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RESUMO

FELICIANO, Alisson Fermino. Marketing viral como ferramenta de comunicacao
para o agronegécio brasileiro: um estudo bibliogréfico. 2017. 45 péginas.
Monografia de Curso de Administracdo — Linha de formacdo especifica em
Administracdo de Empresas, da Universidade do Extremo Sul Catarinense -
UNESC.

Este estudo aborda o marketing viral como ferramenta de comunicacdo para o
agronegdcio brasileiro. A expanséo da internet vem potencializando a comunicacao
entre empresa e consumidor e nesse contexto surgem ferramentas que podem
proporcionar bons resultados para as organizacbes. O estudo teve como objetivo
ilustrar o agronegocio brasileiro e identificar o papel e possibilidades do marketing
viral para 0 mesmo, a partir dos habitos de consumo de produtores rurais.
Metodologicamente, o estudo pode ser classificado quanto aos fins como um estudo
predominantemente descritivo, quanto aos meios a pesquisa é classificada como
bibliografica e documental, com destaque para os dados secundarios provenientes
da 72 pesquisa de habitos de midias do produtor rural, realizada pela associacdo
brasileira de marketing rural e agronegécio (ABMR&A) no ano de 2017. Como
resultados o estudo apresenta um panorama do agronegdcio, as formas de
marketing viral e ferramentas, além de demonstrar os habitos de consumo das
midias digitais mais utilizadas pelos produtores rurais. Foi possivel descrever o
contexto e relevancia do setor e compreender como o marketing viral pode trazer
beneficios para o agronegodcio brasileiro, seja com a disseminacdo de campanhas
publicitarias, seja com informacdes relevantes de utilidade publica.

Palavras-chave: Marketing viral. Midias Digitais. Consumo. Produtores Rurais.
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1 INTRODUCAO

O desafio das empresas nos tempos atuais € conhecer os seus clientes
para que se possa entender e atender as suas necessidades, o marketing por meio
da internet como ferramenta de comunicagéao traz consigo diversas ferramentas que
podem ser utilizadas para ajudar as empresas a estabelecer essa comunicacao de
uma forma mais simples e clara com os seus clientes.

Visando a internet com um ambiente fértil, ao qual tem a possibilidade de
proporcionar a participacdo tanto de pessoas como empresas, e ter um leque de
possibilidades onde pessoas ou empresas expressam seu ponto de vista, a internet
pode ser vista como um canal de publicidade no meio digital.

Dentre as diversas ferramentas pode-se citar o marketing viral como uma
ferramenta efetiva e atual de comunicagao. Para Schiffman e Kanuk (1995) esse tipo
de comunicacao € também conhecido como o marketing boca-a-boca, podendo ser
utilizado tanto com o uso da tecnologia, como um dialogo por telefone, por exemplo.

Um grande potencial do uso dessa ferramenta de comunicagdo é a
transparéncia e sentimento de veracidade ao qual um consumidor escuta de uma
pessoa proxima a experiéncia com o uso de um servigo ou um produto ao qual, com
isso 0 consumidor acaba tendo maior clareza da qualidade do produto, assim
evitando uma experiéncia desagradavel.

Além do marketing viral proporcionar uma velocidade na transmissao das
mensagens, o proprio tem a capacidade de quebrar barreiras geograficas e com isso
pode-se notar uma maior interatividade das pessoas.

Segundo Ramos (2011) com a necessidade dos individuos de
compartilhar e fazer com que o boca a boca aconteca e seja espontaneo nas redes,
o0 marketing viral mostra a conformidade com o processo de comunicagao que ocorre
entre consumidores nas redes sociais. Ramos (2011) ainda afirma que o consumidor
se baseia a partir dos recursos digitais que lhe sédo disponiveis, com o0 objetivo de
“jogar” nas redes conteudos espontaneos, e com isso acaba realizando a
divulgacéo da marca.

A divulgagéo de novos produtos e servigos por canais interpessoais foi
algo que sempre existiu, desde as mais remotas civilizagées (KOTLER E KELLER,
2006).

O uso da internet deixou de ser apenas para pesquisas, € nos tempos
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atuais afeta diretamente a vida das pessoas, essas tem a possibilidade e a facilidade
de ter acesso a todos os assuntos, fazendo com que as empresas tenham como
derrubar as dificuldades que existiam com relacdo a distancia. Hoje a internet
estabelece uma proximidade entre empresa e consumidor, sendo assim, as
empresas conquistam a confianca dos seus clientes e também conquista novas
parcerias com fornecedores.

Com essas informac0des, neste trabalho foi possivel realizar uma pesquisa
sobre o marketing viral, e como 0 mesmo pode ser utilizado para contribuir com

organizacfes do agronegdcio e produtores rurais.

1.1 SITUACAO PROBLEMA

As areas da tecnologia e informética vem crescendo, e com isso 0
marketing nas empresas tem de se integrar, os consumidores mudaram seu
comportamento e com isso as empresas devem agir também de forma diferente.
Sendo assim, tiveram de acompanhar o avanco da tecnologia e da informéatica ja
gue os consumidores se tornaram mais ativos e participativos na internet.

Os profissionais de marketing buscam conhecer esses clientes
participativos na internet e com isso descobrir a melhor forma de atuar e aprimorar a
comunicacao entre empresa e consumidor. Com a competitividade dos mercados, o
consumidor estd em busca de empresas e produtos que se destaquem, que lhe
satisfacam e entendem, partindo deste ponto pode-se entender que esse novo
cliente que esta diretamente ou indiretamente ligado com a internet s6 se sentira
atraido por empresas que lhe conhecam e Ihe chamem a atencéo, entendam suas
necessidades e possam passar para esse consumidor uma comunicagao
interessante e que seja relevante.

Visando as evolugbes do marketing Kotler (2010, p4) apresenta o
marketing 3.0 que segundo o mesmo “ao invés de tratar as pessoas como simples
consumidoras, os profissionais de marketing as tratam como seres humanos plenos:
com mente, coragao e espirito.” Esse marketing trabalha o consumidor, o produto e
a empresa em conjunto.

Marketing viral, para Vaz (2008), apresenta o consumidor como veiculo de
comunicacdo, o que para a empresa acaba nao tendo nenhum custo e toma uma

propagagdo muito rapida. Para que uma informagdo seja divulgada pelos
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consumidores de um produto ou até mesmo de um servico, € necessario que o
mesmo seja relevante a ponto de o consumidor querer passar adiante. Assim, Vaz
(2008) explica também que essa forma de marketing vem acompanhada do
burburinho em torno da agdo e acaba potencializando essa informac¢do. Marketing
viral é relacionamento, pois precisa entender o que de fato o consumidor quer para
poder gerar valor para a marca ou produto desejado.

Baseado em tais premissas, 0 presente estudo busca responder a
seguinte pergunta de pesquisa: De que forma o marketing viral pode ser utilizado
para trazer beneficios para o mercado, produtores rurais e o setor do

agronegaocio brasileiro?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Compreender as ferramentas disponiveis e perspectivas do marketing

viral para o agronegocio brasileiro.

1.2.2 Objetivos especificos

a) Apresentar um panorama da area de marketing e relevancia do agronegdcio
brasileiro;

b) Compreender como o0 agronegocio pode correlacionar-se com a area de
marketing e o papel do marketing viral nesse processo;

c) Apresentar os hébitos de consumo de midias digitais mais utilizadas pelos
produtores rurais;

d) Apontar possibilidades e ferramentas de marketing viral para o setor.

1.3JUSTIFICATIVA

A escolha do tema como objetivo de estudo se deu em razdo das
informacbes que podem ser notadas no cotidiano e na internet, que é o meio de
comunicacdo mais utilizado na atualidade. Com isso é possivel imaginar como as

empresas tem que se adequar a estes novos padrées. Entdo o trabalho justifica-se
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também por ser um tema ainda atual na area de marketing (marketing viral) e raro
guando correlacionado ao agronegaocio.

O estudo teve a pretensdo de promover esta correlacdo, tornando-se
também relevante para o pesquisador, para 0 mercado do agronegécio e para a
universidade. Para o pesquisador, pois o levantamento bibliografico e os estudos
realizados com a elaboracao deste trabalho serdo de grande valia para o seu proprio
conhecimento assim trazendo experiéncia para a atuacao profissional. Sendo assim,
possui relevancia para a universidade por ser um tema pouco explorado e trard mais
informacdes do seguinte tema para o acervo, ao ser disponibilizado para consulta no
repositorio digital.

Ainda que possa parecer redundante, cabe mencionar que no momento
em que se vive, ao qual a internet e o meio digital vém se tornando essenciais para
as organizagcbes — visando a importancia das ferramentas digitais a qual as
empresas precisam estar atentas — pode-se afirmar que o estudo é considerado
relevante.

Por fim, menciona-se que o trabalho € viavel ja que o académico pode
contar com informacédo de facil e irrestrito acesso (mesmo que poucas) em estudo ja
realizado por outros pesquisadores, sendo assim teve como acessar e adaptar as
informacfes necessarias para o estudo e também com autores que falam sobre o

tema.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 MARKETING

O significado de marketing segundo SANDHUSEN (1998) é um sistema
total de atividades de negdcios que tem como direcdo a decorréncia de bens e
também servicos de produtores para consumidores ou usuarios a fim de satisfazé-
los e realizar os objetivos da empresa.

Empresas que buscam satisfazer seus clientes acabam se beneficiando
também, jA que com isso essas empresas aumentardo seus lucros, ou seja, 0
marketing acaba contribuindo para o crescimento econémico e social da sociedade.
Ainda para Sandhusen (1998) com essa iniciativa de atender a necessidade de um
cliente o mercado acaba aumentando os niveis de atividades de negdcios,
aumentando as oportunidades no investimento e no nivel de emprego.

Outros autores como Drucker (2000) afirmam que o marketing ndo é
apenas a arte de comercializar produtos, mas sim a de compreender o cliente e
poder oferecer um produto que atenda as suas necessidades de maneira com que
este se venda praticamente sozinho.

Kotler (2000) confirma essa tese e apresenta que nos anos de 1980
afirmava-se que o marketing era algo simples, com qual o seu objetivo era apenas
identificar e apresentar quais eram as caracteristicas, as qualidades dos produtos ou
servicos que eram comercializados, a determinagcdo de preco, € como seriam
distribuidas as formas de propaganda. Entdo Kotler (2003) afirma que marketing de
uma forma simples € uma atividade dirigida com a intencdo de satisfazer
necessidades e desejos de consumidores com a troca.

Ainda para Kotler (2000, p. 30), marketing € “um processo social por meio
do qual, pessoas ou grupos de pessoas obtém aquilo que necessitam e o0 que
desejam com a criacdo, oferta e livre negociacdo de produtos e servicos de valor
com outros”. A troca é caracterizada como conceito central do marketing nela esta
envolvido a obtencdo de um produto desejado de alguém oferecendo algo em troca.

A troca é a base do marketing, ao qual alguém com algo de valor oferece
a outro alguém também algo de valor. O marketing € caracterizado como uma troca

gue pretende satisfazer as necessidades humanas, essa necessidade de realizar a
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satisfacdo dos desejos e as necessidades de um consumidor segundo Kotler (2000)
s6 era possivel, por intermédio de campanhas que utilizavam apenas 0s meios
tradicionais de comunicac&do. Sendo assim, para que as empresas conseguissem se
posicionar nos mercados, era suficiente atingir os consumidores por meio de
estratégias embasadas em produtos que fossem aceitos e que focassem em
campanhas divulgadas em radios, tvs, jornais ou em midias tradicionais.

Para fazer com que o marketing funcione da forma correta algumas
ferramentas mercadologicas de conhecimento devem ser utilizadas, e algumas
técnicas devem ser utilizadas na administracdo de marketing, KOTLER (2000) define
essas ferramentas como a arte e a ciéncia de escolhas de melhores mercados, ou
mercados alvos, a atencdo na manutencédo e na fidelizacdo de clientes por meio da
criacdo, da entrega e da comunicagcao de um valor superior para o cliente.

Com o passar do tempo, as definicbes de marketing vieram se
aprimorando, porém mantiveram sempre o intuito de estabelecer trocas que sejam
benéficas entre uma organizacdo e seu consumidor. Hoje em dia, as organizacdes
nao estdo se preocupando em vender em quantidade, mas sim em construir
relacionamentos duradouros com os seus clientes.

A intencdo destas empresas é fazer com que estes consumidores
retornem e continuem consumindo dos seus produtos, estas organizacfes sentem a
necessidade também de estabelecer um relacionamento ao qual o cliente se sinta
de alguma parte da empresa, ou seja, se sinta-se acolhido.

O marketing entdo tem como principal objetivo tornar a venda possivel, a
empresa deve conhecer seu cliente, para oferecer o produto ou o servico que o

satisfaca e atenda as suas necessidades e assim este se venda por si sO.

2.1.1 Mix de marketing

O mix de marketing ou os 4 p’s sdo as ferramentas que fazem com que as
empresas atinjam as estratégias ligadas ao mercado. Os 4p’s tem ligacao direta com
o marketing sendo possivel identificar: produto, preco, praca e promoc¢éao. Na figura 1

sdo apresentados os 4 p’s.



Figura 01 — 4 P’s, Mix

de Marketing.
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Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2006)

De uma forma simples e clara, pode-se observar na figura acima que
produto nada mais € do que algo que pode ser oferecido a um mercado, Isso é o
gue afirma Kotler (2008, p.190) produto é “qualquer coisa que possa ser oferecida a
um mercado para atencdo, aquisicdo, USO ou consumo, e possa satisfazer a um
desejo ou necessidade”. E estes ndo sdo apenas bens tangiveis mas também
objetos fisicos, servicos, pessoas, locais, organizacdes, ideias ou combinacfes
desses elementos, sdo também considerados produtos.

Ja o preco pode ser identificado como a obtencdo de dinheiro ao qual é
cobrado por um produto ou um servico, Para Kotler e Keller (2006) o unico elemento
dos 4 ps que se diferencia é o preco ja que este é o Unico que gera receita.

Com relacdo a promocgédo segundo Kotler e Armstrong (2005) pode-se

afirmar que promog¢do nada mais é do que as atividades que caracteriza as
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gualidades do produto e com isso convencem o consumidor a compra-lo.
Kotler e Armstrong (1993, p.29) colocam que praca sao “[...] as atividades
da empresa que fazem com que o produto esteja disponivel para os consumidores-

alvo”. Ou seja, onde este produto ou servi¢o sera distribuido.

2.2 MARKETING DIGITAL

As organizagbes identificaram a necessidade e a dificuldade de
estabelecer uma relagcdo fiel com os clientes, o marketing acaba mudando e
verificando a necessidade de buscar outros meios de atrair os clientes com o uso da
internet, e utiliza dos meios digitais para estabelecer essa relacéo de fidelidade.

Segundo Torres (2009) Marketing digital sdo a¢cdes de comunicacao que
as empresas podem se utilizar por meio da Internet e da telefonia celular e outros
meios digitais para divulgar e comercializar seus produtos, conquistar novos clientes
e melhorar a sua rede de relacionamentos.

Entende-se que o marketing digital € a utilizacdo dos meios ou das midias
digitais como canal de divulgacdo de uma marca ou de um produto, sendo assim
existem ferramentas disponiveis no meio digital que facilitam o trabalho do marketing
digital, pode-se citar algumas ferramentas, sdo elas: E-mail marketing, telefone
celular, banners, marketing de conteddo, o marketing nas redes sociais,
monitoramento e é claro o Marketing Viral que sera abordado no decorrer da
pesquisa (MORAES, 2006).

Com as constantes mudancas da internet as diversas ferramentas
disponibilizadas, € possivel e necessario que uma empresa adote um modelo, Ja
gue com um planejamento estratégico as organizacfes conseguem ser efetivas. O
consumidor, assim como no marketing tradicional devem ser alocados sempre como
o principal centro das organiza¢cfes ja que sem o consumidor uma empresa nao
consegue resistir (VAZ, 2005).

Torres (2009) apresenta na figura 02 como o marketing e a internet
devem se relacionar. Visando ilustrar qual a estratégia de marketing, em seguida
guais as acdes que devem ser tomadas para obter o resultado para atender essa
estratégia, ou como melhor se encaixar nas tecnologias e plataformas que vém

sendo empregadas no momento.
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Figura 02 — Marketing e Internet.
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Fonte: Adaptado de TORRES (2009, p. 69).

MORAES (2006, p. 26) confirma e diz que “Planejando adequadamente
as estratégias a serem adotadas e implementando-as de forma segmentada os
custos para conquistar clientes se tornam menores”. Sendo assim, é essencial que
as empresas antes de iniciar a estratégia nos meios digitais identifiquem o seu
publico alvo, identificar quem ira utilizar seu produto ou que de alguma forma tera
acesso as suas promoc¢des por meio das midias, e assim oferecer algo que venha
de encontro com suas necessidades. “Para ter sucesso, as empresas devem
oferecer uma experiéncia online superior ao cliente, oferecendo conteudo relevante,
interagindo em tempo real, tomando decisdes mais rapidamente e aperfeicoando o
desempenho dos negdcios” (MORAES 2006).
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Mas ainda podemos afirmar que “O bom e velho marketing continua
valendo, no entanto, precisa adaptar conceitos e rever paradigmas” VAZ (2005, p.
25).

O marketing digital utiliza principalmente a rede mundial de computadores
e com isso apresenta algumas vantagens para as organizacfes, e essa Sao

apresentadas na figura abaixo (VAZ, 2005).

Figura 03 — Vantagem do Marketing digital.

Vantagens com a utilizagao do Marketing Digital

Economia em relacdo as agfes de comunicagdo convencional

Maior capacidade de segmentacio

Comunicacgdo personalizada

Banco de dados preciso, completo e atualizado

Fonte: Adaptado de VAZ (2005)

Ainda segundo VAZ (2008) a internet vem firmar e cumprir a promessa da
customizacdo em massa e de que cada consumidor se sentira especial e transmitira

a percepc¢ao positiva para a marca de uma empresa.

2.2.1 Marketing viral

Com as diversas mudancas que a internet nos trouxe, a forma de
divulgacdo também teve de se adequar as atualizacbes que o consumidor aderiu,
sendo assim, as informagfes tiveram de se tornar mais atrativas. Com isso, as
formas de anuncios por meios dos veiculos tradicionais foram deixando de ser de
interesse do consumidor como a um tempo atras. Partindo desse pressuposto, a
publicidade comecou a identificar as melhores estratégias para se aproximarem do
seu consumidor.

Pode-se observar conforme afirma Figueira (2006) que com 0S meios
tradicionais que antes eram a melhor maneira de atingir um publico e era baseado
apenas na relacdo emissor versus receptor, ou melhor, as preocupacées acabavam
com a assimilacdo da mensagem pelo consumidor. E na propaganda moderna, essa

relacéo é apenas o comeco da histéria.
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Na antiga propaganda, o consumidor era o ponto final de uma
comunicacdo baseada numa relacdo emissor versus receptor, ou seja, as
preocupacdes se encerravam com a assimilacdo da mensagem pelo consumidor. Na
propaganda moderna, essa relacdo € s6 o comeco da histéria. O consumidor é
identificado e colocado como principal potencializador e propagador das mensagens

para outras pessoas ou grupos de pessoas (FIGUEIRA, 2006).

Figura 04 — Ciclo do marketing viral

Usuario vé
conteudo ou
ferramenta

Amigo decide
conferir mais
detalhes do
convite

Experimenta
conteddo ou
ferramenta

Amigo vé o
convite/
recomendacao

Decide
compartilhar
com amigos

Escaolhe e usa

uma forma de

compartilham
ento

Fonte: Elaborado pelo autor (2017)

Com a tentativa de conquistar e envolver os consumidores, uma
estratégia que vem sendo cada vez mais utilizada por publicitarios no ambiente
digital € o marketing viral. A partir da necessidade que os individuos tém de
compartilhar e gerar boca a boca espontaneo nas redes, o marketing viral se mostra
em conformidade com o processo de comunica¢édo entre consumidores nas redes.
Ele apoia largamente nos recursos digitais disponiveis, com a finalidade de
oportunizar aos consumidores o compartiihamento espontdneo de contetdo, ao
mesmo tempo em que promove uma marca (BARICHELLO E OLIVEIRA, 2015).
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Uma vez que todo cliente que recebe informagcbes de um amigo pode
reproduzi-las e distribui-las instantaneamente entre dezenas ou centenas de outros
amigos, essa forma de marketing por intermédio da Internet foi batizada de
‘marketing viral. Da mesma forma que uma gripe se espalha por meio de espirro,
tosse e apertos de mao, suas ofertas podem agora se espalhar por meio de cartdes,
cupons eletrénicos e e-mails do tipo convide um amigo. (ROSEN, 2001, p.190)

E possivel identificar que o marketing viral é algo que toma uma grande
expansao ja que o autor mesmo confirma e compara esse contetdo disseminado de
forma rapida a virus de alguma doenc¢a que pode passar de uma pessoa para outra,
assim funciona o conteudo de um determinado assunto que uma empresa busca
espalhar. Com o marketing viral esse contetudo, ou seja, a mensagem pode tomar
grandes proporgdes e se espalhar de uma forma gigante nas redes.

Visando essas informacdes pode-se entender que o termo marketing viral,
nada mais é do que a propor¢cdo de uma mensagem ou um conteudo que tem o
poder de contagiar as pessoas. As empresas podem contar com essa ferramenta
digital assim fazendo com que 0s seus consumidores conversem ou se comuniquem
por meio desse conteudo, sendo assim essa organizagdo consegue alcancar com
este anuncio um grande nimero de outros possiveis consumidores de uma forma
rapida, e isso tudo sem um custo, ja que o ” boca-a-boca” n&o gera custo para a
empresa. ANDRADE, MAZZON E KATZ (2006)

Segundo Barichello e Oliveira (2015) o uso do marketing viral ndo é tao
simples, para que essa estratégia atinja as proporcdes desejadas, a mensagem
publicitaria criada com o intuito de se tornar viral deve conter entretenimento, humor,
curiosidade, informacdes Uteis e conteudos relevantes, que instiguem o internauta a
compartilha-la com seus contatos. Quanto maior o envolvimento desta mensagem
para com o cliente, maiores serdo as chances de o conteudo se espalhar com
sucesso e maior sera a rede de contatos criada por ele para o reenvio da
mensagem. O sucesso ou ndo de uma acao de marketing viral sera determinado
pela acao do publico.

Sendo assim, Andrade, Mazzon e Katz (2006) identifica que o Marketing
Viral atua no sentido estratégico de capturar a atencdo do consumidor e de fazé-lo,
ao mesmo tempo, um agente de venda, ou dito de outra forma, possibilita a um
receptor (passivo) a se tornar num emissor (ativo), buscando influenciar sua rede de

convivéncia social online.
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Rosen (2001, p. 191) apresenta como facilitar para que o marketing viral
se espalhe e diz que “se vocé nao entregar aos seus clientes as ferramentas que
facilitam a divulgacdo da mensagem, estara perdendo uma oportunidade de
incrementar os rumores”.

Para facilitar o viral é essencial que a empresa/anunciante disponibilize
ferramentas para o seu cliente, sendo assim as empresas tem de se preocupar em
como sera repassado essas informacdes, nas redes sociais pode-se identificar
alguns nichos onde encontram-se principalmente pessoas que podem ser seu
publico alvo, entédo facilitar a marcacdo de pessoas em posts, facilitar o envio do
conteudo para outra pessoa, em algumas ferramentas existem a possibilidade de
“enviar a um amigo”, “marcar um amigo”, existem também grupos ao qual essas
mensagens podem ser espalhadas ou até mesmo ter um inicio. (ANDRADE,
MAZZON E KATZ, 2006)

Nas ferramentas existem nichos de consumidores ou potenciais
consumidores, essas ferramentas conseguem identificar informacdes por meio de
entretenimento em torno de interesses comuns na comunidade online, fornecendo
uma “geografia” do ciberespaco favoravel a disseminagdo da mensagem publicitaria
gue se pretende espalhar, sendo assim pode-se potencializar uma estratégia de
marketing viral (SILVA, 2008, p. 97).

Barichello e Oliveira (2015, p.57) ainda afirmam que um anuncio com a
intencéo de viralizar “ pode ser divulgado através de sites de compartilhamento de
videos, de blogs pessoais, de grupos de discussao e de outras ferramentas.”

Existe também a possibilidade do uso de envio de e-mails com hiperlinks
ligados diretamente aos videos e ao conteudo. Barichello e Oliveira (2015, p.57),
ainda dizem que ” muitas vezes, a inteng¢ao é criar uma campanha viral tendo como
suporte apenas uma das ferramentas citadas, mas no momento em que a
mensagem chega aos consumidores e eles se identificam com ela, ndo h&a mais

como controlar”.
2.3 MARKETING DE RELACIONAMENTO
Marketing de relacionamento para Nickels e Wood (1999) é o processo

gue estabelece e mantem um relacionamento de longo prazo que seja de beneficio

de ambas as partes, ou seja, entre organizacao e seus clientes.
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Para Kotler (2000) o marketing de relacionamento tem como ponto de
partida em potenciais clientes, sendo assim comeca com clientes que em algum
momento pode consumir o produto ou servico e pagar por ele oferecido pela
empresa. Sendo assim, o principal objetivo da empresa com relagdo ao marketing de
relacionamento é fazer com que estes clientes potenciais virem clientes fiéis mesmo
gue estes ainda continuem a comprar em empresas concorrentes. Esses clientes
devem ser tratados com a intencdo de continuarem comprando desta empresa e
com isso as empresas devem trata-los bem.

Segundo KOTLER (2000; p.72) “O melhor marketing de relacionamento
atualmente em pratica é impulsionado pela tecnologia”. Tendo isso como ponto de
partida, pode-se verificar o0 uso da internet como uma ferramenta efetiva e de
gualidade para o auxilio desta estratégia, pois com a mesma pode-se estar préximo
ao cliente, conhecendo este cliente e assim poder oferecer seus produtos ou
servicos que possam suprir a necessidade deste cliente. Sendo assim, criar
relacionamentos e fazer com que este cliente se sinta especial é essencial.

Os desafios que hoje enfrentam as empresas sdo enormes. De um lado,
satisfazer os consumidores de seus produtos e servigcos, que se caracterizam por ser
mais exigentes, ser sensiveis aos precos, possuir altas expectativas, ser pouco
sensiveis & marca e ser muito menos leais. Para satisfazer os consumidores, é
imprescindivel que se desenvolva uma estratégia sob medida. As empresas que
fazem marketing inteligente melhoram seu conhecimento sobre o cliente e sobre as
tecnologias de conexdo com ele. Convidam-no a participar do design do produto,
integram comunicacfes de marketing, apelam para mais tecnologias, estdo a
disposicdo de seus clientes permanentemente e associam-se aos seus canais de
distribuicdo. Em suma, oferecem um valor superior (KOTLER, 2009).

Peppers e Rogers (1994), dizem que para uma relacédo duradoura, e para
gue as mesmas tenham sucesso neste relacionamento devem oferecer produtos que
cada vez mais se adaptem as necessidades e as preferencias individuais de seus
clientes, sendo que a partir dessas adaptacfes os negocios sejam mais focados e
gue assim se tornem clientes fiéis.

E necessario que a organizacdo deixe do pensamento de apenas fechar
uma venda e consiga dimensionar e aderir a importancia de verificar que comecar
um relacionamento com seu cliente € mais importante e trard maiores resultados
(VAVRA, 1993).
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Figura 05 — Diferenca entre o marketing de massa e o um a um.

Consumidor médio Consumidor individual
Anonimato do consumidor Perfil do consumidor
produto padréo Produgdo customizada
Produgio em massa Oferta de mercado customizada
Distribuicdo em massa Distribuicdo individualizada
Marketing de Massa Pmpagaﬂnda em massa Mens:?gen'! inrfii?fidua_lizada e
Promogao em massa Incentivos individualizados
Mensagem Unilateral Mensagem bilateral
Economias de escala Economias de escopo
Participagao de mercado Particioagdo do consumidor
Todos os clientes Clientes lucrativos
Atracdo de cliente Retencdo de clientes

Fonte: Adaptado de Peppers e Rogers (1993)

Na figura 05 € possivel identificar as principais diferencas entre o
marketing que visa atingir um grande numero de pessoas, porém sem a
preocupacao de conhecer e entender a necessidade de cada um, e o marketing um
para um que tem como principal objetivo conhecer cada cliente, e entender a
necessidade dos mesmos. O marketing um para um pode ser identificado como o
marketing de relacionamento (PEPPERS E ROGERS, 1993).

2.4 CONSUMIDOR 3.0

Pode-se classificar o consumidor 3.0 como o consumidor que esta na
internet, ou seja esse consumidor é o cliente que veio revolucionar a forma de
comprar, hoje as compras, as pesquisas e as informacdes sobre produtos podem ser
adquiridos pela internet, esse consumidor é chamado também de neoconsumidor,
guem compra pela internet. (HSM MANAGEMENT, 2010)

Na figura 06, segundo a revista HsM Management (2010) pode-se
verificar que estes consumidores séo classificados em trés tipos no Brasil 78% séao
classificados como Neovanguarda que sdo os clientes que compram pela internet a
mais de 4 anos e confiam na internet como um canal de compra.

J& os Neotradicionais sdo cerca de 17% no Brasil, estes sdo os clientes
gue que nao confiam na internet como um canal de compra, apenas utilizam da

mesma pra fazer comparacdes de precos.
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JA 5% sédo identificados como Neocléticos, sdo os clientes que ja
deixaram de ter como primeira opcdo a loja fisica, estes buscam comprar pela

internet. Na acima podemos ver os niumeros apresentados com relacéo ao Brasil.

Figura 06 - Consumidor 3.0 no Brasil.

B Neotradicionais M Neocléticos M MNeovanguarda

Fonte: HsM Management (2010).

(KOTLER, KARTAJAYA E SETIAWAN 2010, p. 22) apresentam que:

Em suma, a era do Marketing 3.0 é aquela em que as préaticas de marketing
sdo muito influenciadas pelas mudancas no comportamento e nas atitudes
do consumidor. E a forma mais sofisticada da era centrada no consumidor,
em que o consumidor demanda abordagens de marketing colaborativas,
culturais e espirituais.

Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) existem atualmente o
marketing 1.0, o marketing 2.0 e também o marketing 3.0. Estes se diferem em
alguns requisitos sendo que no 1.0 voltado para o produto o objetivo é apenas
vender produtos, € visto no mercado consumo de massa ou necessidades tangiveis
e a transacdo com os consumidores € classificada apenas como bens trocados por
servicos. Ja no marketing 2.0 sendo este voltado para o consumidor o objetivo &
satisfazer e reter clientes, as empresas veem o cliente como um consumidor

inteligente, dotado de coracédo e mente a interagdo se d4 com o relacionamento um-



21

para-um. O marketing 3.0 € voltado para os valores sendo o objetivo fazer com que
o0 mundo seja um lugar melhor, as empresas veem este como um ser humano pleno
com coragdo, mente e espirito, sendo a interagdo uma colaboracdo um- para-
muitos.

Buscando esses clientes atuantes nas midias digitais, as organizacdes
procuram além satisfazer e atender os desejos de seus clientes, gerar contetdo de
gualidade para os mesmos, sendo que estes além de informac¢des buscam tambéem
nas midias que disponibilizam os produtos, qualidade, seguranca, confianca e
porque nao interatividade. A confiangca nessas empresas que disponibilizam a
proximidade com o cliente é o ponto primordial para que ocorra um bom
relacionamento entre, clientes e organizacdes. (KOTLER, KARTAJAYA E
SETIAWAN, 2010)

E para que isso realmente ocorra as empresas podem contar com a
tecnologia, que segundo Vaskys (2009) ja existe e é suficiente para capturar insights
e comportamentos dos usudrios nas redes. Quando sistematizados esses clientes
revelardo uma fonte valiosissima de numeros que, aprimoradas a certas habilidades

de gerenciamento, compordo a estratégia de competicao da empresa.

2.4.1 Comunicacéao e consumidor 3.0

A comunicacdo mudou, e com isso pode-se entender as adaptacdes que
as empresas fazem, a chegada da tecnologia busca e precisa disso. Segundo
Ceschini (2016, p.47)  nao foi a tecnologia que mudou as pessoas, mas sim, a
adeséao das pessoas a tecnologia € que propiciou essa nova era.

Essa se tornou a hora de vender da melhor forma e para que iSso ocorra
€ necessério de uma comunicacdo honesta entre empresa e consumidor, Util e
também viralizada. Com isso, as empresas buscam entender o comportamento de
seus consumidores, entender as necessidades, os direitos, além é claro de entende-
los e respeita-los. Cada cliente deve ser Unico para a organizacado. O consumidor 3.0
€ 0 novo publico entdo a busca pela boa relagdo, estabelecendo a busca pela
comunicacao clara, aquela que tem como objetivo o produto. (HSM MANAGEMENT,
2010)

Sendo assim Ceschini (2016) afirma, estd mais que claro, como as

marcas devem se comportar nas redes: ouvir seu publico, entregar uma
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comunicacdo que seja relevante, agradavel e que entregue algo mais que
simplesmente se comportar como uma vitrine virtual.

As organizagdes buscam a venda, porém o seu cliente/consumidor busca
a relacdo entre eles, busca o dialogo. Isso é o que acaba diferenciando uma
empresa da outra e acaba fazendo grande diferenca na hora desse consumidor
escolher onde comprar. Esse é o momento da comunicacdo 3.0. (HSM
MANAGEMENT, 2010)

2.5 0 AGRONEGOCIO BRASILEIRO

Segundo a Confederacdo da Agricultura e Pecuaria do Brasil, o
agronegocio vem sendo considerado um dos setores mais importantes da economia,
sendo que o mesmo cresceu cerca de 3% em 2016 representando 23% do PIB
nacional.

De acordo com dados colhidos do PIB e do saldo da balanca comercial, o
agronegocio esta sendo consagrado como a principal atividade econémica do Brasil
e esta contribuindo para que o pais se torne um dos maiores produtores e também
exportadores do mundo. (CONFEDERACAO DA AGRICULTURA E PECUARIA DO
BRASIL, 2016)

Todavia, conseguir romper as barreiras existentes € de total importancia
para que exista 0 sucesso para 0 agronegocio brasileiro com relacdo ndo apenas a
economia, mas também para o social e a sustentabilidade do Brasil. Leonelli;
Azevedo (2001) existem barreiras que influenciam no sucesso do agronegdcio entre
eles podemos citar a ineficiéncia dos servigos publicos da infraestrutura, tornando
ineficiéncia e gerando custos a mais para a producdo sendo assim sendo
comparados com outros paises o Brasil acaba saindo prejudicado.

O PIB é de toda importancia para a economia de um pais, sendo assim no
ano de 2009 o MAPA, apresentou dados da quantidade de emprego gerado pelo
agronegocio que ficou em cerca de 37% do total. Com o passar dos anos, poucos
paises cresceram tdo expressivamente no comércio internacional. Ainda segundo o
MAPA (2009) o pais € um dos lideres mundial na exportacdo e producéo de diversos
produtos agropecuarios. A produtividade teve crescimento também ja que o mesmo
pode contar com investimento na tecnologia, porém mesmo com todos esses prés e

com o alto indice de produtividade o pais ainda necessita de investimentos na
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melhoria dos mecanismos, com relacdo a protecdo sanitéria que se dispersa muito
da demanda mundial (MAPA, 2009; SRIA/MAPA, 2008, ACS/MAPA, 2009).

2.6 IMPORTANCIA DO MARKETING NO AGRONEGOCIO

O Marketing vem ganhando espacos entre o agronegocio, ja que o0s agro
empresarios estao sentindo a necessidade e a importancia de gerar novos negocios.
Sendo assim, o marketing vem ganhando grande espagco no meio dos produtores
rurais, o marketing surge para a busca de novos caminhos para esses empresarios.
CONTENT (2017).

Wilson Bueno (2009), diz que no momento em que a sociedade que vem
se tornando cada vez mais consolidada, ndo € plausivel uma organizacao estar o
tempo todo sem ser notada, as organizagdes devem adaptar-se as essas mudancas
organizacionais, ja que a mudanca € considerada uma garantia de inteligéncia
dentro de uma organizacao.

Segundo Content (2017), entre os diversos segmentos 0 marketing vem
sendo utilizado de forma consolidada, e ndo é diferente no agronegocio. As
estratégias de marketing proporcionam beneficios indiferentemente do tamanho de
uma empresa, sejam elas pequenas, médias ou grandes.

A utlizacdo do marketing serve como uma forma de comunicagcao
expressiva ja que com esse meio de comunicagdo o publico-alvo desta empresa nao
ird esquecer desta empresa no momento de efetuar uma compra. A interacdo com o
publico por meio de um conteldo consistente gera a lembranca da empresa na hora
da compra.

O marketing no agronegécio consiste também no melhoramento da
relacdo empresa versos consumidor, pois o mesmo ndo € utilizado apenas para
divulgacdo de um produto, mas serve para fazer com que o cliente entenda as
vantagens em adquirir aquele produto. Porém, para que uma empresa utilize do
marketing esse relacionamento deve ser aplicada antes, durante e ap0s a venda,

fazendo com que ocorra a fidelizagéo deste cliente CONTENT (2017).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este capitulo trara a metodologia utilizada para a elaboracédo da pesquisa
em estudo. Para Gil (2007) metodologia trata dos passos que se devem ser
seguidos para a realizacdo de uma pesquisa, dependendo da analise do modelo de
pesquisa, ja que para cada pesquisa se usa um modelo diferente. Porém, € preciso
ter atencdo com as informacdes, relacionadas com o tipo de pesquisa, populacao,

amostra, coleta de dados e andlise dos dados.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Com relacdo a pesquisa esta é utilizada quando se pretende responder
perguntas relacionadas a algum problema, ou quando surge informacdes
insuficientes a ponto de néao se entender. Gil (2007) classifica que pesquisa s6 pode
ser desenvolvida mediante a conhecimentos disponibilizados e com a utilizacao
cuidadosa de métodos, técnicas e outros procedimentos cientificos.

Partindo deste pressuposto, a pesquisa desenvolvida pode ser
classificada quanto aos fins de investigacdo como exploratéria e descritiva.
Exploratéria, ja que a mesma busca a identificacdo do marketing viral como uma
possivel ferramenta de marketing especificamente no agronegocio brasileiro.
Conforme Cervo (2007), a pesquisa traz hipéteses que sao significativas para futuras
pesquisas. Com esta modalidade de pesquisa busca-se trazer informacdes e
descricbes das situacdes, ao qual é recomendado para quando se ha& pouca
sabedoria do assunto estudado.

A pesquisa é classificada também como descritiva ja que trara resultados
obtidos da vida real, ja que pretende identificar o papel do marketing viral como um
instrumento no aprimoramento das empresas que buscam se adaptar ao novo
mundo que a internet fornece. Michel (2015) afirma que a pesquisa descritiva
esclarece problemas ou fatos recorrentes do ambiente natural, onde ocorre o
detalhamento das suas causas e suas consequéncias.

Quanto aos meios de investigacdo, a pesquisa € classificada como uma
pesquisa bibliografica. A pesquisa bibliografica pode ser realizada em livros, artigos,
dissertacOes entre outros, com a intencédo de explicar com maior profundidade uma

situacdo interligando com referéncias CERVO (2007). Com essa pesquisa 0
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pesquisador trouxe informacgao referenciadas e com relacdo ao marketing viral nas
empresas, como ele funciona e quais sdo seus meios.

Com relacdo a abordagem a pesquisa € classificada como qualitativa que
segundo Marconi e Lakatos (2011) nos diz que esse método se difere do quantitativo
nao apenas por nao empregar métodos estatisticos, mas difere também pela forma
com que se pode colher as analises. A metodologia qualitativa tem a preocupacao
de realizar uma analise por meio da interpretacdo de aspectos com uma maior
profundidade, descrevendo o comportamento humano. Essa andlise acaba de
apresentar detalhes maiores sobre a investigacdo, aos habitos, ou atitudes.

3.2 DEFINICAO DA AREA E POPULACAO ALVO

Como é&rea de estudo ficou delimitado o territdrio brasileiro visando
interpretar a utilizagdo do marketing viral como ferramenta de publicidade para o
agronegocio brasileiro. Sendo assim, como ponto de vista da amostra, essa foi
caracterizada como nao probabilistica que segundo Mattar (2009) é aquela que
depende do julgamento do autor, ao qual pode identificar os elementos para que se
componham essa amostra.

A seguir apresenta-se 0 planejamento da amostra da pesquisa realizada
pela associacao brasileira de marketing rural e agronegoécio (ABMR&A), que foi aqui
adaptada e correlacionada ao estudo bibliografico acerca do marketing viral.

Figura 07 — Planejamento da amostra.

65 entrevistas (taxa de erro 10,2%) 45 entrevistas (taxa de erra 12,2%)

75 entrevistas (taxa de erro 9,5%) 426 entrevistas (taxa de erro 49%)

150 entrevistas (taxa de erro 6,79%) 561 entrevistas (taxa de erro 3,59%)

165 entrevistas (taxa de erro 6,4%) 141 entrevistas (taxa de erro 6,9%)

186 entrevistas (taxa de erro 6%) 90 entrevistas (taxa de erro 8,6%)
‘, 186 entrevistas (taxa de erro 6%)

Fonte: 72 pesquisa de habitos de midias do produtor rural, (ABMR&A) Associacdo Brasileira de
Marketing Rural e Agronegécio. (2017)
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Figura 08 — Planejamento da amostra Il.

351 entrevistas (taxa de erro 4,4%) 132 entrevistas (taxa de erro 7,1%)

126 entrevistas (taxa de erro 7,3%) 108 entrevistas (taxa de erro 7,9%)
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Fonte: 72 pesquisa de habitos de midias do produtor rural, (ABMR&A) Associacdo Brasileira de
Marketing Rural e Agronegocio. (2017)

Como é possivel identificar nas figuras, a pesquisa conseguiu uma
amostra maior do que a planejada, contando com um total de 2.835 entrevistados,
divididos em 2.110 agricultores e 725 criadores/pecuaristas. Por fim, € importante
ressaltar que o trabalho n&do tem a intencdo de generalizar os dados apresentados a

seguir, mas sim utiliza-los como fonte secundaria.

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

Marconi e Lakatos (2010) identificam a coleta de dados como a parte da
pesquisa que se inicia a aplicagdo dos instrumentos e técnicas previstos, essa € a
etapa que exige paciéncia e cuidado com os dados que serao coletados.

Michel (2015) apresenta os dados primarios aqueles que sdo coletados
por meio de entrevistas, depoimentos, questionarios, entre outros, buscando manter
a fidelidade nos dados coletados.

Sendo assim, o estudo se caracteriza como dados secundarios, ja que as
métricas foram colhidas da pesquisa realizada pela Associacdo Brasileira de
Marketing Rural e Agronegocio (ABMR&A).
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3.4 PLANO DE ANALISE DE DADOS

Com relacédo ao plano de coleta de dados, este orienta como foram
colhidas as informacfes da pesquisa. As técnicas de coleta de dados sdo os
instrumentos, os formularios, os roteiros que serao utilizados na busca e registro de
dados. As técnicas devem ser adequadas aos métodos, pois o registro dos dados
deve ser feito de forma a permitir a melhor analise dos mesmos (MICHEL, 2015,
p.154). Sendo assim, reitera-se que esta pesquisa conta com dados secundarios
levantados pela 7. Pesquisa Habitos de Midia do Produtor Rural, elaborada pela

Associacao Brasileira de Marketing Rural e Agronegocio (ABMR&A) no ano de 2017.
3.5 SINTESE DOS PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Nesse ultimo momento, procurou-se elaborar uma tabela, sintetizando os
procedimentos metodologicos utilizados para que se pudesse realizar a pesquisa

deste trabalho.

Quadro 01 — Sintese dos procedimentos metodolégicos

Tipo de
Objetivos pesquisa |  Meios de Tecnicade | Procedimentos Técnica de
Especificos quanto a | investigacig colera de de coleta de analise dos
fins dados dados dados
llustrar o agronegécio Exploratéri b ] arStilgacf; Ielvar(l’)lZ’iS
brasileiro. xploratdrig esquisa - > € _
e descritivg Bibliografica Secundaria eletronicos Qualitativa
Identificar como o ) ]
agronegaécio reconhece ¢ - Pesquisa . Sites, livros, o
papel do marketing viral| Descritiva Bibliografica Secundaria artigos e anais Qualitativa
eletronicos
llustrar os habitos de Sites. livros
GONSITID CE IS p i artigos, e ana,is Qualitativa
digitais utilizadas pelos | pescritiva| . o0 e | Secundaria eletrénicos
produtores rurais. Bibliografica
Apontar os resultados
que o marketing pode Descritiva|  pesquisa » Sites, livros,
trazer para o Biblioq rafica Secundaria artigos e anais Qualitativa
agronegocio. 9 eletrénicos

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2017).
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4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS E ANALISE DA PESQUISA

Neste capitulo sdo apresentados os dados secundéarios obtidos com a
pesquisa bibliografica realizada, ao qual tem a intengéo de trazer parametros sobre o
agronegocio brasileiro e a utilizagcdo do marketing viral como canal de comunicacgao.

Sendo assim, a seguir serdo apresentados os resultados obtidos
conforme os objetivos propostos na elaboracéo deste trabalho, levando em conta a

pesquisa bibliografica de fontes secundarias.
4.1 PERFIL DOS ENTREVISTADOS

Em um primeiro momento, os dados secundarios apresentam o perfil dos
entrevistados.

Figura 09 — Sexo e Faixa etaria.

2
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dnos anas dnos anos dnos Sexo masculino w

B2013 (média: 48)  W2017 (media: 46,5)

Fonte: 72 pesquisa de habitos de midias do produtor rural, (ABMR&A) Associacao Brasileira de
Marketing Rural e Agronegdcio. (2017)
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A pesquisa identificou que 96% dos entrevistados sdo do sexo masculino
enguanto 4% respondem pelo sexo feminino. Ja com relacédo a faixa etaria no ano
de 2017, 22% responderam terem idades entre 52 a 60 anos, 21% responderam ter

entre 26 a 35 anos e outros 21% 41 a 50.

Figura 10 - Nivel de escolaridade

Outro . . Agronomo 42
MBA 101 ! oy
! ; Veterinario
Doutorado 10,3 ;
‘ Adm ¢ a Frn acac _
Mestrado 0r5 : Adm. de En presas
Pos Graduacdo N 2 Direito
~ —- i !
Superior Completo 14 ! ~ ,
- Zootecnista 4
Sup. Incompleto ou... 1
Curso Tecnico 13 Engenharia Agricola | 3
2° Grau Completo 17 Economia Rural | 06
2° Grau Incompleto 3 .
. Engenheiro Florestal | (1
¢ Grau Completo 16 -
1° Grau Incompleto 31 - Qutro 28

Fonte: 72 pesquisa de habitos de midias do produtor rural, (ABMR&A) Associacéo Brasileira de
Marketing Rural e Agronegocio. (2017)

A pesquisa buscou também identificar o nivel de escolaridade dos
entrevistados. Onde 31% responderam ter 12 grau incompleto, 17% Segundo grau
completo, 16% primeiro grau completo, 14% responderam Superior completo 2%
pds graduagao.

E com relacdo a area de formacédo o destaque ficou para a agronomia
com 42%, 28% responderam terem formacdo em outra area, 9% veterinaria, e

apenas 7% em disseram ter formagao em Administragdo de empresas.

4.2 HABITOS DE CONSUMO DE MIDIAS DO PRODUTOR RURAL

Nesta secdo, a pesquisa visa conhecer os Habitos de Midia do Produtor
Rural, na figura a seguir ser4 apresentada a primeira questdo levantada pela
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associagcdo, que tem a intencdo de identificar a utilizacdo da internet pelos

produtores.

Figura 11 - Uso da internet e o homem do campo.

42%

34,3%

2013 2017

Fonte: Adaptado da 72 pesquisa de habitos de midias do produtor rural, (ABMR&A) Associacao
Brasileira de Marketing Rural e Agronegdcio. (2017)

Com a pesquisa realizada pela ABMR&A (2017), pode-se notar que a
altima pesquisa se comparada com a ultima teve um aumento de cerca de 7,7%, no
ano de 2013 a mesma pesquisa identificou que apenas 34,3% dos entrevistados ou
“homens do campo” utilizavam a internet, ja no ano de 2017 o homem do campo
passou a utilizar mais a internet como canal de comunicagao, cera de 42 %.

Como fica visivel na figura acima e nos dados apontados, pode-se notar
gue o perfil do homem do campo vem em constante mudanca, a internet e o uso dos
computadores ou ferramentas digitais estdo se tornando indispensaveis para o setor
agricola, esses produtores ja perceberam que sem a internet, acabam ficando para
trds se comparados com os produtores que utilizam dessa ferramenta tanto para nao
perder dinheiro, como mercado e também estdo sempre atualizados, ja que as
informacdes aparecem de forma rapida e clara para quem utiliza.

A utilizacdo da internet como ferramenta de estratégia, se tornou no
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agronegocio algo essencial, ja que para essas empresas ficou claro que é sim

necessario a utilizacdo desse recurso Chleba (2000).

Figura 12 — Produtores e 0 acesso a internet.
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Acessou a internet nos ultimos 30 dias M&o acessou

Fonte: Adaptado da 72 pesquisa de habitos de midias do produtor rural, (ABMR&A)
Associacao Brasileira de Marketing Rural e Agronegécio. (2017)

Na figura acima, a pesquisa teve a intencdo de identificar entre os
produtores rurais quais deles tiveram acesso a internet nos ultimos 30 dias.

Conforme possivel identificar na figura, cerca de 61% dos produtores
guestionados disseram ter utilizado a internet nos ultimos 30 dias, ja 39% disseram
nao terem utilizado.

Com essa pesquisa a ABMR&A consegue nos dizer e fica claro que a
internet serve de auxilio e eficiéncia na hora em que se deve tomar decisdes tanto
na hora de comprar, como na hora de procurar parceiros, negociacdes e afins. O
produtor rural deve sim investir em comunicacdo ja que a mesma gera informacdes
de forma ampla e faz com que a empresa se consolide, ganhando espaco no
mercado.

A figura 13 apresenta que 17% dos pesquisados no ano de 2013 diziam
ter um aparelho celular, ja no ano de 2017 61% dos entrevistados disseram que

possuem um celular, classifica pela pesquisa como “Celular Inteligente”. O mesmo
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ainda acrescenta na digitalizacao do produtor rural brasileiro.

Figura 13 — Possuem aparelho celular

61%

17%

2013 2017

Fonte: Adaptado da 72 pesquisa de habitos de midias do produtor rural, (ABMR&A) Associacao
Brasileira de Marketing Rural e Agronegdcio. (2017)

O radio também foi pesquisado, no ano de 2013 o radio era utilizado
pelos produtores por cerca de 68%, ja no ano de 2017 aumentou 7% chegando a

75% do entrevistados.

Figura 14 — Utilizac&o do radio.

75%

63%

2013 2017

Fonte: Adaptado da 72 pesquisa de habitos de midias do produtor rural, (ABMR&A) Associacao
Brasileira de Marketing Rural e Agronegdcio. (2017).
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Autores como Dias e Couto (2011) mostram as redes sociais como
ferramentas que fazem com que os consumidores de algum tipo de produto tenham
conhecimento, ou seja, as redes sociais tem a capacidade de apresentar de forma
simples para os consumidores os produtos de uma empresa, além de colocar em
circulacdo informacdes sobre o produto, preco, a prépria empresa, e aprimorar a
utilizacdo do marketing de contetdo. As redes sociais tem a capacidade de fazer
com que uma informacdao viralize, o boca-a-boca nas redes soOcias esta presente, ja
gue com a utilizacdo da mesma, as pessoas podem repassar essas informacdes na

rede de compartilhamento, comentarios, e até mesmo “curtidas”.

Figura 15 - Redes sociais utilizadas pelos produtores rurais.
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67%
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8% 5%
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Fonte: Adaptado da 72 pesquisa de habitos de midias do produtor rural, (ABMR&A) Associacao
Brasileira de Marketing Rural e Agronegécio. (2017)

Principalmente a utilizacdo das redes sociais vem crescendo entre o
produtor rural, sendo que a utilizam em busca de informagbes sobre mercados,
insumos. ABMR&A (2017).

Segundo Chleba (2000) a grande forca do marketing na internet, ou
digital, esta na interatividade, na qual trata a exigéncia constante dos clientes e esta
deve ser percebida como informagéo por meio dessa troca de dados que a internet
disponibiliza.

Na figura a seguir é apresentado a sintese dos meios de comunicacdo

digital utilizadas pelos produtores.



Figura 16 — Sintese das midias.
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Fonte: 72 pesquisa de habitos de midias do produtor rural, (ABMR&A) Associacao Brasileira de
Marketing Rural e Agronegécio. (2017)

Os produtores também responderam quais itens ja cotaram usando a internet

como canal de compra. Na figura a seguir podemos verificar as respostas obtidas.

Figura 17 - Itens que j& cotou pela internet.

ltens que cotou via internet
Defensivos agricolas _ Pulverizadores autopropelido _
Fertilizantes/ adubo _ Pulverizadares de arrasto _
Tratores _ Racdo para Animais Domésticos _
Equipamentos agricolas _ EPI - Equipamento de protecdo... _
Animais _ Endectocidas/ vermifugos _
Caminhaonetes (pick-up) _ Colheitadeiras _
Sal mineral _ Troncos/ Balancas/ Currais _
Racdes Pecudrias _ Arados Grades ou Subsoladores _
Antibigticos _ Nao cotou/ pesquisou _
Plntzceira |GG Outios GG

Fonte: 72 pesquisa de habitos de midias do produtor rural, (ABMR&A) Associagdo Brasileira de
Marketing Rural e Agronegdcio. (2017)

Os entrevistados disseram j& ter cotado algum tipo de item pela internet,

20% ja cotaram sementes, Defensivos agricolas, 17% Fertilizantes, 15% tratores,

12% equipamentos agricolas, 9% vacinas, 53% disseram nunca ter cotado nenhum

tipo de item.
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4.3 ANALISE DA PESQUISA

Nesta se¢cdo serd apresentada uma andlise geral da pesquisa, que tem
como principal objetivo identificar se 0o marketing viral € apenas um modismo ou
realmente uma modalidade de marketing que pode efetivamente contribuir para o
aprimoramento do agronegocio brasileiro, e também identificar se o mesmo pode
trazer beneficios para o agronegadcio.

Com relagdo aos dados secundarios obtidos pela pesquisa da ABMR&A
no ano de 2017, foi possivel ter um conhecimento maior com relacdo ao
agronegocio e a utilizacdo das midias digitais como canal efetivo de marketing.
Conforme apresentado o uso da internet vem crescendo no meio do agronegécio,
42% dos entrevistados desta pesquisa disseram utilizar a internet ndo apenas para a
venda, mas também para a busca de fornecedores por exemplo. Brito (2013) afirma
gue a internet € um canal que gera informa¢des com maior amplitude, o que faz com
gue o ambiente online seja um difusor de conteudo, e além disso as midias digitais
proporcionam interatividade entre os usuarios.

Porém ndo é essencial apenas a utilizagdo da internet, mas saber como
utiliza-la, nos ultimos anos o marketing viral vem ganhando grande espaco no meio
das ferramentas digitais disponibilizadas, principalmente a utilizacdo de publicidade
por meio de videos virais vem gerando grandes resultados para as empresas.

Segundo ANDRADE; MAZZON e KATZ (2006) um bom exemplo é a
criacdo de campanhas virais publicadas no site YouTube, onde existe a
possibilidade dos internautas espalharem através de outras redes sociais, como 0
twitter, postagens em blogs, facebook, onde disseminara esse video, trazendo
comentarios e divulgacdo em a todo tempo.

E necessario que a criacdo dessa divulgacdo seja algo que as pessoas
gueiram falar e que chame a atencéo do publico.

Além disso, é possivel verificar que com as possibilidades que a internet
trds para essas empresas também traz mudangas no comportamento de quem
consome de seus produtos, pois com isso ocorre a aproximagao do cliente e da
empresa, com essa proximidade os consumidores passaram a ser também criadores
de conteudo.

Segundo ANDRADE; MAZZON e KATZ (2006) O marketing viral atua
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principalmente no sentido estratégico com a intencdo de capturar a atencdo do
consumidores e ao mesmo tempo funciona como um impulsionador de vendas, além
disso possibilita o receptor da mensagem se tornar um emissor, ao qual influencia
outras pessoas por meio da convivéncia social online.

A utilizagdo dos aparelhos de celular mével também teve um aumento
bastante significativo, no ano de 2013 era de 17%, e na ultima pesquisa chegou a
61% com isso 0 autor consegue identificar que os produtores buscaram a conexao
com maior facilidade j& que houve esse crescimento em busca pelo mobile. Marinas
(2007), afirma a importancia do uso do celular nas empresas, visando que o celular é
a ferramenta que mais cresce, uma vez que o0 mesmo se tornou o principal meio de
comunicacdo direta, onde ocorre a interatividade com mais facilidade entre a
empresa e 0 seu consumidor.

Com relagéo as redes sociais, com o uso do aparelho celular, vem junto a
facilidade de acesso as redes sociais, com iSSO 0S agro empresarios visam a
utilizacdo da mesma como canal de comunicacdo e de expansédo de informacdes
gue a empresa quer passar para seus consumidores. A utilizacdo das redes sociais
podem ser utilizadas para os agro empresarios como canal de viralizacdo uma vez
que segundo Dias e Couto (2011) esta ferramenta oferece a facilidade de proliferar
informacdes, sejam elas como textos, artigos, servicos e produtos a venda, como
também pode ser utilizada com o intuito de colocar campanhas em circulacédo para
gue cheguem com maior facilidade aos seus cliente.

Junto aos beneficios que a internet disponibiliza para seus clientes, nao
se pode deixar de citar a facilidade de encontrar produtos, fornecedores e também
parceiros. Com a pesquisa realizada € possivel identificar que alguns produtores ja
cotaram sementes por exemplo, utilizando da facilidade da internet. Com 0 uso
planejado dessa tecnologia, segundo Laudon & Laudon (2004), a empresa pode
agregar competitividade e também ter auxilio na tomada de decisao.

Por fim o autor tira como conclusdo que a utilizagcdo da internet s6 traz
auxilio para o agronegécio brasileiro, visando que a utilizacdo de forma correta, nao
serve apenas para a propagacao de campanhas, ou expansao de informacdes da
empresa. Mas serve também na hora da decisdo de compra. Com o avangco da
internet as empresas e gestores tem a necessidade de se aprimorarem, buscando

sempre compromisso do crescimento e a continuidade no mercado em que atua.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Neste estudo intentou-se compreender o papel do marketing digital nas
organizacfes, com énfase no agronegacio brasileiro.

O marketing digital possui diversas ferramentas que auxiliam a
capacidade de empresas crescerem e se manterem ativas no mercado ao qual se
classificam. Uma das ferramentas digitais, dentro do marketing digital € o marketing
viral que vem ganhando grande espaco. Com essa ferramenta o agronegocio cria
oportunidades antes jamais esperadas por ele. O marketing viral serve como uma
forma de promover vendas, muitas vezes sem nenhum custo.

Como apontado ao longo do texto, o marketing viral € uma ferramenta
simples, de facil acesso e faz com que os jA consumidores do produto facam
propaganda deste mesmo produto de forma espontanea.

O marketing digital por si sO ja realiza um trabalho que traz resultados
significativos, o produtor que conhece e sabe utilizar deste fator para o crescimento
da organizacéao, além de confianca para o seu consumidor gera fidelizacéo.

Existem diversas formas de utilizar do marketing viral, a principal forma de
utilizacdo é a criacdo de campanhas publicitarias em formas de video, que na
maioria das vezes utiliza da plataforma Youtube para fazer o upload do video, e a
partir da divulgacdo dessa campanha fazer com que ela viralize, na maioria das
vezes 0 boca-a-boca gera milhdes de visualizagdes.

Um dos pontos importantes do viral para que ele funcione é fazer com que
esse boca-a-boca seja facil de se espalhar, Rosen (2001, p. 191) diz que “se vocé
nao entregar aos seus clientes as ferramentas que facilitam a divulgacdo da
mensagem, estara perdendo uma oportunidade de incrementar os rumores”. Para
que ocorra essa facilidade é essencial que essas mensagens virais sejam
disseminadas por dispositivos de facil acesso e disseminacdo, com cliques de
“compartilhar” por exemplo.

Com a pesquisa foi possivel identificar que o marketing viral pode ter
relevancia para o setor do agronegécio, desde que utilizado de forma adequada. Foi
possivel identificar como o marketing viral funciona e qual a importancia dele para os
produtores rurais.

Como proposta sugere-se que ocorra uma maior énfase no marketing viral

para as agroindustrias brasileiras, pois com o aumento e aprimoramento constante
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da tecnologia é necesséario o mercado estar por dentro dessas inovagdes, € 0
marketing viral por meio de video campanhas € uma ferramenta que vem ganhando
destague em outros mercados, nao sendo pois, diferente do agronegocio.

Com relacdo a limitacdo, a pesquisa limitou-se ao agronegdcio brasileiro,
tendo como fonte a pesquisa realizada pela ABMR&A. Para que o tema continue em
discussédo sugere-se como estudos futuros, pesquisas que atinjam o agronegécio de
Santa Catarina, tendo como intuito identificar como o marketing digital é utilizado por
esse mercado, se necessario com maior énfase no marketing viral.

Por fim, percebeu-se a importancia do marketing digital no agronegécio e
ficou notavel também a preocupacdo das organizacdes com as novas midias que

surgem, buscando sempre o aprimoramento.
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