil hectanes 1 4. 704.870,00 4. 704 870,00
1.1- D:mstru:;i-:- das nmlaqﬁes de naves 1 &7.500.00,00 &7.a00.0000,00
1.3 - Equipamanto & Mabilianio Diversa 1 75.500.000,00 78.500.000,00
1.4 - Qutros Ativo fixas Carparecs 1 4 .842.000,00 4.542.000,00
1.5 - Outme Ativos Fixos -:nrp-:'rE-:-s- 1 A1.500.00:0,00 11.500.0100, 00
Subbotal 187.045.870,00 187, 046.870,00
2 - ACTIVO FIXO INCORPORED

2.1 - Elabaragan de Estudos e projetos 1 475.000 475.000,00
2.2 - Qutros Atos Fixos Incarporeos 1 1400000 1.900.000,00
2.1 - Daspesas de Constituicies da Empresa 1 37000 37.000,00
2.4 - Assizténcia Tecnica 2 Iantagem 1 1.000.000 1.000.000,00
Subbotal 3412000 S.A12.000,00
3- CARITAL CIRCULANTE

3.1 - Fundo g2 Mangio 1 10uE00.000 A0UE00.000, 00
Subbotal 10,600,000 006000100, 00
Tiofal do Investimento 204.055.870,00

Fonte: Elaborada pela Autora

Quadro 7 - Plano de Financiamento do Projeto. (Un: Kz)

DESEHIl;iﬂ Valor Total
1. Fundos Proprios 11.058.870.00
1.1 - Terrenos de 45 hectares 4.704.870,00
1.2 - Elaboragdo de Estudos e projetos 475.000,00
1.3 - Qutros Atives fixos Corpdrsos 4 54200000
1.4 - Despesas de Constituighes da Empresa 37.000,00
1.5 - Assisténcia Técnica e Montagem 1.000.000,00
2. Financiamento Bancario 190.000.000 00
2.1 - Construgdo das Instalagbes de naves §7.500.000,00
2.2 - Equipamento & Mobiliano Diversos 18.500.000 00
2.3 - Quiros Activo fixos Corporecs 11.500.000, 00
2 4 - Quiras Active Foos Incorporeos 1.900.000 00
2.5 - Fundo de Maneio 10.600.000,00
Total do Investimento 201.058.870.00

Fonte: Elaborada pela Autora
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Quadro 8 - Mapa do Servi¢o da Divida. (Un:Kz)

PERIODO SALDO AMORTIZACAQI[ JURDS  |COMISSAD |COMISSAD| VALOR
DEVEDOR IPRESTACAD GESTAD  |DE PRESTAGAD
(no inicio 12.0% 1,00% | IMOBILIZ. | A PAGAR
Periodo) 0,25%
2015
- Marga (final) 1.800.000
. Junho (final) 0 0 0.0 0,0
. Setembro {final) 190.000.000 0| 45000 45000
. Dezembro {final) 190.000.000 0.500.000| 10.450.000.0 10.850.000,0
Total Ano 180.000.000 9.500.000| 10454.5000]  1.300.000 0] 19.554.500,0
2016
. Margo {final] 180.500.000 8.500.000 10.450.000.0 10.850.000,0
. Junha {final) 171.000.000 0.500.000| 0.827500.0 10.427.500,0
. Setembro {final] 181.500.000 0.500.000| 9.405.000.0 12.805.000.0
. Dezembro {final) 152.000.000 0.500.000| 8.3825000 18.382.500,0
Total Ano 152.000.000 38.000.000| 38.665.000.0 0 0| 76.665.000,0
2017
- Marco {final) 142 500.000 0.500.000| £.380.000.0 17.880.000.0
. Junha (final) 133.000.000 0.500.000| 7.837.500.0 17.237.500.0
. Satembro ifinal] 123.500.000 0.500.000| 7.315.000.0 16.815.000,0
. Dezembro {final) 114.000.000 0.500.000| 6.782.500.0 16.282.500,0
Total Ano 114.000.000 18.000.000| 30.305.000.0 0 0] 62.305.000,0
2018
- Margo {final) 104.500.000 0.500.000| 6.270.000.0 15.770.000,0
. Junha {final) 05.000.000 0.500.000| 5.747.500.0 15.247.500,0
. Setembro {final] 85.500.000 0.500.000| 5.225.000.0 14.725.000,0
. Dezembro (final) 76.000.000 0.500.000| 47025000 14.202.500,0
Total Ano 76.000.000 18.000.000| 21.545.000.0 0 0| 59.545.000,0
2018
- Marco {final) A8.500.000 0.500.000( 4.180.000.0 13.880.000.0
. Junha {final) 57.000.000 0.500.000| 28575000 12.157.500.0
. Setembro ifinl] 47.500.000 0.500.000( 2.135.000.0 12.635.000,0
. Dezembro {final) 38.000.000 0.500.000| 28125000 12.112.500,0
Total Ano 38.000.000 18.000.000| 13.585.000,0 0 0| 51.585.000,0
2020
- Margo {final) 28.500.000 0.500.000( 2.080.000.0 11.580.000.0
. Junha (final) 19.000.000 0.500.000| 1.567.500.0 11.067.500,0
. Satembro ifinal] 9.500.000 8.500.000 0.0 8.500.000,0
. Dzzembrg (final) 0 ] 0.0 00
Total Ano 0 28.500.000( 3.657.500.0 0 0| 32.457.500,0
TOTAL GERAL 150.000.000/ 118.612.000 00 308.512.000

Fonte: Elaborada pela Autora
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Quadro 9 - Pessoal por Categorias Profissionais. (Un:Kz)

Administradores Executivos
Encaregado Geral

Agente de posto
Vendedores

Operarios 1° Categoria
Operarios 2* Categoria
Motoristas

Tecnicos de Contas/Contabilistas
Camponeses e Criadores de animal

i e i I R s

e L P RO P =
- e e e 2 B B B =
— e e B L B B B -

Car
ad
T
=

Ca
L

TOTAL 0

=
=
=
=
=
=

Fonte: Elaborada pela Autora

Quadro 10 - Remunerag6es Pessoal por Categorias Profissionais. (Un:Kz)

REMUNERAGOES MENSAIS

CATEGOR.PROFISSIONAIS

Administradares Executivos 300.000,00| 330.000,00| 356.400.00 (356.400,00 | 362.040.00| 41184200
Encarmragada Geral 250.000,00| 275.000,00 | 267.000,00 (267.000,00 | 326.700.00| 343.035,00
Apente de posio 2000000 2200000 23.76000( 2378000 | 2613800 2744280
Vendedares 15.000.00| 16.500.00| 17.82000( 17.82000| 1080200 2058210
Operarios 12 Cafegoria 25.00000| 2750000\ 20.70000( 2870000 3287000 34.303.50
Operrios 22 Categoria 15.000.00| 16.500.00| 17.82000( 17.82000| 1080200 2058210
Motoristas 300000 41.80000| 4514400| 4514200 4083040 95214132
Tecnicos de Contas/Contabilistas 120.000,00| 132.000.00| 142.580,00| 142.560,00 | 158.876.00| 184.656,80
Camponeses e Criadores de snimal | | 10.000.00| 11.000.00| 11.830.00| 11.88000| 1308800 1372140

Fonte: Elaborada pela Autora
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Quadro 11 - Custos Anuais com Pessoal

Mases de Vencimento/Ang: {3 Encargos Sociais: % s/Salarios

(Un: Kz

RUBRICASIANOS Wi | M6 | A7 | ME | I | NN | TOTAL

CATEGOR PROFI3SIONAIS CUSTOS ANUAIS COM PESS0AL
Administradores Executios 4450.000 | 4.455.000) 4.811.400| 4811400 5202540\ B.55T167
Encarmegadn Geral T420.000( TA25000) BO1B.000) 2.018.000( BA20.800| 826184
Ageniz de posto S000| S0a000) @HB20) GMAAD| TOAET2| T40BAd
Vendedores 43500\ 445500) d4Et040) dp140| B20he| ATV
Operarios 1* Categoria TA137T80) 1113750( 1.202850| 1.202850| 1323.133| 1360202
Operarios 2* Categoria 01000 B000) eE20 GE2.200| 10RDE03| 111143
Matoristas LANTAN0| 23572001 243T0TR| Z43TTTR) 28E1.554) 2H1RE3
Tecnicas de Contas/Contabilistas 17620001 1762000( 1824.500| 1824560| 2117.018) 2222887
Campangses & Criadores de animal 46035000 4803500) 4.871780) 48T1TR0| DAGREGE| HT42408
SALARIDS ANUAIS 240 23.360.930 | 22.506.530) 25.432.206] 25.432.306 | 27 387337 | 19,357 41
Encargos Sociais 471333 | 1.883.336) 2036.184) 2006.184| 2.239.803| 2331.7%)
Subsidio Alimentar P O O I L T e A
CUSTOS ANUAIS CIPES30AL 2044 583) 20.475.706) 27.317.002) 27.317.002 | 30.268.703 | 31.773.144
Subsidio Alimentarfdia 0 62300 0000 20000 250000 230000 250,000
Subsidio Alimentarfano 241 WA WA WA HA W

Kamia Olimpia Domingos
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Quadro 12 - Fornecimentos e Servigos Externos/Terceiros. (Un: Kz)

RUBRICAS/ANDS 25 216 2017 2018 2019 2020
Variagao dos Custos Anuais 0,00% 2,00% 2.00% 4.00% 4,00% 4,00%
Energia elgtrica rede 0 0 0 0 0 0
Consumo olens & combustivels 1274880 13003TE| 1320385 1370449 1.434818( 1482002
Agua [rede] 0 0 0 0 0 0
Agua potavel pl abastecer o reservatorio TEOL00D  VTRZ00(  TROTO4| E223d2|  BRR2ID|  DERal
Conservacan = Reparagao 2AB0400| 243B208| 24B547Z| 25056451 2QBDS0B[ 2797508
Utenzilios de Despasts Rapido 20400 243B208| Z4B5ETZ| Z5BG.451( 24GBD80B([ 2797508
Fublicidade 0 0 0 0 0 0
Despesas de Comunicacio 23B0400| 2435208 24B88472| 2.500.451| 2.880.808( 2797.505
Sepuros 4 TROBDD| 487G416| 4873844 5AT2H0Z( 53TRETE| 5.38R.0M1
Material de Escriforio e Expediente 1912320 1950586 18205TR| 2O0GD1G1) 2151827 2238004
Transporte do pessoal 2o4T BT 2547871 ZTB1T00( 2751700 2751.700( 2751.700
Vigilancia e Seguranca 427500 436050  444T1|  4g25e2|  4B1.064|  500A0T
Cutros 0 0 1] [ 0 0
TOTAL 18.874.571 [ 19.201.105 | 19.737.999 | 20417451 | 21.124.081 | 21.558.97¢6
Fonte: Elaborada pela Autora
Quadro 13 - Custo Anuais referente a Alimentacdo — Fundo de Maneio. (Un:Kz)
RUBRICAS/ANDS 2115 2018 217 21 213 2020 2 TOTAL
Custos Anuais com Alimentagao
Alim Ental;al:l 127.750.000  127.750.000 | 166.075.000 | 179.361.000| 158.535.440 | 186.535.440| 188 535.440
Senvicos de restaurants 11.630.000( 11.630.000( 15.134.000( 18.398.720) 17.054.689) 17.034689) 17.034.658
CEVC Qutros Produtos/Servigos 0 0 i 0 0 0 i
VALOR TOTAL DA%
COMPRASIAND 139,430,000 | 135.430.000 | 181.258.000 | 135.753.720) 208.530.105 | 205.530.105 | 203.530.103
1] ] ] i ]
i
Credito de Fornacedores 0 0 0 0 0 0 0
Fonte: Elaborada pela Autora
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Quadro 14 - Previsdo das Receitas / Proveitos das vendas anuais. (Un: Kz)

RUBRICAS/ANOS 2013 2016 2017 2018 2015 2020 | TOTAL
1. NUMERO PRODUTOS A
VENDERIAND
Aumento Anual de Vendas 0% 0% % 4%
.HORTICULAS
. Tamate - Kg 60.000,00| 60.00000| TR.O0000| B4.24000( 87G0DG| 470006
. Fimenta - Kp 2600000 26.00000) 33.80000| 2650400| 379842 370642
. Repolho - Kg 100.000,00| 100.000,00{ 130.000,00| 14040000 146.0168.0 148.0180
. Alface - Kg 3200000 3200000) 4180000 4482800 46.7251 48.7251
. Cebola - Kg 120.000,00| 120.000,00| 156.000,00 | 168.480,00( 175.218.2| 1752182
. Quiabz - Kg 60.000,00| 60.00000( 7200000 B4.24000( &76006| 470008
. Gindungo - Kg 60.000,00| 60.00000( TROODOO| B4.24000 87600G| 470008
. Cenoura - Kg 40.000,00( 40.00000) 5200000 56.16000| 5B.4064| 504084
. Melancis - Kg 100.000,00| 100.000,00{ 120.000,00| 140.400,00( 1468.018.0 148.0180
. Batata rena - Kg 180.000,00| 180.000,00| 224.000,00| 252.720,00( 2828288 2628288
. Batata-docz - K 320.000,00| 320.000,00( 416.000,00 | 440.280,00( 487.251.2| 4672512
.FRUTEIRC
. Laranja - Kg 0.0 00] 380000 421200 438043 438048
Tangerna -Kg 0.0 0.0 00 0.0 0.0 0.0
Mamaz - Kg 0,0 00] 780000 842400 B87G0DG| aTHO0G
. Abacas - K 0,0 00] 160.0000 1825200 180.820.8| 1388208
.Banana pao - Kp 0.0 00] 1040000 1122200 116.8128| 1188128
. Banana fruta - Kg 0.0 00] 1040000 1122200 116.8128| 1188128
. Mandioca - K 0,0 00 17.0000( 1263800 131.4144] 1314144
. Goiaba - Kg 0,0 0.0 00| &e400 88858 §.9358
. Abacate - Kp 0.0 0.0 0.0 00| 208000 202000
- Manga - K3 0.0 0.0 0.0 00| 418000( 418000
. Batata faro -Kg 0,0 00 17.0000( 1263800 131.4144] 1314144
. Batata inhame - g 0,0 00] ©1.0000( B82800| t02.211.2) 1022112
- Miho - Kg 600000( 600000) 730000( B42400| B7G0DG| &T@ORE
.PRODUGAD ANIMAL
. Gado boving - Cabeca 0.0 0.0 40,0 60,0 1220 1500
. Gaba capring - Cabaca 100,0 1000 1000 2000 5520 5700
. Gado Suino - Cabega 5800 5600 28000( 96000 32.4000| 284000
. Gada Ovino - Cabega 1200 1200 1000 2000 5520 5820
. Galinhas - Cabaga 1.0000)  1.000,0 4000 &00,0 800,0 1.000,0
. Ovos - Placa 242000 242000| 286000( 318000 36.0000) 1202000
Transporte
Fonte: Elaborada pela Autora
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A transportar
2 NUMERO PRODUTOS A
STOCARIANG 1.0
.HORTICULAS
. Tamate - Kg 8.5000) 6.5000| 70200 73008 73008) 7.2008
. Pimenta - K 2187 2:E7| 10420 387 3837 31837
.Repolho - Kg 108333 108333 17000( 121880 121680 121830
. Alfacz - Kg J4087) 34087 IT440| 38933 38038 38038
.Cebola - Kg 13.000,0) 13.0000 14.0400( 148018 146018| 148018
Quiabo - Kp 8.5000) a65000| V.000| Y3008 7V3008) 72008
. Gindunga - Kg 8.5000) 65000 V0200 Y3008 7V3008) 72008
. Cenoura - Kg 43333 43333 44300 48472 4B8E72| 48872
. Melancia - Kg 10.833,3) 108333 17000 121880 121680 121680
. Batata rzna - Kg 18.500,0) 195000 21.0800( 218024 2189024| 218024
. Batata-doce - Kp 48087 348887 374400 38037H| 389378| 38.9374
.FRUTEIRO
Laranja - Kg 325000 32800, 3m00| 36304 36504 36504
Tangerina -k 0,0 0.0 0.0 0.0 0,0 0.0
Mamao - Kg 8.5000) 65000 V0200 Y3008 7V3008) 72008
. Abacaxis - Kg 140833 140833 15100( 158184 158184 158184
.Banana pao - kg Begar| fGoaT| 93600 8744 G744 G744
. Banana fruta - kg Beeay| fe@eT| 93800 8744 07344 G744
Mandioea - Kg g.rs00)  ava0n) 105300 108312 108512 108512
. Goiaba - Kp 0,0 0.0 720,0 7488 7438 7488
Abacate - Kg 0,0 0.0 0.0 17333 17333 17333
 Manga - Kp 0,0 0,0 OO 34887 34867 34867
. Batata faro -Kg g.rs00)  ava0n) 105300 108312 108512 108512
. Batata inhame - Kp 75833 75333 41800 85174 BA51TE| 85178
Milho - Kg 8.5000) 6.5000| 7.0200( 73008 73008) 7.2008
.PRODUCAQ ANIMAL
. Gada boving - Cabeca 33 33 50 10,2 125 125
. Gabo capring - Cabeca 33 33 18,7 410 475 47,5
. Gado Suing - Cabesa 2417 2417 BO00| 32000 3.2000( 32000
. Owelhas - Cabeca 33 33 187 4,0 46,0 46,0
. Galinhas - Cabeca #3 13 50.0 88,7 833 813
. Cwvos - Placa 23833 23833 26333 300000 100167 10.0167

Transporte

Fonte: Elaborada pela Autora

Kamia Olimpia Domingos Pagina | 110




Projeto de Marketing em Agronegdcio — Estratégias para um Desenvolvimento Sustentavel

A Transportar
3. NUM.PRODUTOS A
PRODUZIRIANG
HORTICULAS
. Tomate - Kg 80.500,0) 66.5000) 85.0200( ©1.5408| B4.8104 §4910.4
. Pimenta - Kg 887 203187 08420 METT| 419278 H1278
. Repolho - Kg 110.833,3| 110.8333|141.700,0| 152.583,0| 158.1840( 1581840
. Alfface - Kg 354037 354807) 453440| 408213 0138 508188
.Czbola - Kg 133.000,0| 133.0000(170.040,0( 183.081,0|180.8208( 1883208
. Quiabo - Kp 80.500,0) 66.5000) 85.0200( ©1.5408| B4.8104 §4910.4
. Gindunga - Kp 80.500,0) 66.5000) 85.0200( ©1.5408| B4.8104 §4910.4
. Cznoura - K 443333 443333) 5OE300| B1.0272| B32TiA 83.2738
- Melanzia - Kp 1108333 1M08333|141.700,0| 152.583,0| 158.1840( 1581840
.Batatarzna- Kp 108.500,0| 198.5000|255.0600| 2740224| 284702 2847M2
. Batata-doce - Kg 3540807 2540087(4534400| 488.2170|508.1888( 5081883
.FRUTEIRQ
Laranjz - Kg 32500 32500 425100 45T70.4| 474552 474552
Tangerina -Kg 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Mamao-Kg 8.5000| 65000 85.0200) @1.5408| B4E104 §4910.4
. Abacaxis - Kg 140333 1408331842100 18B.338.4| 2056382 2054382
. Banana pao - Kp Boag7|  2.6037(113.3600| 12205441205472) 1205472
. Banana fruta - Kg Boag7|  2.6037(113.3600| 12205441205472) 1205472
- Mandioza - Kp 073001  9.750,0(1275300 1373112 | 142.3658) 1423858
. Goiaba - Kp 0.0 GOl T200) 983388 8734 G744
. Abacate - Kg 0.0 00 001 1.7333| 225333 225333
.Manga - Kp 0.0 00 000 3484.7| 450687 45.0887
. Batata faro -Kg 073001  9.750,0(1275300 1373112 | 142.3658) 1423858
. Batata inhame - Kg 75333 T5E33| 0A41B00| 106TeTA| 1107288 1107288
- Milho - Kg 80.500,0) 66.5000) 85.0200( ©1.5408| B4.8104 §4910.4
.PRODUCAC ANIMAL
. (Gado boving - Cabega 33 33 450 1.2 1345 1825
. (3abo capring - Cabeca 108,3 108,3 18,7 24801 GBAS 8175
. Gado Suino - Cabeca 81T B7( 37000 128000| 416000 41.800,0
. Owelhas - Cabega 1283 1283 18,7 24800 5830 5880
. (Galinhas - Cabeca 10333 10333 4500 i O 1.083.3
. Cwos - Placa 20.5833) 205833 12333 346000 48.0187) 1302187
Transporte
Fonte: Elaborada pela Autora
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A transportar
4. PREGOS MEDIOS A PRATICAR
Aumento Anual dos Pregos
.ORTICULAS
. Tomate - Kg
. Fimanta - Kg
. Repalha - Kg
Alface - Kp
.Cebola - Ky
. Quiaba - Kp
. Gindunge - Kg
. Cenoura - Kg
Mlelancia - Kp
. Batsta rena - Kp
. Batata-doce - Kp
.FRUTEIRQ
. Laranja - Kg
Tangerinz -Kjg
.Mamaa - Kg
. Abacas - K
.Banana paa - Kg
. Banana fruts - Kg
. Mandioca - Kg
. Goiaba - Kg
. Abacats - K
Mangz - kg
. Batata faro -Kp
. Batsta inhame - Kg
- Mitho - Kg
. PRODUCAQ ANIMAL
. Gado boving - Cabega
. (3abo caprino - Cabseca
. Gado Suino|- Cabeca
. Owelhas - Cabaca
. Galinhas - Cabega
. Owos - Placa

Transporte

124,00
180,00
114,00
171,00
124,00
285,00
24700
152,00

85,00

76,00

7,00

57,00
57,00
26,00
143,00
86,00
67,00
57,00
304,00
152,00
143,00
57,00
57,00
171,00

171.000,00
10.000,00
16.000,00
10.000,00

2.500,00
500,00

124,00
180,00
114,00
171,00
124,00
285,00
24700
152,00

85,00

78,00

87,00

57,00
57,00
86,00
143,00
86,00
87,00
57,00
304,00
152,00
143,00
57,00
57,00
171,00

171.000
10.000
18.000
10.000

2500
500

4,00%

128,96
18760
114,00
177,84
128,96
206,40
256,88
158,08
85,50
70,04
60,68
0,00
ab28
5,28
86,00
148,72
o0, 44
60,68
50,28
316,18
156,08
148,72
50,28
ab28
177,84

177840
10.400
18.000
10.400

2800
520

3.30%

135,78
20607
114,00
1877
135,78
Jzn
270,48
166,46
104,04
83,23
7337
0,00
f2,42
f2,42
86,00
156,60
84,18
1337
f2,42
282
166,46
156,60
f2,42
f2,42
18727

1872868
10.851
18.000
10.851

2738
348

3, 00%

138,67
214,31
114,00
162,53
138,67
32 47
278 81
171,45
107,16
35,73
78,57
0,00
f4,29
f4,29
28,00
181,30
87.01
78,57
£4,29
34280
171,45
181,30
£4,29
f4,29
192 58
0
162,883
11.280
18.000
11.280
2.820
564

2 50%

14337
218,67
114,00
197,71
14337
32857
285 57
175,74
108,54
8787
7746
0,00
65,80
65,90
28,00
165,33
8043
77,46
65,80
351,48
175,74
166,33
65,80
65,80
197,71
0
187,708
11.562
16,000
11.562
2.880
578

Fonte: Elaborada pela Autora
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A transportar

3. RECEITAS DE SERVICOS
OFERECIDOS
.ORTICULAS
. Tomate - K T440.000 7420000 10053830 11430341 12203843 125601238
. Fimenta - Kg 4040000 4040000 GEVEERC| ThO543d £.130.283|  §.230.60d
. Repolha - Kg 11.400.000| 11.400.000| 14.820000| 16.005.600( 16.645.824| 16.645.024
 Cebola - Kg 14.080.000 | 14.880.000) 20.117.780) 22878721 24507608 25120379
. Quiabo - Kg 17.100.000| 17.100.000 23.110.200| 26292079 281964073 2888817V
. Gindunga - Kg 14.820000| 14820000 20038640 22788403 24400883 25.019.087
.Cenoura - Kg 6.080.000| 6080000 8220480 0343283 0013883 10264241
- Melanzia - Kp B.500.000| 0500000 12644000| 14608.711( 15646708 16.037.878
. Batata rena - Kg 13680000| 13.680.000| 154853380 21033663 225280 23004542
. Batats-doce - Kp 21.440000| 21440000 26.000.880| 32065038 25312130 26104054
.FRUTEIRQ
Laranja - Kg 0 O 231820 2620203 23168408 2BBGmE
Tangerina -Kg 0 0 0 0 0 g
Mamao-Kp 0 G| 6708000 T2dame0( TH34420) Tha4428
. Abacaxiz - K3 0 0| 25.133630) 20583024 30818133 21383501
. Banana pao - Kg 0 G| BA01.780| 10573.334) 1133151 11814708
. Banana fruta - Kg 0 O 7248720 8241260 BR28033)  BD4ETIE
. Mandioza - Kg 0 0| 6035730 T7HETE24( D44B223  EE60433
 Goiaba - K 0 1] G| 2.878.398 3081188 2158223
.Abacae - Kg 0 1] 0 0 3568201 3,665,354
- Manga - Kg 0 1] 1] O 6710038  6.877.842
. Batata farg -Kg 0 G| 6.033780) TEATE24( B44B223)  EEG0433
. Batata inhame - Kg 0 G| 5.2D44R0| 61342313) 6ET1818) 6735003
. Milho - Kg 10.260.000 | 10.280.000) 13.671.520) 16.775.247( 16.800.4a3 17320804
.PFRODUCAO ANIMAL
. (3ado boving - Cabeca 0 O 7113800 1123303 2353783 Z006B9.83d
. (5abo capring - Cabega 1.000.000 1000000\ 1040000 21802400 6228414  6.580.189
. Gado Suino - Cabeca 11.020.000| 11.020.000| 55.100.000) 182.400.000( 728.600.000| V28.600.000
. Cvelhas - Cabeca 1.200.000| 1200000\ 1040000 2180240 6226414  G.282073
. (Galinhas - Cabeca 2800.000| 2500.000( 1.040000 1642680( 22050847 2800432
. Cwos - Placa 12100000 | 12.100.000| 14.872000) 17302894 20303523 GR4B5.004
0 ] 1] U] ] { {

RECEITAS TOTAIS 135.360.000 | 164.832.000) 334.821.104| 508.163.033 | 1.108.621.693| 1.173.524.520

Fonte: Elaborada pela Autora
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Quadro 15 - Demonstracdo de Resultados de Exploragdo (Mapa Exploragdo) (Un: Kz)

RUBRICA HANDE 2015 2ME 217 208 2013 2020 204 TOTAL

VENDAZ BRUTAS

- ORTICULAS

. Tomate - Kg oo oo oo 0o 0o 0.0
. Fimenta - Kg 744000000 T.420.000,0 | 100588500 114383607 122535432 12.560.188.3
- Repolo - K 4540000,00) 422000001 BEFEER00| 7.5R54E85( 51352853 5.3386B5E
. Alface - KQ 11.400.000,00) 11.400.000,0 | 14.820.000,0| 18.005.500,0( 155455240 15.545.524.0
. Cenoura - Kg 14.520.000,01) 14.820.000,0 | 20.036.640,0| Z2.785.408,5( 2440856850 25.019.0887
- Wefancia - Kg £.050.000,0| E.050.000,0| S.2209600( 9.348.2%45( 100135833 10.264.2407
. Batata rena - Kg 9.500.000,0| 25000000 [ 12.824.000,0( 145057106 156457084 15.037.478.1
. Eatatz-doce - Kg 13.650.000,0) 13.650.000,0 | 16.495.260,0| 210338632 22.531.2600 230843415
. FRUTEIRC 21.440.000,00 21.420.000,0 | 25.556.650,0( F2.965.038,4( 353121502 351848540
. Laranja - Kg oo oo oo 0o 0o 0.0
-Tangerina -Kg oo 00| 23115200 28252079 25154075 23383177
- Maméic - Kg oo oo oo 0o 0o 0.0
.Abacads - Kg oo 00| ETOS0O00( 7.2445400( 75344256 75344258
- Banana pao - Ko oo 00| 251336500 2B.583.026.2( 05181377 31.383.501.2
- Banana fruta - Kg oo 00| 8.301.760,0( 10.578.333.5( 11.331.5108] 115147857
- Wandioez - Kg oo 00| T22ET200( 82412389 G528037H| 90487355
. Gaolaba-Kg oo 00| BEISTE0O( 7.EETGELT| S.4482E15| GGEED.453A
. ADacate - Kj oo oo 00 28753854( 308118301 31582274
- ianga — kg oo oo oo 00| 35682013 346553584
. Batata faro -+g oo oo oo 0o &710.088.4| 65775418
. Eatata Inhame - Kg oo 00| BE3STE0O( 7.EETGELT| G.4482E15| HGEED.453A
- Wilino - Kg oo 00| 53844500 G134518.4( 65716175 &7354074
. PRODUGAD ANIMAL 10.260.000,00) 10.250.000,0 | 13.871.520,0) 15775.247,4( 16.528.4450( 17.320.806.1
. Zado bovino - Cabega oo oo oo 0o 0o 0.0
. Zabg capring - Cabeca oo 00 TAEE000( 112359312 235317852 29.555.8354
. Zado Suino - Cabega 1.000.000,00 ) 1.000.000,0 1 1.0200000( 2150.2400( 52254143 G.520.1853
. Owelhag - Cabeca 11.020.000,00) 11.020.000,0 | 55.100.000,0| 182.£00.000,0 ( 728.500.000,0] 723.500.000,0
. Galinhas - Cabega 1.200.000,00) 12000000 1.0200000( 2150.2400( 62254143 63520748
. OwoE - Placa 25000000 250000001 1.0800000( 16425500( 22558472 25804324
1. TOTAL DE VENDA S BRUTAS 115.250.000 | 152732000 | 319.5043.104| 430.562.163 [ 1.083.328.174) 1.104.035.828
2. COMISSOES E DESCONTOS Pl STE4.000 T.EJEB00 | 15397435 24543108 HMd4esd03) 55.201.341
3. VENDAS LIGUIDA S 105.516.000) 145.095.400 | 303351643 468.313.055 | 1.004.861.765( 1.045.515.585
4. VARIACAD DE STOCKS PA 1] 1] ] ] ] ]
3. RECEITASPROVEITOS TOTALS 105.516.000) 145.095.400 | 303351643 468.313.055 | 1.004.861.765( 1.045.515.585

CUSTOZ OPERACIONAIE
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Custos com Pessoal 24044880 20470706 TEITO02( ZTANTO0| 0268703 MITIAM
Fam, Servicos ExternosTerceinos 18874871 10201005 10737090 204174581 21124081 2185976
Am&rﬁzaq-ﬁESEHEintegra;ﬁEE- 12060800 30921818| 30121818 WAHEE| 28507819 007814
Qutros Eustns.Expluraqﬁl:- 196800  GaddieD| 1674M06| 25d0BER| GMAME| 54676
FProvisdes o) J430400( 45910e0| COGEATE) 14TEGGES| GATBdE| AELIES
5. TOTAL CUSTOS OPERACIONAIS BLUSORE | S0.07.740| SOA4DNE| EAZLHED| 1BA20607) 156N
7. RESULTADO OPERACIONAL
(RO} ATI0.432 ) GA.08T632| MIBO0LENT| IMAW0NE| HeTHAN| 1520015
3. CUSTOUIENC. FINAWCEIRDS
D8 Financlamenta & Quiros Encargos 0| 10.434500| 36665.000| 30.305.000) 218430001 135850000 3657500
3. RESULTADOS CORRENTES RC) 020032 | 26220650 15400721 ( MA0N1.053| G03.045.159) 03154455
Aroute2n pimpostos SILUCTTS 30.0%| 1ZEGR076) CATTEIE| GATROGG| 122167863 | 316.101.4%8| 326.040630
10 RESULTADO Llguioo (RL) LLNE05E | 1TIMATIY) 120.240.210| 2A0RAN| S0T.0de03| G0S.5040%T
MEICS LIBERTO S BRUTO S [MLE| SLH06ES ) B0.410.501) 130270004 2EIETIAN| GE1E15.363| GEIZNNAT

(RL+AR+PROMS 4ENC. FIN)
MEIDS LIBERTOS LIGUIDOS (MLL) AL36.964) BLTARE01| 15ESER.S04| ITNTI0ESH| H432EINEH| GRAGHOM

[RL+ARPROV)
Fonte: Elaborada pela Autora
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Quadro 16 - Mapa De Origens e Aplica¢es De Fundos. (Un:Kz)
RUBRICAS/ANODS 2013 2016 M7 2018 2013 2020 TOTAL
ORIGEN S

1. CAPITAIS PROPRIOS 11.058.870

2 AUTOFINANCIAMENTO 0|60.926.429( 224.717 542 | 350.858.776) 564.333.823 | 9B5.671.640
2.1. Resultados Comrentes 0|26.222352( 184.007.257 | 340.051.083) 002146150 031544 854
2.2 Amortizagbes e Reintzgracoes 0]30121.818( 30121818 30121818 28.507.818) 21.007.818
2.3 Provisoes 0| 4581860 O05DE47T3| 14725865 32870.045) 33121185
3. CAPITAIS ALHEIDS 130.000.000

3.1, Emprestimo Bancario 100.000.000

1.2 Credito Fornecedares 0.0

TOTAL DE ORIGENS 201.058.870| 60.926.428| 224.717.542 | 353.858.776| 964.335.823 585.673.640

APLICACOES

1. INVESTIM. CAPITAL FIXO 150.458.870

1.1. Corporep 187.046.870

1.2 Incorpareo 3412.000

2 INV.CAPITAL CIRCULANTE 10.600.000

2.1 Fundo Mangio 10.600.000

4. REEMBOLSOS 0.0) 38.000.000) 38.000.000( 32.000.000) 28.000.000( 28.500.000
1.1, Emprzstimos Bancos 0|38.000.000( 38.000.000| 22.000.000) 38.000.000) 28.500.000
3.2, Fornacedores 0.0

4. COMIS. GESTAQ+IMOBILIZAGAD 0.0 14500000 0 0 0 0
3. IMPOSTOS SILUCROS 0| BATT.828( 64.740.038| 122.167.883) 316.101.856 | 326.040.830
TOTAL DE APLICACOES 201.058.870| 48.077.928| 102.745.038 | 160.167.883( 354.101.856 [ 354.540.630
ORIGENS-APLICACOE S/ANOD 0] 11.848.501( 121.968.504 | 233.730.853) 610.233.968 ] 631.133.011
CRIGENS-APLICACUMULADAS 0] 11.848.501( 133.817.006 | 367 547.0808) 877.781.888] 1.608.914.877

Fonte: Elaborada pela Autora
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Quadro 17 - Mapa de Determinagdo do Cash-Flow. (Un: Kz)
RUBRICAS/ANOS 213 207 2018 2019 2020 20 TOTAL
1. C. FLOW INVESTIMENTO 201.058.870 ] 0 1] 1] 0
1.1.- Activo fixo 100458 870 0 0 ] ] 0
1.2. - Fundo de Maneio 10.600.000 L] ] ] ] ]
1.3.- Juros e Comissoes 00 0 0 0 0 0
I.E.FLDWEIPLDHACAD B4 313173 | 90413509 | 190.273.504 | 233,675,853 | 661.818 968 663.250.311
2.1. Resultado Liquido 23036858 17044 724 | 120245213 | 226,883,211 | BET D46 305 | 805.504.027
1.2. Amortizagoes/Reintegragoes 30121818 | 30121.818| 0121818| 20121815| 28507810 21.007810
2.3. Provisoes 4531080 DOGROE4TI| 14725885 IZETRA4R[ 33121168
2.4 Encargos Financeiros 10,454 500 | 28.885.000| 20.205.000| 21.245.000| 135850000 3857500
2.3. Valor Residual ] ]
3.C. FLOW LiQuipo -136.345.657 | $0.413.501 | 150.273.504 | 293.675.853 | 661.818.968 | 663.250.511
0
Taxa de Atualizagao 23,882%
C.FLOW ACTUALIZADO -136.545.607 | 72 983,242 | 123,882 000 | 154,468,002 | 280505818 227 328,860
C.FLOW ACTUALIZ. ACUMULADOC | -138.545.607 | 63,582 405 ©0.410.505| 214.587 B85 | 405.B83.505| T23.212.374

Fonte: Elaborada pela Autora
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Quadro 18 - Balangos Previsionais. (Un: Kz)

RUBRICASIANDS 2013 2018 27 2018 2019 2020 TOTAL
ACTIVO
Disponibilidades 10,600,000 | TT.817.086 | &3.272.479) 201,235,167 | H27.659.040) 1.295.176.224
Depcsitos Bancarics e Cana 10,800,000 77817085 B3.27247D|251.235.1687|527.650.040( 1.280.175.224
Realizavel 0 0 0 0 I} 0
Existéncias 1] 1] 1] 1] 1] 0
Materias Primas e Subsidiarias 0 i] 0 0 ] ]
Produtos Acabados ] 0 0 0 0 0
Div. de Terceiros a CiPrazo ] 0 0 0 1} 0
Clientas 0 0 0 0 o 0
Qutrgs Devedores
Imebilizado Liguido 190.458.870 | 160.337.052 | 130.213.235| 100.082.417| €9.971.600( 41.463.780
Imobilizagbes Incorporeas 3412000 2274885 1.137.336 3 -1.137.328 -2 274 631
Imobilizacoes Corporeas 187045870 | 158062 285 | 120.077.860) 100.003.414| 71.108.023 43.738 441
Total do Activo 201058870 238 434,938 | 293487 714 | 351.328.584 | 557.620.639( 1.340.540.004
PASSIVO+SITUACAD LIGUIDA
Passivo 190,000,000 | 203.138.413 | 161.447 265| 179.035.921 1958.458.766( 354.421.828
Div. a Terceiros MILIPrazos 190.000.000 | 150.000.000 | 152.000.000| 114.000.000| 76.000.000 38.000.000
Dividas a Insfiuigtes de Crédit 180,000,000 | 100,000,000 | 152.000.000) 114.000.000| 76.000.000 38.000.000
Fomecedores ] il o b il 0
Suprimentos (socios) 0 ] i] i] ] 0
Div. a Tercairos a C/Prazo O 13438413 9447265 E5.035.921)122.458.766| 3I16.421.828
Div. a Instituighes de Credito ] 0 0 0 0 0
Fomecedores ] 0 0 0 0 0
Suprimentos (socios) 0 ] i] i] ] 0
Estado e Qutros Enes Pablicos O 13158412 D.447285| ER020.821)122453.7668| 316421.228
Situagdo Liquida 11.058.870 | 34995726 52.040.445) 172.288.662 | 399171873 986.218177
Capital Social 11.058.870| 11.058.870| 11.058.870( 11.058.270| 11.058.870 11.058.870
Resultzdos Transitados/Reservas ] O 23836856) 40081.570) 161220792 3385.113.003
Resultados Liquidos do Exsrcicio O 23536258 17.044.724| 1202482123 226,883,211 537.046.303
Total Passivo + 3if Liquida 201058870 238134138 | 293,487 714 | 351.328.584 | 557.620.639( 1.340.640.004
Fonte: Elaborada pela Autora
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Quadro 19 - Determinacdo do VAB. (Un:Kz)

RUBRICAS/ANOS M3 2016 217 2018 2013 2020 TOTAL
Salarios 24044 338| Z54TETOE| 2T EITO02| ZTHIT002) 30288703 31770144
Jurgs 10.4534.500( J8.665.000( 30.300.000) 21.845.0000 13.585.000|  3.657.500
AmortizacoesReinteqracoes | 15.080.008| 20121818 30.121.818| 20121818 28507218 21.007.318
Impostos s/Lucros 12880.078) QATTE2B| G4.740038| 122167883 218.101.858| 326.040.630
Resultados Liguides 21830.850) 17044 T2 | 120248213 | Z26.8R3.211| 5BT.048.303| 605.504.027
VAB B6I06229.40) 120488473 | 2T2.541.071 | 428.634.913) 975.509.681| 987.935.120
Taxa de Atualizagao J1ER2%|  238%|  Z3AREL|  23ER% 23,882% 0,000%

VAE ACTUALIZADO £6.186.229| 57260073 | 177.048.084 | 225404043 414.182.362| 987.935.120
VAE ACTUALIZADO
ACUMULADO §6.286.229| 183,646,202 | 361,454,356 | 386.948.438| 1.001.131.400 1.989.120.520
Fonte: Elaborada pela Autora
INDICADORES DE AVALIAC;AO ECONOMICA E FINANCEIRA DO
PROJETO
VAL= 723212374
TIR= 127,83%
IRP ou BIC = 42762
PRI ou PRC = 4 Anos e 11,00 Meses 11 Dias

Fonte: Elaborada pela Autora
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Quadro 20 - Indicadores de Viabilidade Econémica. (Un: Kz)

Rubricasiinos FillH] 2018 ny Filj b Fil) b 2020 TOTAL
Ou Madla
VAE Afualizzdo [VAB) 00.308.229 | 97.00.073 | 177,345,008 225.454.043 | 214.152.962 | 967959120 | 1.989.120.520
Invastimento Tofzl Atualizado || 201,054,870 0 0 0 1 I 20105840
H* de Postas da Trabelho (L) 1 i | | | il il
Ramunaragdes Anuals Brutas 24044860 | 25476706 | 21517002 21517002| 30268703) MITHA4| 1EEALS.A4T
Ramun. Anugla &huzllzadss (W) 24044869 | 20,560,630 | 17930.048) 14.473435| 12851519 10.451633( 100.753.361
Ram. Médla Actualiz. [Trab. (WIL) 1 W37 J58A01|  203483) 9703|2743  15M268
Ram. Médla BrutaTrabalnador L S U 1 T 75 I A e
Valores Valores
Actugllz, | % Hikctugllz. |~ %
2.1, Impacto da Prajaba na formagdo do PIB
2.1.1. Cosficients Médio do capital produto (IVAB) = 0ln|  10,i1% 0070 110%
2.1.2. Coeficients de Inienaldads capitallstic (VABN) = 355 1420
2.1, Efaftoa do Projsto sobre o smprego
2.1, Produfividads Médla da mao de obra VABIL) = J.782410 2851211
2.2, Efalto daiributivo do Projeto (WIVAB) = 051 50T (T I
2.1.3. Intenaldada do fator frabalha (IL) = Anan AN
Fonte: Elaborada pela Autora
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Meses
Frutas Jan | Fev | Mar | Abr | Mai | Jun | Jul Ago | Set | Out | Nov | Dez
Laranja
Tangerina
Mamaio
Abaxis

Banana piao
Banana

Goiaba

Abacate
Manga

Melancia

Hortalicas herbiaceas — frutos — tubérculos e Cereais

Alface
Cebola
Quiabos
Gindungo
Tomate
FPimenta
Repolho
Cenoura
Batata doce
Batata rena

Batata taro

Inhame

pepino

Azul: Dentro da Epoca Verde: Pouca Frequéncia  Vermelho: Fora de Epoca

Quadro 21 - Sazonalidade das Hortofruticolas. Fonte Oral: Deolinda Finda & Emilia dos

Santos 03/2014. Adaptado ao www.drinquepedia.com
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