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RESUMO

O agronegdcio brasileiro é o setor que mais impulsiona a economia nacional e possui um
potencial de crescimento promissor em relacdo ao aumento de produtividade, producgéo,
empregos e na geragao de receitas. Nos ultimos 20 anos, a atividade agropecuaria
brasileira teve crescimento expressivo, resultado explicado pelo acesso a informacéao e a
adocédo de novos meétodos e tecnologias. Neste cenario, a gestdo do marketing e a
implantacdo de suas ferramentas tornaram-se fundamentais para alavancar os
resultados. O presente artigo aponta as ferramentas da gestdo de marketing que vem
sendo aplicadas e as suas contribuicdes para o setor rural brasileiro, sobretudo seu grau
de influéncia no comportamento do consumidor inserido na cadeia do agronegdcio. O
meétodo de conducao do vigente estudo foi através da analise descritiva e exploratéria de
dados bibliograficos revisados, publicados por instituicbes de pesquisa publicas e
privadas. Como resultado, atesta-se que, as estratégias e ferramentas de marketing
como midias digitais, cultura cooperativista, mix de marketing, branding, analise SWOT
e CRM contribuem na agregacao de valor no meio comercial agricola, e que o perfil de
consumo agricola se mostra estimulado por relagbes humanas, atividades presenciais e
experiéncias sensoriais. Revela-se ainda que, a aplicagdo das ferramentas de marketing,
sejam elas digitais ou metodoldgicas, permitem o estreitamento das relagbes entre
consumidor e fornecedor, objetivando a criagao da fidelidade comercial a longo prazo.

Palavras-chave: marketing; agronegécio; comportamento de consumo.



ABSTRACT

Brazilian agribusiness is the sector that boosts the national economy, it has a promising
potential to grow related to increasing yield, production, creating jobs, and high revenue.
For the past 20 years, Brazilian agricultural business has seen a significant increase, due
to accessibility to information and for adoption of new methods and technologies. In this
scenario, the adoption of marketing management and its tools has been proven
fundamental to boosting all the results achieved. This article points out the marketing
management tools that have been applied and what contributions have been made to the
Brazilian rural sector, above all its level of influence in terms of consumption behavior in
the agribusiness environment. The method which has been taken to this study was
through descriptive and exploratory bibliographical revised data, obtained from public and
private institutions. As a result, it can affirm that marketing strategies and tools such as
digital media, cooperative culture, marketing mix, branding, SWOT analysis, and CRM are
contributing to adding value in a trading rural sector and that consumption’s profile
agricultural is stimulated by human approaches, in-person meetings, and sensorial
experiences. Even beyond, it has been revealed, that implementing marketing tools, be
they digital or methodological, allows a closer relationship between customer and supplier,
intending to create a trading fidelity in the long term.

Keywords: marketing, agribusiness, consumption behavior.
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1. INTRODUCAO

O agronegécio, importante setor da cadeia produtiva brasileira, caracteriza-se pela
producdo de graos, proteina animal, fibras e oleos, além do processamento e
comercializagcdo desses produtos. O setor produz em um ambiente dindmico e de
incertezas, comercializa em mercados globais, sofrendo influéncia de fatores externos,
como cotagdes em bolsas internacionais, especulagdo cambial e decisées geopoliticas
globais. Nesse contexto, o produtor agropecuario precisa saber gerenciar com eficiéncia
e dominio os custos e as operagoes internas, além de que, deve estar atualizado acerca
das informacgdes e tendéncias do mercado.

Segundo dados acompanhados desde 1976 até 2021, € consideravel o aumento
de producéo e produtividade devido ao acesso as novas tecnologias e informagao, bem
como a uma gama maior de técnicas e métodos de produgéo (Floss, 2022). Contudo, os
agricultores e pecuaristas vém enfrentando menores retornos econémicos devido ao
estreitamento das margens de lucro, muito em consequéncia da ma gestao dos riscos e
recursos, bem como da falta de boas estratégias na comercializagdo. Diante do exposto,
a gestao de marketing e suas ferramentas surgem como recurso essencial para otimizar
operagdes comerciais e explorar o valor dos produtos de maneira mais estratégica.

O presente trabalho aponta as principais ferramentas da gestdo de marketing no
agronegocio brasileiro e seu impacto no comportamento de consumo dentro da area
comercial. O estudo tem como base as ferramentas gerais de marketing, como midias
digitais, cultura cooperativista, mix de marketing, uso do branding, analise SWOT, CRM
de vendas dentro do mundo agropecuario, identificando sucessos e desafios em cases
de cooperativas e canais de distribuicdo de insumos, destacando o que se torna de
proveito na atual realidade ao agregar valor e aumentar a rentabilidade.

Artigos como este, relevam a importancia do marketing e seus mecanismos dentro
do cenario do agronegocio ao apresentar a aplicabilidade pratica das mesmas,
destacando os resultados de sucesso, e apontando melhorias de implantagdo. Mais do
que isso, trabalhos desta natureza contribuem para modernizar as relagbes comerciais,
agregar valor ao produto ou servigo ofertado, e sobretudo aumentar o retorno econémico

na geracgao de divisas.
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Para tanto, apos a sua introducédo, o presente artigo segue estruturado de um
desenvolvimento do corpo do texto baseado em conteudo bibliografico revisado,
enaltecendo a importancia do agronegocio brasileiro, o que vem sendo trabalhado da
gestdo de marketing dentro ambiente agropecuario brasileiro, explorando ferramentas e
técnicas de marketing aplicadas na rotina de canais de distribuicdo e cooperativas. Por
fim, delineia o comportamento do consumidor agropecuario frente as estratégias de
marketing, suas respostas e consequéncias, bem como as impressdes gerais extraidas

da pesquisa.

METODOLOGIA

O presente artigo foi elaborado tendo como base bibliografica a revisdo de artigos
cientificos, pesquisas de estudos de caso, trabalhos académicos, base de dados das
instituicdes publicas e privadas relacionadas a area de agronegécios e marketing. A
analise dos conteudos se deu de forma descritiva e exploratéria, pois, de acordo com GIL
(2008), o objetivo das pesquisas exploratorias € desenvolver, esclarecer, aperfeicoar e
otimizar ideias e conceitos, proporcionando uma maior aplicabilidade pratica.

O foco da usabilidade das técnicas e ferramentas de marketing foram em
ambientes de comercializacdo de insumos agricolas, caracterizados por canais de
vendas, distribuidores e cooperativas agropecuarias. Esses espacgos sdo onde atuam as
ferramentas da gestdo de marketing, dentro das campanhas de vendas, promogoes,
analise de consumidores, identificagdo das tendéncias de mercado e estratégias de
maximizagdo de lucros. Avaliou-se o comportamento do consumidor frente as
ferramentas de marketing adotadas e pode-se identificar quais delas mostram-se mais

eficazes ao gerar lucratividade ao setor.

2. REFERENCIAL TEORICO

O Brasil, como pais emergente, ainda se caracteriza como um grande produtor e
exportador de commodities, nesse contexto, dados do CEPEA (2024) destacam que o
agronegdcio predomina como grande participante do PIB nacional, onde representou
23,8% no ano de 2023. No entanto, devido a flutuagdo dos pregos e as mudangas no

cenario global, vemos que as safras recordes de produgao ja ndo sao suficientes para



garantir lucratividade, mas que fatores ligados a gestdo da atividade devem ser cada vez
mais elucidados, sobretudo gestédo de riscos, custos e mercadologicas.

Portanto, de acordo com FARIA et al. (2023), o marketing se mostra como um
agente estratégico, ao elevar o crescimento lucrativo da organizagdo, ao identificar
oportunidades de mercado e criar estratégias de exceléncia para satisfazer o cliente e

responder as metas financeiras e mercadologicas de cada organizagao.

2.1.Marketing no Agronegoécio

A gestdo estratégica de marketing em processos administrativos dentro do
agronegécio tornou-se fundamental e efetiva, propiciando uma maior vantagem
competitiva ao atender as exigéncias dos consumidores e buscar novas tendéncias
mercadolégicas. Desse modo, a “descomoditizagdo” dos produtos agricolas permite a
cadeia produtiva reinventar-se, produzindo valor agregado e atendendo as demandas
dessa nova visdo mercadoldgica (Pires et al., 2018).

SOARES et al. (2021) enfatiza que no Brasil, o marketing é a ferramenta principal
para o crescimento e a potencializacdo do agronegdcio, ao agregar valor aos seus
produtos e servigos, tornando a lucratividade expressiva e fazendo o setor crescer
potencialmente ao aumentar a sua eficacia. Na visdo de FARIA et al. (2023) o marketing
no agronegoécio diz respeito ao melhoramento da relagdo entre a empresa e o
consumidor, fazendo com que o cliente entenda as vantagens ao adquirir determinado
produto, criando um relacionamento de fidelidade ao aplicar os fundamentos de

marketing antes, durante e apds a venda.

2.2.Ferramentas de marketing

Um pilar fundamental, senao o principal dentro do marketing € a comunicagéao, no
estudo de caso realizado por SANTOS (2021) numa cooperativa agricola localizada no
sudoeste do Parana, aponta que, a cultura cooperativista favorece o relacionamento e a
comunicagao entre a cooperativa e 0s seus cooperados, pois se comprova que a

comunicagao é fator estratégico para uma relagao harmdnica.



9

Observa-se ainda que, o ponto forte da fidelidade dos cooperados é resultado de
comunicacgao hibrida e inovadora da cooperativa e associados através dos recursos da
internet e dos eventos presenciais de campo (Kuznetsova et al., 2021).

A cooperagao, por si, também é um recurso real do marketing, sendo efetiva e
imprescindivel, permitindo um barateamento nos custos de producéo e comercializacao,
fazendo com que fiquem mais competitivos. A venda direta também permite uma maior
proximidade entre o consumidor e o vendedor, criando uma maior interagdo (Campos &
Marjotta-Maistro, 2022).

O SEBRAE (2023) destaca que no agronegocio, ferramentas modernas de
marketing, como a construgédo de autoridade online por meio de sites bem posicionados
e conteudos relevantes, sdo fundamentais. Isso envolve a criacéo de titulos atrativos, o
uso de palavras-chave e técnicas de otimizagcdo de mecanismos de busca, aumentando
a visibilidade e a credibilidade da empresa na internet, engajando o publico-alvo e
expandindo a base de clientes. O uso das redes sociais, utilizando as plataformas e
investindo em anuncios pagos, também faz parte da estratégia de marketing. Tais redes
tém o propdsito de criar produtos e servigos que possam satisfazer as necessidades ou
desejos dos consumidores através do uso dos meios digitais.

Em analise do estudo retirado das maiores cooperativas listadas no Brasil,
observa-se que, as cooperativas utilizam dessa ferramenta como forma de divulgar seus
eventos, prémios recebidos, concursos dos mais variados tipos, bem como também suas
fotos de visitas técnicas e reunides ocorridas (Santos, et al. 2019).

No que tange as relagdes mercadologicas, dentre as ferramentas mais
elementares LAS CASAS (2009) abordou, dentro do processo de comercializagao, um
conceito denominado Mix de Marketing. Este representado por quatro variaveis (4 Ps),
onde Preco representa a quantia estipulada de um determinado produto ou servico, a
Praca o local de venda ou distribuicao, o Produto como sendo um servigo ou algo fisico
e a Promocao que estd associada as técnicas utilizadas para vender em volume
significativo. O mix de marketing consiste em todas as coisas que uma empresa se
propde a fazer buscando influenciar a demanda de seus produtos (Shihombing, 2023).

O branding, que significa a criagao de valor sobre a marca de um produto, € uma

das vantagens do mix marketing para o agronegocio, tornando a empresa referéncia
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naquilo que faz, e assim potencializando suas vendas e seu crescimento, seja ela uma
produtora de insumos ou de maquinas e equipamentos agricolas, trazendo bons
resultados financeiros e melhoria no relacionamento com os clientes (FARIA et al., 2023).

YUSUF & MATIIN (2022) ao aplicarem o conceito “mix de marketing” em ambiente
de comercializagdo direta, concluiram que ha uma significativa influéncia do produto e da
promocao sobre a decisdo, existe um efeito significativo do produto e do prego sobre a
satisfacdo, uma influéncia direta da decisédo sobre a satisfacdo e por fim, da deciséo e
satisfacdo sobre a lealdade.

Para CAMPOS & MARJOTTA-MAISTRO (2022) existe uma gama de ferramentas
que ja vem sendo aplicadas dentro do ambiente do agronegdcio com resultados positivos.
Dentre estas, a analise SWOT, que permite analisar detalhadamente o adversario e os
ambientes internos e externos, identificando as oportunidades e ameacas, bem como os
pontos fortes e fracos na busca do melhor posicionamento e a definicdo do melhor plano
de acao estratégico.

O marketing de relacionamento, que no conceito de LIMEIRA (2003), se
caracteriza como uma estratégia de marketing buscando construir uma relagéo
duradoura entre cliente e vendedor, alicergada em confianga, colaboragdo, compromisso,
parceria, investimentos e beneficios mutuos, produzindo retornos para a empresa e seus

clientes, também é uma estratégia validada no ambiente do agronegadcio.

No estudo de caso feito por KAVA & TAUILLE (2020), no qual realizou um
levantamento da viabilidade para implantagdo da ferramenta CRM (Customer
Management Relationship) em uma industria agricola de Ponta Grossa-PR, pode-se
averiguar a significancia de tal ferramenta de relacionamento nas negociagdes com os
produtores rurais. Consoante ao estudo, o CRM identifica quais s&o as necessidades e
desejos dos clientes de maneira analitica, melhora o planejamento do marketing de
relacionamento, ajuda a manter um relacionamento préximo e proporciona a constru¢ao
de elos econdmicos, técnicos e sociais com os clientes. Além de que, fornece a
organizacao meios mais eficazes e confiaveis para prospectar, atender, satisfazer e
fidelizar o cliente, através dos dados obtidos durante o contato, gerando informagdes de

extrema relevancia sobre o comportamento de consumidor, facilitando a negociagao.
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2.3.Comportamento do consumidor

O comportamento do consumidor esta com frequéncia relacionado a busca de
informagao sobre determinados bens e servigos, seu uso e como adquiri-los, e para
entender tal comportamento é necessario analisar como ocorre o processo de tomada da
decisdo. A tomada de decisdo inicia-se com o reconhecimento das necessidades
individuais, seguida pela busca de informagdes sobre estas necessidades e entdo
avaliando as alternativas de compra, até a compra ser efetivada. No que diz respeito ao
consumo de produtos agricolas, o comportamento do consumidor € influenciado pelo
preco, localizacao, qualidade do produto, e fatores relacionados a satisfagédo de consumo
(Shihombing, 2023).

Além dos aspectos internos de cada individuo, de acordo com KOTLER & KELLER
(2012), o processo de decisao é uma atividade muito importante, sendo influenciado por
diversos fatores culturais, pessoal-social e psicologicos, e contém varios passos até que
ocorra a sua execugao pelo consumidor.

Ao ter um entendimento do comportamento do consumidor, isso contribui para que
se fortalega a transparéncia e a troca de informagao entre produtores e consumidores,
reduzindo a assimetria de informacédo (Campos & Marjotta-Maistro, 2022). Ou seja,
entender a respeito do produto ou servigo ofertado permite que o vendedor esteja atento
aos desejos do publico-alvo e consiga comercializa-lo com maior facilidade, sabendo
encaixar a solugao no problema ou necessidade do consumidor, de maneira eficaz.

No estudo feito por JACUBOWSKI et al. (2020) ao analisar como os canais de
venda de insumos (revendas) trabalham com estratégias de marketing sobre o
comportamento do consumidor, percebe-se que o marketing € a técnica que auxilia no
atendimento das necessidades do comportamento de aquisicdo de bens e servigos.
Destaca-se que os fatores sociais sdo os mais importantes e influentes nos processos de
comercializagao, a pratica de descontos diferenciados para aqueles clientes com antigo
histérico de compra, bem como, aqueles que tem alto volume de aquisigcdo. O
comportamento de compra dos produtores é positivamente influenciado pela oferta de
brindes exclusivos ou personalizados, a participagéo e realizagdo de confraternizacgoes,

e o contato direto com um representante da empresa via visita de negécios.
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Contudo, conforme mostra a Figura 1, os beneficios do produto, sua necessidade
de utilizacdo, a marca, e por fim a localizagao, sao fatores de extrema importancia no
processo de comercializagdo dos insumos, principalmente quando proximas as avenidas

de grande fluxo e acessiveis, contribuindo para uma fidelizagdo mais efetiva.

FIGURA 1: ACOES DE CONSUMO EM LOJAS AGROPECUARIAS

Atributos do produto consideréveisna |Possui agdes de fidelizagao?
comercializacao

® Beneficios do produto
Necessidade de utilizagio

B Marca do produto W sim
W Possibilidade de reutilizacio ndo

Praticidade de manuseio
m Tamanho da embalagem

B Qutros

Localizacdo préxima a area rural? Acdes de fidelizacao
W \isita periddica

Previsdo metereoldgica

m Dia de campo

HTreinamento
Palestra técnica
® Orientacdo sobre mercado

futuro
o Outros

Fonte: adaptado de JACUBOWSKI et al. (2020).

Como impressdes gerais, de acordo com a Tabela 1, pode-se afirmar que o
consumo de produtos agricolas € diretamente proporcional a variagéo do prego do item
ou servico, da qualidade entregue e dos beneficios que o acompanham além dos
problemas por ele solucionado. Para executar a gestdo de marketing dentro de uma
corporagao é imprescindivel uma comunicacgao eficaz, que no meio agricola é efetivada
por eventos presenciais acompanhados por informagdes técnicas. As principais
ferramentas utilizadas no meio do agronegécio estao relacionadas a gestao de riscos das

situagbes e individuos envolvidos na operagcdo (SWOT) e no acompanhamento na
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criacdo de relacionamento com os clientes (CRM). A predominancia do uso de tais
ferramentas deve-se a praticidade conceitual, a facil aplicabilidade e implantacao, e o
otimizado acompanhamento métrico através dos indicadores fornecidos pelas mesmas.
Por fim, a fidelizagao de clientes no setor comercial agricolas € o resultado de um conjuto
de agdes desde as mais simples, como a distribuicdo de brindes, passando pela criacéo
estratégica de promocgdes, até o desenvolvimento de ofertas estruturadas com condigdes

dieferenciadas aos clientes.

TABELA 1: FERRAMENTAS E MECANISMOS DE MARKETING QUE INFLUEM NO CONSUMO

PRODUTO COMUNICAGAO FERRAMENTAS FIDELIZAGAO
DIRETA DE NEGOCIAGAO

e Preco o Visitas e CRM; e Brindes;
competitivo; técnicas; e Analise e Promocgoes;

e Qualidade; e Eventos SWOT;, e Ofertas

e Beneficios presenciais; diferenciadas;
técnicos e
sociais;

2.4.0 futuro do marketing agricola

Estar atualizado sobre as tendéncias emergentes no mercado e aquelas que se
mostram promissoras é fundamental para manter a competitividade nos negdcios. Para
o marketing agricola, tendéncias como o crescimento do interesse do publico por
produtos orgénicos de origem local, o0 aumento da participagdo das tecnologias na
agricultura de precisao, a ampliagdo do papel do comércio eletrénico dentro dos negdcios
agricolas modificando o cenario do mercado, se mostram como grandes oportunidades

para o marketing atuar (Biswas et al., 2019).
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3. CONCLUSAO

A gestdo de marketing esta bem estabelecida dentro agronegdcio brasileiro,
sobretudo nos ambientes onde as negociagdes ocorrem de maneira mais intensa, como
€ caso dos canais de distribuicdo de insumos e cooperativas agricolas. O perfil de
consumo dentro da atmosfera rural caracteriza-se por relagdes de contato direto entre
cliente e fornecedor, essencial na construgcéo de relacionamentos duradouros.

Conclui-se que o uso estratégico dessas ferramentas busca construir e fortalecer
a fidelidade dos clientes, gerando resultados e lucratividade sustentavel para o setor na

totalidade.
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