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RESUMO

O objetivo deste artigo é conceituar o Marketing relacionando o mesmo com o setor do
agronegocio. Com o desenvolvimento do estudo percebe-se que existe literatura escassa
relacionado ao tema especifico Marketing para Agronegécio. Mesmo na década atual o Brasil
sofrendo com uma baixa no PIB ocasionando um espelho de retracdo econdmica, verifica-se
um crescimento substancial deste setor, onde alguns anos apontam com mais de 15% de
aumento na produtividade relacionado a todos os segmentos da area de Pecuaria, Agricultura
e Economia do setor. Muitos produtos sdo desenvolvidos com pouca expressividade de
atuacdo especifica do Marketing para o segmento. Este trabalho procura despertar aos
operadores dos dois segmentos estudados, Marketing e Agronegocio, a importancia de
relacionar e potencializar os dois fatores. A metodologia basica aplicada foi a pesquisa e
levantamento bibliografico. Por fim verifica-se que o agronegécio é um dos poucos setores
gue possuem margem de crescimento acima de 10%, colaborando para uma melhor condicdo
de sustentabilidade econémica nacional. Percebe-se também que existem ainda modestos
estudos entre Marketing e Agribusiness. Ao final do estudo recomenda maior investimento
sobre o tema proposto, bem como qualificacdo com tema de mercadologia para todos os que
estdo envolvidos no setor de Agricultura, Pecuéria e afins.

Palavras-chave: Marketing. Agronegécio. Producgéo

ABSTRACT

The purpose of this article is to conceptualize Marketing relating it to the agribusiness sector.
With the development of the study it is clear that there is scarce literature related to the
specific theme Marketing for Agribusiness. Even in the current decade Brazil suffering from a
drop in GDP causing a mirror of economic downturn, there is a substantial growth of this
sector, where some years point to over 15% increase in productivity related to all segments of
the livestock area. , Agriculture and Economy of the sector. Many products are developed
with little expressiveness of specific marketing performance for the segment. This paper seeks
to arouse to the operators of the two segments studied, Marketing and Agribusiness, the
importance of relating and enhancing the two factors. The basic methodology applied was the
bibliographic research and survey. Finally, agribusiness is one of the few sectors that have a
growth margin above 10%, contributing to a better condition of national economic
sustainability. It is also noted that there are still modest studies between Marketing and
Agribusiness. At the end of the study recommends greater investment on the proposed theme,
as well as qualification with marketing theme for all who are involved in the Agriculture,
Livestock and related sector.
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1. INTRODUCAO

O Marketing esta presente através de suas agdes em todo sistema produtivo de uma
sociedade. Atualmente as areas de salde, educacdo, servigo, tecnologia, humanas, e claro o
agronegocio, temos uma percepcao clara quanto a contribuicdo na diversidade de produtos e
servigos ofertados. Esta mesma ciéncia mercadoldgica tem como objetivo principal satisfazer
necessidades, atingindo objetivos claros com todos os envolvidos no processo, atendendo com
satisfacdo plena e qualidade o cliente, a empresa e colaborador interno (KOTLER, 2010).
Considerando a posicdo nacional e sua produtividade no setor primario, em especial o
agronegocio, este artigo ira procurar evidenciar fatores importes que relacionam o ortancia do
Marketing e o Agronegaocio.

Dentro de um ponto de vista econdmico, o agronegdcio € uma conjuncao de negdcios
relacionados a agricultura e pecuaria. Geralmente podemos dividir este estudo em partes, uma
delas trata de negdcios agropecuarios, as que representam os produtores rurais, constituidos
na forma de pessoas fisicas, os fazendeiros e de pessoas juridicas, ou seja, as empresas. Outra
parte sdo 0s negdcios a soma da agropecuaria, representados pelo comércio e a industria que
fornecem insumos para a producdo rural, como por exemplo, os fabricantes de fertilizantes
agricolas, defensivos quimicos, equipamentos.

O agronegécio tem sido hd décadas uma das principais fontes de sustentacdo
econdmica e social do Brasil. As condigfes de clima, solo e extensdo territorial; o grande
nimero de produtores com potencial produtivo e os esforgos conjuntos de instituicdes
publicas e privadas direcionados ao desenvolvimento cientifico e tecnoldgico do setor
diferenciam o Brasil de seus concorrentes e o torna um dos maiores produtores e exportadores
agricolas do mundo. No entanto, existe uma série de desafios ao desenvolvimento sustentavel
do agronegocio brasileiro, como equilibrio entre competitividade e sustentabilidade das
cadeias produtivas, estratégias eficazes que melhorem o desempenho e apoio publico ao setor.

Este artigo tem como objetivo principal demonstrar a Importancia da Aplicacdo do
Marketing frente ao mundo Agribusiness. Também apresentard objetivo especifico quanto a
conceituacdo do Marketing, Agronegdcio e teorias que relacionam os dois temas especificos
em estudo.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 CONCEITO DE MARKETING

Para melhor compreensdo do objetivo deste artigo, se faz necessario conceituar as
principais varidveis do mesmo. Iniciaremos com a definicdo do Marketing. Para Kotler
(2000,), “marketing ¢ um processo por meio do qual pessoas e grupos obtém aquilo de que
necessitam e desejam através da criagdo, oferta e livre negociacdo de produtos e servicos de
valor entre empresa e mercado consumidor”. J& McCarthy e Perrault (1997), marketing ¢
usado para entender quais sdo as necessidades dos consumidores finais e intermediarios
(industrias e distribuidores), por meio do processo de pesquisa. O marketing é, portanto,
inspirado no principio do certo, onde tenta-se “oferecer os bens e servigos certos para as
pessoas certas, no lugar certo e ao preco certo”. McDaniel, Gates (2003).

De acordo com o Ferreira (2000) o termo marketing significa “conjunto de estratégias
e acdes relativas a desenvolvimento, aprecamento, distribuicdo e 31 promogéo de produtos e
servicos e que visa a adequacao mercadologica destes”.
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No que se trata de marketing no agribusiness, Megido e Xavier (1998), destacam que
“Marketing industrial, rural, de servigos, de varejo, educacional, internacional, institucional,
direito, de relacionamento, business to business, business to consumer, politico”, entre outros,
fazem parte do que se compreende por marketing do agronegécio. O marketing é a base em
clientes para o crescimento econémico na comercializacdo de produtos e servi¢os de maneira
que as empresas despertam interesse aos seus consumidores otimizando os lucros da empresa
e satisfacdo do cliente. Para que possa gerar a eficiéncia eficacia de oferecer ao cliente a
melhor relacéo custo/beneficio para a administracdo estratégica do marketing com o propdsito
de principal de satisfacdo de necessidades e desejos dos clientes. Las Casas (1997).

A empresa também depende de uma estrutura organizacional que sirva ao conceito de
marketing numa filosofia sistematica para satisfacdo do cliente compreendendo seus clientes
sobre 0 mercado conduzindo a pesquisa na divisdo de segmentos para a selecdo de grupos
atendidos onde selecionados sdo chamados de mercado-alvo. Churchill (2000). McCarthy e
Perreault (1997) detalham o processo da administragdo de marketing: “trata de (1)
planejamento das atividades de marketing, (2) implementacdo dos planos e (3) controle desses
planos”. Kotler (2003, p.12) ressalta que “o marketing é importante demais para ficar por
conta apenas do departamento de marketing”.

Kotler (2000) segrega em seis diferentes estagios de evolugdo de departamento de

marketing. As empresas podem ser caracterizadas por esses diferentes niveis:
a) Estdgio 1 — Simples departamento de venda: é normalmente visualizada em empresas de
pequeno porte. E simplesmente nomeado um diretor comercial que gerencia a forca de vendas
e pode, ocasionalmente, efetuar algumas dessas vendas. Quando € necessaria uma pesquisa de
marketing, busca-se ajuda externa. b) Estagio 2 — Departamento de vendas com fungdes
auxiliares de marketing: a medida que a empresa cresce, esta necessita ampliar algumas
funcBes. Sendo assim, é contratado um gerente de marketing para trabalhar no departamento
de vendas e auxiliar na tomada de decisdes referente ao marketing. Ainda ndo existe um
departamento proprio de marketing. c) Estdgio 3 — Departamento de marketing separado:
crescimento continuo da empresa acarreta em um investimento complementar em pesquisa de
marketing, desenvolvimento de novos produtos, propaganda e promoc¢fes de vendas e
atendimento aos clientes. Nesse estdgio, o marketing passa a ser um departamento
independente, mas que se espera que trabalhe em conjunto com os demais departamentos. 18
d) Estadgio 4 — O moderno departamento de marketing: consiste na ado¢do de um modelo
composto por um diretor de vendas e marketing que dispde de gerentes relacionados a venda e
ao marketing e que se reportam a este diretor. e) Estagio 5 — Empresa de marketing eficaz:
para ter um departamento de marketing eficaz é necessario que todos os colaboradores tenham
a percepcao de gque os clientes sdo o foco da empresa. Somente apos a visualizagdo de quanto
os clientes sdo fundamentais, é que podera ser almejada a exceléncia. f) Estagio 6 — Empresa
baseada em processos e resultados: a departamentalizacdo é, cada vez mais, vista como uma
barreira ao desempenho 6timo dos processos essenciais de negdcios. Sendo assim, empresas
buscam resultados através de equipes interdisciplinares voltadas para cada processo especifico
e seu respectivo resultado.

2.2 MARKETING ESTRATEGICO

Abordar o tema de Marketing e relacionar o mesmo com estratégia é colaborar é tornar
eficaz qualquer tipo de objetivo proposto. A fungdo marketing estratégico € orientar e
preparar as empresas para as oportunidades existentes ou também criando suas préprias
oportunidades atrativas e bem estratégicas para seus recursos que possam oferecer um
potencial de crescimento e rentabilidade para a empresa. Toledo (1973).
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Mintzberg (1996) acredita que a estratégia dentro da organizacdo é o padrdo das
decisbes em que determinam a busca de seus objetivos ou metas, onde no qual produz suas
préprias politicas principais dentro da organizacao para que suas metas sejam atingidas em a
amplitude econdmica possa atingir o sucesso dentro da organizacao.

Ferrel e Hartline (2009) agugam esta necessidade quando dizem que “a estratégia, de
fato, descreve o plano de competi¢céo da organizagédo de sucesso. O marketing efetivo requer
um solido planejamento estratégico nos varios niveis de uma organizacao”. Kotler e Keller
(2012) contribuem com a importancia da internet e diz que € um canal importante de
informagoes de venda, pois “[...] amplia a cobertura geogréafica das empresas para informar
consumidores e promover produtos no mundo todo. Um site pode listar os produtos de uma
empresa, seu histérico, filosofia de negdcio, oportunidades de trabalho e outras informacdes
de interesse. Kotler e Keller (2012).

Kotler e Keller (2012) contribuem com a importancia da internet e diz que ¢ um canal
importante de informagdes de venda, pois “[...]Jamplia a cobertura geografica das empresas
para informar consumidores e promover produtos no mundo todo. Um site pode listar os
produtos de uma empresa, seu historico, filosofia de negocio, oportunidades de trabalho e
outras informacdes de interesse. Relacionando o segmento especifico, que neste caso é o
agrononegocio, com o Marketing ao lado de uma estratégia excelente, viabiliza as acdes que
serdo implementadas tornando muito mais provavel o atingir objetivos institucionais.

2.3 MARKETING RURAL

O conceito de Marketing Rural deve ser visto no sentido amplo e abarcar ndo apenas
as empresas que produzem insumos ou produtos ou prestam servi¢os, mas as universidades,
0s institutos de pesquisa, 0 sistema financeiro, as cooperativas, as ONGs, as empresas
dedicadas a agricultura familiar, as empresas estaduais de pesquisa agropecuaria, as
secretarias de agricultura e o proprio Ministério, e, inclusive, as publicacBes da area, que nem
sempre conseguem impor-se junto aos potenciais anunciantes. Para Xavier (2009) o produtor
rural o marketing pode ser entendido como sendo a administracdo integrada da unidade
produtiva rural dentro da porteira, via planejamento do composto mercadoldgico da producéo
vegetal e animal das fazendas.

Uma gestdo de marketing consiste em estabelecer objetivos, estratégias e taticas que
ajudem o produtor a decidir sobre a sua producdo e comercializacdo, para manter um
diferencial competitivo. A Associacdo Brasileira de Marketing Rural e Agronegoécio
(ABMRA) divulgou pesquisa mostrando que a internet ja faz parte do dia a dia no campo.
Segundo os dados, desde 2013 houve um aumento de 48% no uso de dispositivos mdveis por
agricultores rurais — em 2013, 13% utilizavam a tecnologia, j& em 2017 o numero atingiu
61%. Desse Ultimo numero, 96% possuiam pelo menos uma conta em uma rede social. E trés
delas eram mais utilizadas: Whatsapp (96%), Facebook (67%) e Youtube (24%).

2.4 CONCEITO DE AGRONEGOCIO

Conhecer a industria do agronegdcio inicia pelo entendimento de como funciona todo
0 processo sistémico e produtivo. A primeira base de estudo, inicia através do entendimento
do conceito do que vem a ser agricultura. Ela é a area que cultiva os campos, as terras,
lavoura, cultura, ou o conjunto de operagdes que transformam o solo natural para a produgéo
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de vegetais Uteis para o ser humano. Outra area que faz parte do sistema € a pecuaria. De uma
forma geral podemos defini-la como um conjunto de processos técnicos usados na
domestificacao e criacdo de animais com objetivos econémicos, feito obviamente no campo.
Ja a agropecuéria é definida como sendo a relacdo existente entre praticas de trabalho
envolvendo a agricultura e pecuaria, bem como todo a consequéncia das relacdes mutuas. Ja o
agronegocio, conhecido originalmente como agribusiness, € definido como negdcios
relacionados a agricultura e pecuaria dentro do ponto de vista econdmico, sendo considerado
todas as etapas deste processo, ou seja, 0 que vem antes, dentro e depois do sistema produtivo,
citacdo de Aradjo (2010).

Em 1957 os professores de Harvard John Davis e Ray Goldberg langaram o conceito
de “agribussines” que so foi difundido no Brasil na década de 1980, ainda em inglés, que sua
ideologia € mudar os sistemas da agricultura para o desenvolvendo econémico. Portando o
agronegocio é dividido pelo desenvolvimento tecnoldgico, sustentdvel e econdmico.
Fernandes (2005).

Atualmente, a sociedade estd dividida basicamente em meio rural e meio urbano.
Ambos possuem suas proprias caracteristicas, estruturas, valores, culturas e diferentes funcbes
na sociedade brasileira, mas sdo, simultaneamente, dependentes (ou codependentes) entre si.
O conceito de Giddens (2008) sobre o agronegécio ja é antigo. No ano de 1957, dois
pesquisadores americanos, Davis e Goldberg, o definem como a soma total das operacfes de
producdo e distribuicdo de suprimentos, das operacdes de producdo nas unidades agricolas, do
armazenamento, do processamento e da distribuicdo dos produtos agricolas e dos itens
produzidos a partir deles. Segundo Rufino (1999), o agronegdcio se refere sobre a tecnologia
e em suas técnicas de producdo sobre a utilizacdo de sementes de qualidade, fertilizantes e
entre outros aditivos quimicos para que aumente a produtividade.

O agronegdcio brasileiro teve grande impulso entre as décadas de 1970 e 1990, pois a
tecnologia se desenvolvendo proporcionando modificagfes consideraveis desenvolvimento da
Ciéncia e Tecnologia, isso proporcionou o dominio de regiGes que antes ndo eram
aumentando o a gama de produtos agropecuarios. O pais passou entdo a chamar a atencéo de
todos 0s nossos parceiros e competidores em demonstrando o seu potencial elevado, em
condicBes globais. Passada esta fase, verificou-se uma grande vocagdo que o pais apresentava
para todo o mundo. Foram nlmeros que no decorrer das décadas aumentaram
substancialmente. Para se ter uma ideia em 2017 o PIB Brasileiro (IBGE) cresceu 1%,
enguanto o PIB-volume do Agronegdcio, calculado pelo Cepea/CNA, aumentou 7,2%,. Neste
mesmo ano a Agropecudria cresceu 13%. Ja no ano de 2018 o crescimento aproximado foi de
2% CEPEA/CNA (2019).

Um dos setores do agronegdcio brasileiro que mais colabora para a aceleragdo da
producdo de alimentos em ambito mundial é do gado bovino. O Brasil detém o maior rebanho
do mundo, com aproximadamente 200 milhdes de cabecas. Este setor ressalta crescimento
substancial ndo somente em nosso pais, mas também em todos os continentes. As tendéncias
econdmicas apontam uma previsdo de que, a economia mundial global terd um crescimento
superior a 3% ao ano. Até 2020, a projecdo € de 4,6% para os paises em desenvolvimento e
2,4% para os paises desenvolvidos: Sul da Asia, 5,5% ao ano com 6% para a China, 5,8%
para a india. Com esta projecio espera-se liberacdo do comércio internacional, como queda de
barreiras tarifarias e ndo tarifarias em produtos agricolas, aumentando o intercambio, por
exemplo, de agucar e carnes.

Para melhor entendimento como funciona o agronegocio na atualidade, Aradjo (2010),
dividiu os cinco principais setores, como segue: Fornecedores; Producdo agropecuaria;
Processamento e transformacéo; Distribuicdo e Consumo. Com isso pensa-se que conceito de
agronegocio é uma cadeia que trabalha interligada com outros ramos, desta forma vemos que



i/ Revista Campo do Saber - ISSN 2447-5017 Pagina 75
Volume 4 - NUmero 2 -jul/dez de 2018

0s autores tratam o conceito de Agronegocio, como uma producéo agricola com elos que esta
interligada a varias areas da cadeia produtiva, sendo esse 0 maior motivo do agronegdécio estar
em alta no Brasil, pois ele move o comercio sendo produtivo em varias areas. O desempenho
do agronegdcio brasileiro esta condicionado a fatores exdgenos e endégenos ao setor. Fatores
ex0genos é o processo de exportacdo, originando-se na evolucao de carater macroeconémico.
Ja os fatores enddgenos estdo ligados ao proprio setor. Os condicionantes macroeconémicos
brasileiros estdo ligados a grande taxa de juros, onde os paises tém por meio disso o controle
do processo inflacionario, por isso também contribuiu para a baixa do crescimento econémico
devido as grandes taxas de juros.

A primeira definicdo do termo agronegocio dada em 1957 por Ray Goldberg e John H.
Davis caracterizou o setor e incentivou novos autores a conceitua-lo. Segundo Sorj (1980), a
estrutura do agronegdcio esta dividida em trés partes: parte anterior a producéo rural ou
montante do agronegdcio; a producdo rural e setores que recebem a producdo dos produtores
rurais ou jusante do agronegdcio. A integracdo da agricultura com a industria remonta as
origens da colonizacao do Brasil, onde a producdo agricola de exportacdo ja era processada
internamente. Entretanto, a agroindustria fornecedora de insumos e bens de capital para o
setor agricola assim como o segmento de processamento de alimentos em grande escala para
0 mercado interno podem ser visualizados como um acontecimento contemporaneo. Atuaram,
concomitantemente, os niveis crescentes de acumulacdo de capital, a expansdo do mercado
urbano e o proprio crescimento da agricultura, para a utilizacdo crescente de tecnologia
avancada. O autor ainda apresenta a seguinte conceituacdo para o Agronegocio: “conjunto
formado pelos setores produtores de insumos e maquinarias agricolas, de transformacéo
industrial dos produtos agropecudrios e de distribuicdo, e de comercializacdo e financiamento
nas diversas fases do circuito agroindustrial. O agronegécio é uma forma de unificacdo das
relacBes interdepartamentais com os ciclos econémicos e as esferas de producédo, distribuicéo
e consumo, relagdes estas associadas as atividades agrarias”. O setor de agronegdcio abrange
todas as operacOes e transacdes envolvidas, desde a fabricagdo dos insumos agropecuarios,
das operacgdes de producdo nas unidades agropecuarias, até o processamento e distribuicdo e
consumo dos produtos agropecuarios “in natura” ou industrializados.

O termo agribusiness atravessou praticamente toda a década de 1980 sem traducdo
para o portugués e em meados dos anos 90, 0s tedricos e 0s jornais passaram a utilizar o termo
agronegocio, ou outros como: complexo agroindustrial, cadeias agroecondmicas e sistema
agroindustrial, todos dando significado para o conceito agribusiness Araujo (2010). Dentre as
mais recentes concepcdes de agronegocio estd a do SEBRAE afirmando que o agronegdcio
esta revolucionando a vida do campo, onde o produtor rural deixou de ser apenas o “dono” da
propriedade agricola 11 para se transformar num empresario rural. Atualmente ndo basta
possuir conhecimentos sobre a forma de plantar determinado produto. A competitividade esta
obrigando os produtores a se modernizarem, a interagirem com 0 meio no qual estdo
inseridos, 0 que esta exigindo que eles mudem a maneira de administrar a propriedade rural.
Para que isso ocorra € necessario que os produtores abram a “porteira da fazenda” ou da
propriedade para novos conceitos. A EMBRAPA caracterizou o agronegécio como toda
relacdo comercial e industrial envolvendo a cadeia produtiva agricola ou pecuaria. As
consideracdes anteriores mostraram as percepc¢des do conceito de agronegocio durante 1957 a
2007, deixando claro que mesmo com o passar do tempo, 0 setor tem como ideia base 0s
sistemas integrados ligados as atividades agricolas e pecudrias, onde surge a necessidade de
analises no setor antes da porteira (insumos agropecuarios) e depois da porteira
(processamento e distribuicdo) e nas mudancas nos perfis do consumidor, adequando 0s
produtos oriundos do campo as estas novas exigéncias.
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3. METODOLOGIA

A elaboracdo deste trabalho foi realizada através de uma pesquisa bibliografica
ratificando a importancia do agronegdcio através dos mecanismos de marketing visando
atender os objetivos da organizacdo. Para Oliveira (1997), cita que a pesquisa bibliografica
tem por finalidade oferecer as diferentes formas de contribuicdo cientifica que ja foram
realizadas sobre determinado assunto. Para o mesmo autor, o que difere a pesquisa
bibliogréafica da pesquisa documental é a apresentacdo de dados e informacfes que ainda ndo
foram analisados.

Segundo Gil (2002), a principal vantagem da pesquisa bibliografica é permitir ao
investigador uma cobertura muito mais ampla da area pesquisada do que aquela que poderia
ser pesquisada diretamente.

De acordo com Marconi e Lakatos (2010), a pesquisa bibliografica tem por finalidade colocar
0 pesquisador em contato direto com tudo que foi escrito, dito, ou filmado sobre o assunto
estudado.

Este artigo foi desenvolvido observando as consideracdes metodoldgicas pertinentes
ao tema. A pesquisa bibliografica foi realizada a partir do levantamento de referéncias
teodricas ja analisadas, e publicadas por meios escritos e eletrénicos, como livros, artigos
cientificos e paginas de web. Qualquer trabalho cientifico inicia-se com uma pesquisa
bibliogréafica, que permite ao pesquisador conhecer o que ja se estudou sobre o assunto. Ja o
estudo de caso visa conhecer em profundidade o como e o porqué de uma determinada
situacdo que se supde ser Unica em muitos aspectos, procurando descobrir o que ha nela de
mais essencial e caracteristico. Método cientifico pode ser definido como um conjunto de
etapas e instrumentos pelo qual o pesquisador cientifico, direciona seu projeto de trabalho
com critérios de carater cientifico para alcancar dados que suportam ou nédo sua teoria inicial.
Desta forma, ele, o pesquisador, tem toda a liberdade de definir quais os melhores
instrumentos vai utilizar para cada tipo de pesquisa a fim de obter resultados confidveis e com
possibilidades de serem generalizados para outros casos.

Deve sempre ser realizado baseado em técnicas especificas operacionais interligadas,
ou seja, 0 método cientifico estd baseado em um conjunto de etapas realizadas através de
técnicas bem definidas, assim, se faz necessario, que antes de qualquer coisa, 0 pesquisador
tenha como verdade que método e técnica se diferenciam entre si. Gil (2002) define o o tipo
de pesquisa que sera realizada, o pesquisador podera entdo, de maneira mais eficiente, nomear
0 conjunto de normas sistematicas ou procedimentos metodoldgicos ou ainda planejamento de
pesquisa, pela qual ira obter a coleta de dados, delinear o estudo, definir a amostragem,
tabular e tratar os dados obtidos assim como interpretar os resultados, proporcionando ao
projeto de pesquisa uma abordagem qualitativa ou quantitativa.

4. RESULTADO E DISCUSSAO
4.1 RELACAO ENTRE O MARKETING E O AGRONEGOCIO

O Plano de Marketing, portanto, integra o planejamento estratégico de marketing, que
por sua vez, ao ser formulado, deve considerar ndo apenas as variaveis controlaveis da
empresa (variaveis do ambiente interno da organizagdo ou micro ambiente de marketing), mas
também as variaveis externas (incontrolaveis) que dizem respeito aos ambientes competitivo,
econémico, tecnologico, politico e legal, socio-cultural, além, e com os recursos e objetivos
da empresa. McCarthy também emprega o conceito de planejamento estratégico orientado



i/ Revista Campo do Saber - ISSN 2447-5017 Pagina 77
Volume 4 - NUmero 2 -jul/dez de 2018

para 0 mercado como sinébnimo do planejamento estratégico de marketing, reforcando sua
importéncia por dar a direcdo para todo o negdcio. Ferrell e outros, (2000) em sua obra
dedicada a administracdo de marketing estratégico, enfatizam a necessidade da perfeita
integracdo das estratégias e planos de marketing com a missdo e as metas da organizacéo, e 0s
planos das outras areas funcionais. “Desenvolver uma estratégia de marketing ¢ impossivel
sem que as metas e 0s objetivos organizacionais e de marketing estabelecam os resultados
especificos que devem ser atingidos por meio do plano de marketing”. O posicionamento do
produto, relacionado ao agronegdcio, podera ocorrer de varias maneiras: por qualidade, preco,
marca, categorias de produto, atributos, beneficios, etc. Kotler (2000). O proximo passo
depois de definido o posicionamento que se deseja obter, serd o de determinar os fatores de
diferenciacdo que irdo possibilitar atingir o posicionamento desejado. Sobre este ponto,
percebe-se que atualmente o Brasil produz bem, mas vende mal. A Agricultura brasileira ndo
explora suficientemente iniciativas de marketing que poderiam aumentar o valor de mercado
de sua producdo. A mercadologia em nosso pais € muito mais intensa nas areas do segundo e
terceiro setor. Ainda ndo existe uma pesquisa metologica que identifique as causas deste
comportamento de aplicacdo do Marketing. Mas alguns teéricos identificam e dialogam este
comportamento, baseado na taxa de lucratividade que é bem mais baixa que as demais areas.

O campo de atuacdo da ciéncia do Marketing na Agricultura, Pecuario e todos os
setores econdmicos ligados ao setor, é extremamente vasto, uma vez que o Brasil possui de
fato esta vocacdo de producdo, bem como uma grande extensao territorial para multiplicar os
produtos gerados deste maio. A tabela abaixo demonstra o principal fator que impulsiona o
primeiro setor, que € a terra em si. Observa-se através deste quadro que temos uma grande
variedade de terra, insumos, tamanho, formato e condi¢des de usufruto do produto, pois cada
regido em nosso pais possui caracteristicas diferenciadas como clima, terra, composicao,
flora, fauna, bem como as pessoas que trabalham no campo.

TABELA 1
Classe NUmero de % (Milhdes em ha) %
Imdveis

Grande 139.829 2,8 375 60,2
propriedade

Média 368.326 7,5 108,5 17,4
propriedade

Pequena 1.289.371 26 81,6 13,1
propriedade

Minifandio 3.045.883 61,8 42,6 6,8

Né&o classificado* 97.199 2 11,9 1,9

N&o classificado
Projeto Técnico** 116 0 3,8 0,6
TOTAL 4.931.724 100 623,4 100

* imdvel rural sem informacéo e sem exploracéo
** imovel rural sem projeto técnico
Fonte: Secretaria de Estado da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento de Minas Gerais, 2011.
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Relacionando a ciéncia do Marketing e a ciéncia da Agronomia, Pecuaria e Economia,
percebemos que muito ainda é necessario desenvolver, pois existe uma gama de imensidade
de produtos ainda a serem desenvolvidos. Percebe-se que com a intensificacdo em
qualificacdo profissional sobre as duas grandes &reas em estudo, todo o potencial de produtos
identificados neste setor serdo potencializados, gerando desta forma riquezas relacionais com
todos os parceiros dos segmentos especificos.

IMAGEM 01

A PARTICIPACAO DO
AGRONEGOCIO NO PIB

i -31% Distribuicao
4 -3Q%Agropecuana

27 % Agroindustria

. ] 275 insumos

Fortbe CRARAZLSS (NA B4 MANA ¢ MEXC

Fonte: www.ibge.gov.br / CNA (2019)

De acordo com a imagem 01, de forma clara é perceptivel que o Brasil tem 1/4 do seu
PIB dependente do setor do agronegécio. Como debatido anteriormente sobre este cenario,
bem como vocacgdo produtiva, os gestores publicos e privados deverdo intensificar suas acoes
em gestdo mercadoldgica, pois haverd uma grande valorizagdo do produto gerando fator
agregado, posicionando desta forma em patamar de maior rentabilidade.

IMAGEM 02

> Agronegécio é o principal condutor do crescimento no Brasil
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Fonte: www.ibge.gov.br (2019)
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Ja na imagem 02 podemos confrontar 0 momento de crise que o pais vivencia em
confronto contrario ao momento de crescimento que o0 agronegdcio percebe como condutor de
crescimento. No ano de 2017 o PIB nacional foi negativo, porém o PIB deste setor foi
crescente em 13% gerando mais de 40% de toda exportacdo do Brasil dentro do fator de
agribusiness.

IMAGEM 03
Contribuicdo do Agronegdcio para a Economia
Brasileira W
Exportacao Emprego PIB

—_— S
MapaLsi :

Fonte: www.ibge.gov.br (2019)

Por fim relacionamos esta Imagem 03 com o emprego, exportacdo e PIB. Nesta
simples leitura identificamos que o Brasil ndo tem maior caos econémico, devido ao
Agronegdcios sustentar de forma substancial o equilibrio das contas. Se hoje o Brasil tem um
colapso neste setor, o Brasil sem duvida alguma entrara numa grande depressdo econémica.
De maneira expressiva é necessario evidenciar o Marketing com suas aplica¢des, no sentido
de melhor potencializar este setor.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Com base nas consideracfes que envolvem Marketing, estratégia e Agronegocio,
percebe-se que o Marketing é utilizado nestes campos porém necessita-se de um avango
substancial para maior valorizacdo do setor. O levantamento bibliografico é enfatico quanto
aos objetivos que a mercadologia prop8e par os segmentos que dele utiliza. As acdes sao
pertinentes ao mercado, preco, produto, concorrente, logistica, vendas, propaganda, publico
alvo etc. Percebemos que o agronegdcio no Brasil tem alavancado nossa economia e
sustentado o pais no que se refere ao PIB. Se este setor ndo tivesse tdo bem economicamente,
o0 Brasil ja teria enfrentado, com certeza, a grande depressdo nacional. A prova disto é que
nossa economia em pleno ano 2019 esta sofrendo uma retracdo, porém o PIB do agronegécio
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em 2017 teve incremento médio de 12% somente na area de pecuaria, sendo este valor
superior em agricultura. Imagine se estes niameros fossem zerados, na média dos célculos do
PIB o brasileiro estaria sofrendo certamente com um possivel caos extremo da economia.

Com tais consideragOes observa-se a urgéncia que a mercadologia tenha presenca
marcante junto ao sistema produtivo agribusiness. Proprietarios de terras e negocios ligados
ao setor ainda desconhece a forca que o Marketing poderia desenvolver com agdes concretas
para o empreendimento possuir maior valor agregado. O Brasil deve valorizar a Mercadologia
de forma a intensificar pesquisas no setor, ampliar o acesso ao produtor, qualificar os
operadores em questdo, e por fim, desenvolver cultura empresarial de uso e necessidade de
todas as ferramentas da mercadologia no setor de agronegodcio. Concluindo este artigo
sugerimos um maior estudo sobre o conhecimento dos operadores deste segmento em relacao
ao Marketing e a utilizacdo do mesmo junto ao setor produtivo. Com estas propostas de a¢des
entendemos que todo o sistema sera potencializado e todos os produtos/servigos serdo
potencializados com grande valor agregado, tornando a lucratividade expressiva gerando
riquezas inerentes a area humana, tecnolégica, produtiva e segmentos relacionados.
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