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Relato Técnico

Resumo: A presente pesquisa tem como objetivo realizar um estudo de caso, através de um
diagnostico da Administracdo de Marketing (produtos e servicos; mercado-alvo e segmentos
atingidos; processo de venda e distribuicdo dos produtos; importancia da marca;
relacionamento com clientes) de uma empresa que compdem um dos elos do agronegdcio,
sendo a empresa fornecedora de insumos agricolas. Assim, escolheu-se uma empresa de méedio
porte: Agroterra Comércio e Representacdes Ltda., localizada na cidade de Sdo Gabriel, Rio
Grande do Sul, Brasil. O estudo apresenta natureza descritiva, utilizando diversas técnicas para
a coleta de dados: observacao, entrevistas e pesquisa documental. Verificou-se que a empresa
revelou potencial no mercado em que esta inserida, mas apresentou diversos pontos a melhorar
na sua Administracdo de Marketing. Portanto, a presente pesquisa pode servir de base para a
empresa avaliar sua atuacdo nas areas analisadas, e desta forma, possa concretizar as sugestoes
que foram propostas.
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1. Introducéo

O agronegdcio é formado pelos fornecedores de bens e servicos ligados a agricultura,
bem como produtores agricolas, processadores, transformadores e distribuidores que estéo
presentes na geracdo e fluxo dos produtos agricolas até o consumidor final (ARAUJO;
WEDEKIN; PINAZZA, 1990). Portanto, o agronegocio pode ser definido como um sistema
complexo, do qual fazem parte inUmeros segmentos: fornecedores de defensivos e
implementos, empresarios rurais, processadores agroindustriais, distribuidores, atacado, varejo
e consumidor, além do ambiente institucional (legislacdo, governo, etc.) e servi¢os de apoio
(transporte e armazenamento). (DUARTE, 2005).
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Em termos econémicos, segundo uma noticia divulgada pelo Ministério da Agricultura,
0 Produto Interno Bruto (PIB) do agronegdcio em 2014 representou entre 22,0% e 23,0% do
total do PIB brasileiro, sendo que as atividades relacionadas a agricultura representaram 70%
desse valor e as atividades de pecuaria 30%. E de acordo com a mesma noticia, esse resultado
do PIB revelou que, além da expansdo da producéo das lavouras e da pecuéria, houve também
expansdo no setor de insumos agricolas (fertilizantes, defensivos, maquinas e
equipamentos). Também conforme a AGE, as pesquisas revelaram que cerca de 90% do
crescimento do produto agropecuario é resultado do aumento de produtividade e 10% da
elevacdo da utilizacdo de insumos. E para o ano de 2015, segundo reportagem divulgada pela
Sociedade Nacional de Agricultura, a Companhia Nacional de Abastecimento (Conab) e o
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), afirmam que havera um crescimento de
4,2% na producdo, e aumento de area de 1,5%.

A relevancia do mercado do agronegdcio, e a globalizacdo da economia, impdem a esse
segmento uma revisao completa de suas praticas e conceitos. (DUARTE, 2005). E frente a esta
nova realidade, torna-se fundamental a eficacia gerencial em todos os elos que fazem parte do
agronegocio (DUARTE, 2005).

Inserido nesse contexto, ao realizar o acompanhamento das rotinas diarias de uma
empresa compdem um dos elos do agronegocio, foram verificados diversos problemas
relacionados a administracdao de marketing, assim foram propostas sugestdes de melhoria para
0 seu aprimoramento. Desta forma, escolheu-se para a realizacao do presente estudo a empresa
Agroterra Comércio e RepresentacOes Ltda., localizada na cidade de Sdo Gabriel, Rio Grande
do Sul, Brasil. A Agroterra Comeércio e Representacdes Ltda oferece solugdes integradas para
0 agronegdcio (insumos e assisténcia técnica), sendo representante da Syngenta e das marcas
Stoller, Nufarm e Maximus. O mercado-alvo sdo produtores rurais da cidade de Sdo Gabriel,
Lavras do Sul, Santa Margarida, Cacgapava do Sul e Vila Nova do Sul.

Os dados necessarios para o desenvolvimento do presente estudo foram obtidos de forma
qualitativa, através de entrevistas semiestruturadas, além de pesquisas documentais e
observacao das rotinas diarias da empresa.

2. Administracdo de Marketing

Existe uma variedade de conceitos e ferramentas da Administracdo de Marketing que sdo
utilizados em inimeros setores da sociedade atual. (SILVA, 2013). Segundo Cobra (2002), o
Marketing tem como papel identificar as necessidades ndo satisfeitas dos consumidores,
colocando no mercado produtos e servigos que proporcionem a satisfacdo dos clientes, além
de gerar resultados aos acionistas. E para Kotler e Keller (2006) o Marketing caracteriza-se
como um processo social, através do qual os individuos e grupos de pessoas obtém aquilo de
gue necessitam e o0 que desejam, através da criacdo, oferta e livre negociacdo de produtos e
servigos de valor.

Uma das principais contribuices do Marketing é proporcionar as empresas terem o seu
foco no mercado e nos clientes. (KOTLER, 2000). Além disso, devido a grande concorréncia
do atual mercado globalizado, as empresas ndo conseguem sobreviver as pressdes sem utilizar
as estratégias oferecidas pela Administracdo de Marketing. (LEVY, 2002).

Inserido nesse contexto, no presente artigo, sdo abordados os seguintes tOpicos no que
tange a Administragdo de Marketing: produtos e servigos; mercado-alvo e segmentos atingidos;
processo de venda e distribuicdo; a importancia da marca; relacionamento com clientes.

2.1 Produtos e Servigos

Com o intuito de se obter maiores resultados na abordagem de uma campanha, é
fundamental conhecer os produtos e servigcos disponibilizados pela empresa. (KOTLER;
KELLER, 2006). Assim, o produto pode ser definido como tudo o que pode ser oferecido a um
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mercado consumidor para satisfazer seu desejo ou necessidade, além disso, os produtos séo
bens tangiveis e de facil mensuracdo. (KOTLER; KELLER, 2006). J& os servicos, segundo
Casas (2007) sdo quaisquer atividades ou beneficios que uma parte possa oferecer a outra, que
sejam essencialmente intangiveis. Sendo assim, Lima et al. (2007) também afirma que a
definicdo de servigos constitui uma amplitude e complexidade e s&o percebidos muito
subjetivamente. Portanto, as acdes de Marketing voltadas para os servi¢os devem ter mais
atencdo, e estar em constante avaliagdo com a satisfacdo dos clientes, para que a empresa
mantenha um servico de qualidade, superando as expectativas de todos os seus clientes.
(ARMOSTRONG; KOTLER, 2007).

2.2 Mercado-alvo e Segmentos Atingidos

Conforme Dias (2004), o mercado-alvo ou publico-alvo da empresa é definido como
aquele mercado no qual a empresa direciona suas estratégias de marketing. Para o autor, o
mercado-alvo é escolhido por meio da segmentacdo do mercado com base em determinadas
caracteristicas. Dessa maneira, de acordo com Kaotler e Keller (2006), a segmentagdo pode ser:

e Geogréfica: divisdo do mercado em diferentes unidades geogréficas (nagoes, estados,
bairros, etc.);

e Demogréafica: divide-se o mercado em variadveis basicas, como por exemplo, idade,
género, classe social;

e Psicograficas: os compradores sdo divididos em diferentes grupos, com base em seu
estilo de vida, personalidade e valores;

e Comportamental: compradores divididos segundo seus conhecimentos, atitudes, uso
e resposta ao uso de um produto.

De acordo com Cobra (2002), ao realizar a segmentacdo de mercado, a empresa tera
melhores condic¢des de dedicar suas forgas de marketing no seu mercado-alvo, gerando assim
melhorias na empresa e beneficiando aos clientes. Conforme o autor, a segmentacdo € Util para
que os esforcos de marketing sejam concentrados, possibilitando a economia de recursos de
natureza financeira, fisica e humana.

2.3 Processo de Venda e Distribuicao

Em relacéo a distribuicdo, Westwood (1996) afirma que para o marketing obter sucesso,
deve disponibilizar para o cliente informacdes sobre o produto, bem como fécil acesso em
qualquer lugar e a qualquer hora, sendo que o cliente devera ser o centro de distribuicdo do
produto. Assim, sdo vérias as formas de distribuicdo e dentre as principais, podem-se citar
(KOTLER; KELLER, 2006):

e Direta: 0 produtor do servico/produto os vende diretamente ao cliente final. Por
exemplo: lojas de fabrica e prestadores de servicos;

e Indireta: o produtor do produto/servico utiliza-se de distribuidores para o
produto/servico chegar até o consumidor. Por exemplo: produtos encontrados nos
supermercados.

2.4 A Importancia da Marca

Para Ribeiro (2003), a marca € um simbolo publicitario, devendo estar ligada
intrinsecamente a empresa que representa, para que, ao ser vista por qualquer consumidor, este
logo recorde a empresa que a marca representa, e dessa forma a marca revela toda a estrutura
que esta sendo representado por ela.
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Kapferer (2004) afirma que para a consolidagdo da marca na mente dos consumidores,
torna-se necessario o papel desempenhado pela publicidade, a qual possibilita o conhecimento
e reconhecimento das qualidades intrinsecas ao produto as quais se associam ao consumo. O
autor ressalta que uma marca que possua imagem bem posicionada é capaz de conquistar uma
ampla rede de clientes.

2.5 Relacionamento com Clientes, Fornecedores e Colaboradores

Atualmente, umas das funcbes do Marketing que também tem ganhado destaque é a
busca permanente de estabelecer, manter e melhorar os relacionamentos entre as empresas e 0
seu mercado consumidor, com o intuito de alcancar um ponto em que 0s objetivos de ambas as
partes sejam alcancados, surgindo um conceito muito importante: Marketing de
relacionamento. (KROHLING; PELISSARI, 2013). Assim sendo, esse Marketing de
relacionamento surge para consolidar o relacionamento entre as empresas e 0s seus clientes, o
que proporciona 0 aumento do lucro e a retencdo dos clientes. (OLBRZYMEK;
OLBRZYMEK; BRETZKE, 2005). Entretanto, além do Marketing de relacionamento que
ocorre entre a empresa e seus clientes, também se tem o endomarketing, o qual pode ser
definido como um conjunto de agBes de Marketing institucional dirigidas para o publico interno
(funcionarios, contratados, fornecedores, acionistas, revendedores, etc.) da empresa.
(MARINS et. al., 2010). E sua principal funcéo é o fortalecimento das relacBes internas da
empresa, que busca integrar a nogdo de cliente e fornecedor interno, fazendo com que o0s
funcionarios compartilhnem os objetivos da organizagdo. (MARINS et. al., 2010).

3. Método.

A atual pesquisa tem como objetivo realizar um levantamento das caracteristicas da
empresa Agroterra Comércio e Representacfes Ltda. e da sua Administragdo de Marketing,
bem como propor melhorias na Administracdo de Marketing da empresa. Assim sendo, ao
realizar o acompanhamento das atividades de marketing da empresa, foram identificados os
problemas enfrentados nas suas acGes de marketing, e dessa forma foram propostas sugestdes
de melhorias para o aprimoramento das atividades de marketing.

Dessa forma, o atual estudo justifica-se pela relevancia em se estudar o processo de
marketing, o qual é fator decisivo para 0 sucesso e para a manutencdo e ampliacdo da
capacidade competitiva das empresas (SILVA, 2007).

Assim, com o intuito de atingir os objetivos propostos, este estudo apresenta carater
qualitativo e quantitativo. Segundo Godoy (1995), a pesquisa qualitativa ndo procura
enumerar e/ou medir os eventos estudados, nem utiliza ferramentas estatisticas na analise dos
dados. Portanto, na coleta de dados qualitativos, sdo realizadas entrevistas semiestruturadas
com os sécios-proprietarios, e também com os consultores de negdcios seniores, 0s quais
apresentam maior conhecimento da estrutura organizacional e das rotinas da empresa.

E na sequéncia, apds a realizacéo das entrevistas, por se tratar de uma pesquisa qualitativa
através da utilizacdo de entrevistas, a interpretacdo dos dados deu-se pelo procedimento de
analise de contetdo (BARDIN, 2009). Tal processo é definido por Moraes (1999) como uma
técnica para ler e interpretar o contetdo de qualquer material oriundo de comunicacdo verbal
ou nao verbal.

Quanto a estratégia de pesquisa, propdem-se assim, a realizacdo de duas técnicas:
estudo de caso e pesquisa documental. Segundo Gil (2002), o estudo de caso objetiva o
conhecimento amplo e detalhado por meio de uma anéalise profunda de um ou de poucos
objetos de pesquisa. E segundo 0 mesmo autor, e a pesquisa documental € elaborada através
de matérias da prépria empresa (documentos, dados).

Desta maneira, a pesquisa € de natureza descritiva. Segundo Sampieri, Collado e
Lucio (2006) os estudos descritivos medem, avaliam, ou coletam dados sobre diversos
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aspectos, dimensdes ou componentes do fendmeno a ser pesquisado, assim sendo, uma
pesquisa de cunho descritivo, seleciona uma série de questdes e mede ou coleta informagdes
referentes a cada uma delas, para descrever a pesquisa.

4. Resultados

Os resultados da pesquisa sdo apresentados a seguir, sendo divididos da seguinte
maneira: (1) Caracterizacdo e histérico da empresa; (2) Diagndstico da Administracdo de
Marketing; (3) Sugestdes de melhoria para a Administracdo de Marketing.

4.1 Caracterizacgao e Histérico da Empresa

A Agroterra Comércio e Representa¢des Ltda. pode ser caracterizada como uma empresa
de meédio porte e de estrutura familiar. A empresa oferece solucdes integradas para o
agronegocio (insumos e assisténcia técnica), sendo um canal privilegiado da Syngenta e
representante das marcas Stoller, Nufarm, Maximus e Pernegetic.

A empresa foi fundada no dia 8 de janeiro de 1982, no municipio de S&o Gabriel/RS,
contando com um sdcio proprietario (atual diretor presidente), que iniciou as atividades junto
ao endereco Avenida Antonio Trilha, n°1695, Bairro Centro. Atualmente a empresa esta com
trés socios proprietarios, e conta com uma nova estrutura fisica, localizada na Rua Francisco
Chagas, n° 2054, Bairro Jardim das Horténsias.

O mercado-alvo da empresa sdo os produtores (plantadores) de soja, milho, arroz, canola
e cevada dos municipios de Sdo Gabriel, Lavras do Sul, Santa Margarida, Vila Nova do Sul e
Cacapava do Sul. Assim, a empresa atende produtores rurais que se encontram localizados em
um raio de trezentos quildmetros.

A Agroterra Comércio e RepresentacGes Ltda. conta atualmente com trés sécios
proprietarios, além de nove colaboradores e sua estrutura fisica € composta pela loja
(escritério), deposito e frota de veiculos. Na Figura 1 é apresentada a foto da sede da empresa.

Figura 1 - Sede da empresa Agroterra Comércio e Representacdes Ltda.

Fonte: Dados da pesquisa (2015)

Com relagdo a sua estrutura hierarquica, a direcdo geral da Agroterra Comércio e
Representacdes Ltda., bem como duas das suas geréncias sdo formadas pelos trés socios-
proprietarios da empresa, e assim, 0S mesmos possuem participa¢do nos lucros da empresa.
Atualmente, a empresa € composta por doze colaboradores (contando 0s sdcios-proprietarios),
sendo eles:
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Um diretor presidente;

Trés gerentes;

Trés consultores seniores;

Dois trainees;

e Dois assistentes administrativos;

e Um responsavel pelos servicos gerais.

O organograma da empresa € descrito na Figura 2.

Figura 2 - Organograma da empresa Agroterra Comércio e Representacdes Ltda.

’ Diretor presidente ‘
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Fonte: Manual de Cargos e Funcbes da Agroterra Comércio e Representagdes Ltda. (2013)

Como ¢ possivel observar, a empresa € de medio porte e devido ao seu pequeno quadro
de funcionarios e por ser familiar, ndo possui todos os departamentos. Assim, dentro da
estrutura, o diretor presidente (fundador da empresa) € responsavel por liderar e presidir a
empresa, estabelecendo politicas e desafios ao comité executivo, aprovar o resultado das
reunides e acompanhar e avaliar o desempenho da empresa. O comité executivo, formado pelos
trés socios proprietarios, deve representar a empresa, zelar pelo interesse dos sécios e
estabelecer estratégias e normas.

A geréncia é formada pelos outros dois socios proprietarios, e um dos filhos do diretor
presidente. Assim, com relacdo aos gerentes, o gerente operacional é responsavel pelo que
envolve o Marketing comercial e logistica da empresa, bem como, com o auxilio dos demais
gerentes, realizar atividades inerentes a Area de Recursos Humanos (recrutamento e selecéo de
pessoal). O gerente administrativo-financeiro € responsavel pelas rotinas contabeis e
financeiras da empresa, realizando de forma simples, sem o auxilio de instrumentos eletrénicos
0 processo de comissdes dos consultores. E o gerente comercial agricola é responsavel pelas
compras junto aos fornecedores, e ao processo de vendas junto com os consultores. Os
assistentes administrativos dao suporte as atividades administrativas da empresa, como por
exemplo: emissdo de notas fiscais.
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Os consultores de negdcio seniores sdo responsaveis pela comercializagdo dos insumos
agricolas e atendimento dos grandes clientes (maiores produtores). Ja os consultores de negocio
possuem as mesmas func¢des dos consultores seniores, entretanto, seu foco é o atendimento dos
demais clientes. Assim, 0s consultores recebem, além do salario fixo, comissdo proporcional
as suas vendas. E os trainees, sdo responsaveis por dar suporte e apoio aos consultores de
negocio. Por fim, os colaboradores de servicos gerais sdo responsaveis pela limpeza e
organizacao das instalagdes fisicas da empresa.

4.2 Diagnéstico da Administracdo de Marketing
Ao se realizar o diagnostico da empresa Agroterra Comércio e Representacdes Ltda.,
referente a Administracdo de Marketing, evidenciou-se 0s seguintes aspectos:

e Produtos e servicos: a empresa oferece solugdes integradas para o Agronegdcio.
Assim, sendo um canal privilegiado da Syngenta, e também é representante das
marcas Stoller, Nufarm, Maximus e Pernegetic. Assim, 0s principais produtos
ofertados pela empresa sdo: herbicidas, sementes, fungicidas e inseticidas. Os
produtos sao descritos no Quadro 1.

Quadro 1 - Produtos ofertados pela Agroterra Comércio e Representacgdes Ltda.
Produtos ofertados pela Agroterra Comércio e Representagoes Ltda.

Herbicidas Zapp QIl, 24D, Gramaocil, Reglone

Sementes Syngenta, Nidera, Brasmax, Dom Mario, TMG
Fungicidas Ellatus, Priori Xtra, Score Flex, Priori SC250
Inseticidas Curyom, Ampligo, Engeo Pleno, Dimax, Klorpan

Fonte: elaborado pelos autores (2015)

Dentre os servigos prestados pela empresa destaca-se a consultoria técnica nas lavouras.
Assim, os consultores, além de realizar a campanha de vendas para cada cliente, também
realizam visitas periddicas aos produtores rurais, para o constante acompanhamento da cultura
(controle de pragas, verificacdo de quando realizar o plantio, necessidade de reaplicacdo de
agrotoxico, etc.). Outro servico oferecido é a logistica reversa, ou seja, a maioria dos clientes,
apos a utilizacdo dos produtos, volta a empresa e devolve as embalagens, e assim, a Agroterra
Comércio e representacfes Ltda. realiza o destino adequado as embalagens, para assim evitar
problemas com os érgdos envolvidos (Fepan, Mistério da Agricultura e Ministério do Meio-
Ambiente, etc.).

e Mercado — alvo e segmentos atingidos: 0 mercado alvo da empresa é formado pelos
produtores rurais do segmento de soja, arroz, trigo, cevada, canola e milho da regido
de Sdo Gabriel, Cagapava do Sul, Vila Nova do Sul, Santa Margarida e Lavras do Sul.
A segmentacdo € realizada geograficamente, assim, a area de atuacdo de cada
consultor é determinada pela localizagdo geografica dos clientes. Desta maneira,
existe um arquivo para o mapeamento de mercado, contendo 0 nome de todos 0s
clientes, as suas cidades, localidades, nimero de hectares de suas respectivas culturas
e também o nome do consultor responsavel pelo seu atendimento. Com relagdo ao
potencial de mercado e demanda, a empresa tem estipulado um mapeamento de
mercado acerca do potencial produtivo de sua regido atendida: 150 mil hectares de
soja, 50 mil hectares de arroz, 30 mil hectares de trigo, 1 mil hectares de milho, 4 mil
hectares de cevada e 2 mil de canola.

e Processo de venda e distribuigé@o dos produtos: a distribuicdo dos produtos da empresa
é realizada de maneira indireta, ou seja, a Agroterra Comércio e Representacdes Ltda.
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realiza a comercializagdo dos produtos produzidos pela Syngenta, bem como das
marcas Stoller, Nufarm, Maximus e Pernegetic. Com relacdo ao processo de vendas,
todos os anos realiza-se uma campanha (melhores condi¢des de negécio) lancada pela
Syngenta para a Agroterra Comeércio e Representacdes Ltda. (direcédo e gerentes). Na
sequéncia, a Agroterra Comeércio e Representagdes Ltda. lanca a campanha para 0s
seus consultores (vendedores), e por fim, o produtor (clientes), juntamente com esses
consultores realizam o planejamento da lavoura (de acordo com a necessidade
especifica de cada cliente). Assim, os clientes véo retirando os produtos conforme a
necessidade das duas culturas (preparacdo do solo, plantio, controle de pragas e
colheita), sendo que os produtos podem ser entregues diretos na propriedade (pelos
consultores) ou podem ser retirados na empresa pelos préprios clientes. Assim, as
compras vencem em uma determinada data estipulado entre o consultor e o cliente
(prazo a vista), e apos o produtor realizar o pagamento dos seus produtos, pode entrar
novamente no processo de campanha. E para acompanhar as vendas, sdo realizadas
reunides mensais, onde cada consultor apresenta as suas metas e seu desempenho
mensal. O processo de vendas anual (campanha anual) é descrito na Figura 3. E ap0s
a utilizagdo dos produtos, a maioria dos clientes devolve as embalagens a Agroterra
Comeércio e Representacdes Ltda., e esta se responsabiliza por dar a sua correta
destinagéo.

Figura 3- Processo anual de vendas

Y g —

H Clientes H Vendedor H Agroterra H Syngenta I

Necessidade
das culturas

W \\4

Fonte: Elaborado pelos autores (2015)

e A importancia da marca: para os clientes a empresa expde claramente o beneficio da
sua marca (Syngenta), bem como da marca da empresa (Agroterra Comércio e
Representacdes Ltda.) pela qualidade dos produtos e prestacdo de seus servicos pelos
colaboradores. Além disso, as marcas tém uma boa imagem visual, ressaltando a cor
verde, 0 gque evidencia uma lembranca aos aspectos relacionados as culturas (soja,
trigo, milho, etc.). Nas Figuras 4 e 5 sdo apresentadas as logomarcas Syngenta e
Agroterra. Outro aspecto positivo com relacdo a marca sdo as constantes campanhas
que a empresa realiza, para mostrar os produtos aos clientes. Um exemplo séo os Dias
de Campo, que ocorrem semestralmente, onde sdo apresentados os produtos e
ressaltados os atributos e beneficios da marca aos clientes.

Figura 4 — Logomarca Syngenta

v
syngenta

Fonte: http://www.syngenta.com/global/corporate/en/news-center/image-gallery/Pages/flags-and-logos.aspx
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Figura 5-Logomarca Agroterra Comércio e Representacdes Ltda.

[OfM, repie enNtacoes
Fonte:
https://www.facebook.com/AgroterraSG/photos/a.432505383451431.89461.432505256784777/4325053901180
97/?type=1&theater

¢ Relacionamento com clientes: a empresa apresenta um bom relacionamento com seus
clientes e colaboradores, tendo fortes estratégias de Marketing referentes a esta
questdo. Na sequéncia sdo apresentadas as estratégias:

a) Jantares para clientes — sdo realizados sempre que necessario, com o0s clientes
que estdo sendo focados para o fechamento de negdcios (campanhas), sendo que
estes clientes sdo convidados através de convites formais entregues pelos
consultores.

b) Dia de campo — ocorrem semestralmente, em uma &rea de campo, onde 0s
produtores tem um contato direto com os produtos ofertados pela empresa. Além
disso, os consultores e fornecedores explicam sobre a correta utilizagcdo dos
produtos e os seus beneficios. E também, durante a realizacdo deste evento,
ocorre um almoco de confraternizacéo;

Figura 6- Dia de campo (07/03/2014)

—— :p\‘

Fonte: Dados da pesquisa (2015)

c) Brindes de final de ano — séo confeccionados para os principais clientes;

d) Cordialidade na empresa — boa recepg¢do e simpatia dos funcionérios e sécios
com fornecedores e clientes;

e) Diferenciais na oferta de servicos — o consultor realiza, através de uma
apresentacdo formal para seus clientes, qual é o pacote de servicos ofertado pela
empresa (visitas técnicas, acompanhamento do desenvolvimento das culturas,
fechamento de safra, etc.).
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Figura 73- Visita técnica para acompanhamento do desenvolvimento da cultura

Fonte: Dados da pesquisa (2015)

f)

Relacionamento com fornecedores — o fornecedor dos produtos da Marca
Syngenta mantém os consultores informados quanto a novos produtos que estao
no mercado, bem como que sobre os produtos que estdo entrando no mercado.
Além disso, o fornecedor traz aos consultores as Ultimas noticias do mundo do
agronegocio (cotacdo dos produtos, previsdo de safra, situacdo da colheita em
outras regibes, prevencdo de novas pragas, etc.), através do envio de e-mails
diarios;

g) Banco de dados dos clientes — é utilizado o software AGER, contendo as

informacBes (nome completo, CPF, endereco, nimero para contato, etc.) de
todos os clientes (ativos ou inativos). O software também envia e-mails com as
notas fiscais anexadas referentes as compras realizadas pelos clientes;

h) Geracdo de demanda — quando uma das marcas que a empresa vende langa um

)

novo produto, sdo realizadas palestras para os principais clientes obtenham
conhecimento sobre os beneficios destes produtos. Portanto, a empresa convida
os clientes selecionados para que possa ocorrer o fechamento de negdécio
(campanha);

Patrocinio de eventos —a Agroterra Comércio e Representac@es Ltda. atua como
patrocinadora de eventos (no municipio de Sdo Gabriel) relacionados ao
agronegocio;

Projeto de focalizacdo em clientes — o cliente fiel & empresa ganha beneficios,
como por exemplo: desconto em produtos, viagens e prémios. Além disso, 0s
consultores que atingem suas metas obtém reconhecimento dos gestores e sdo
premiados. Pode-se citar como exemplo uma campanha langada pela Syngenta:
Concurso de Produtividade Integrare, para premiar os clientes que atingiram a
maior produtividade na cultura de soja, devido a utilizacdo dos produtos da
marca Syngenta. Assim, o cliente que ficou em primeiro lugar, atingindo 79
sacas de soja por hectare, foi premiado com uma viagem com acompanhante
para Porto Seguro/Bahia. Para a divulgacdo do resultado dessa premiagéo,
realizou-se um jantar de confraternizacdo com os colaboradores da Agroterra
Comeércio e RepresentacGes Ltda. e com os clientes que foram convidados (que
concorriam ao prémio). Além disso, essa noite da entrega da premiacdo foi
divulgada nas redes sociais, bem como noticiada por um jornal de circulagéo
local. Além disso, no ano de 2013, devido ao cumprimento das metas de vendas,
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0s consultores seniores foram premiados, juntamente com seus principais
clientes, com uma viagem com acompanhante para Buenos Aires/Argentina.

@ Revista da Micro e Pequena Empresa

Figura 8- Clientes e funcionéric& em viagem para Buenos Aires/Argentina (julho de 2013)

|

Fonte: Dados da pesquisa (2015)

K) Interacdo via redes sociais — a Agroterra Comércio e Representacfes Ltda.
possui uma fanpage no Facebook, onde compartilha sobre suas atividades, como
por exemplo, o Dia de Campo. E os funcionarios da empresa também divulgam
sobre a empresa aos seus clientes via redes sociais e e-mail.

Figura 9 - Fanpage da Agroterra Comércio e Representacdes Ltda.

PR e

LEow 4 X0 e roh OV 60 1IN, & AZEINTH § e S50 Bl Sunganth furd Uhe Gt & Lt 228
Mirparn #0 %4 bk Lty 3w o lresa! n

Fonte: https://www.facebook.com/AgroterraSG?fref=ts

Portanto, tendo como base o diagnostico realizado na Administracdo de Marketing da
Agroterra Comércio e Representagdes Ltda., foram definidos os pontos fortes, bem como os
pontos que a empresa necessita aprimorar com relacdo a esta area. Assim, esses pontos sao
apresentados no Quadro 2.

Quadro 2 - Resumo dos pontos fortes e a melhorar - Diagnéstico da area de Administracdo de Marketing
Pontos Fortes Pontos a melhorar

e Produtos e servigos: oferecimento de consultoria | e Produtos e servicos: baixa conscientizacdo sobre a
técnica aos clientes e oferecimento de produtos de | correta destinagdo das embalagens dos agrotdxicos.

qualidade ao mercado. e Mercado-alvo e segmentos atingidos: os dados dos
clientes estdo desatualizados.
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e Mercado-alvo e segmentos atingidos:
mercado com elevado potencial produtivo.

e Processo de venda e distribuicdo: segmentacédo
geogréfica, facilitando o deslocamento dos
consultores. Além disso, realiza-se campanhas anuais,
que avaliam as necessidades dos clientes, para que
assim ocorra o fechamento dos negdcios.

¢ A importancia da marca: marcas reconhecidas por
seus beneficios e qualidade.

e Relacionamento com clientes: a empresa apresenta
inimeras acles voltadas ao relacionamento com 0s
clientes.

amplo

¢ Processo de venda e distribuicdo: falta de seguranca
nas negociacdes para a empresa e pouca elaboracéo da
logistica das visitas as propriedades (ndo ha um roteiro
diério pré-estabelecido).

¢ A importancia da marca: atrelar importancia para a
constante divulgacdo dos beneficios das marcas

¢ Relacionamento com clientes: falta de avaliacdo da
satisfagdo dos clientes e dos colaboradores.

Fonte: Elaborado pelos autores (2015)

4.3 Sugestdes de Melhoria para a Administracdo de Marketing.

Com base no diagnostico realizado para a Administragdo de Marketing, foram
evidenciados os pontos a melhorar da empresa Agroterra Comércio e Representacdes Ltda..
Assim sendo, s@o propostas as seguintes sugestdes de melhoria para o aprimoramento da

empresa na sua Administracdo de Marketing:

Produtos e servicos: sugere-se entregar aos clientes, apos a realizacdo da compra dos
produtos, um folder explicativo sobre a importancia da devolucdo das embalagens a
empresa (logistica reversa), para que assim, as embalagens tenham um destino
adequado, evitando a poluicdo ambiental. Pois como foi possivel verificar no
diagnostico, ndo séo todos os clientes que devolvem as embalagens & empresa.
Mercado — alvo e segmentos atingidos: realizar uma atualizacdo dos dados de cada
cliente. Além disso, entrar em contato com clientes que deixaram de fazer negocios
com a empresa, para tentar recapturd-los para novas negociagoes.

Processo de venda e distribuicdo dos produtos: um dos problemas encontrados é a
falta de um processo que proporcione maior seguranga para a empresa na negociacao.
Por exemplo: CPR (Cédula de Produto Rural), bens imdveis, etc.. Dessa maneira, ao
realizar um negocio de alto valor, o cliente deixa alguma garantia, caso ndo consiga
realizar a quitacdo de suas dividas. Além disso, sugere-se a otimizacdo na logistica
das assisténcias técnicas, ou seja, realizar um roteiro diarios de visitas, realizando-as
em clientes que se encontram proximos, para reduzir o retrabalho.

A importancia da marca: para a conservacao da imagem atrelada as marcas (Syngenta,
Agroterra, Maximus, Stoller, Nufarm, Pernegetic) sugere-se a continuidade no
comprometimento e seriedade nos servicgos oferecidos.

Relacionamento com clientes: apds analisar todas as acBes de Marketing de
relacionamento que sdo feitas, verificou-se que a empresa possui muitas agoes nessa
area, porém néo realiza nenhuma avaliacao de satisfacdo com os clientes em relagédo
aos seus servicos e produtos, bem como com seus funcionarios. E também se
evidenciou que a Agroterra Comércio e Representacfes Ltda. ndo presta nenhuma
homenagem aos seus clientes e funcionarios na data de aniversario. Para resolver isso,
serdao propostos questionarios para avaliar a satisfacdo dos clientes e funcionarios em
relacdo a Agroterra Comércio e Representaces Ltda. Também o envio, através dos
Correios, de um cartdo parabenizando os clientes na data de seu aniversario. E entregar
para os funcionarios no dia de seu aniversario presentes (bonés, camisetas, mochilas,
etc.), bem como o envio de um cartéo.
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5. Considerac0es Finais.

A Agroterra Comércio e Representacdes Ltda. revelou ter grande potencial no mercado
no qual esta inserida. Dentro desse contexto, diversos aspectos positivos foram visualizados
durante a realizacdo do diagnéstico da empresa. E devido a esses aspectos, pode-se
compreender que a Agroterra Comércio e RepresentacOes Ltda. possui diferenciais
competitivos na sua Administragdo de Marketing.

Contudo, como o objetivo da atual pesquisa é propor sugestdes de melhoria no
diagndstico realizado, alguns aspectos negativos foram avaliados. Assim, com base no
diagnostico realizado sugere-se a Agroterra Comércio e Representacdes Ltda. a utilizacdo da
presente pesquisa para avaliar sua atuacdo na sua Administracdo de Marketing, e desta forma,
possa concretizar as sugestdes propostas.

Desta maneira, em um primeiro momento, realizou-se o diagnostico da historia e
caracterizacdo da empresa. Entdo, verificou-se que a empresa Agroterra Comércio e
representacfes Ltda. oferece solugdes integradas para o agronegocio, sendo um canal
privilegiado da Syngenta e das marcas Stoller, Nufarm, Maximus e Pernegetic; esta
localizada na cidade de S&o Gabriel/RS, atendendo a produtores rurais que se encontrar em
um raio de trezentos quildmetros; conta com doze colaboradores; tem sua estrutura fisica
composta pela loja, deposito e frota de carros.

Ao realizar o diagndstico da Administracdo de Marketing da empresa, foram
englobadas as seguintes tematicas: produtos e servigos; mercado-alvo e segmentos atingidos;
processo de venda e distribuicdo dos produtos; importancia da marca; e por fim,
relacionamento com clientes. Assim, apos realizar a elaboracdo do diagndstico, foram
propostas as seguintes sugestbes de melhoria para a Administracdo de Marketing da
Agroterra Comércio e Representacdes Ltda.: entrega de um folder explicativo sobre a
importancia da logistica reversa; oferta de garantia na realizacdo de negdcios; aprimoramento
do processo de logistica de distribuicdo dos produtos; atualizacdo dos dados cadastrais dos
clientes; pesquisa de satisfacdo junto aos clientes; envio de cartdo de aniversario aos clientes;
entrega de lembranca aos colaboradores no seu aniversario.

Portanto, desta maneira ressalta-se a importancia da realizacdo da realizacdo da
presente pesquisa, e espera-se que a empresa utilize as sugestdes de melhoria propostas, para
gue assim possa aprimorar seus processos no que tange a sua Administracdo de Marketing, e
assim aumentar seu diferencial competitivo junto ao mercado no qual esta inserido. Como
limite da presente pesquisa destaca-se a realizacdo de um diagnostico empresarial apenas na
Administracdo de Marketing da empresa. Portanto, como sugestdo para novos estudos na
empresa, destaca-se a realizacdo de diagnosticos nas demais areas e Pprocessos
administrativos, para que assim, a empresa tenha uma viséo sistémica acerca de todas as suas
areas de gestao.
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