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RESUMO

Este estudo tem como objetivo analisar o marketing no agronegdcio, setor
responsavel pela producdo de alimentos, vestuario (algoddo, couro), matérias-
primas. Tem, portanto, grande relevancia para a economia do pais, pois envolve
uma cadeia de producdo interdependente, que vai desde melhoramentos genéticos
em plantas e micro-organismos, passando por pesquisas bioldgicas e quimicas para
o combate de pragas e doencas, nutricdo do solo, nanotecnologias, maquinarios,
logistica, armazenamento, até o produto final ao consumidor. Esse setor esta sendo
fortemente impactado pela inovacdo tecnoldgica digital, que proporciona maior
controle e monitoramento de todo processo, com reducdo de custos, aumento da
produtividade e um sistema agroindustrial mais sustentavel. Nesse sentido, diante
da sua relevancia e complexidade, nota-se a importancia do marketing, néo restrito
apenas as acgbOes promocionais, mas presente na adequacdo da oferta as
necessidades do publico-alvo. A acdo estratégica adequada a peculiaridade do
segmento pode resultar em beneficios para toda a cadeia produtiva, principalmente
para os pequenos produtores e as pequenas empresas, que podem gerir seus
negocios de modo mais eficiente. Dessa forma, pretende-se verificar quais
estratégias sdo mais apropriadas para o segmento em analise. Com esse intuito, foi
realizado um estudo de caso em uma pequena empresa de agricultura de precisao,
localizada no interior do estado de S&o Paulo, para analisar como sao definidas suas
estratégias de marketing. A metodologia usada foi um estudo de caso Unico, que
constatou que a empresa define suas estratégias informalmente, necessitando de
planejamento e foco estratégico. Foram, portanto, propostas estratégias baseadas
no tradicional 4 Ps do composto de marketing, nos 3 Ps do agronegécio e nos 4 As
de Raimar Richers, o que resultou nos 7 Ps e nos 4 As adequados a empresa de

agricultura de preciséo, sendo essa a sugestao para potencializar o negdcio.

Palavras-chave: Estratégia. Marketing. Agronegacio. Agricultura de Precisao.



ABSTRACT

This study aims to analyze marketing in the agribusiness sector responsible for the
production of food, clothing (cotton, leather), raw materials and is therefore of great
relevance to the country's economy, since it involves an interdependent production
chain that ranges from genetic improvements in plants and microorganisms,
biological and chemical researches to combat pests and diseases, soil nutrition, nano
technologies, machinery, logistics, storage until the final product to the consumer.
This sector is being strongly impacted by digital technological innovation, which
provides greater control and monitoring of the entire process, reducing costs,
increasing productivity and a more sustainable agro-industrial system. In this sense,
given the importance and complexity of this sector, it is important to note the
importance of marketing, not restricted only to promotional actions, but to the
adequacy of the supply of the needs of its public. Strategic action appropriate to the
peculiarity of the segment can result in benefits for the entire productive chain,
especially for small producers and small companies that can manage their business
more efficiently. In this way we intend to verify which strategies are most appropriate
for this segment. A case study was carried out at a small precision agriculture
company located in the state of Sdo Paulo, to analyze how its marketing strategies
are defined. The methodology used was a single case study that found that the
company defines its strategies informally, necessitating strategic planning and focus.
Thus, strategies based on the traditional 4Ps of the marketing compound, the 3 Ps of
the agribusiness, and the 4 As of Raimar Richers were proposed, which resulted in
the 7 Ps and 4 As suited to the precision farming company, which is the suggestion

to boost the business.

Keywords: Strategy. Marketing. Agribusiness. Precision Agriculture.



LISTA DE QUADROS

Quadro 1 — FUNGAEeS dO agroNegOCIO......ccuueeeeiiiiiiiiiee et 19
Quadro 2 — Definicao de Marketing.........oooviiiiiiiiiiiiiiiie e 33
Quadro 3 - Composto de marketing para 0 agronegocio - 4 PS........cccccceeeeennn. 36
Quadro 4 — 0Os 3 PS d0 agroNeQOCI0.....ccciuuiiieiiieee ittt 37
Quadro 5—0s 4 As aplicados a0 agronegoOCio..........uuueeeeriiiiieeeeeeeeeiiiiiiee e 41
Quadro 6 — Os 7 Ps da agricultura de preCiS&0........cccoovvvviiiiiieiiiiiiiiieeeeeeeee e 44
Quadro 7 — Questionario com base na escala Markor............ccccceeeeeeeiiiiiiiiennnn, 49
Quadro 8 — Roteiro de perguntas abertas.........ccccevvveeeiiiiiiiiii e 50
Quadro 9 — Matriz MmetodolOgiCa. ... ..uuuuiiiiiiiiiiee e 51
Quadro 10 — Geragao de INtElIgENCIA.....ccuuiveiiiiiei e 52
Quadro 11 — Disseminagao da inteligénCia.........ccuveveeeieiiiiiiiiiiiiiiieee 53
QuAadro 12 — ReSPONSIVIAAUE. ........ceveeieeeeeiiiiiiie s e e e e ee e e e e e e e e e e e eaeeees 54
Quadro 13 — Entrevista com 0S fUNCIONAIIOS.......ccoeeeeiiiiiiiiieeeeiee e, 56
Quadro 14 — Estratégias de marketing para a empresa pesquisada................ 63

Quadro 15 - Os 4 As de Raimar Richers na definicéo de estratégias paraa gy
(<001 o] (ST Y- VPSRRI



SUMARIO

L INTRODUGAO ...ttt ettt 11
1.1 Problema d€ PESOUISA . ..cuviiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeee ettt ettt e et e e e e e e e e eeeeees 12
(A @ o] =31 Yo L PP PP PP PPPPPPPPPPPPPPPPP 13
1.3 Justificativas e relevancia da PESOUISA .......uururrrrreeeeeeeeieiieieeieeesieieeeeesenseeeseennennneene 14
I g TS TS VT o Lo 1= (o 1= PRSP 14
1.5 ESTrUTUTA 0@ PESOUISA ..eeeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiitteeeeee ettt ettt ettt ettt ettt e e et e et ee e e e e e eeeeeeeeeeeeeeeeeees 15
2 AGRICULTURA E AGRONEGOCIO .....ocoiiiiiieeeeeeeee et 16
2.1 Sistema agroindustrial — 0 agroNEgOCIO ......cuiiieeiiiiiiiiiiiiie e 18
2.2 Agricultura inteligente @ smart farm ... 21
2.3 AQIICUITUIa 0@ PrECISEO. . .uuuuuiiiiiii e 25
2.4 .0 .agronegoiCio NO BraSil......c.uuueiiiiiiiiiiiiiiiii e 28
S MARKETING .ottt e e e et r e et r e e e et n e e e e et n e e e et e e eeara e 31
3.1 Marketing N0 agrONEQOCIO ....uuuuiiiiieeeei ittt e e e ettt e e e e e e st e e e e e e e s neabeeeeeeas 33
3.2 Composto de marketing para 0 agronegoOCiO..........ccuvviiiiiiieeeiieiiiiee e 36
3.30s 4 As de Raimar RICNErS ..........ooiiiiiii e 39
3.4 Estratégias de marketing na agricultura de preciSao ..........cccvvvvvvvieiiieeeeeeiiiiinenn. 42
4 METODOLOGIA .. ettt e et e e e e e e e ea bbb es 45
4.1 Natureza e tipologia da PeSOUISA .......ccccveuiiiiiiii e 45
4.2 Instrumento € coleta de dAUOS ........oviiiiiiiiiiiiiiiii e 46
4. 2.1 ESCAlA MAIKOT ...ttt e e 46
4. 2. 1. LCONSIUIO . ...ci e 46
o A =T o= T L 47
4.2.1.3 DESENVOIVIMENTO .....eiiiiieiiiiiiitii ittt e e e e e 47
4.2. LA NVAlIAAE ...t 48
4.2.2 Roteiro de Perguntas ADEIas ... 50
4.3 Tratamento dOS JAUOS ....coiiiiiiiiiiiiii e e e e 50
4.4 Matriz MetOTOIOQICA . uui it e 51
5 APRESENTACAQO DOS RESULTADOS ......ocoviiieieeeeeceeeeeeeeeee et 52
5.1 Resultado da pesquisa por escala Markor ..........ccccevviiiiiiie e 52
5.2 Resultado da pesquisa com perguntas abertas..........cccceeeeeeiiiiiiiiiin e, 55
5.2.1 Roteiro de Perguntas Abertas Aplicado a Dois FUNCIONArioS...........ccccevvvvnnnnnn. 55
6 ANALISE DOS DADOS ..ottt eeecee ettt ete e eae e ate e e etesteeteeneene s 59
6.1 ESCAIA MAIKOT ...ttt 59

6.2 Entrevista cOm perguntas abertas ..........ooooiiiiiiiiiii e 60



6.3 ANAlISE tEOIICA EMPITICA ..uveeiiiiiieiiiiteee et e e e
7 CONSIDERACOES FINAIS ...ttt

REFERENCIAS



11

1 INTRODUCAO

Segundo Las Casas, Bacha e Carvalho (2016, p. 271), “A agricultura
brasileira alcancou uma forte elevagdo nos ultimos trinta anos. A producéo agricola
suplantou os 100%, em comparacao ao registrado em 1990”.

Isso torna o setor agricola um importante ator no desempenho econémico do
Brasil, e contribui de forma significativa para a balangca comercial do pais. A
Confederacgdo da Agricultura e Pecuéria no Brasil (CNA, 2017) aponta que:

O agro foi determinante para o saldo da balanca comercial brasileira. As
exportagBes do setor em 2017 corresponderam a 45% das vendas externas
totais do pais. De janeiro a outubro, os embarques somam US$ 82 bilhdes,
elevacédo de 12,2% na comparacdo com o0 mesmo periodo do ano passado.

Esses dados demonstram a representatividade do setor na economia do
Brasil (CNA, 2017).

Diante de numeros tdo expressivos, 0 setor agricola é também muito
favorecido pelas boas condicbes climaticas do nosso pais e pelas grandes
extensdes de terras cultivaveis, fatores que apontam para o grande potencial de
desenvolvimento e crescimento da agricultura.

Devido a sua importancia, atencao especial deve ser dispensada aos seus
negocios, que necessitam ser geridos de forma competente. Para isso, €
fundamental desenvolver um planejamento de marketing, estratégia quase
antagbnica quando se fala em agricultura e trabalho rural.

Para a maioria dos pequenos empreendedores, principalmente os rurais, o
marketing € visto como uma pratica destinada a grandes empresas, e que demanda
guantia consideravel de recursos financeiros.

Nesse contexto, Sarquis et al. (2016) afirmam que a maioria das pequenas
empresas tem conhecimento limitado e explora somente acdes de marketing ligadas
a propaganda e promocado de vendas. Essa deficiéncia foi também apontada como
uma das causas do fracasso de pequenas empresas.

A visdo de que o marketing é restringido a ac6es pontuais de comunicacgéo &
também confirmada por Nascimento e Teixeira (2012), que constataram, por meio de

pesquisa, que esses empresarios demonstraram considerar o marketing
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preponderantemente como mera atividade de comunicagcdo e propaganda de
produtos e servigos.

E com base na necessidade que existe de se melhorar o planejamento
estratégico das pequenas empresas do agronegocio e no entendimento do conceito
de marketing para adequacao dessa pratica ao setor que este trabalho se concentra.
O foco sera na andlise de uma pequena empresa do setor de agronegdécios, mais
especificamente da agricultura de preciséo.

A agricultura de precisdo traz inovacdo para 0 campo ao conectar 0s
maquinarios agricolas a internet, o que caracteriza a chamada “Internet das Coisas”,
gue chega também a agricultura. Como afirmam os autores Segura e Hildebrandt
(2014), a “Internet das Coisas”, que, ao conectar as “coisas” aos computadores por
meio de redes e mecanismos de radiofrequéncia, tende a modificar as relacdes
como 0 mundo ao nosso redor.

Essa inovacgao volta-se a transformacéo do gerenciamento das propriedades
rurais, portanto as pequenas empresas que atuam nessa area necessitam de
planejamento para se adequarem a esse novo mercado. A agricultura de precisao,
ao levar para o campo a tecnologia da internet, proporciona muitos beneficios na
melhora da produtividade e na reducéo de custo e impactos ambientais.

Nesse sentido, Avanzi (2015) afirma que a agricultura de precisdo é um
segmento com grande potencial de expansao devido a necessidade de aumento da
producédo de alimentos para uma populacao estimada em 9 bilhdes de habitantes em
2050, e também por proporcionar maior produtividade e menor desperdicio com uma
producédo de alimentos mais sustentavel.

Dessa forma, o estudo de caso em uma empresa do segmento, contemplado
neste trabalho, permite uma analise mais aprofundada desse mercado e facilita
compreender como disponibilizar essa nova tecnologia ao produtor rural e convencé-

lo a usufruir dela por meio de estratégias de marketing.

1.1 Problema de pesquisa

Convencer os atores do agronegocio da necessidade de se utilizar novas
tecnologias que melhorem a eficiéncia no campo, aumentem a produtividade, o lucro
e a producdo sustentavel é um desafio que exige atencdo dos profissionais do setor

e de todos envolvidos no sistema agroindustrial.
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Conforme afirma Araujo (2007), todo o sistema é segmentado em antes,
durante e ap0Os porteira, sendo integrado e inter-relacionado entre os diversos
agentes que o compdem. Sob esse aspecto, destaca-se a importancia de se definir
estratégias de marketing para se comunicar e convencer o produtor (dentro da
porteira) a inovar em suas técnicas de producgdo, assim como informar sobre a
qualidade de seu produto e divulgar a producdo sustentavel. Além disso, essas
estratégias permitem que o produtor se atente as tendéncias e aos novos habitos do
comportamento do consumidor para poder atendé-lo e criar relacionamentos — seja
com os fornecedores (antes da porteira) ou com o cliente (ap6s a porteira), enfim
com todos os parceiros da cadeia produtiva.

Portanto, as perguntas norteadoras deste trabalho tendem a verificar quais
estratégias podem ser aplicadas nessa empresa de agricultura de precisdo, quais
sdo mais adequadas em seu contexto e qual o entendimento que o empreendedor
dessa pequena empresa do agronegocio possui em relacdo ao marketing, para que
possa definir as estratégias a contento.

Dessa forma, voltar-se para o mercado, conhecé-lo, identificar suas
deficiéncias, limitacdes e necessidades pode proporcionar o entendimento de como
destinar e ofertar essa tecnologia, auxiliando na elaboracdo de estratégias que

resultem na lucratividade dessas empresas.

1.2 Objetivos

O objetivo deste trabalho consiste em analisar como uma pequena empresa
do segmento de agricultura de precisdo elabora suas estratégias de marketing e
como as estratégias podem contribuir com a empresa em questéo, considerando o
grau de orientacdo para o mercado. Isso é possivel porque esse segmento utiliza-se
de alta tecnologia, que proporciona aumento de produtividade, diminuicdo de custos
e reducdo de impactos ambientais, principalmente no que diz respeito a producéo de
alimentos.
Como objetivos especificos, este trabalho propde:
a) identificar e analisar as formas que a empresa interage com os clientes;
b) adequar o tradicional composto de marketing e os 4As de Raimar Richers a

realidade e as peculiaridades do setor;
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c) propor estratégias de marketing para a potencializagcdo da empresa em

estudo.

1.3 Justificativas e relevancia da pesquisa

O que justifica este estudo € a relevancia do agronego6cio no Brasil, a
importancia do pais no cenério agricola mundial e os beneficios da agricultura de
precisdo no que tange a otimizacdo de processos e de custos, ainda inacessivel
para pequenos e médios produtores (AVANZI, 2015). Consolidar as empresas desse
setor é relevante para o pais, pois colabora com a melhora da economia e
consequentemente da qualidade de vida da sociedade.

O trabalho aborda ainda a tecnologia digital e o grande volume de dados
gerados, as questdes ambientais e a producéo de alimentos de forma sustentavel —
fatores que demandam estudos e pesquisas, pois 0s desafios impostos pela
escassez de recursos e pelo aumento da demanda por alimentos sdo grandes e
podem ser enfrentados com a democratizacdo do uso da tecnologia e das

pesquisas.

1.4 Pressupostos

Este trabalho parte do pressuposto da necessidade de aumento da producao
de alimentos de forma sustentavel e com limitacdo de recursos naturais e
financeiros, como ressalta Avanzi (2015). Trata também da importancia do
agronegocio na esfera econdmica, que, como destacam Las Casa, Bacha e
Carvalho (2016), totalizou 36% das exportacbes em 2013.

Os pequenos produtores, ou seja, os que estdo “dentro da porteira”,
considerados o elo mais fraco do “sistema agroindustrial’, podem ser beneficiados
por meio da definicdo de estratégias de marketing bem direcionadas. Essas acdes
podem agregar valor a sua producéo agricola, ja que o valor € capturado pelo setor
de insumos e pelos setores de transformacdo, processamento e distribuicdo
(ZYLBERSZTAJN; GIORDANO, 2015).

A fragilidade do setor agroindustrial no que diz respeito a limitacdo de

recursos, em contraste com sua relevancia econdémica e necessidade de aumento
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da producéo, torna a tecnologia uma ferramenta essencial no campo, assim como a

utilizacdo de estratégias de marketing desenvolvidas para o setor.

1.5 Estrutura da pesquisa

Na sua fase introdutoria, este trabalho apresenta o problema da pesquisa, 0s
objetivos, a justificativa e os pressupostos. No capitulo dois, o referencial teérico
aborda temas essenciais para entender o contexto da agricultura e do agronegécio,
do sistema agroindustrial, da agricultura inteligente e smart farm e da agricultura de
preciséo.

No capitulo trés, sdo expostos os conceitos de marketing, o composto de
marketing no agronegocio, os 4 As de Raimar Richers e as estratégias que podem
ser utilizadas na agricultura de precisao.

Os capitulos subsequentes descrevem a metodologia, os resultados das
pesquisas e a andlise dos dados, finalizando com as consideragcfes finais e as

referéncias.
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2 AGRICULTURA E AGRONEGOCIO

Com o intuito de ampliar a visdo sobre as questdes que compreendem o
presente trabalho, este capitulo apresenta os conceitos que envolvem a agricultura e
0 agronegocio, bem como o sistema agroindustrial, a agricultura inteligente e a
agricultura de preciséao.

Antes de ser denominado agronegdcio, a atividade de produzir alimentos, a
principio, para prépria subsisténcia, era conhecida simplesmente como agricultura,
ou seja, o cultivo destinado a sobrevivéncia e perpetuacdo da espécie e que teve
sua origem nos primérdios da humanidade.

Para Santos e Nascimento (2009, p. 2), “O surgimento da agricultura, entre 10
e 15 mil anos atras, foi um marco histérico na evolugcdo do homem, ja que a
agricultura parte de algo superior capaz de controlar e dominar a natureza para que
esta atenda as suas necessidades”.

Araujo (2007, p.13) aponta que: “Durante milhares de anos, as atividades
agropecuarias sobreviveram de forma muito extrativa, retirando o que a natureza
espontaneamente lhes oferecia”.

O referido autor ressalta que o homem, ao observar a natureza, percebe que
as sementes podem germinar e gerar alimentos e o0s animais podem ser
domesticados, ou seja, é possivel produzir seu préprio alimento de forma planejada
e programada, ndo necessitando deslocar-se. Essa constatacéo transformou o modo
de vida das pessoas, que deixam de ser ndmades (ARAUJO, 2007).

O homem comeca a formar comunidades com propriedades diversificadas
guanto a agricultura e a pecuaria. Os trabalhadores eram versateis, aprendiam
empiricamente como cultivar a terra e cuidar dos animais.

Essas comunidades eram autossuficientes e viviam isoladas, fato que
perdurou por muito tempo devido a fatores como dificuldades de locomocéo,
comunicacdo, conservacdo dos alimentos, armazenagem. A populacdo era
predominantemente rural.

As culturas e as criacdes eram diversificadas para atender as necessidades
de todos que ali habitavam. Realizavam-se desde as atividades primarias até as de
transformacgéao (agroindustriais), como tecer a partir do algodao, utilizar o couro para

produzir vestimentas e o leite para queijos e manteiga.
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Mas o aumento populacional e a maior demanda por alimentos impulsionaram
0 surgimento de novas tecnologias, que foram sendo aprimoradas ao longo dos
anos. Mendonga (2015) ressalta que foi no século XIX que foram introduzidas as
tecnologias mecanicas para aumentar a produtividade do trabalho na agricultura.

No século XX, as principais mudancas ocorreram em relacdo a técnicas
biolégicas e quimicas introduzidas na agricultura, principalmente, a partir de 1930.

Mendonc¢a (2015) também afirma que foi no periodo posterior a Segunda
Guerra Mundial que se verificou um processo de expansao do comércio agricola
mundial, impulsionado pelos Estados Unidos.

A atividade que até entdo se utilizava de recursos préprios, com 0 aumento da
producéo passa a demandar por produtos (insumos) e equipamentos adquiridos fora
da propriedade e também comeca a ter necessidade de armazenamento e
transporte. Enfim, a agricultura torna-se uma atividade complexa, transformando-se
numa cadeia interligada por varios processos.

Araujo (2007, p. 9) destaca que:

As transformac@es foram tdo grandes que o entendimento do setor somente
como agricultura passou a ser insuficiente, porque as atividades, antes
desenvolvidas quase exclusivamente dentro das fazendas, passaram a ser
efetuadas predominantemente fora, tanto antes como depois da producao
agropecuaria propriamente dita.

Segundo Rufino (1999 apud ARAUJO, 2007), foi analisando esse processo
complexo que dois autores, John Davis e Ray Goldberg, professores da
Universidade Harvard, nos Estados Unidos da América, em 1957, lancaram um
conceito para entender a nova realidade da agricultura, criando o termo

agribusiness, e definindo-o como:

(...) o conjunto de todas as operacgdes e transacgdes envolvidas desde a
fabricacdo dos insumos agropecuarios, das operagbes de producdo nas
unidades agropecudrias, até o processamento e distribuicdo e consumo dos
produtos agropecuarios 'in natura' ou industrializados (RUFINO, 1999 apud
ARAUJO, 2007, p.16).

O termo agribusiness foi adotado para definir todas as atividades relativas a
agricultura e a agropecuaria. No Brasil, essa nova visao de agricultura levou algum
tempo para chegar. E sé depois da década de 1980 que comeca a haver difusdo do

termo, ainda em inglés, traduzido para “agronegocios” somente na década de 1990.
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Desde entédo, como ressalta Araujo (2007, p.15):

O avanco tecnoldgico foi intenso, provocando saltos nos indices de
produtividade agropecuéaria. Com isso, menor nimero de pessoas €
obrigado a sustentar mais gente. Assim, as propriedades rurais cada dia
mais perdem sua autossuficiéncia; passam a depender sempre mais de
insumos e servicos que ndo sdo seus; especializam-se somente em
determinadas atividades; geram excedentes de consumo e abastecem
mercados, as vezes, muito distantes; recebem informacdes externas;
necessitam de estradas, armazéns, portos, aeroportos, softwares, bolsas de
mercadorias, pesquisas, fertilizantes, novas técnicas, tudo de fora da
propriedade rural; conquistam mercado; enfrentam a globalizacdo e a
internacionalizacdo da economia.

A partir dessa afirmacao, percebe-se a complexidade da agricultura ou do
agronegocio, que ndo esta mais restrito a atividade de uma propriedade agricola,
rural, mas dependente de fornecedores de tecnologias, de equipamentos e insumos,

e, na outra ponta de armazenagem, do transporte e da comercializacéo.

2.1 Sistema agroindustrial — o agronegoécio

A tecnologia empregada no campo avancou e transformou a agricultura num
complexo negocio, desde a producdo de sementes, passando pela tecnologia digital
empregada mais recentemente, até o produto final entregue ao consumidor. Esse
processo ultrapassou as barreiras das propriedades rurais, transformando-se em um
sistema produtivo ou um sistema agroindustrial.

E fundamental compreender o agronegécio dentro de uma visdo de sistemas
gue engloba os setores denominados antes da porteira, dentro da porteira e apds a
porteira (ARAUJO, 2007).

Ainda na visao de Araujo (2007, p. 20):

Os setores antes da porteira sdo compostos basicamente pelos
fornecedores de insumos e servicos, maquinas, implementos, defensivos,
fertilizantes, corretivos, sementes, tecnologia e financiamento. Dentro da
porteira € o conjunto de atividades desenvolvidas dentro das unidades
produtivas agropecuarias, que envolve preparo do solo, tratos culturais,
irrigacdo, colheita, criagdes e outras. ApOs a porteira refere-se a atividades
de armazenamento, beneficiamento, industrializagdo, embalagem e
distribuicdo, consumo de produtos alimentares, fibras e produtos
energéticos provenientes da biomassa.
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Visto assim, o agronegdcio envolve as fun¢des apresentadas no Quadro 1.

Quadro 1 - Funcdes do agronegécio

FLUXO DOS PRODUTOS

CONJUNTO DE ATIVIDADES

Suprimentos a produgao

agropecuaria

Maquinarios, implementos agricolas, sementes, fertilizantes,

defensivos ou agrotéxicos, pesquisa, financiamento e tecnologia

digital.

Producéo agropecudria

propriamente dita

A preparagdo do solo, o cultivo, a colheita o armazenamento ou a

criacdo de animais nas unidades agropecuarias.

Transformacéo

Preparacdo dos produtos para consumo in natura (limpeza, selecéo)

e/ou para industrializag&o.

Acondicionamento

Embalagem.

Armazenagem Silos, armazéns, camaras frias.
Distribuicéo Trades, atacadista.
Consumo Consumidor final de alimentos, vestuario, fibras e energia.

Servicos complementares Gestdo, marketing, publicidade, bolsa de mercadorias, politicas

publicas.

Fonte: Elaborado pela autora.

Segundo Araujo (2007), os pioneiros dessa concepcéo foram os professores
de Harvard Davis e Goldberg, nos anos de 1957, que constataram que a agricultura
deixou de ser vista como uma atividade primaria e dependente apenas do esforco do
agricultor para ser vista como um sistema complexo de atividades interligadas, o
agribusiness. No Brasil, por volta dos anos 1980, o agribusiness passa a ser
denominado agronegécio, um sistema de producdo que se inicia muito antes do
plantio em uma determinada propriedade rural.

Conforme destaca o mesmo autor, em 1968, Goldberg utilizou a nocao de
“‘Commodity System Approach” (CSA) como metodologia para estudar o
comportamento dos sistemas de producdo da laranja, trigo e soja nos Estados
Unidos. E a chamada corrente americana, que tem uma matéria-prima especifica
como ponto de partida para anélise do sistema (ARAUJO, 2007).

Os professores de Harvard consideravam as atividades agricolas como parte
de uma extensa rede de agentes econdmicos, que engloba desde a producédo de
insumos, transformacado industrial, até a armazenagem e distribuicdo de produtos

agricolas e derivados.
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Mas outra corrente metodoldgica, para analise desse sistema, surge em 1960
na Franca, a “Analyse de Filiere”, que tem como ponto de partida o produto
acabado, ou seja, o mercado final, em direcdo a matéria-prima de base que lhe deu
origem (BOIKO, 2012).

Segundo a autora, esse sistema de analise ndo foi desenvolvido, a principio,
para estudar questdes agroindustriais, mas foi adotado e defendido por
pesquisadores do setor rural e economistas agricolas (BOIKO, 2012).

Essas duas correntes sao verificadas quando se estuda o0 sistema
agroindustrial, divergindo em alguns pontos e tendo em comum a percepcao de que
as relacdes verticais de producédo ao longo das cadeias produtivas devem servir de
balizador para a formulacdo de estratégias empresariais e politicas publicas e a
focalizacdo dos sistemas agroindustriais sob a otica sistémica (ZYLBERSZTAJN;
NEVES, 2000).

Nesse sentido, Boiko (2012 apud BATALHA; SILVA, 2001, p. 30) define
sistema agroindustrial (SAl) como o “conjunto de atividades que concorrem para a
producdo de produtos agroindustriais, desde a producdo de insumos (sementes,
adubos, maquinas agricolas, etc.) até a chegada do produto final (queijo, biscoito,

massas, etc.) ao consumidor final”.

Para Mori et al. (2009, p. 99):

A nocgdo de sistemas agroindustriais tem suas origens no pensamento
sistémico e desenvolvimento nas escolas de economia industrial francesa
(Analyse de Filiere) e americana (Commodity System Approach) como base
para andalise dos sistemas produtivos a partir de um determinado produto
final, foco da abordagem francesa, ou explosdo de produtos a partir de uma
dada matéria-prima, foco da abordagem americana. De maneira geral, a
abordagem focaliza o fluxo dos processos, estruturas e relagBes de
producdo e distribuicdo de um determinado produto ou matéria-prima
considerando desde a extracdo ou producdo de matéria-priméria até pos-
venda e disposicao final.

Portanto, a partir da afirmacdo de Batalha e Silva (2007), o sistema
agroindustrial apresenta a visdo decorrente das duas correntes metodoldgicas ja
descritas, e trata de todo o processo sem especificar se a andlise parte de uma
matéria-prima especifica ou de um produto final; o importante é ressaltar a

necessidade da visdo sistémica.
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Sendo assim, o termo utilizado para a analise sistémica, de acordo com a
metodologia francesa, a partir da identificacdo do produto final, é cadeia de
producdo agroindustrial. Ja o complexo agroindustrial € o termo utilizado para
analise a partir da metodologia americana, tendo como ponto de partida a matéria-
prima.

Dessa forma, independente do termo ou da metodologia de analise, todos
esses entendimentos compdem o agronegoécio; € uma sequéncia de operacbes que
necessitam ser coordenadas e monitoradas para que possam adaptar-se as
constantes mudancas do cenario atual.

Toda propriedade rural, independente do tamanho, estd inserida nessa
complexa cadeia, e depende totalmente desse fluxo para obter sementes,
maquinarios, insumos e tecnologia que proporcione maior produtividade, com menos
custo, desperdicio, impacto ambiental, aléem de todo o processo pos-plantio de
armazenagem, transporte e comercializacéo.

Nesse contexto, estdo envolvidas grandes empresas fornecedoras de
maquinarios, sementes, fertilizantes, agrotoxicos, pesquisadores e grande aparato
logistico. Esse setor € muito vulneravel a politicas governamentais, oscilagdes
climaticas, agentes biologicos (pragas) — variaveis que impactam diretamente na
produtividade e na formacao dos precos mundiais de acordo com as leis de oferta e
demanda.

Os precos também sdo influenciados pelo poder das trades, que sado grandes
empresas de comercializacdo que podem interferir nas politicas de precos de
determinados produtos. Em suma, atualmente um agricultor ndo produz sem
depender do que vem antes e do que vem depois do plantio, principalmente quando
se refere ao comportamento do consumidor.

Nesse sentido, trabalhar no campo requer muito mais que habilidades
agrarias, exigindo, de seus trabalhadores, visdo sistémica, capacidade de gestéo e

intimidade com as novas tecnologias, especialmente as digitais.

2.2 Agricultura inteligente e smart farm

O agronegocio — sistema complexo, interdependente e fortemente impactado

por diversas variaveis como clima e pragas — pode ser auxiliado com o advento da
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tecnologia digital no campo, que, dentre seus beneficios, estdo a diminuicdo dos
custos, dos riscos e dos impactos ao meio ambiente e o0 aumento da produtividade.

Essa industria do agronegocio, de US$ 5 trilhdes, o que representa 10% dos
gastos do consumidor global, 40% do emprego e 30% das emissdes de gases de
efeito estufa, continua a acompanhar a evolugdo do mundo e tem mudado
tremendamente nos ultimos anos. Os avancgos digitais e tecnoldgicos estdo
assumindo esse setor, aumentando a producdo de alimentos e agregando valor a
toda a cadeia de suprimentos e ajudando a usar 0s recursos naturais de forma mais
eficiente (IRIMIA, 2016).

Conforme dados da Organizacédo das NagOes Unidas para a Alimentacéao e a
Agricultura (FAO), a populacdo chegara a 9,6 bilhdes em 2050, e, para manter o
ritmo, a producédo de alimentos deve aumentar 70%, 0 que representa um grande
desafio se levar em consideracdo a diminuicdo das terras agricultaveis, a demanda
por agua potavel, o preco e a disponibilidade de fontes de energia, como
combustiveis fosseis, e a diminuicdo da mao de obra no campo, além das mudancas
climaticas (BEECHAM RESEARCH, 2014).

Diante da necessidade do aumento da produtividade com limitacdo de
recursos e acao de possiveis eventos climaticos severos, a inovagao tecnoldgica é
bem-vinda e necesséaria no campo.

Como afirma Rodrigues (2010), questdes como o uso da agua, pesticidas,
agrotoxicos, fertilizantes quimicos, hormoénios e anabolizantes para animais surgem
com muito peso nos avangos tecnoldgicos. Acrescenta que, de acordo com 0s
estudos do engenheiro agronomo Richard Dulley, do Instituto de Economia Agricola
(IESA), ha uma revolucdo cientifica silenciosa, na qual a convergéncia de trés
modernissimas tecnologias, a biotecnologia, a nanotecnologia e a
informac&o/comunicacdo tecnoldgica, pode dar origem ao que se chama de
agricultura inteligente.

As propriedades rurais, cada vez mais automatizadas e com a ajuda da
internet das coisas, ou seja, rede presente nos mais diversos equipamentos,
interligados e que geram grande volume de dados, torna a agricultura uma atividade
high tech e, por isso, passa entdo a ser denominada agricultura inteligente.

Com o uso de novas tecnologias, como as maquinas inteligentes, 0s sensores

e o desenvolvimento da internet das coisas, a agricultura inteligente esta


https://translate.googleusercontent.com/translate_c?depth=1&hl=pt-BR&prev=search&rurl=translate.google.com.br&sl=en&sp=nmt4&u=http://www.mckinsey.com/industries/chemicals/our-insights/pursuing-the-global-opportunity-in-food-and-agribusiness&usg=ALkJrhhim6OEK4aWRhTiqieeQvZjeQsCkw
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impulsionando o fenbmeno chamado smart farm, como demonstra a figura a seguir
(WOLFERT et al., 2017).

Figura 1 — Smart Farming

smart sensing
& monitoring

cloud-based
event and data
management

smart control smart analysis

\4—/ & planning

Fonte: Wolfert, Sorensen e Goense (2014 apud WOLFERT et al., 2017, p.70).

A Figura 1 mostra as atividades de uma unidade agricola que estdo
interligadas e monitoradas por um sistema com sensores presentes nas maquinas e
equipamentos, a fim de coordenar e gerar dados para analise do gestor.

A inovacdo, que ocasiona uma nova configuracdo do trabalho no campo,
possui diversas ferramentas com as mais variadas finalidades, como a utilizacao de
sensores, de drones, de nano e biotecnologia, de GPS e da tecnologia digital.

Nesse sentido, as chamadas smart farms, que se utilizam da agricultura
inteligente, exigem uma mudanc¢a na visdo do agricultor tradicional e demandam
uma diversidade de profissionais, como o0s da tecnologia da informacao, agrébnomos,
bidlogos, zootecnistas e gestores, além de profissionais de marketing. Isso €&
necessario devido a producdo de dados que necessitam ser interpretados e usados
de forma estratégica.

Outro ponto importante a ser destacado é o grande volume de dados gerados
a partir do uso da agricultura inteligente, o chamado Big Data, termo que descreve

os volumes macicos de dados com uma ampla variedade, estes podem ser
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capturados, analisados e usados para a tomada de decisdes. A medida que as
maquinas inteligentes e os sensores aparecem nas fazendas, e os dados das
fazendas crescem em quantidade e alcance, 0s processos agricolas se tornam cada
vez mais orientados por meio de dados e habilitados para dados (WOLFERT et al.,
2017).

Em uma propriedade com equipamentos inteligentes e interligados (smart
farm), os dados gerados podem ser utilizados para orientar a¢des rapidas, evitando
perdas devido as alteraces climaticas repentinas ou as pragas.

Diante desse cenério, a eficiéncia e a produtividade aumentardao nos proximos
anos a medida que a agricultura de precisdo crescer e as fazendas se tornarem
mais inteligentes e mais conectadas. Estima-se que, até 2020, mais de 75 milhdes
de dispositivos agricolas (internet das coisas) serdo utilizados, e uma fazenda
devera gerar, em média, 4,1 milhdes de pontos de dados todos os dias em 2050, um
contraste ante 0s 190 mil em 2014 (IRIMIA, 2016).

Segundo Irimia (2016), a explosdo de dados nao estruturados, como
mensagens de redes sociais, imagens ou conteudo de video, exige a necessidade
de se conhecer mais sobre o volume de dados gerados. Como solucdo para a
interpretacdo desse gigantesco volume, surgem as tecnologias cognitivas
(inteligéncia artificial), que ajudam a compreender, aprender, raciocinar, interagir e,
assim, aumentar a eficiéncia.

Nesse processo, a funcdo do homem sera mais intelectual, de monitoramento
dos dados, planejamento para tomada de decisdes, deixando a maioria das
atividades operacionais para as maquinas (WOLFERT et al., 2017).

As tecnologias cognitivas (inteligéncia artificial) permitem muitos tipos de
correlacdes de grande quantidade de dados estruturados e ndo estruturados de
multiplas fontes: dados meteoroldgicos histéricos, postagens de midia social, notas
de pesquisa, informacdes do solo, informacdes de mercado, imagens. A finalidade é
a de fornecer recomendacfes mais ricas para agir e melhorar os rendimentos.

O uso da agricultura inteligente na smart farm também pode interferir no
sistema agroindustrial. Isso porque o volume de informacdo gerado permite que a
resposta de uma propriedade rural a uma tendéncia ou a uma exigéncia do
consumidor final seja rapidamente detectada e atendida. Esse recurso proporciona,

portanto, autonomia dentro do sistema para se definir precos e comercializar,
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expandindo a funcdo de atuacado, que, até entdo, era restrita ao cultivo, criacdo ou
colheita.

A troca de informagBes pode também criar uma forte conexdo com o0s
stakeholders, estreitando lagos e contribuindo para um melhor funcionamento do
sistema agroindustrial e também para sua sustentabilidade econdmica, social e
ambiental.

Para Tejon (2016a), a agricultura de precisao ou digital ou smart farm muda
tudo. Toda informacdo gerada pela tecnologia est4 na palma da mao, ou seja, nos
terminais dos maobiles, nos aplicativos, e ha um desafio de interpretar essa torre de
babel informacional. O autor salienta que os profissionais do futuro seréo, acima
disso, criadores de interpretacbes e coordenadores de tomadas de decisbes
sistémicas, muito além do seu tradicional escopo.

O estudioso ressalta também que o novo agronegoécio, ou smart farm, é
disruptivo e exige um olhar diferenciado, o da agrossociedade (TEJON, 2016a).

Dessa forma, € evidente que, assim como em qualquer outro setor, a
tecnologia digital causa grandes mudancas no agronegocio, quebrando paradigmas
e demonstrando uma nova configuracdo, um novo modelo de negdcios, no qual a
agricultura de precisdo destaca-se dentro da agricultura inteligente, tornando-se

essencial na sua consolidacao.

2.3 Agricultura de preciséo

Sao inumeras as inovacdes a disposicdo no setor, a cada dia surgem novas
possibilidades no que diz respeito a producédo de alimentos, fibras e energia. Entre
essas tecnologias, esta a agricultura de precisdo, que pode ser considerada um dos
componentes daquilo que se denomina agricultura inteligente, que abrange a gestéo

de uma propriedade rural a partir da tecnologia digital.

Molin (2013, p. 5), no Boletim Técnico publicado pelo Ministério da

Agricultura, Pecuéria e Abastecimento, esclarece que

existem relatos de que se trabalha com AP desde o inicio do século XX, na
década de 1920, com estudo da variabilidade do solo. Porém, a prética
remonta aos anos 1980, quando, na Europa, foi gerado o primeiro mapa de
produtividade e nos EUA fez-se a primeira adubac¢@o com doses variadas.
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Balastreire (2000) explica que o motivo pelo qual esse conceito foi postergado
deve-se a popularizacdo, no mercado norte americano, de equipamentos de tracao
mecanica, facilitando a aplicacdo de insumos em taxas uniformes. Nos anos 1980, o
fendmeno ressurgiu em fungédo da crescente preocupacdo com fatores ambientais.

No entanto, como apontam Bernardi et al. (2014), foi a partir de 1990, com a
utilizacdo do sistema de posicionamento global por satélites (GPS), na Alemanha,
acoplado a um mapa de produtividade em uma cultura de canola, que essa técnica
ganhou forga.

Segundo Molin (2001), inicialmente a agricultura de precisdo era vista como
um conjunto de ferramentas para o manejo localizado da lavoura, mas passou a ser
reconhecida como um sistema de gestdo ou de gerenciamento da producao
agricola, cujas raizes vém se firmando em politicas de desenvolvimento de
tecnologias menos agressivas ao meio ambiente.

Dessa forma, com a introduc&o da agricultura de precisédo, o meio rural passa
a ter, por meio da tecnologia, uma série de dados e informacdes que propiciardo
muitas inovacdes. O cuidado com a terra se distancia da forma primitiva, e a
propriedade agricola atual evoluiu e necessita de um sistema de gestao.

Para Molin (2001 apud SILVA, 2009, p. 20-21):

Quando se trata da agricultura em tempos antigos, o que se evidencia é
uma pratica de relacdo intima com a terra. 1sso ndo se aplica aos novos
tempos. Em todos os setores agricolas o que se tem hoje é uma nova
realidade, a exigir novas praticas. Trata-se de cenario diferente do universo
da agricultura, ndo mais apenas constituido de pequenas glebas, mas de

grandes extens@es de terra, que requerem novos planos de agéo.

Por outro lado, pode tornar possivel aos pequenos agricultores fazer frente a
concorréncia proporcionada pela agricultura em larga escala, quer seja pela
diminuicdo dos custos ou pelo valor agregado ao seu produto. O processo de
adocao e implementacdo da agricultura de precisdo constitui essa possibilidade de
associar todo o conhecimento acumulado até entdo pelas ciéncias (MOLIN, 2001).

Na visdo de Antolini (2015), existem diferencas significativas entre a
agricultura de precisdo e a agricultura tradicional. De acordo com o autor, a
agricultura tradicional € desenvolvida levando-se em consideracgdo o valor médio dos
resultados do campo, tratando a propriedade onde a agricultura é desenvolvida

como uma area uUnica e uniforme, o que se aplica nas decisfes e aplicacdes de
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insumos. Porém, na agricultura de precisdo, a area de cultivo é dividida em zonas de
gestdo, tendo em vista o nivel de pH do solo, os niveis de produtividade, a
proliferacdo de pragas e outras variaveis que podem afetar a produgdo como um
todo.

Antolini (2015) ressalta que as decisbes de gestdo levam em conta as
necessidades de cada zona de cultivo, ou seja, de todas as diferentes partes de uma
area cultivada, com a utilizacdo de ferramentas de precisdo, como o GPS e outros
sistemas de navegacdo, utilizadas na agricultura de precisdo para gerenciar o
desenvolvimento de cada zona de cultivo.

Para Davis, Casady e Massey (1998), o aumento do nivel de complexidade
de gestdo enfatiza a necessidade de praticas agronémicas mais precisas. Antes de
considerar o salto para a gestdo de agricultura de precisdo, um sistema de gestao
agricola tradicional ja deve estar devidamente implantado. Os autores também
afirmam que esse nivel de conhecimento das condi¢bes do campo é dificil de manter
devido as dimensOes das areas agricolas e alteracbes em areas de criacdo. A
agricultura de precisao, portanto, oferece o potencial de se automatizar e simplificar
o recebimento e andlise de informacdes relevantes ao gestor. Essa forma de gestéo
permite que as decisdes sejam aplicadas rapidamente ao implementar o processo
em pequenas areas dentro de areas de cultivo maiores.

No Brasil, conforme informacfes publicadas pelo Ministério da Agricultura,
Pecuaria e Abastecimento, as atividades ainda estdo muito esparsas e datam de
1995 a importacao de equipamentos, especialmente das colhedoras equipadas com
monitores de produtividade (MOLIN, 2013).

Ja adotada por paises com tecnologia avancada, a agricultura de precisao,
como forma de melhor gerenciar a propriedade por meio de um sistema de
gerenciamento de informacdes, foi potencializada pela tecnologia de
referenciamento e posicionamento, o GPS (do inglés, Global Positioning System).
Essa tecnologia permite aplicar insumos em taxas variaveis a partir das informacdes
coletadas pelas maquinas e equipamentos com GPS (NUNES, 2010).

O uso dessa técnica aprimora a gestdo da producdo agricola, que, como
afirmam Davis, Casady e Massey (1998), teve seu nivel de complexidade elevado e
necessita de precisdo ao atender as necessidades de cada area especificas da

propriedade, o que permite eliminar desperdicios de insumos e aumentar a
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produtividade, além de tornar o produto agricola competitivo — quer seja pela
reducédo de custos ou pela melhora da qualidade.
Para Nunes (2015, n. p.), a agricultura de precisao

combina as novas tecnologias associando a informacdo com uma
agricultura comercial madura. E um sistema de manejo de producéo
integrado, que tenta igualar o tipo e a quantia de insumos que entram na
propriedade com as necessidades da cultura em pequenas areas dentro de
um campo da propriedade. Essa meta ndo € nova, mas novas tecnologias,
agora disponiveis, permitem que o conceito de agricultura de precisao seja
percebido como realidade em uma producao pratica.

Vale ressaltar, na pesquisa de Avanzi (2015), que embora essa técnica ja
seja utilizada no Brasil desde o século passado, € ainda inacessivel aos pequenos e
médios produtores, o que demonstra um amplo mercado que pode ter seu
desempenho potencializado pelo uso dessa técnica.

Em face desse longo caminho a trilhar, a inovacdo técnica demandara
conhecimentos de gestdo e de mercado, para que seja percebido o valor gerado
pela adocdo desse novo sistema. Para isso, faz-se necessario entender melhor esse
conceito a fim de se gerar um trabalho de marketing voltado para o campo, para o

agronegocio.

2.4 O agronegocio no Brasil

De acordo com a pesquisa de Marcato (2016), em momentos de dificuldade
da economia brasileira, com a queda do Produto Interno Bruto de aproximadamente
4% ao ano, uma carga ociosa de 24% da industria, estoques altos, um cenario
negativo nas vendas do varejo e dos servicos, além do alto nivel de desemprego, as
solucdes emergenciais para a retomada do crescimento passam, entre outras
medidas, de rapido retorno, pelo corte consistente de gastos da maquina estatal e
por uma acdo conjunta publico-privada, com énfase nas exportacfes dos setores
gue se tornaram mais competitivos pela atual alta do dolar.

O autor também aponta que isso poderia compensar as perdas do mercado
interno, uma vez que esta exaurido pelo alto grau de endividamento da populagéo e
utiliza a capacidade ociosa dos agentes produtores sem agravar as pressoes
inflacionarias na economia (MARCATO, 2016).
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Marcato (2016) também destaca que em médio e longo prazo o foco para o
crescimento devera passar pela busca do aumento da produgdo agricola, com o
objetivo de reduzir custos ao mesmo tempo em que proporciona melhoria nas
condicbes de vida e de emprego da populacdo. Ademais, estima que haja uma
maior insercdo do Brasil nos fluxos do comércio mundial dos quais participa.

A pesquisa do referido autor ressalta que o agronegdécio no Brasil se destaca
por suas vantagens competitivas advindas do aumento de sua produtividade, o que
acontece com o uso eficiente dos fatores de producdo, aplicacdo de capital
adequado nas empresas do setor e investimento em novas tecnologias e
equipamentos, especialmente a agricultura de precisdo (MARCATO, 2016).

Segundo os estudos de Santiago (2013), o agronegécio brasileiro enfrenta o
desafio de se manter competitivo e a0 mesmo tempo corresponder as expectativas
de sua capacidade de autossustentagdo. O fator de capacidade de uso do solo, o
manejo agricola, a producao de alimentos, a interagdo com 0 meio ambiente e a sua
relacdo com o mercado aprofundam o debate de uma maior preocupacao, tanto
politica quanto social e econémica, de que se preservem 0S recursos naturais para
uso desta e da geracdo vindoura. O autor também afirma que a sustentacdo do
agronegocio pode depender de fatores que afetam a vida comum do brasileiro, como
politicas publicas, estratégia macro e microecondmica, reformas estruturais e
investimento na agricultura de precisao.

Conforme a pesquisa do Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento
(BRASIL, 2017), os produtos mais dinamicos do agronegocio brasileiro deveréo ser
o algoddo em pluma, milho, carne suina, carne de frango, soja gréo. Entre as frutas,
os destaques sdo para a manga, uva e meldo. O mercado interno e a demanda
internacional serdo os principais fatores de crescimento para a maior parte desses
produtos. Sdo os que indicam também o maior potencial de crescimento da
producdo nos proximos dez anos. Acredita-se que o investimento na agricultura de
precisdo e nas fazendas inteligentes pode ndo somente otimizar o nivel produtivo,
mas também garantir uma maior estratégia competitiva para o setor.

O Ministério da Agricultura, Pecuéaria e Abastecimento (BRASIL, 2017)
também apontou que o crescimento da producao agricola no Brasil deve continuar
acontecendo com base na produtividade. A pesquisa finaliza destacando que
deverdo continuar expressivas e com tendéncia de elevacdo as participacdes do

Brasil no comércio mundial de carne bovina, carne de frango e carne suina. A
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pesquisa destaca que o mercado interno permanece com forte participagcdo na
producao nacional. I1sso fica evidente na carne bovina, 78,3% da producdo deve ir
para o mercado interno, carne suina, 76,7%, e carne de frango, 66,2%. Além da
importancia em relacdo a esses produtos, o Brasil devera manter a lideranca no
comércio mundial em café e agucar.

Finalmente, as projec0es regionais estao indicando que 0s maiores aumentos
de producdo, e de éarea, da cana-de-aglUcar devem ocorrer nos estados de Mato
Grosso do Sul, Goias, Minas Gerais e Mato Grosso, embora esses trés ultimos
sejam ainda estados de producdo pequena. Mas Sao Paulo, como maior produtor
nacional, também projeta expansdes elevadas de producdo e de éarea desse
produto.

As pesquisas dos autores referenciados apresentam dados e fatos que
corroboram o0 uso e o investimento da agricultura de precisdo no setor agricola
brasileiro. As projecfes sao positivas, mas acredita-se que seja necessario um
desenvolvimento mais competitivo das fazendas inteligentes, independente do tipo

de produto para cada area.
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3 MARKETING

Para contribuir com o objetivo deste trabalho, que é analisar como sao
definidas as estratégias de marketing por uma pequena empresa do agronegécio,
este capitulo aborda conceitos pertinentes a este estudo, quais sejam: marketing,
estratégia e sua aplicabilidade ao considerar as peculiaridades do setor.

A literatura, a esse respeito, traz definicbes sobre marketing e estratégia de
marketing em ordem cronolégica, o que permite avaliar a evolugcdo dos estudos ou
mesmo surpreender-se com definicbes dadas h& algumas décadas, mas que
permanecem atuais. Dessa forma, a reflexdo sobre os conceitos, seus significados e
sua relevancia no mundo corporativo pode direcionar e adequar 0 uso dessa
ferramenta da administracdo as empresas do agronegocio, objeto deste trabalho.

Para Miranda e Arruda (2004), o marketing existe desde os primérdios da
humanidade, mas foi a partir de 1900 que nasceu como ciéncia, e, desde entao,
grandes debates tedricos tém emergido.

No inicio do século XX, as teorias da administracdo cientifica de Taylor e
Fayol propdem estruturar as empresas por meio de uma metodologia baseada na
producdo com a maxima eficiéncia e com movimentos repetitivos. O foco era voltado
para dentro da fabrica, para o produto, e em fazé-lo da melhor maneira possivel,
considerando o ser humano como parte de uma engrenagem.

Mas, em determinado momento, a oferta se sobrepde a demanda, e nem tudo
0 que era produzido era vendido. A partir de entdo, passa a haver a necessidade de
um esforco maior para atrair o consumidor.

Para Miranda e Arruda (2004), a escola Administrativa tem grande destaque,
em 1950, quando Neil Borden desenvolve o marketing mix, que definia a tarefa de
marketing como um processo de mistura. O académico recebeu também a
contribuicdo dos estudos de Smith, em 1956, que introduziu o conceito de
segmentacdo de mercado.

Ainda segundo as autoras, em 1960, McCarthy popularizou os quatro Ps
considerados revolucionarios para o marketing, no entanto, produto, preco,
promocdo e praca sdo derivacGes da classificacdo apresentada por Borden em
1950, que identificou as diversas variaveis que compunham as atividades de
marketing, sintetizadas mais tarde por McCarthy por meio dos 4 Ps (MIRANDA;
ARRUDA, 2004).
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Outra grande contribuicdo dessa escola foi dada por Levitt (1960), que
introduziu o conceito de miopia em marketing. Durante a década de 1960, alguns
estudiosos comecaram a discutir que a busca pela eficiéncia da producdo poderia
tornar a organizagao miope (MIRANDA; ARRUDA, 2004).

Dessa forma, o mercado e os clientes sdo o foco de atencdo. E o objetivo
principal do marketing € descobrir os desejos e as necessidades desse publico para,
entdo, oferecer produtos e servicos que se sobressaiam perante a concorréncia.

Drucker (1973, p. 64-65) considera que

sempre havera necessidade de algum esforco de vendas, mas o objetivo do
marketing é tornar a venda supérflua. A meta é conhecer e compreender tédo
bem o cliente que o produto ou o servi¢co se adapte a ele e se venda por si
s0. O ideal é que o marketing deixe o cliente pronto para comprar. A partir

dai, basta tornar o produto ou o servico disponivel.

Ja Richers (1981, p.13), sobre isso, afirma que: “Marketing nada mais é do
gue o esfor¢co continuo de coordenar estas variaveis a partir de determinados
objetivos voltados a transacéo de bens e servicos, a fim de atingir o aproveitamento
maximo dos recursos a sua disposi¢ao”.

A American Marketing Association (1995 apud GOMES; KURY, 2013, p. 2),
definiu marketing como “o processo de planejar e executar a concepcao, a
determinacdo de preco (pricing), a promocdo e a distribuicdo de ideias, bens e
servicos para criar negociacoes que satisfacam metas individuais e organizacionais”.

Kotler (2000) amplia a funcdo do marketing e o descreve como um processo
social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que
necessitam e desejam. Isso ocorre por meio da criacdo, da oferta e da livre
negociacao de produtos e servicos, sendo reciprocas a entrega e a percepcao de
valor por todos envolvidos no processo. O autor afirma ainda que as pessoas se
surpreendem quando ouvem que 0 mais importante em marketing ndo € vender.
Vender é apenas a ponta do iceberg do marketing.

Ja em 2007, a American Marketing Association (2007 apud GOMES; KURY,
2013, p. 2), define marketing como “a atividade, o conjunto de instituicbes e
processos para criar, comunicar, distribuir e efetuar a troca de ofertas que tenham

valor para consumidores, clientes, parceiros e a sociedade como um todo”.
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marketing significa compreenséo, estudo e acdes a partir das percepgdes
das mentes humanas, para necessidades, desejos, aspiracdes, sonhos,
vontades, prazeres, dores, sentidos de vida, e como conectamos esses
corddes umbilicais com as realidades, e a entrega dessas realidades, em

todo um composto organizacional, com ou sem fins lucrativos.

Quadro 2 — Definigdo de marketing

AUTOR

CONCEITO

Theodore Levitt (1960)

Marketing é obter e manter clientes.

Philip Kotler (1967)

A arte de explorar, criar e entregar valor para
satisfazer as necessidades de um mercado-

alvo com lucro.

Raimar Richers (1981)

O esforco continuo de coordenar variaveis a
partir de determinados objetivos voltados a

transagéo de bens e servicos.

Philip Kotler e Keller (2006)

Marketing envolve a identificacdo e satisfacédo
das necessidades humanas e sociais ou que

ele supre necessidades lucrativamente.

American Marketing Association (2007 apud
GOMES; KURY, 2013)

O marketing é a atividade, conjunto de

instituicbes e  processos para  criar,

comunicar, entregar e trocar ofertas que
tenham valor para clientes, parceiros e a

sociedade em geral.

Tejon (2016b)

Compreensdo, estudo e acgbes a partir das
percepcdes das mentes humanas, para
necessidades, desejos, aspiragbes, sonhos,

vontades, prazeres, dores, sentidos de vida.

Fonte: Elaborado pela autora.

3.1 Marketing no agronegécio

O marketing comumente é entendido como uma a¢do mercadoldgica focada

na propaganda e na promoc¢do das vendas, o que caracteriza um grande equivoco:

sua funcéo é bem mais ampla.

Para Tejon (2016b), marketing continua sendo uma palavra muito falada, mas

pouco pensada. E confundida com comunicacdo, vendas, promog¢do ou mesmo
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"falsidade". A expressdo "Aquilo ndo passa de marketing" da a entender que essa
arte so serve para as ilusoes.

No agronegdcio, a ideia de uma gestdo de marketing esta muito distante dos
produtores rurais (dentro da porteira), lembrando que € fortemente utilizada pelas
empresas que atuam antes e depois da porteira — como os fornecedores de
insumos, de maquinérios, de sementes — e também pela industria de transformacéo.

Segundo Araujo (2007), para os produtores rurais, 0 ato de produzir € mais
comum, ou porque ja ha essa tradicdo, ou porque o vizinho faz, ou porque algum
segmento do agronegécio solicitou o produto ou contratou o servi¢o, ou por outras
razdes, mas ndo com base no marketing estratégico. Isso porque se trata da
producdo de commodities conduzida por muitos produtores, geralmente pequenos
em relacdo ao mercado, dispersos espacialmente e pouco organizados.

Para esses produtores, o marketing possibilita uma nova visdo: a construcao
de novos cenarios, com delimitagcdo de segmentos em que seja possivel ter uma
alternativa ao mercado de commodities, ou, de alguma forma, obter vantagem
competitiva com percepc¢ao de valor por parte de seu cliente.

Na afirmacédo de Las Casas, Bacha e Carvalho (2016, p. 277-278),

(...) para executar marketing em agronegécio faz-se necessario possuir foco
holistico. E preciso escancarar o pensamento estratégico e as andlises da
totalidade do perfil da cadeia produtiva na qual se esta inserido para entéo
ampliar a criatividade e a inovac¢ao no planejamento pré-estabelecido, assim
como sua consisténcia em longo prazo e seu vigor tatico-operacional no
momento.

Os autores ressaltam a importancia da visado sistémica de toda a cadeia
produtiva do agronegdcio, a qual engloba os fornecedores de bens e servicos para a
agricultura, os produtores agricolas, os processadores, os transformadores e
distribuidores envolvidos na geracéo e no fluxo dos produtos agricolas entregues ao
consumidor final. Assim, fica evidente a necessidade de uma efetiva gestdo de
processos (LAS CASAS; BACHA; CARVALHO, 2016).

O estabelecimento de uma gestdo para esse negdcio, que possui uma

complexa cadeia produtiva, € fundamental, pois, como afirma Tejon (2016b, n. p.):

No agronegocio ndo ha possibilidade de éxito sem entregas concretas, ou
seja, a semente precisa entregar, o adubo funcionar, o pulverizador aplicar
defensivos e cada vez mais com a precisdo da telemetria (...) Quer dizer, o
marketing no agronegdcio ndo resiste a auséncia de entrega.
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E importante destacar que qualquer que seja a parte da cadeia ou do sistema
produtivo em que se esta inserido, ha uma relacdo de interdependéncia com seus
parceiros, seus stakeholders, e o planejamento de marketing deve considerar a
satisfacdo daqueles com quem se interage.

Corroborando nesse sentido, Rodrigues, Froemming e Sehnem (2016)
ressaltam que os estudos desenvolvidos por Goldberg, na Escola de Harvard,
demonstraram as relacdes intersetoriais ao incorporar todos os setores relevantes
gue compdem os sistemas agroindustriais e a agricultura em particular,
reconhecendo e destacando suas relagcdes econémicas de interdependéncia.

Afirmam ainda que a responsabilidade por parte dos donos do negdcio faz-se
necessaria ndo sO para com 0s acionistas, mas também para conquistar uma
comunidade maior e mais variada de stakeholders — considerados grupos ou
individuos afetados direta ou indiretamente pelo alcance dos objetivos das
organiza¢cdes (RODRIGUES; FROEMMING; SEHNEM, 2016).

A partir desse enfoque, isto €, da relacédo de interdependéncia entre todos 0s
envolvidos na cadeia produtiva do agronegocio, surgiu o alerta para a diminuicdo da
importancia relativa do setor agricola no que se refere a sua parcela no total do valor
gerado nas atividades produtivas dos sistemas agroindustriais. Em outras palavras,
a producéo dentro da porteira, ou seja, a agricultura propriamente dita, € fragilizada
pela baixa lucratividade em relacdo aos demais elos do sistema produtivo do
agronegocio, o antes e o apoOs porteira. Do valor total gerado por determinado
sistema agroindustrial, a parcela que cabe ao setor agricola € menor do que aquela
gue vai para os demais setores. O valor gerado pelo setor agricola tende a ser
capturado pelo setor de insumos e pelos setores de transformacado, processamento
e distribuicdo da producado (ZYLBERSZTAJN; GIORDANO, 2015).

Isso demonstra uma lacuna na cadeia produtiva relacionada ao produtor
agricola, sendo irrelevante a percepcao de valor nesse ponto da cadeia, o que pode
repercutir negativamente no resultado. Tal circunstancia evidencia a necessidade de
maior atencdo para aqueles que atuam nessa fase, a fim de que seja feito um
trabalho de marketing, isto &, planejando, definindo segmentos e estabelecendo
relac@es frutiferas com os clientes e com todos seus stakeholders.

Nesse ponto da cadeia do sistema agroindustrial, os produtos sao in natura,
nao possuem marcas, rotulos, enfim, ndo séo diferenciados uns dos outros, o que

nao precisa ser uma regra. Uma propriedade pode planejar e oferecer um produto
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que tenha valor agregado — quer seja pelas condicbes em que é produzido, quer
seja por aspectos geograficos —, visando sempre o consumidor final, o publico-alvo,
e atentando para as suas expectativas, necessidades e tendéncias. Dessa forma,
pretende-se também identificar novas oportunidades.

3.2 Composto de marketing para o agronegocio

Os sistemas agroindustriais sao interligados e interdependentes, o que requer
de uma empresa ou de um negdcio agroindustrial o entendimento da cadeia
produtiva em que se esta inserido para, entdo, definir suas estratégias.

A definicdo de estratégias pode ser auxiliada pelo tradicional composto ou mix
de marketing adequado ao agronegocio, que representa produto, preco, praca
(distribuicdo) e promocéo. Deve-se atentar para algumas particularidades, como

demonstra o Quadro 3.

Quadro 3 - Composto de marketing para o agronegocio - 4 Ps

4 Ps DESCRICAO

Produto Representa tudo o que é produzido pelo segmento antes, dentro e depois da porteira,
podendo ser insumos, agrotoxicos, sementes, graos, carnes, queijo, manteiga, couro,

alcool, tecnologias.

Preco E determinado pela lei da oferta e demanda, muitas vezes condicionado pela ac&o de
grandes comerciantes (trades) ou pelo valor atribuido ao produto, e é também muito

influenciado por fatores climéticos.

Praca Corresponde aos trades, atacadistas, varejistas.

Promocdo | E mais empregada pelas empresas posicionadas nas extremidades do sistema, e é

pouco utilizada dentro da porteira (commodities, sem marca), com excec¢do de alguns

segmentos, como o de produtos organicos.

Fonte: Elaborado pela autora.

Dodor (2014) afirma que quando tratamos de marketing no agronegdcio
podemos inserir mais 3 Ps, que dizem respeito as politicas governamentais, aos
parceiros e ao clima, pois qualquer alteracdo nessas variaveis impactam
profundamente a definicdo, preco, distribuicdo e promocdo dos produtos do sistema

agroindustrial.
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Quadro 4 - Os 3 Ps do agronegécio

3Ps DESCRICAO
Politicas Subsidios para compra de insumos, investimentos em logistica, politicas
Governamentais agricolas que auxiliem na comercializacéo.

Clima (Phisical Climate) | A elevagdo da temperatura terrestre impacta fortemente na agricultura,
que tem sofrido com extremos, excesso de calor e chuva, ou longos

periodos de estiagem, além da ocorréncia de furaces, tornados.

Parceiros (Partners) Num sistema complexo, a sinergia de forca com o0s parceiros pode

auxiliar na distribuicdo do produto, na armazenagem ou na troca de

tecnologia para melhorar a produtividade.

Fonte: Adaptado de Dodor (2014).

Segundo Las Casas, Bacha e Carvalho (2016, p. 273), “ndo havera
negociacao se inexistir o composto de marketing que é ter um produto, estabelecer
um prego, possuir um sistema de canais distributivos e, finalmente, a promogéo do
produto, ou seja, apresenta-lo ao mercado”.

O composto de marketing é uma ferramenta essencial para posicionar a
empresa estrategicamente, principalmente para empresas do complexo sistema do
agronegocio. Tavares et al. (2016) acreditam que o agronegdécio ocupa posicdo de
destaque por diversas razdes, tais como: seguranca alimentar, qualidade de vida,
geracdo de renda, entre outros.

Para Almeida (2011 apud TAVARES et al., 2016, p. 3):

Os desafios para esse setor sdo: produzir mais, degradando menos e a
custos competitivos; gerar capacidade de diferenciacdo de produtos e de
mercados; abrir novas oportunidades para produtores; enfrentar os novos
requisitos competitivos dos mercados interno e externo; e estar atualizado
para atender aos novos padrdes de consumo.

Esses séo os grandes desafios para o setor e para as empresas pertencentes
a ele, e é nesse sentido que, cada vez mais, se faz necesséario que empresas do
agronegocio despertem para a importancia do marketing, ferramenta que podera
contribuir na atuacao estratégica.

O sucesso das estratégias do composto de marketing depreende da profunda
compreensao de como funcionam todos os agentes e elementos que fazem parte do
sistema produtivo. As grandes empresas desse setor ja realizam esse trabalho, mas
0 produtor rural e as pequenas empresas necessitam ainda de aprimoramento na

gestdo para obter uma viséo sistémica e identificar sua posicado dentro desse fluxo
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de processos. Dessa maneira, conseguirdo estabelecer a contento seu composto de
marketing, agregando valor ao seu produto e fazendo com que haja percepcao por
parte de seu cliente.

E o cliente, que esta cada vez mais informado e consciente, exige novas
posturas daqueles que entregam um produto.

Para Tejon (2016b, n. p.),

(...) temos dentre os desafios do marketing no agronegécio que explicar é
vender a ciéncia e a tecnologia ndo mais apenas para os produtores rurais,
ou técnicos das agroindistrias, mas para os consumidores finais dos
alimentos e o varejo, que afastardo ou ndo marcas e produtos (...) Dessa
forma estamos condenados a ter um didlogo com a sociedade como um
todo, estejamos em qualquer caixa do sistema do agronegocio. Ou seja,
entramos na era da agrossociedade: se o consumidor ndo entender, ndo vai
comprar.

A definicdo das estratégias do composto de marketing ou mercadolégico,
guando empregado, confere vantagem competitiva as empresas e/ou propriedades
agricolas, atentando para as peculiaridades da cadeia em que se esta inserido.

Com base nisso, Batalha e Silva (1995, p.32) asseguram que

mesmo os homens de marketing que atuam nos elos iniciais da cadeia
produtiva (comércio de insumos agricolas, por exemplo) ndo devem
esquecer que o seu produto, visto do angulo do conjunto das operagfes de
transformacéo, é somente uma matéria-prima (ou insumo de producdo) que
tem como objetivo atender a uma demanda final, representada por produtos
especificos posicionados no fim da cadeia. E a combinagdo dessas
demandas finais (internas ou externas ao complexo delimitado inicialmente)
que, em Ultima analise, determinard a dindmica do mercado.

Outro elemento que impacta na definicdo do composto de marketing no
agronegocio e potencializa sua implementacdo é o uso da tecnologia no campo,
como a agricultura de preciséo, a internet das coisas e a comunicacao digital.

O acesso a tecnologia proporciona aos produtores agricolas, principalmente
aos pequenos, meios e informacao para que definam sua cultura agricola de forma
estratégica, fazendo com que seu produto tenha valor agregado.

Possibilita ao elo mais fraco da cadeia, que € o produtor agricola, planejar sua
producéo, diferenciar-se para que tenha seu valor percebido, e evitar assim ser
tragado pelo mercado de commodities e pelas politicas de preco determinadas por

bolsas internacionais onde operam grandes trades. O marketing, por sua vez,
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proporciona um diadlogo entre o consumidor final e o produtor, e também com os
stakeholders, tornando o processo eficiente e eficaz.

O acesso a informacdo facilita a definicdo de estratégias para o composto de
marketing no agronegécio. E por meio da andlise de tendéncias e do meio ambiente
que € possivel definir qual produto sera cultivado na propriedade, para quem sera
destinado, qual ser& o preco, a distribuicdo mais adequada ao mercado selecionado
e ainda mensurar a percepcao do valor pelo consumidor.

Nesse sentido, o composto de marketing, através do uso da agricultura
inteligente, pode ser democratizado entre os produtores, permitindo assim novas

possibilidades dentro do sistema agroindustrial.

3.3 0s 4 As de Raimar Richers

Dentre as metodologias de estudo de mercado, pode-se analisar também os 4
As, 0s quais agregam elementos importantes que auxiliam na compreensédo do
mercado e em como reagir e definir estratégias. Entender e atender o mercado é
uma afirmacdo de Raimar Richers que continua muito atual, e seu significado esta
atrelado ao conceito dos 4 As.

Para Araujo (2007), essa metodologia € uma forma de estabelecer um
planejamento estratégico visando objetivos futuros, o que significa planejar em longo
prazo. Assim, voltar a atencéo para a analise do mercado com o intuito de detectar
novas demandas, descobrindo as necessidades ainda ndo atendidas, e conhecer a
atuacdo dos concorrentes e parceiros pode ser a diferenca entre 0 sucesso e 0
fracasso do negadcio.

E necesséario atender ao mercado atual de maneira satisfatoria, n&o
negligenciando as tendéncias e as mudancas que ocorrem na tecnologia e no
comportamento do consumidor, pois a velocidade das mudancas, se n&o
acompanhadas, podem inviabilizar a atividade atual.

Sendo assim, Richers (1994) aponta que as responsabilidades administrativas
de uma equipe de marketing giram em torno de quatro funcbBes basicas
denominadas 4 As: Analise, Adaptacao, Ativacdo e Avaliacao.

Para Richers (1994 apud FARIA; BARUCHI, 2009, p. 10),
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A Andlise: visa identificar e compreender as for¢as vigentes no mercado em
gue opera ou pretende operar a empresa no futuro. Adaptacdo: é o
processo de adequar a oferta da empresa, ou seja, suas linhas de produtos
e servicgos, as forcas externas detectadas por meio da analise. Ativagdo: € o
conjunto de medidas destinadas a fazer com que o produto ou servigo atinja
0os mercados pré-definidos e seja adquirido pelos compradores. Avaliagao:
se propde a exercer controles sobre os processos de comercializacdo e de
interpretar os seus resultados a fim de corrigir falhas e racionalizar futuros
processos de marketing.

Nesse sentido, Richers (1994 apud FARIA; BARUCHI, 2009) ressalta a
importancia de entender o mercado em que a empresa se encontra, ou seja, ter um
olhar para o macro ambiente, cujo intuito é o de analisar e buscar informacdes para
gue, num proximo passo, possa adequar a oferta a esse publico-alvo por meio da
ativacgao.

Esse conceito € extremamente pertinente ao agronegoécio, pois o principal
fator para uma empresa, ou um produtor rural envolvido nesse sistema, € olhar para
fora e verificar em qual ponto se encontra, que mercado ira atender e quem Sao 0s
stakeholders e como o comprometimento dessa relacdo impacta internamente na
empresa.

Nesse contexto, outro ponto importante destacado pelo autor é o sistema de
informacéo de marketing (SIM), que permite fazer uma analise para adequar a oferta
e ativar o cliente. Posteriormente, pode-se avaliar e retornar ao processo inicial,
tornando-o uma atividade constante (RICHERS, 1994 apud FARIA; BARUCHI,
2009).

Nas circunstancias e ambientes de mudancas bruscas, a informacéo é algo
precioso, pois orienta e norteia a empresa.

No que se refere ao agronegdcio, mesmo 0s pequenos produtores e as
peqguenas empresas sao afetados pelas constantes mudancas no ambiente social e
tecnoldgico, exigindo adequacao.

Manter-se informado e analisar o comportamento do sistema agroindustrial no
gual a empresa esta inserida para ter uma resposta rapida sdo questdes de
sobrevivéncia no ambiente turbulento.

Os 4 As caracterizam-se por um processo de planejamento de marketing que
busca integrar todas as atividades de uma organizacdo, ou seja suas tarefas
operacionais, de forma eficiente, para que se tenha um fluxo continuo que possibilite
o controle de custos (RICHERS, 2000).
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Uma descricdo dessa metodologia de planejamento estratégico de marketing

no agronegacio € demonstrada no Quadro 5.

Quadro 5-0s 4 As aplicados ao agronegécio

4 As SIGNIFICADO GERAL SIGNIFICADO NO AGRONEGOCIO

Analise Refere-se a analise do mercado | No agronegdcio, a analise do mercado e dos
em que atua e que pode atuar, | concorrentes permite identificar as tendéncias e
identificando  oportunidades e | as mudancas que podem interferir no sistema
ameacas, fornecendo informacdes | agroindustrial.
para as estratégias de produto e
preco.

Adaptacdo | Significa a adequacédo da oferta ao | Independente de qual parte do sistema se esta
mercado, com caracteristicas e | inserido, alteragBes nos produtos, na cultura ou
precos dos produtos definidos de | no processo sdo fundamentais para a saude do
acordo com o perfil do publico- | neg6cio, pois novas tecnologias podem significar
alvo. reducdo de custos, produzir com sustentabilidade

e ofertar um produto diferenciado.

Ativacéo Atividade voltada para a | A dindmica atual do mercado exige rapidas
comunicacdo e disponibilizacdo do | mudancas, e informar o seu cliente sobre a oferta
produto ao cliente. Informar sobre | permite a manutencédo e o ganho de novas fatias
as novas acdes e seus beneficios. | de mercado.

Avaliagdo | Monitorar as agdes desenvolvidas, | Na complexidade do sistema agroindustrial, no

avaliando 0s  processos, O
comportamento do consumidor,
verificando assim falhas, acertos e

surgimento de novas demandas.

qual muitas vezes o produto percorre Varios
caminhos até o consumidor final, a avaliacdo é
essencial para garantir que a entrega seja feita
conforme o planejado e que supere a expectativa

do cliente, seja ele intermediario ou final.

Fonte: Adaptado de Aradjo (2007).

O sistema agroindustrial, embora possua muitos agentes envolvidos, € cada

vez mais desenhado pelo mercado e pelo consumidor final, que tem sua conduta

influenciada por tendéncias, modismo, refletindo nos habitos de consumo.

Nota-se, portanto, que essa ferramenta do marketing atende as necessidades

dos agentes do agronegdcio ao contribuir com a gestdo dos envolvidos nesse setor,

gue é tao relevante ndo sO para a economia do pais, mas também no que se refere

a producéo de alimentos com maior produtividade e sustentabilidade.
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3.4 Estratégias de marketing na agricultura de preciséo

O marketing ndo se restringe a relagdo de troca entre empresa e cliente, na
qual ambos tém suas necessidades satisfeitas, o seu escopo € ampliado, e a
relacdo de troca acontece ndo s6 com o cliente final, isto é, o consumidor, mas com
todos que interagem nesse processo, quais sejam, 0 meio ambiente, a sociedade,
os colaboradores e todos 0s parceiros.

Como afirmam os autores Rodrigues, Froemming e Sehnem (2016), a
concepcao contemporanea dos negocios amplia o conceito focado apenas no lucro,
concebendo a criacdo de valor. Portanto a percepcao de valor que o cliente tem da
empresa, do produto ou servico atualmente é ampliada e vai aléem da qualidade
oferecida.

Os parametros para avaliar um produto, servico ou uma empresa sdo muito
mais complexos. O consumidor mais informado atentara para todo o processo da
cadeia produtiva e observara se ela € sustentavel em todas as suas dimensoes.

Diante dessa amplitude de objetivos, definir estratégias para enfrentar o
mercado é primordial. Um conceito classico do século XX vem ao encontro dessa
necessidade e é apresentado nos estudos de Porter (1986). O autor sugere formular
estratégias como resposta as cinco forcas competitivas que identificou:
concorrentes, novos entrantes, produtos substitutos, fornecedores e clientes. Definiu
entdo trés estratégias genéricas para lidar com as cinco forcas competitivas, que
séo: lideranca nos custos, diferenciacao e foco.

Essas estratégicas genéricas sao viabilizadas pela agricultura de preciséo,
gue proporcionam diminuicdo de custos, possibilidade de diferenciacdo por tornar a
producédo sustentavel e assim focar num mercado especifico.

As estratégias genéricas de Porter (1986) podem ser pertinentes aos
segmentos do agronegdcio e tendem a respeitar suas especificidades, uma vez que
diferenciacdo e foco sdo fundamentais para a sustentabilidade dos negocios,
encontrando nichos e segmentos de mercado ndo atendidos por outras empresas,
principalmente porque esse setor tem por caracteristica ser um mercado de
commodities.

Estar atento ao mercado e ao cliente possibilita detectar tendéncias e
enxergar oportunidades para poder criar um produto ou servico inovador. Mas

elaborar e formular uma estratégia requer ter um processo. Mintzberg, Ahlstrand e
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Lampel (2010) ressaltam a complexidade na formulacdo da estratégia, a
necessidade de analisar muitas variaveis para se chegar a uma definicdo, sendo um
padréo, uma coeréncia em comportamento ao longo do tempo.

Esse € o cenario do marketing na poés-modernidade, um desafio cuja
finalidade é satisfazer as necessidades de todos os envolvidos numa relacdo de
troca, principalmente no agronego6cio, em que cada neg6cio corresponde a um
segmento dentro de uma cadeia interdependente, e cada segmento pode sofrer
interferéncias um dos outros.

Sob esse aspecto, amplia-se a visdo do marketing de seu tradicional
composto, ndo ficando limitada a definicdo de estratégias para publico-alvo,
segmento. Visa, também, as necessidades financeiras, ambientais, sociais, culturais
de todos os envolvidos, direta ou indiretamente, no processo, e todos esses publicos
devem ser considerados na definicdo dos objetivos e da missédo da empresa.

Esse escopo permitird & empresa ser distinta das demais concorrentes, pois
seus diversos publicos terdo a percepcdo de que sua missdo ndo se restringe a
obtencdo do lucro de forma inconsequente, mas sim com propésito e
responsabilidade. Todavia, Rodrigues Neto e Spers (2016) acrescentam que, por
consequéncia da maior parte dos produtos serem commodities, had grande
dificuldade em se diferenciar um produto do outro e construir 0 posicionamento das
marcas.

Portanto, € nesse momento que os profissionais de marketing e gestao
devem agir desenvolvendo estratégias voltadas para o B2B e B2C, o que € um
desafio, primeiro, por possuir uma cadeia produtiva extensa, que vai do plantio ao
varejo, e segundo, pela caréncia no setor de profissionais da area de gestéo,
estratégia, comunicacao e trade (RODRIGUES NETO; SPERS, 2016).

Porém, no agronegocio, as estratégias, ao serem elaboradas, devem analisar
em que segmento da cadeia se esta inserido e em qual posi¢cao. Se estiver antes da
porteira, a relacdo sera com o produtor, entdo essa relacdo € B2B (negdcios entre
empresas); se estiver dentro da porteira, a relacdo caracteriza-se como B2B desde
gue a comercializacdo seja destinada a varejistas; jA se for comercializada
diretamente com o consumidor final, € B2C (nego6cios entre a empresa e seu
cliente). De qualquer forma, o que ser& produzido ou de que forma sera produzido é

determinado pelo comportamento do consumidor.
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No caso da agricultura de precisdo, a relacdo é B2B, ja que 0 servico é
ofertado aos produtores. Nessa circunstancia, a oferta é a de uma nova tecnologia, e
€ essencial conhecer esse cliente e suas necessidades para detectar oportunidades
e consolidar o negécio, o que é fundamental para que as acbes sejam designadas
de forma estratégica.

Com base na revisdo da literatura, sugere-se, para a formulacdo de
estratégias na agricultura de precisao, a juncdo dos compostos de marketing para o
agronegocio, que somam os 7 Ps, demonstrados a seguir no Quadro 6.

Quadro 6 — Os 7 Ps da agricultura de preciséo

7 Ps AGRICULTURA DE PRECISAO

Produto/Servico Servicos de alta tecnologia oferecidos aos produtores (dentro da
porteira) podem proporcionar uma producdo de qualidade elevada e

sustentavel, diferenciando-os da concorréncia.

Preco Definir de acordo com a percepc¢éo de valor pelos servigos prestados.

Distribuicéo Inovar para atender a demanda, investir/ terceirizar.

(ponto venda)

Promocéo Acdes para informar, instruir e convencer, quebrar paradigmas sobre

adocdo de novas tecnologias (dia de campo, midia social).

Politicas Incentivos para o produtor adotar praticas sustentaveis. Aumento ou
Governamentais diminui¢é@o da taxa de juros.

Clima (Phisical Climate) Instavel/desafiador.

Parceiros (Partners) Servicos terceirizados/locagdo de equipamentos.

Fonte: Elaborado pela autora com base na revisdo de literatura.

Aliados a esses 7 Ps, uma analise a partir dos 4 As permite a empresa definir
estratégias operacionais e em longo prazo, o que pode garantir a sustentabilidade
do negé6cio. Adotar essas praticas na empresa pode proporcionar vantagem
competitiva em relagcdo ao concorrente por permitir uma percepcédo do mercado, do
cliente, das tendéncias, enfim, possibilita uma visdo ampla de todo o ambiente de

negocios no presente para se antecipar ao futuro.
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4 METODOLOGIA

Este capitulo refere-se a metodologia empregada neste trabalho, definida
como um estudo de caso Unico. Utilizou-se, como fonte de informacdo, dados
secundarios, observacao e entrevistas com perguntas abertas e fechadas. Para
complementar a pesquisa, aplicou-se, na entrevista com perguntas fechadas, o
guestionério elaborado pelo método da escala Markor, que possibilita, por meio de
melhor entendimento do mercado, aprofundar o conhecimento da empresa em

guestao.

4.1 Natureza e tipologia da pesquisa

O método adotado neste trabalho € a pesquisa aplicada, pois apresenta
resultado pratico em alguma area, fendbmeno e objeto. Pode ser classificada como
exploratoria, uma vez que € Uutil para levantar informagdes preliminares e permite
gerar pressupostos a serem investigados e criar hipéteses a serem validadas por
meio de estudos descritivos ou experimentais. A pesquisa também pode ter carater
gualitativo, ou seja, busca levantar informacdes capazes de permitir um exame, uma
analise ou uma interpretacdo de variaveis que nao tenham formas de exteriorizar
mensuracdes (PIZZINATTO; FARAH, 2012).

Como a natureza dessa pesquisa € qualitativa, realizou-se um estudo de caso
unico que, de acordo com Collis e Hussey (2005), consiste de um exame extensivo
de um unico exemplo de um fenémeno de interesse do pesquisador, além de ser um
exemplo caracteristico de uma metodologia fenomenolégica. Eiseinhardt (1989)
refere-se ao estudo de caso como um estudo de pesquisa que focaliza o
entendimento da dinamica presente dentro de um unico ambiente. Esse método é
complementado por Bonoma (1985), que explica que o estudo de caso deve ser
formado para ser sensivel ao contexto no qual o comportamento gerencial acontece.

Assim, Yin (2005) esclarece que a funcédo do estudo de caso é investigar o
como e o porqué de um conjunto de eventos contemporaneos; é uma investigacao
empirica que permite o estudo de um fendmeno contemporaneo dentro de seu
contexto da vida real, especialmente quando os limites entre o fenbmeno e o

contexto nao estao claramente definidos.
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Referente ao conceito de caso, Gil (2009) ressalta que pode possuir diversos
contornos e dimensdes, como um pequeno grupo, uma familia, uma organizacéo,
uma comunidade ou mesmo uma cultura.

Quanto a sua definicdo, Gil (2009, p. 54) destaca como: “Estudo profundo e
exaustivo de um ou de poucos objetos, com contornos claramente definidos,
permitindo seu amplo e detalhado conhecimento”.

Apoia-se em diversas fontes de informacdo, como entrevistas e pesquisa
bibliografica sobre as varidveis que compdem este trabalho. As informacfes
pertinentes ao segmento pesquisado sao obtidas a partir de base de dados

secundaria, artigos, pesquisas, publicacdes.

4.2 Instrumento e coleta de dados

O estudo de caso foi feito a partir de analise documental, observacao e
entrevista realizada por meio de roteiro com perguntas abertas (elaborado pela

autora) e fechadas, utilizando-se, para isso, a escala Markor.

4.2.1 Escala Markor

A escala Markor, neste estudo de caso, auxilia no entendimento de como a
empresa visualiza o mercado e reage a ele, considerando que a velocidade de
reacdo as demandas depende da cultura organizacional. Diante disso, sabe-se que,
guando essa cultura estd voltada para o entendimento e atendimento das
necessidades do cliente, das tendéncias e de qualquer alteracdo no ambiente de
negocio, a definicdo das estratégias de marketing torna-se possivel. Portanto o

método adotado colabora com o objetivo deste trabalho.

4.2.1.1Construto

A escala de orientacdo para o mercado Markor é definida como a geracéo de
inteligéncia de mercado relativa as necessidades atuais e futuras dos clientes, bem

como a disseminagdo da inteligéncia dentro da empresa e seu grau de resposta
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estratégica (JAWORSKI; KOHLI, 1993; KOHLI; JAWORSKI; KUMAR, 1993). A esse

respeito, os autores Kohli, Jaworski e Kumar (1993, p. 473) enfatizam que:

A escala de orientacdo para o mercado avalia 0 grau com que uma unidade
estratégica de negécios (1) se ocupa de atividades multidepartamentais de
geracao de inteligéncia de mercado, (2) dissemina esta inteligéncia vertical
e horizontalmente através de canais formais e informais, e (3) desenvolve e
implementa programas de marketing baseados na inteligéncia gerada. Os
atributos-chave da medida incluem (1) foco nos clientes da unidade
estratégica de negocios e nas forgas que norteiam suas necessidades e
preferéncias, (2) itens baseados em atividades, ndo em filosofia do negdcio,
e (3) uma demarcacdo de um fator geral de orientacdo para o mercado e de
fatores de componentes associados.

Essa visdo destaca o foco expandido, que amplia a visdo de mercado ao
identificar as diversas variaveis que influenciam o negocio, como 0s concorrentes, a
mudanca no comportamento consumidor e as novas tecnologias, e permite 0
levantamento de informacbes, a coordenacdo interfuncional em relacdo a

inteligéncia de mercado e o processamento de inteligéncia de marketing.

4.2.1.2 Descricao

A escala Markor consiste em 20 itens distribuidos em trés categorias: geracao
de inteligéncia de mercado (seis itens), disseminacdo da inteligéncia dentro da
empresa (cinco itens) e grau de responsividade (nove itens). Dos 20 itens, sete
exigem pontuacdo inversa. Os itens sdo operacionalizados usando um formato de
resposta baseado na Escala Likert de cinco pontos, que sdo delimitados por
“discordo totalmente” (1) a “concordo totalmente” (5) (DESHPANDE; FARLEY,
1996).

4.2.1.3 Desenvolvimento

O método da escala Markor foi estruturado com base em um conjunto inicial
de 25 itens, apresentados a partir de uma série de entrevistas pessoais. Essas
entrevistas de campo foram fundamentais na identificacdo dos trés componentes
basicos da orientagdo para o mercado. O primeiro pré-teste reduziu o numero de
itens para 21. O segundo pré-teste expandiu o conjunto de itens para 32. O terceiro

pré-teste resultou em varias pequenas modificagbes no texto de cada item. Essa
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amostra reduziu os itens para as 20 declaracdes que compdem a escala final.
Decisbes para excluir 12 itens foram baseadas em baixa confiabilidade,
crossloadings e alta covariagao residual. O modelo final consistiu de um fator geral e
de trés fatores correlacionados. Para Jaworski e Kohli (1993) e Kohli, Jaworski e
Kumar (1993), sdo relatadas evidéncias substanciais das extensas andlises de
fatores confirmatdrios para a escala Markor.

Em geral, as estatisticas de ajuste de modelo foram modestas, mas a
complexidade do modelo é consideravel e ocorre em duas amostras separadas e
distintas, isto €, atende a configuracdo recomendada por Kohli, Jaworski e Kumar

(1993), cujo resultado foi de 0,68 e 0,74, respectivamente.

4.2.1.4 Validade

Os fatores de orientacdo de mercado para os dados de varias amostras
estavam correlacionados com seis constru¢cdes adicionais: uma medida global de
orientacdo para o mercado, a énfase na gestdo do mercado, o conflito interfuncional,
as recompensas baseadas no mercado, o comprometimento dos funcionarios e o
desempenho subjetivo. No geral, essas descobertas foram concluidas como
favoraveis a validade da construcdo da escala de orientacdo de mercado (KOHLI,
JAWORSKI; KUMAR, 1993).

Outras evidéncias de validade sdo resumidas no esforco de desenvolvimento
de escala de orientacdo de mercado de metanalise relatado por Deshpande e Farley
(1996), com base em seu levantamento de 82 executivos de marketing. A estimativa
de confiabilidade foi relatada como sendo de 0,51. A correlacdo com uma medida de
verificacdo de validade da orientacdo de mercado foi de 0,45. Evidéncias de
validade preditiva foram fornecidas por correlacbes de 0,42 e 0,33, com duas
medidas de desempenho da empresa.

A escala Markor estabelece que as respostas sejam marcadas numa variacao
de (1) a (5), sendo (1) discordo fortemente e (5) concordo fortemente. As afirmacdes
marcadas com (R) devem ser mensuradas de forma inversa. Esse questionario foi

aplicado a trés funcionarios da empresa.



Quadro 7 — Questionario com base na escala Markor

49

GERACAO DE LEVANTAMENTO DE INFORMACOES ESCALA
INTELIGENCIA
1 Neste negdcio, nés encontramos com nossos clientes ao menos 213|415
uma vez ao ano para descobrir quais produtos ou servi¢os eles
precisar&o no futuro.
2 Neste negdcio, nos fazemos muitas pesquisas internas 213|415
3 N6s levamos muito tempo em identificar as preferéncias de nossos 213|415
clientes. (R)
4 NOs pesquisamos 0s usuarios finais a0 menos uma vez ao ano para 213(4]|5
mensurar a qualidade de nossos produtos ou servicos.
5 NGs levamos muito tempo para identificar mudangas em nosso 213|415
mercado (ex. competicdo, tecnologia e legislacdo). (R)
6 NGs revisamos periodicamente os efeitos das mudancas (ex. 213|415
legislacdo) em nossos clientes.
DISSEMINACAO DA COMPARTILHAMENTO DE INFORMACOES
INTELIGENCIA
1 Nd&s temos encontros departamentais ao menos a cada quatro 213|415
meses para discutir desenvolvimento de novos mercados.
2 A equipe de marketing de nosso negdcio investe tempo para discutir 213|415
as necessidades futuras de nossos clientes com outros
departamentos.
3 Quando algo importante acontece com um grande cliente, nossa 213|415
unidade de negdcios toma conhecimento rapidamente.
4 Dados sobre a satisfacdo dos clientes séo disseminados para todos 213(4]|5
os niveis nesta unidade de negécios, em bases regulares.
5 Quando um departamento descobre algo importante sobre nossos 213|415
concorrentes, ele demora em comunicar outros departamentos. (R)
RESPONSIVIDADE RESPOSTAS AS DEMANDAS VERIFICADAS
1 Nds levamos muito tempo para decidir como responder as 213|415
mudancas de precos de nossos concorrentes. (R)
2 Por uma razéo ou outra, nés tendemos a ignorar mudangas nas 213(4]|5
necessidades de nossos clientes. (R)
3 NOs periodicamente revisamos nossos esfor¢cos em desenvolvimento 213(4]|5
de produto para garantir que estejam alinhados com as
necessidades de nossos clientes.
4 Diversos departamentos planejam respostas conjuntas amudancas 213(4|5
gue acontecem no ambiente de nosso negacio.
5 Se um grande concorrente lancar uma campanha agressiva para 213(4|5
nossos clientes, nés responderiamos imediatamente.
6 As atividades dos diferentes departamentos nesta unidade de 213(4|5
negdécio sdo bem coordenadas.
7 As reclamacdes de nossos clientes ndo sdo levadas em 213|4]|5
consideracao nesta unidade de negdcio. (R)
8 Mesmo que nos tivéssemos um grande plano de marketing, nés 213(4]|5
provavelmente ndo seriamos capazes de implementa-lo em tempo.
(R)
9 Quando descobrimos que nossos clientes gostariam que 213(4]|5
modificAssemos um produto ou servi¢co, os departamentos
envolvidos teriam esfor¢os conjuntos para atendé-los.

Fonte: Baseado em Jaworski e Kohli (1993, p.476).
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4.2.2 Roteiro de Perguntas Abertas
Para complementar este trabalho, um roteiro com onze perguntas abertas foi
aplicado aos dois funcionarios que atuam diretamente com os clientes. As perguntas

feitas estdo listadas a seqguir.

Quadro 8 — Roteiro de perguntas abertas

QUESTOES APLICADAS

1. Os objetivos da empresa séo direcionados, primeiramente, pela satisfacdo dos clientes?

2. A empresa constantemente monitora o grau de comprometimento e orientacdo em servir as

necessidades de seus clientes?

3. A empresa troca livremente informacdes sobre as experiéncias de sucesso e as de fracasso

ocorridas com os clientes entre todos os departamentos?

4. A estratégia de vantagem competitiva da empresa € baseada no entendimento das necessidades
dos clientes?

5. A empresa mede a satisfacdo dos clientes de maneira sistematica e frequente?

6. A empresa possui rotinas ou medidas regulares de servico ao cliente?

7. A empresa é mais focada para os clientes do que seus concorrentes?

8. A empresa acredita que o neg6cio (agricultura de preciséo) existe primeiramente para servir aos

clientes?

9. A empresa pesquisa 0s clientes pelo menos uma vez ao ano para avaliar a qualidade dos

servigos?

10. Dados sobre satisfacdo de clientes s&o disseminados regularmente em todos os niveis

hierarquicos da empresa ?

11. Quem sao, onde estdo e qual é o perfil de seu cliente?

Fonte: Elaborado pela autora.

4.3 Tratamento dos dados

Os dados que foram coletados por meio da aplicacdo da escala Markor foram
dispostos em planilhas do Excel, para melhor visualizacdo e interpretacdo dos
resultados.

Ja os dados coletados na entrevista pelo questionario de perguntas abertas
foram submetidos a uma analise tedrica empirica, com o intuito de identificar

respostas a problematica deste trabalho, que é: quais estratégias de marketing

podem ser aplicadas numa empresa de agricultura de precisao?




4.4 Matriz Metodoldgica

Quadro 9 — Matriz metodolégica
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PROBLEMA PRESSUPOSTOS E OBJETIVO GERAL/ REFERENCIAL METODOLOGIA RESULTADOS CONCLUSOES
JUSTIFICATIVA ESPECIFICO TEORICO
Quais Necessidade de Geral: Como séo Agricultura e Estudo de caso Estratégias Estratégias

estratégias de
marketing
podem ser
aplicadas em
uma empresa
de agricultura

de precisédo?

aumento producéo de
alimentos com escassez
de recursos. Importancia
econdmica do
agronegocio. Seguranca
alimentar e

sustentabilidade.

elaboradas as
estratégias de
marketing?
Especifico:
Adequar o composto
de marketing e os 4
As de Raimar
Richers as
peculiaridades do
setor.

Propor estratégias
que potencializem o

negécio.

agronegdcio; sistema
agroindustrial;
agricultura inteligente;
agricultura de precisao;
marketing; marketing no
agronegocio; composto
de marketing no
agronegocio; estratégias
de marketing para

agricultura de precisao.

Unico. Entrevistas
com perguntas
abertas e
fechadas.
Aplicacdo da
escala Markor.

elaboradas como
reacdo a
demandas.
Necessidade de

planejamento.

adequadas aos
segmentos e
definidas a partir
dos 7 Ps e dos 4
As.

Fonte: Elaborado pela autora.
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5 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

A empresa foco deste trabalho € uma pequena empresa de agricultura de
precisdo, com sete funcionarios, localizada no interior do estado de S&o Paulo e
presente no mercado desde 2010.

5.1 Resultado da pesquisa por escala Markor

A pesquisa foi realizada com trés funcionarios da empresa de agricultura de
precisdo, diferente da pesquisa com perguntas abertas, que definiu dois funcionarios
gue atuam diretamente no atendimento aos clientes. Como se trata de uma pequena
empresa, um dos funcionarios pesquisados por meio do método da escala Markor
atua tanto na area técnica/administrativa quanto comercial, o que permite uma
analise do fluxo de informacdo do mercado para a empresa e sua disseminagao

interna e externamente.

Quadro 10 — Geracao de inteligéncia

LEVANTAMENTO DE INFORMACOES Func.1 | Func. 2 | Func. 3

1| Neste negdcio, nds encontramos com nossos clientes a0 menos uma vez ao 5 3 3
ano para descobrir quais produtos ou servigos eles precisardo no futuro.

2| Neste negdcio, nés fazemos muitas pesquisas internas.

3| Nds levamos muito tempo em identificar as preferéncias de nossos
clientes.(R)

4| Nbs pesquisamos 0s usudrios finais a0 menos uma vez ao ano para mensurar 3 4 5
a qualidade de nossos produtos ou servicos.

5| Nds levamos muito tempo para identificar mudangas em nosso mercado (ex. 1 3 5
competicdo, tecnologia e legislacdo). (R)

6| NOs revisamos periodicamente os efeitos das mudancas (ex. legislagao) em 1 3 4
nossos clientes.

Fonte: Elaborada pela autora.

No bloco das questdes que se referem a geracdo de inteligéncia, a andlise
dos resultados demonstra, na questdo 1, que dois entrevistados nem concordam,
nem discordam fortemente da realizacdo de encontros anuais com 0s clientes para
descobrir suas necessidades, sendo que um entrevistado concorda fortemente.

JA no item 2, dois entrevistados concordam que sdo realizadas muitas

pesquisas internas, e um concorda fortemente.
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No que se refere ao tempo para a identificagdo das preferéncias dos clientes,
guestao 3, dois entrevistados responderam que nao concordam nem discordam
fortemente que leva pouco tempo para identificar as preferéncias dos clientes, e um
entrevistado discorda que leva pouco tempo para a identificacdo dos clientes.

Quanto a mensuracdo anual da qualidade dos produtos e servicos entregues
para os consumidores finais, item 4, um dos entrevistados concorda fortemente que
€ realizado uma vez ao ano, um entrevistado concorda, e um entrevistado nem
concorda nem discorda fortemente.

Na questdo 5, a opinido é divergente no que se refere a identificacdo das
mudancas no mercado, sendo que um entrevistado concorda fortemente que leva
pouco tempo para identificar mudancas no mercado, um entrevistado discorda
fortemente, e um entrevistado nem concorda nem discorda fortemente.

O mesmo ocorre na questdo 6, com a avaliacdo periddica dos efeitos das

mudancas nos clientes.

Quadro 11 — Disseminacéao da inteligéncia

COMPARTILHAMENTO DE INFORMACOES Func.1 | Func. 2 | Func. 3

1 | NG6s temos encontros departamentais ao menos a cada quatro meses para 5 2 4
discutir desenvolvimento de novos mercados.

2 | A equipe de marketing de nosso negécio investe tempo para discutir as 1 1 4
necessidades futuras de nossos clientes com outros departamentos.

3 | Quando algo importante acontece com um grande cliente, nossa unidade 5 4 5
de negdcios toma conhecimento rapidamente.

4 | Dados sobre a satisfagéo dos clientes séo disseminados para todos os 3 3 4
niveis nesta unidade de negdécios, em bases regulares.

5 | Quando um departamento descobre algo importante sobre nossos 1 2 2
concorrentes, ele demora em comunicar outros departamentos. (R)

Fonte: Elaborado pela autora.

Quanto a questéo 1, que aborda o desenvolvimento de novos mercados, um
entrevistado concorda fortemente que ha comunicacéo entre os departamentos, um
entrevistado concorda, e um entrevistado discorda.

Sobre o item 2, o qual se refere ao fato de se discutir as necessidades futuras
dos clientes, dois entrevistados concordam que ndo é investido tempo com isso, e
um entrevistado concorda que € dedicado tempo para se descobrir as necessidades
futuras dos clientes.

Referente a um acontecimento com um grande cliente, questdo 3, dois
entrevistados concordam fortemente que a empresa toma conhecimento

rapidamente, e um entrevistado concorda.
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Em se tratando da satisfagéo dos clientes, quesito 4, dois entrevistados nem
concordam nem discordam fortemente que esse dado é disseminado na empresa, e
um entrevistado acredita que essa informacdo é comunicada a toda empresa em
base regular.

Na questado 5, descoberta de informacgao relevante sobre a concorréncia, dois
entrevistados discordam que leva pouco tempo para se comunicar aos outros

departamentos, e um entrevistado discorda fortemente.

Quadro 12 — Responsividade

REPOSTAS AS DEMANDAS VERIFICADAS Func.1 |Fuc.2 |Func.3

1 | Nés levamos muito tempo para decidir como responder as mudancas de precos

de nossos concorrentes. (R) 1 1 2
2 | Por uma razéo ou outra, noés tendemos a ignorar mudancas nas necessidades de

nossos clientes. (R) 1 1 1
3 | Nos periodicamente revisamos nossos esfor¢cos em desenvolvimento de produto

para garantir gue estejam alinhados com as necessidades de nossos clientes. 5 3 4
4 | Diversos departamentos planejam respostas conjuntas amudangas que

acontecem no ambiente de nosso negdcio. 4 4 4
5 | Se um grande concorrente langar uma campanha agressiva para nossos clientes,

nds responderiamos imediatamente. 4 4 4
6 | As atividades dos diferentes departamentos nesta unidade de negécio sdo bem

coordenadas. 2 4 3
7 | As reclamagdes de nossos clientes ndo sdo levadas em consideracdo nesta

unidade de negécio. (R) 1 4 1
8 | Mesmo que nés tivéssemos um grande plano de marketing, nés provavelmente

ndo seriamos capazes de implementa-lo em tempo. (R) 5 4 4
9 | Quando descobrimos que nossos clientes gostariam que modificAssemos um

produto ou servi¢o, os departamentos envolvidos teriam esfor¢os conjuntos para

atendé-los. 5 3 4

Fonte: Elaborado pela autora.

Referente as mudancas de precos dos concorrentes, questdo 1, dois
entrevistados discordam fortemente que leva pouco tempo para se reagir a acao da
concorréncia, e um entrevistado discorda desse fato.

Ja quanto ao atendimento das necessidades dos clientes, item 2, todos os
entrevistados concordam que as necessidades dos clientes sdo ignoradas.

No quesito 3, desenvolvimento dos produtos, um entrevistado concorda
fortemente que os esforcos estdo alinhados com as necessidades dos clientes, um
entrevistado concorda, e um entrevistado nem concorda nem discorda fortemente.

Com relacdo as repostas conjuntas dos departamentos as mudancas no
ambiente de negocios, questdo 4, ha consenso de que essa acao é rapida, por isso

todos os entrevistados responderam que concordam nesse ponto.
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O mesmo ocorre no item 5, sobre a velocidade da resposta a uma campanha
agressiva do concorrente, em que todos os entrevistados concordam que ha uma
resposta rapida.

Quanto a coordenacao das atividades dos diferentes departamentos, questao
6, as opinides divergem: um entrevistado concorda que sdo bem coordenadas, um
entrevistado discorda, e um entrevistado nem concorda nem discorda fortemente.

Em referéncia as reclamacdes feitas pelos clientes, item 7, dois entrevistados
discordam fortemente que sdo levadas em consideracdo as reclamacbes dos
clientes, e um entrevistado concorda que séo ignoradas.

Sobre a implementacdo de um plano de marketing, questdo 8, um
entrevistado concorda fortemente que néo ha dificuldades na implementacéo, e dois
entrevistados concordam com essa afirmacéao.

Por fim, no item 9, esfor¢cos conjuntos dos departamentos para modificar um
produto ou servico a pedido do cliente, um entrevistado concorda fortemente, um

entrevistado concorda, e um entrevistado nem concorda nem discorda fortemente.
5.2 Resultado da pesquisa com perguntas abertas

O roteiro com perguntas abertas complementa e aprofunda a analise desse
caso. Esclarece determinados fatos que comprometem a vantagem competitiva da
empresa e que foram detectados na pesquisa que utilizou o método da escala
Markor.

5.2.1 Roteiro de Perguntas Abertas Aplicado a Dois Funcionarios

O quadro a seguir traz o roteiro das perguntas e as respostas das entrevistas

realizadas com dois funcionarios que atuam diretamente no mercado.



Quadro 13 - Entrevista com os funcionarios
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QUESTOES FUNC. 1 FUNC. 2
1.0s objetivos da empresa sdo direcionados, | Sim. Sim.
primeiramente, pela satisfacdo dos clientes?
2. A empresa constantemente monitora o grau de | Sim, foi recentemente criado um servico de | Sim.

comprometimento e orientagdo em servir as

necessidades de seus clientes?

assisténcia para estar atento as necessidades

da empresa.

3. A empresa troca livremente informagfes sobre as
experiéncias de sucesso e as de fracasso ocorridas com
os clientes entre todos os departamentos?

Sim é feita esta troca de informacdes.

Sempre que possivel, ndo € um padrao.

4. A estratégia de vantagem competitiva da empresa é
baseada no entendimento das necessidades dos

clientes?

Sim, a empresa esta atenta a opinido de seu
cliente e entende que esse ponto pode ser
diferencial perante a concorréncia, porém
detecta alguns pontos de insatisfacdo como em
relacdo ao preco, o que faz com que a
empresa busque solugBes para manter os
clientes, revendo estrutura, custos, eficiéncia
dos processos, relacdo custo-beneficio, mesmo
porque existe namero

um grande de

concorrentes.

Sim, ha um esforco da empresa em tentar

atender as necessidades dos clientes.

5. A empresa mede a satisfacdo dos clientes de maneira

sistematica e frequente?

Sim, de modo informal.

Sim, por meio do pés- venda.

6. A empresa possui rotinas ou medidas regulares de

servi¢o ao cliente?

A empresa esta se empenhando nesse ponto,

e uma forma é acompanhar a execucdo dos

Sim, assisténcia pos- venda.
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servicos por meio de relatérios e assisténcia no
pds- venda, buscando conhecer a impressao
do cliente sobre a empresa e sanar problemas
prontamente, ndo permitindo que a insatisfacéo
de um cliente seja compartilhada, mesmo
porque ha uma certa resisténcia com
produtores de mais idade em aderir a essa
nova tecnologia, e um cliente insatisfeito pode

potencializar a percepgdo negativa.

7. A empresa é mais focada para os clientes do que

Seus concorrentes?

A empresa nesse ponto se assemelha ao

concorrente.

Acredita que sim, que é mais focada no cliente

que seus concorrentes.

8. A empresa acredita que o negécio (agricultura de

precisdo) existe primeiramente para servir aos clientes?

Sim, certamente

Sim.

9. A empresa pesquisa os clientes pelo menos uma vez

ao ano para avaliar a qualidade dos servi¢os?

Sim, e serd mais frequente com a implantacéo

dos servicos de assisténcia, com o0

acompanhamento dos servicos prestados.

Com alguns clientes.

10. Dados

disseminados

sobre  satisfacdo de clientes séo

regularmente em todos 0s niveis

hierarquicos na empresa?

Geralmente mais com o funciondrio que atua

diretamente na area comercial.

Sim.

11. Quem sdo, onde estdo e qual é o perfil de seu

cliente?

S&o produtores rurais, independente de porte e
cultura, localiza¢@o, embora o raio de atuacéo
esteja sendo revisto, o que implica também em

foco em determinada cultura.

Concorda com a resposta do funcionario 1.

Fonte: Elaborado pela autora.
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As informagbes coletadas por meio desse roteiro de perguntas abertas,
somadas as informacfBes coletadas na pesquisa com a escala Markor,
complementam a andlise dos resultados ao fornecer dados especificos sobre a
dindmica da empresa e a realidade do mercado em que atua, o que sera

demonstrado no capitulo seguinte.
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6 ANALISE DOS DADOS

A utilizagédo da escala Markor neste trabalho permitiu verificar o modo como a
empresa comporta-se diante das necessidades de seus clientes internos e externos
e do mercado, sendo possivel avaliar a geracdo, a disseminacgdo de inteligéncia e a

responsividade no seu ambiente de negocios.

6.1 Escala Markor

Ao analisar as respostas das perguntas referentes a geracao de inteligéncia,
ou seja, as que abordam as tendéncias, as preferéncias dos clientes, a qualidade
entregue ao usuario final, a identificacdo das mudancas no mercado e a reacéo dos
clientes com elas, a empresa demonstra certa letargia em responder as mudancas
de mercado e em identificar as necessidades dos clientes, o que revela deficiéncias
nessas areas e na verificacdo do valor percebido pelo cliente.

Nesse sentido, ha que se ressaltar que, quando pesquisado sobre a
identificacdo de mudancas no mercado, percebe-se uma discrepancia nas respostas
dos pesquisados, o que pode decorrer do diferente entendimento sobre a
importancia da orientacdo para o mercado. Isso sugere que ndo ha consenso quanto
a relevancia de se atentar para o mercado. Tal fato pode fragilizar o negdcio e torna-
lo vulneravel as inUmeras mudancas que ocorrem a todo 0 momento no ambiente.

Quanto a disseminacéao da inteligéncia, ha um consenso de que, rapidamente,
€ detectado um problema, quer seja com um grande cliente ou uma acao importante
da concorréncia, mas a agilidade da reacao encontra barreiras devido a auséncia de
comunicacao interna, comprometendo a disseminacdo da informacdo dos clientes
entre os departamentos.

Esse ponto sobre a comunicacéo interna ou a disseminacao de informacdes
de mercado dentro da empresa € verificado também no topico desenvolvimento de
novos mercados. Nao ha convergéncia quanto a periodicidade de discusséo sobre
esse assunto, 0 que sugere ndo ser essa uma prioridade, ou, se esse assunto for
importante para determinado funcionario, a informacdo ndo é compartilhada,
disseminada, o que compromete a inovacdo nos negocios e reforca o que foi
constatado nos outros itens acerca da disseminagao: a informacéo fica retida e nao

é utilizada para fins estratégicos.
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No que se refere a responsividade, a maioria concorda que ha demora em
responder a uma acao da concorréncia e que as necessidades dos clientes, muitas
vezes, sao ignoradas; isso gera opinides divergentes sobre a adequacdo dos
produtos e servigcos as necessidades dos clientes.

N&do ha consenso quanto ao atendimento as reclamacgBes dos clientes,
enquanto um funcionério é categérico em afirmar que o cliente é atendido em suas
reclamacdes, outro afirma o contrario. Essa discrepancia sugere mais uma vez a
auséncia da disseminacdo da informacdo ou da inteligéncia, pois o atendimento as
reclamacdes dos clientes é realizado de modo satisfatério, conforme a opinido de
um funcionario, enquanto 0s outros ndo convergem nesse ponto.

A informacdo apresentada revela falta de clareza quanto aos objetivos e
guanto a importancia dessa acao, decorrente de falhas na comunicacao interna, que
pode ser sintoma de um problema maior, como auséncia de um planejamento
formal, que compromete a responsividade e a exceléncia no atendimento ao cliente.

Por outro lado, os entrevistados convergem no entendimento de que o0s
departamentos conseguem responder rapidamente a uma demanda de mercado ou
a uma campanha agressiva do concorrente, e afirmam também que ndo encontram
dificuldades para implementar um plano de marketing e adequar um produto ou
servico a necessidade do cliente.

Esses dados mostram que a empresa consegue detectar problemas com um
grande cliente ou ameaca da concorréncia (geracdo de inteligéncia), e tem
capacidade para resolvé-las, mas encontra dificuldades em reagir, em responder
rapidamente (responsividade) devido a falta de acdo conjunta dos departamentos,
gue pode ser por problemas na comunicacgao (disseminacao da inteligéncia).

De modo geral, as necessidades dos clientes parece ser muitas vezes
ignorada, e isso pode levar a equivocos na oferta de produtos e servicos, além de

comprometer a vantagem competitiva da empresa.

6.2 Entrevista com perguntas abertas

A partir das entrevistas, verifica-se que ha uma real preocupacdo com o
cliente, porém as acfes ndo sdo mais efetivas devido a falta de um planejamento
formal. Tal fato é reconhecido pelos funcionérios, mas s6 ocorre nos casos em que

h& urgéncia em acdes operacionais que impossibilitam o planejamento de modo
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formal — situacdo peculiar a uma pequena empresa cujo Unico funcionario
desempenha multiplas fungdes.

A preocupacao em atender o cliente é latente e pode ser vista nas acdes que
visam dar assisténcia no processo de pés-venda ou no ato de emitir relatérios que
permitam acompanhar a execucédo dos servicos prestados a fim de se verificar a
qualidade e gerar dados para decisdes estratégicas futuras.

Nos resultados da aplicacdo da escala Markor, € importante ressaltar que a
constatacdo de que as necessidades e as reclamacgdes dos clientes muitas vezes
séo ignoradas nao decorre de modo proposital. Pelo contrario, a empresa reconhece
a importancia vital do cliente, mas a resposta a esse problema esbarra em fatores
como a falta de um processo que permita a disseminacdo interna rapida da
informacédo e a auséncia de foco estratégico, os quais refletem na lentiddo das
acOes. O fato de haver preocupacdo em rever 0s custos para poder estabelecer
politicas de forma mais estratégica, principalmente em relacdo ao preco, revela que
a opinido do cliente estd sendo considerada, ja que o preco € uma das principais
reclamacdes do cliente, mesmo porque isso reflete nas vendas e nos resultados.

Ao analisar de forma isolada a questdo do preco, percebe-se que o cliente
ainda ndo tem a real percepcdo do valor agregado da agricultura de precisao
oferecida pela empresa. Dessa forma, ele estabelece parametros comparativos com
concorrentes que ndo possuem a mesma qualidade, levando a empresa a ter
problemas com o preco.

No entanto, essas acbes sdo isoladas, ndo sdo definidas de maneira
estratégica, como a decisdo de delimitar a regido de atuacdo da empresa. Essa
ocorréncia demonstra um passo importante na definicdo do publico-alvo, mas ainda
€ uma acao desprendida, ou seja, sdo respostas as demandas e aos problemas
operacionais. Revelam a necessidade de um planejamento e a definicdo de
estratégias bem direcionadas na obtencdo dos objetivos, da missdo e da visdo da
empresa.

A preocupacdo em monitorar, acompanhar a prestacdo do servico e dar a
assisténcia no pos-venda é de extrema relevancia para garantir a qualidade do
servico, pois, se o cliente ndo perceber o valor ou ndo constatar os resultados, nédo
retornara, abandonaréa a tecnologia ou buscara o concorrente.

Essas acOes sao isoladas e necessitam ser definidas a partir de um

planejamento para se tornarem acgdes estratégias fundamentais, a fim de otimizar os
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esforcos e estabelecer processos que viabilizem interacdo entre os departamentos,
com um fluxo continuo de informacdo que permita respostas rapidas aos clientes e
a acdo da concorréncia.

Sem planejar, direcionar, definir objetivos e estabelecer estratégias, a
empresa € tragada pelas urgéncias cotidianas e pode, assim, comprometer o
crescimento e a consolidacdo do negdcio.

As constatacOes expostas revelam que a empresa tem um modo informal de
trabalhar, suas acfes sao estratégicas, embora sejam reativas. Além disso, ndo se
antecipa ao mercado e as tendéncias. Mas, como ja mencionado, ha um movimento

nesse sentido que ndo pode continuar se desprendendo de um objetivo global.

6.3 Analise tedrica empirica

Diante dos resultados da pesquisa e de todo o levantamento de informacgdes,
pode-se afirmar que o estudo de caso da empresa de agricultura de precisao
comprova a teoria.

A empresa atua num mercado que apresenta uma inovagdo, mas €
interessante ressaltar que, ao mesmo tempo em que encontra barreiras, como a
aceitacdo da nova tecnologia por alguns clientes, tem de enfrentar uma forte
concorréncia e a velocidade de acontecimentos caracteristicos do século XXI.

Essa velocidade de mudanca exige agilidade na tomada de decisdes, no
entanto, € necessario que se tenha uma estrutura, um sistema funcional desenhado
para buscar a realizacdo dos objetivos propostos por meio de estratégias bem
direcionadas.

Este estudo confirma o fato de que o marketing € pouco usual ndo s6 em
peguenas empresas, mas principalmente no agronegdécio. Ha uma preocupacao com
0 processo operacional, mas o olhar mais atento para o mercado, para as
tendéncias, para o cliente ou para seus diversos publicos é negligenciado por nao
ser contemplado como acao pertinente a operacdo. Sob esse aspecto, a falta desse
olhar pode surpreender a empresa em algum momento, como por exemplo, com
uma abrupta queda nas vendas.

Insistir na necessidade de agir de forma estratégica pode garantir a

sustentabilidade e a vantagem competitiva do negdcio.
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Resgata-se aqui os 7 Ps como método para definicdo de estratégia para a

empresa de agricultura de precisdo, somados aos 4 As de Raimar Richers.

Saber da importancia de um cliente e direcionar esfor¢cos para descobrir suas

necessidades sao pontos fundamentais, mas todo esse esfor¢co pode ser invalidado

se néo for parte de uma estratégia definida para obtencéo de um objetivo global.

A partir da definicdo do objetivo, o elemento operacional é revisto no intuito

de ser moldado para contribuir com o alvo almejado, reestruturando processos,

aparando arestas, excluindo o desnecessario e os desperdicios de recursos e

incluindo o essencial.

Nesse sentido, a partir dos 7 Ps, e tendo em vista o problema desta pesquisa

e 0s objetivos, propdem-se as seguintes estratégias, demonstradas no Quadro 14.

Quadro 14 — Estratégias de marketing para a empresa pesquisada

7 Ps

ESTRATEGIAS

Produto/Servico

Adequar a oferta a necessidade do cliente, investigar o que realmente importa,
se é a entrega da andlise do solo com as recomendacdes precisas, se € o
acompanhamento na execucdo dos servicos, o preco, a assisténcia no pos-

venda, para fazer a correcao proposta pela a anélise do solo.

Preco Definir com base nos custos e ter, na outra ponta, a percep¢do de valor que
decorre da qualidade dos servicos prestados.
Distribuicéo Inovar para atender prontamente, investir, estabelecer parcerias, terceirizar.

(ponto venda)

Promocéo AcBes de comunicacdo para informar, instruir e convencer, quebrar
paradigmas sobre adocdo de novas tecnologias e fortalecer a marca no
mercado de atuac¢édo (dia de campo, midia impressa, midia social).

Politicas Atentar para politicas de incentivos ou restritivas referentes a abertura ou

Governamentais

fechamento de linhas de crédito ao produtor, aumento ou diminuicdo de taxa

de juros, pois impactam no planejamento de safra por parte do produtor.

Clima (Phisical

Monitorar essas interferéncias para verificar se a safra dos produtores

Climate) (clientes) seréa afetada de alguma forma.
Parceiros Sao importantes na distribuicdo e na execu¢do dos servigos, 0s quais podem
(Partners) ser terceirizados ou fazer locacdo de equipamentos. Estabelecer critérios para

sele¢do desses parceiros, criar relacionamentos que possibilitem exceléncia na
prestacdo de servigos.

Fonte: Elaborado pela autora com base na reviséo da literatura.
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Definir essas estratégias requer esfor¢co de analise e investigacao, que podem

ser auxiliados pelo método dos 4 As de Raimar Richers, como é demonstrado no

Quadro 15.

Quadro 15 - Os 4 As de Raimar Richers na definicdo de estratégias para a empresa

4 As

SIGNIFICADO GERAL

NA AGRICULTURA DE PRECISAO

Andlise

Refere-se a analise do mercado em que
atua e que pode atuar, identificando
oportunidades e ameacas, fornecendo
informacbes para as estratégias de

produto e preco.

Andlise do mercado, dos concorrentes e do
cliente para identificar as tendéncias e as
mudangas que podem interferir no negdcio

de agricultura de precisao.

Adaptacéao

Significa a adequacdo da oferta ao
mercado, com caracteristicas e pregos
dos produtos definidos de acordo com o

perfil do publico alvo.

O servico deve ser adequado ao perfil, a
necessidade do cliente, detectada por meio

da andlise.

Ativacado

Atividade voltada para a comunicacdo e
disponibilizacdo do produto ao cliente.
Informar sobre as novas acfes e seus

beneficios.

Comunicar, informar o cliente sobre o que é
ofertado, convencendo-o da qualidade e

dos beneficios.

Avaliacao

Monitorar as acBes desenvolvidas,

avaliando 0s processos, o]
comportamento do consumidor,
verificando assim falhas e acertos e o

surgimento de novas demandas.

Monitorar a execucao e entrega do servico,
se a necessidade do cliente foi atendida ou
se algo esta deficiente. Ponto importante
para continuar, aprimorar ou corrigir o

processo.

Fonte: Elaborado pela autora.




65

7 CONSIDERACOES FINAIS

A partir da andlise dessa pequena empresa de agricultura de preciséo,
constatou-se que ha um esforco no sentido de estabelecer, crescer e consolidar o
negdcio. E um objetivo que muitas vezes esta subentendido, e a falta de clareza e
de foco compromete a eficiéncia da empresa.

As estratégias ndo sao previamente estabelecidas, sdo respostas as
demandas de mercado, acdes isoladas, ndo integradas num processo, 0 que
demonstra a auséncia de planejamento e de estratégias de marketing e também
reflete na interacdo com o cliente.

Ao se verificar a forma como a empresa interage com o cliente, foi possivel
compreender a dinamica dessa relacdo, que acontece nas acdes cotidianas e nao
tem um padrdo definido. Esse cenario agregou elementos que permitiram a
proposicdo de estratégias adequadas a realidade da empresa, a fim de se
potencializar o negocio.

Portanto, ao resgatar o problema desta pesquisa, fica demonstrado, por meio
da andlise dos 7 Ps adequados a agricultura de precisdo e da proposicao de
estratégias definidas a partir dessa metodologia, que foi respondida a questdo que
deu origem a este trabalho, tornando evidente a aplicabilidade das estratégias de
marketing no agronegocio.

O marketing amplia a visdo das pequenas empresas e dos pequenos
produtores, que podem definir seu publico, adequar sua oferta de produtos ou
servicos conforme as necessidades e as tendéncias. Permite, ainda, que se
diferenciem no mercado e agreguem valor ao produto e servico, e em vez de atuar
somente por tradicdo ou por falta de opcéo, tornando-se reféns dos mercados de
commodities.

Porém, ha que se ressaltar que o estudo de caso, embora permita analise em
profundidade de uma situacdo, tem sua limitacdo por ser unico, com corte
transversal, mas que pode encontrar similaridades no segmento.

Dessa forma, entre as contribuicbes deste estudo de caso no ambito
académico, destaca-se a importancia de se contemplar esse setor tdo significativo
para o pais nas pesquisas e nos estudos relativos a gestao estratégica de marketing
para o campo e 0 agronegocio — principalmente para 0os que atuam no segmento

dentro da porteira.
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Ademais, espera-se tornar esse setor mais robusto ao fazé-lo evoluir do setor
primario para o industrial e contribuir assim com a consolidagdo desses negocios
que, direta ou indiretamente, estdo ligados a producdo de alimentos de forma
segura, sustentavel e com relevancia econdémica.

Quanto as contribuicbes profissionais, este estudo revela um mercado carente
de profissionais das areas de gestdo e marketing que deem suporte ao complexo
mercado de produtos commodities, cujos grandes players estabelecem regras
dificeis de ser desafiadas.

Sugere-se, portanto, enfrentar os desafios desse mercado com novos estudos
e pesquisas que propiciem as pequenas empresas e aos pequenos produtores
condicbes para se tornarem competitivos dentro do setor agroindustrial,
considerando os diversos interesses envolvidos e a evolugao tecnolégica presente
nos negocios do campo, que propicia novas e grandes possibilidades.

O agronegocio conta com alta tecnologia e pode vencer a resisténcia em
inovar, aceitar novas formas de fazer negocio e contribuir de maneira substancial
com a sociedade e com todas as esferas que a compdem econbmica, social,

ambiental, elevando assim a condicdo de vida do pais.
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