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    1. INTRODUÇÃO




    O início do século XXI foi marcado por inúmeras transformações em diversas áreas, acompanhado de perto pelo avanço das organizações empresariais. O aumento da competição global, a procura dos consumidores por um mercado mais exigente e a estabilidade que fazem com que as indústrias não consigam mais crescer a ponto de acompanhar a exigência dos consumidores, fazem com que as empresas busquem seu crescimento, e sobrevivência, no ambiente em que atuam (TOALDO, 2004). No cenário do agronegócio mundial não poderia ser diferente dada a sua importância em países agrícolas, inicialmente de forma tímida, até despontar como uma das áreas que mais se desenvolvem economicamente.




    O conceito de agronegócio surgiu pela primeira vez em 1957 através da publicação de um livro, por John Davis e Ray Goldberg, dois economistas de Harvard, que observaram que o agronegócio era bem mais do que somente a produção de alimentos, mas sim, todos os processos envolvidos dentro e fora da fazenda. Assim, definiram o agronegócio como sendo “a soma total de todas as operações envolvidas na fabricação e distribuição de suprimentos agrícolas, operações de produção na fazenda, armazenamento, processamento e distribuição de commodities agrícolas e artigos feito a partir deles” (DAVIS; GOLDBERG, 1957, p. 2).




    O conceito de Davis e Goldberg (1957), ainda é a base dos estudos direcionados para a área; porém, nos anos 1980 e 1990, a teoria da economia das organizações evoluiu, a governança e a coordenação dos sistemas do agronegócio se voltaram para pesquisas empíricas através de estudos de economia e gestão do agronegócio (ZYLBERSZTAJN, 2017).




    No atual modelo de desenvolvimento econômico agrário brasileiro, a partir de aumentos da produtividade agrícola, por meio de monoculturas, como soja, milho e trigo e o agronegócio de exportação, esses sofrem influência direta dos agroquímicos, principalmente dos agrotóxicos ou defensivos agrícolas (ARAÚJO; OLIVEIRA, 2017).




    O modelo de formação de estratégia de marketing que serve de base para este estudo, Marketing Strategy Making, foi desenvolvido e testado por Menon et al. (1999) e contribuiu para o entendimento das variáveis que estão inseridas dentro de uma empresa, na qual explica o desempenho no mercado. O modelo foi escolhido por contemplar, de forma conjunta, os antecedentes, a formulação, a implementação de estratégias e os resultados, e, ainda, contribui para a elaboração e execução de planos de marketing (MENON et al., 1999).




    Neste estudo foram investigadas organizações atuantes no mercado de defensivos agrícolas, que além do papel de auxiliar na produção de alimentos de uma população em constante crescimento, são fornecedoras de uma tecnologia inovadora, capaz de produzir produtos de alta performance, agregando valor a eles, além de estarem inseridas em um mercado competitivo e agressivo.




    A indústria de defensivos agrícolas surgiu após a Primeira Guerra Mundial, entretanto, nos Estados Unidos e Europa foi difundida após a Segunda Guerra Mundial. No Brasil, o surgimento ocorreu entre 1945 e 1985, durante o período da modernização da agricultura nacional. Em 1975 foram instaladas as primeiras indústrias de defensivos agrícolas, com a chegada das principais multinacionais do mercado (TERRA; PELAEZ, 2009). Também em 1975 foi criado o Programa Nacional de Defensivos Agrícolas com a função, entre outras, de fazer avaliações relacionadas ao aumento do consumo e do desempenho da produção nacional de defensivos agrícolas. Produção essa impulsionada pela industrialização da economia brasileira, modernização da agricultura nacional, políticas públicas de financiamento agrícola e estratégias das empresas multinacionais em se instalarem em outros países (TERRA; PELAEZ, 2009). Tais estratégias passam por um desenvolvimento de marketing, desde o surgimento até os dias atuais.




    O marketing passou por três eras. Em meados de 1925, a chamada “era do produto”, na qual as empresas não se preocupavam com as vendas e o marketing era praticamente inexistente, pois o que se produzia era consumido, a única preocupação era a qualidade; entre 1925 e 1950, os agricultores já começam a se preocupar, pois precisavam de estratégias para vender a produção excedente, que nessa fase, era maior do que o consumo. É a chamada “era da venda”. Após 1950, surge a “era do marketing” (FRANCO; DALAPRIA JÚNIOR, 2017).




    Na “era do marketing”, as empresas fabricantes perceberam não ser mais interessante forçar o seu público-alvo, no caso, os consumidores, a adquirirem seus produtos, mas sim, fazer com que as empresas percebam e satisfaçam às necessidades dos consumidores. Os produtos estão cada vez mais parecidos e os clientes, mais exigentes, buscam por valores agregados e novos motivos para a compra (FRANCO; DALAPRIA JÚNIOR, 2017).




    Após a década de 1990, o foco das empresas muda para os clientes e o marketing orienta seus esforços para os relacionamentos individuais na tentativa de reter clientes e aumentar seu valor nos negócios. Nesse caminho, as empresas colocam a interação como ferramenta para adquirir novos clientes, vender mais para os clientes antigos, reter os clientes de maior potencial, converter clientes eventuais em clientes habituais e tratá-los para tornarem-se cada vez mais fidelizados (PEREIRA, 2012).




    A partir da interação, a empresa busca estreitar as relações, ou pelo menos, a retenção e não apenas a satisfação do cliente. A satisfação pode ser obtida em uma única negociação, mas a retenção se conquista em longo prazo, na interação com o cliente. E, mesmo assim, nada garante que o cliente ficará satisfeito a ponto de recusar às ofertas da concorrência (KOTLER; KELLER, 2006).




    A retenção de clientes no mercado de defensivos agrícolas, é uma tarefa difícil. Os concorrentes costumam oferecer vantagens como preços baixos, bom atendimento pós-venda, assistência técnica diferenciada, políticas de crédito favoráveis, troca de defensivos por grão recebido, descontos exclusivos, envio gratuito até a fazenda dos defensivos adquiridos, aceitação da devolução dos produtos, viagens técnicas e premiações para aqueles clientes fiéis.




    Além disso, ao solicitar aos vendedores uma análise dos ambientes mercadológicos em que atuam, a lista das fraquezas das empresas, bem como, das ameaças, é extensa. Já as fortalezas e oportunidades são mais difíceis de serem relacionadas, isto se deve ao fato de a maioria focar em problemas, sem valorizar as oportunidades que o mercado oferece e os pontos positivos da empresa (BRAGA, 2013).




    Foi na década de 1980, que Michael Porter, professor da Harvard Business School, com interesse nas áreas de Administração e Economia, através de estudos como a análise dos pontos fortes e fracos da empresa e as ameaças e oportunidades do ambiente externo, tornou-se conhecido, mundialmente, por defender a ideia de abordar a estratégia voltada para a competição (TOALDO; LUCE, 2006).




    O mercado de defensivos agrícolas, dominado pelas multinacionais é competitivo, pois se trata de um mercado lucrativo. É relativamente novo, mas muito promissor, exemplos são as aquisições e fusões de grandes empresas que têm gerado uma competitividade cada vez mais acirrada. As empresas multinacionais revendem seus produtos às organizações, neste caso, revendas ou cooperativas agrícolas, que, por sua vez, são responsáveis por venderem esses ao agricultor.




    O crescimento e a sobrevivência das empresas multinacionais estão focados na estratégia de marketing, onde ocorre um elo de ligação entre a organização e o agricultor. É necessário aprofundar o como construir a estratégia, desde a formação, formulação, até a implementação; e, como objetivo, valorizar mais o cliente através da oferta de uma maior vantagem competitiva em relação aos concorrentes.




    A estratégia a ser implementada deve ser antes testada, a fim de comprovar se está de acordo com a necessidade dos consumidores a quem a mesma está direcionada (WIND; ROBERTSON, 1983). Nesse caso, pesquisa, desenvolvimento e inovação são relevantes em busca da diferenciação. Devido a isso, se faz necessária a adoção de uma estratégia de marketing robusta por parte das organizações.




    A formação da estratégia de marketing nas organizações de defensivos agrícolas é um tema recente na literatura nacional e internacional, não existindo uma unanimidade quanto ao tema. Cada empresa tem suas particularidades, estratégias diferentes e direcionadas a um público-alvo, não existindo uma maneira única, nem a melhor, para a criação de uma estratégia vencedora (MINTZBERG; QUINN, 2001).




    O marketing é cada vez mais importante dentro das organizações de defensivos agrícolas. É visto como uma ferramenta para aqueles que querem vender, não somente preço, mas oferecer um conjunto de benefícios ao agricultor. O marketing passa por constante mudança e inovação a fim de se adequar a um mercado agressivo e concorrencial.




    1.1 PROBLEMÁTICA




    Aumentar a produção de alimentos é, atualmente, o grande desafio da agricultura, pois é necessário alimentar uma população em constante crescimento, com uma queda no estoque de áreas agricultáveis não utilizadas. É preciso fazer com que estas áreas tenham uma maior produtividade, sendo necessário o uso da tecnologia, em constante evolução, principalmente nos setores envolvidos direta e indiretamente com a produção de grãos.




    De acordo com a Teoria Malthusiana, criada por Tomas Robert Malthus (1798), com o passar dos anos a sobrevivência da humanidade é incerta, pois a terra talvez não consiga produzir alimentos suficientes para alimentar a quantidade de pessoas que tende a crescer desproporcionalmente. A continuar nesse ritmo, a fome é iminente (BASSANEZI, 2014).




    A população mundial em 2016 foi de 7,2 bilhões, e 7,6 bilhões em outubro de 2017. Esses números sinalizam que pode crescer cerca de 1 bilhão nos próximos 12 anos e alcançar em torno de 9,6 bilhões em 2050, e 11,2 bilhões no ano de 2100. Apontam, ainda, que em países em desenvolvimento, o crescimento será maior, além de uma maior expectativa de vida nestes países e nos já desenvolvidos (ONU, 2017).




    Dados da Organização das Nações Unidas para Agricultura e Alimentação (FAO) mostram que, enquanto a população mundial cresce, a disponibilidade de terras agricultáveis, que são aquelas próprias para o plantio, cai continuamente. Neste caso, o Brasil é uma exceção, pois ainda possui áreas disponíveis para plantio (BRASIL, 2015).




    Estimativas apontam que o Brasil deve atingir, no ano de 2024, aproximadamente, 69,4 milhões de hectares de terras agricultáveis, isto para culturas de oleaginosas, grãos, arroz, trigo, cana de açúcar e algodão, o que representa um crescimento de 1,5% ao ano em relação a 2015 (OCDE/FAO, 2015). A área de soja representou, na última safra (17/18), 34,991 milhões de hectares, já na safra 16/17, foi de 33,909 milhões (CONAB, 2018).




    Na última safra, (17/18), a soja esteve presente em 50% das lavouras brasileiras, seguida pela cana-de-açúcar (12%), milho safrinha (8%) e algodão (7%). Estas 4 culturas juntas são as que mais consomem defensivos agrícolas (PAINEL ROTAM BI, 2018). O complexo soja é um dos principais produtos agrícolas exportados pelo Brasil, onde chegou a aproximadamente 33% em 17/18, seguido pelas carnes (16%), complexo sucroalcooleiro (13%), produtos florestais (12%), café (5%), e o restante é de outras atividades (CONAB, 2018).




    Em razão do crescimento populacional projetado para os próximos anos, o aumento na produção agrícola se faz necessário, assim como, a tecnologia incorporada, o que abrange a utilização de biotecnologias e insumos; dentre eles os defensivos agrícolas, cada vez mais atuantes nas plantas (CARRER et al., 2010).




    O segmento de defensivos agrícolas é um setor importante para os países de economia de base primária, pois organizações deste setor geram empregos e fonte de renda, direta e/ou indiretamente, através de todo o sistema em que o Agronegócio está envolvido (CEPEA, 2017). A maior parte destas organizações possuem estratégias de marketing bem definidas. Algumas são mais competitivas em relação a outras; e, mesmo com suas estratégias definidas, estão em constante mudança para acompanhar o mercado que se mostra cada vez mais agressivo. A estratégia de marketing orienta as atividades com a finalidade de buscar a manutenção da vantagem competitiva através de uma entrega de valor superior ao fornecido pelos seus concorrentes (VARADARAJAN; JAYACHANDRAN, 1999; WEBSTER, 1992).




    Uma parte das estratégias de marketing pode ser explicada pelas fusões e aquisições de grandes empresas, o que têm se tornado comum na atualidade. É cada vez menor o número de empresas nacionais e multinacionais produtoras e/ou fornecedoras de defensivos agrícolas. Isto ocorre devido as aquisições, onde as grandes empresas compram as médias e as pequenas, do setor, ou até mesmo, as fusões onde duas se unem para dominar certo setor do mercado, ou pelo simples fato de se tornarem mais competitivas unidas.




    Como exemplo de competitividade das multinacionais, recentemente, em 2017, ocorreu a fusão entre a alemã Bayer AG e a americana Monsanto Co, fusão esta que coloca o negócio de defensivos agrícolas na mão de cada vez menos empresas, o que pode ser prejudicial para os agricultores. Fusão semelhante ocorreu entre a Dow Chemical Co e a Dupont Co, em 2015, e a compra da Syngenta pela ChemChina, que já tinha comprado a multinacional Adama. Estas fusões, e/ou aquisições, colocam as empresas em “guerra” para defender suas participações de mercado. A tendência é de que elas se tornem bem mais competitivas, pois agregam em portfólio e cortam custos; porém, o preço do produto repassado ao agricultor pode se tornar mais caro em razão de menor opção disponível no mercado (BUNGE; NEWMAN, 2016).




    Ao considerar as organizações que revendem defensivos agrícolas ao agricultor, no caso as revendas e cooperativas agrícolas, ocorre um crescimento por ser um mercado lucrativo, que leva o empreendedor a investir. Porém, por ser um setor concorrido, a tendência de organizações encerrarem suas atividades também é alta, onde a má gestão e a inadimplência estão entre os principais motivos.




    Nesse contexto, busca-se responder à seguinte questão norteadora da pesquisa: o que as organizações de defensivos agrícolas, revendas e cooperativas agrícolas, que atuam diretamente na venda para o agricultor, quais as estratégias que são utilizadas para se diferenciarem competitivamente no mercado no qual atuam?




    O mercado de venda de defensivos agrícolas é competitivo, por isso a formação de uma estratégia de marketing robusta é essencial para que a organização alcance seus objetivos, principalmente aquelas que querem se tornar referência, agregar valor em seus produtos e se tornar autossustentável.




    1.2 OBJETIVOS




    Para alcançar os resultados desejados nesta pesquisa, faz-se necessário apresentar os objetivos gerais e específicos de forma clara, de acordo com o tema proposto. O objetivo geral guarda relação direta com o problema de pesquisa, já os específicos foram desmembrados do geral para uma melhor compreensão do objeto analisado.




    1.2.1 Objetivo geral




    Analisar a formação das estratégias de marketing das organizações, revendas e cooperativas agrícolas no segmento de comercialização de defensivos agrícolas.




    1.2.2 Objetivos específicos




    - Caracterizar o setor de defensivos e o sistema de comercialização agrícola no Brasil;




    - Perfil das organizações pesquisadas;




    - Analisar os antecedentes, através dos fatores organizacionais responsáveis pela formulação e implementação das estratégias de marketing das organizações de defensivos agrícolas;




    - Avaliar os processos que são os elementos que compõem a formulação e implementação das estratégias das organizações;




    - Identificar os resultados, através das consequências do processo de formulação e implementação da estratégia; e




    - Tecer análises da relação entre os antecedentes, processos e resultados.




    1.3 JUSTIFICATIVA




    Os defensivos agrícolas são divididos em produtos de menor valor agregado, os quais não tem patente dos ativos, são os pós-patentes, também chamados de genéricos; e os de maior valor agregado, que são registrados pela empresa que o desenvolveu, a qual possui o direito de comercialização por um determinado período de tempo.




    O setor de comercialização de defensivos agrícolas é competitivo, tanto para as empresas nacionais e multinacionais de produtos genéricos como para as fornecedoras de produtos de marca própria, cada uma de acordo com o grau de dificuldade na qual estão inseridas. Esta competitividade se transfere para as organizações, revendas e cooperativas agrícolas que revendem os produtos aos agricultores.




    As estratégias de vendas desenvolvidas pelo marketing são importantes para que estas organizações se consolidem no mercado, aumentem seus lucros a cada ano e contribuam para o aumento da produção de alimentos. É um setor que investe em pesquisa e desenvolvimento devido ao retorno financeiro que as empresas obtêm, principalmente as que desenvolvem e produzem novas formulações e produtos.




    A pesquisa, desenvolvimento e inovação (PD&I), em agronegócios, é cada vez mais importante para o setor, e na área de comercialização de defensivos agrícolas, é uma das mais destacadas pelo fato de contribuírem diretamente com a reprodução econômica de empreendimentos, que garantem a oferta de insumos e fortalecem o ambiente concorrencial nos agronegócios, bem como nos lucros das organizações desses produtos.




    A comercialização de defensivos agrícolas exige mais do que bons produtos: exige bons profissionais. Como existem bons produtos no mercado, o principal foco da empresa é ter uma equipe qualificada, que saiba, além de características e da ação dos produtos, convencer os clientes a comprá-los. Compreender as estratégias de convencimento dos clientes gera uma relação de confiança e torna o profissional mais apto no processo de conquista ou reconquista, e, consequentemente, de vendas e lucros para todos, diante disso, um planejamento estratégico de marketing bem elaborado é fundamental.




    Um planejamento estratégico de marketing que não contém uma boa análise de cenário será passível de questionamentos quanto à sua viabilidade. Por outro lado, se um planejamento estratégico de marketing contém uma análise de cenários, ganha credibilidade. O responsável consegue maior grau de confiabilidade de todos e, consequentemente, chance de aprovar mais rapidamente o seu planejamento (SPAREMBERGER; ZAMBERLAN, 2008).




    A estratégia de marketing formulada, tem como objetivo principal uma vantagem competitiva sustentável através do desenvolvimento de atividades e decisões necessárias a serem tomadas, as quais devem ser adequadas a estratégia implementada por meio de um ambiente externo que se relacione com vários públicos, em particular o seu mercado consumidor; neste caso, os agricultores, os quais buscam informações e respostas às demandas existentes (DAY, 1992).




    O modelo teórico da formação da estratégia de marketing, escolhido como base para esta pesquisa, é o de Menon et al. (1999). Justifica-se a escolha pelo fato deste modelo apresentar a visão da empresa como um todo, com todas as partes integradas, em um cenário de constantes mudanças e inovações. Menon et al. (1999) destaca que o processo de estratégia de marketing será bem-sucedido se os recursos, como pessoas, gestores, tempo e gastos, ou seja, os recursos tangíveis e intangíveis, estiverem todos comprometidos com o resultado final.




    Para Mintzberg et al. (2000), não existe um único modelo de formação de estratégias, mas sim, um mais adequado a certo momento em um certo tempo e mercado. Em muitos casos, as empresas fracassam pelo fato de possuírem gestores com um único ponto de vista, não percebendo a necessidade da mudança. É a combinação de vários modelos e enfoques que fazem com que a empresa desenvolva a melhor estratégia (MINTZBERG; LAMPEL, 1999).




    Neste cenário de mudanças, a formação da estratégia de marketing, para organizações envolvidas com o ramo de defensivos agrícolas, se torna importante para a academia por ser o agronegócio um dos principais impulsionadores do crescimento da balança comercial do Brasil e de países que têm a agricultura como alavancadores da sua economia. Em razão destes fatores, o marketing e os defensivos agrícolas são importantes áreas para serem estudadas.




    O marketing no Brasil é uma área de conhecimento relativamente nova ou menos madura. Se comparada a países desenvolvidos, está distante do padrão de qualidade de países internacionais. No ano de 2017, havia apenas quatro periódicos exclusivos para a área de marketing, todos com baixo fator de impacto (BREI et al., 2017).




    Os defensivos agrícolas fazem parte de uma área pouco explorada pela comunidade acadêmica, pois é um termo ainda recente na literatura, inclusive no que se refere a publicações brasileiras, a dificuldade de encontrar produções científicas sobre assuntos relacionados a este tema é ainda maior, devido a ser um setor fechado. O que ficou demonstrado nesse estudo pela busca expressiva em artigos internacionais.




    Como contribuição para a sociedade em geral, na qual estão incluídas as organizações de defensivos agrícolas, esta pesquisa se propõe a passar informações importantes, entre elas, novas formas de estratégias desenvolvidas pelas organizações pesquisadas, esclarecimento de dúvidas que até então eram apenas suposições, principalmente no que se refere ao que tais organizações fazem para se manter e crescer na atividade.




    A competitividade no setor de defensivos agrícolas pode ser definida “como” estas empresas conseguem atuar em seus negócios com sucesso (WOOD JR.; CALDAS, 2007). De acordo com Coutinho e Ferraz (2002, p. 19-21), “o desempenho competitivo das empresas sofre influência de três conjuntos de fatores: sistêmicos, estruturais e ambientais”. O primeiro, os sistêmicos, “são aqueles externos à empresa, como os macroeconômicos, políticos, infraestruturais, sociais, características regionais e as condições internacionais”. O segundo, o estrutural, “analisa a concorrência e o seu mercado consumidor”, e, o terceiro e último fator, está relacionado ao ambiente interno da empresa”.




    Este estudo beneficia diretamente às organizações e as empresas nacionais e multinacionais fornecedoras de defensivos agrícolas, e, da mesma forma, os agricultores que são as pessoas que se beneficiam de toda a estratégia voltada ao marketing que tem ele como foco principal.




    Cabe aqui mencionar que o agronegócio onde está inserido a agricultura, pecuária e todos os negócios direcionados a este setor, vem aumentado a sua participação na economia brasileira, sendo que a agropecuária, em 2017, foi a principal responsável por este desempenho, apresentando uma alta de 13%. O Produto Interno Bruto (PIB), do ano de 2017, foi de R$ 6,56 trilhões, 1% de alta se comparado a 2016, onde o PIB agropecuário alcançou R$ 299,47 bilhões, ou seja, 4,56% do PIB total (BRASIL, 2017). O PIB do Agronegócio somou 1,4 trilhão de reais no ano de 2017, ou seja, representa quase 22% da economia brasileira (BIG SPARK, 2018).




    O crescimento do agronegócio teve início na década de 1970, época em que o governo incentivou a entrada de indústrias de base para substituir as importações, tendo como objetivo desenvolver uma agricultura de grande escala. Nesta época se instalaram, no Brasil, as empresas multinacionais de diferentes setores, entre elas, os defensivos agrícolas (ROCHA et al., 2007).




    Desta forma, neste estudo procura-se apontar a estratégia que as organizações, cooperativas e revendas agrícolas, desenvolvem para a comercialização de seus produtos ao consumidor final. As organizações que conseguem adaptar-se ao ambiente de mudanças, utilizando o marketing como uma ferramenta útil, tornam-se aptas a alterar a competitividade do setor na qual estão inseridas. Neste contexto, as organizações conseguem transformar as ameaças do mercado externo em oportunidades lucrativas. Com o crescimento da população e com menos áreas agricultáveis, o uso de produtos direcionados à proteção das culturas se faz necessário; e, na mesma direção, as organizações responsáveis pela comercialização ao agricultor, precisam se manter na atividade para assim o fazer.


  




  

    2. REVISÃO DE LITERATURA




    Neste capítulo são apresentados e discutidos os conceitos necessários para a compreensão do tema proposto. Inicialmente, são exploradas a competitividade e a estratégia através de conceitos de alguns autores, além das etapas do planejamento estratégico. Na sequência, apresenta-se o marketing no agronegócio, onde é explorado os conceitos, as tendências das empresas em direcionar seus esforços para os clientes, a segmentação de mercado e o marketing de relacionamento. Na continuação, trata-se do modelo de formação das estratégias de marketing, em que são apresentados os períodos para a construção de um modelo de marketing e suas características; assim como, os modelos que mais se adaptam a cada um dos períodos, dando ênfase ao modelo de Noble e Mokwa (1999), por este se aproximar do modelo proposto por Menon et al. (1999).




    Após o estudo do Modelo de Menon et al. (1999), apresenta-se a estrutura analítica explorada para este estudo, modelo direcionado para organizações, revendas e cooperativas agrícolas que atuam na área de defensivos agrícolas, foco deste estudo.




    2.1 COMPETIVIDADE E ESTRATÉGIA




    O marketing está em constante inovação. É complexo e importante na estratégia de qualquer empresa que tem por objetivo o sucesso profissional. Não existe, dentro de uma empresa, o que é certo e o que é errado, e sim, o que pode ser melhorado, aperfeiçoado, reinventado e criado, de acordo com o desejo de cada cliente. Isso gera competitividade!




    A capacidade que uma empresa tem de ser competitiva em seu negócio, depende da capacidade dela em mudar e desenvolver uma direção estratégica que seja um jeito novo de pensar; para, desse modo, obter uma vantagem competitiva. A empresa deve buscar o desenvolvimento de produtos e processos, aliado às melhores práticas em qualidade e custo, e, a partir daí, repassar aos seus consumidores a necessidade que foi percebida pelos mesmos (ROMAN et al., 2012).




    Barbosa (1999), destaca que o conceito de competitividade é melhor interpretado quando os diferentes níveis de análises são levados em consideração, pois cada nível avalia as particularidades do conceito através de um conjunto de medidas específicas. É fundamental, também, que se compreenda em que setor a empresa atua, para que, a partir dele, se determine a ação estratégica a ser tomada. As estratégias funcionam de maneira diferente, ou seja, de acordo com a importância que se concede ao ambiente técnico e institucional, observando sempre os objetivos da empresa. O ambiente técnico se refere a posição que a empresa ocupa no mercado e o seu potencial de concorrência, já o institucional, este afeta a autenticidade das práticas e escolhas. Portanto, é preciso conciliar estes fatores para que a empresa construa uma estratégia vencedora (MACHADO DA SILVA; FONSECA, 1999).




    As estratégias de marketing surgiram das lições da guerra, nas quais foram desenvolvidas analogias entre as táticas de guerra e as empresas que contavam com o ataque e a surpresa. Nessas lições identificou-se o que são pontos fortes e fracos de uma empresa e as oportunidades e ameaças para o cumprimento de uma missão (LAS CASAS, 2010).




    A estratégia pode ser interpretada por diversas abordagens; entre elas, como um plano para montar um caminho que remete a empresa para o futuro. Há quem a interprete como um comportamento que a empresa deve seguir durante a sua presença no mercado; e, outros, como um conjunto de atividades para fazer com que a empresa tenha uma vantagem competitiva perante os seus concorrentes (MINTZBERG et al., 2000).




    O marketing desempenha o papel de formular e implementar estratégias nas empresas. Atualmente, os clientes estão mais exigentes, a concorrência existe e não pode ser ignorada, devido a isso, as empresas buscam vantagens competitivas em seu negócio, como estratégias direcionadas ao valor superior para o cliente (WOODRUFF, 1997).




    De acordo com o Quadro 1, pode-se verificar, pelos estudos de alguns autores, os conceitos das fases de formulação, implementação e resultados, que compõem o planejamento estratégico de uma empresa.




    Quadro 1 – Etapas do planejamento estratégico e seus conceitos




    

      

        



        

      



      

        

          	

            Etapas do planejamento estratégico e conceitos, segundo alguns autores


          

        




        

          	

            Formulação


          



          	

            Para a formulação da estratégia é realizado um diagnóstico através dos fatores macro ambientais; a sua missão através da vocação da empresa e as questões estratégicas (SAMPAIO, 2003).




            A formulação do planejamento estratégico tem como principal objetivo fazer com que o negócio, no qual atua a empresa, seja direcionado de maneira correta (LUGOBONI et al., 2017).


          

        




        

          	

            Implementação


          



          	

            Para que a implementação ocorra, é necessário conhecer toda a estratégia envolvida pela empresa, todos os processos e fatores que estão envolvidos diretamente, e que ela esteja claramente definida (SANTOS et al., 2015).




            Após a formulação, a implementação será a próxima etapa, pois não basta somente a empresa desejar aquilo, e sim, colocar em prática o que foi planejado (KICH et al., 2012).


          

        




        

          	

            Resultados


          



          	

            O planejamento é flexível, alterando de acordo com o ambiente que o circunda, apresentando resultados esperados por ações que foram executadas a partir de uma boa formulação das estratégias (ESTRADA; ALMEIDA, 2007).


          

        


      

    




    Fonte: Elaborado pelo autor (2018).




    No Quadro 1, os conceitos são apresentados isoladamente para cada uma das etapas de um planejamento estratégico, no caso, formulação, implementação e resultados. Na prática, a formulação e a implementação, que estão inseridas no processo da formação da estratégia de marketing, precisam ser consideradas conjuntas, pois avaliar estas etapas separadamente pode influenciar na performance da empresa (MENON et al., 1999).




    O entendimento da estratégia, por parte da empresa, leva em consideração o ambiente competitivo em que ela está inserida. Ocorre uma inter-relação entre competição e estratégia, onde empresas que a fazem com maestria, oferecem aos seus clientes um valor superior aos seus concorrentes e, nesse caso, dificilmente são copiadas (HENDERSON, 1998). Competição e estratégia fazem parte direta, e indiretamente, das ações de marketing desenvolvidas e implementadas por uma empresa.




    2.2 MARKETING NO AGRONEGÓCIO




    Com o aumento da população mundial e a necessidade de se produzir mais alimentos nas áreas plantadas, o agronegócio, onde estão incluídas áreas como os insumos agrícolas, surgem com a finalidade de ajudar no aumento destas produtividades. Devido a este crescimento, as empresas envolvidas nestas áreas, veem uma opção lucrativa de negócios, desde as empresas nacionais e multinacionais produtoras e fornecedoras desses insumos, até as distribuidoras, como organizações privadas, revendas, e as cooperativas agrícolas. O marketing aparece como responsável pela otimização de lucros na estratégia destas organizações.




    O conceito mais comum de marketing, encontrado na literatura, é o de “atender a necessidade de maneira lucrativa”. O marketing é um processo social, onde os grupos envolvidos, com a venda e a compra, obtêm aquilo de que necessitam e o que querem com a sua criação, assim, satisfazem a ambos. É tornar a venda mais fácil, conhecer e entender o cliente, verificar, através de uma oportunidade, qual o produto ou serviço que o cliente necessita em tal ocasião.




    A venda se preocupa com a necessidade do vendedor que precisa transformar o seu produto em dinheiro, já o marketing necessita satisfazer a necessidade do cliente através de um produto e todo o conjunto do processo que foi envolvido durante a sua criação, entrega e consumo final (LEVITT, 1960).




    Kotler (1998) comenta que a adoção do marketing exige etapas, a primeira é a segmentação de mercado, na qual identifica e agrupa compradores de características diferentes que podem solicitar produtos separados; a segunda etapa é a escolha de qual mercado alvo a atuar, na qual deve-se escolher um segmento de mercado e; por último, deve-se comunicar ao mercado os principais benefícios do produto a ser lançado.




    Para David (2001), a segmentação de mercado é importante na implementação da estratégia por alguns motivos, entre eles: a existência de novos mercados ou novos produtos, a necessidade do aumento de vendas, acompanhado da necessidade de um enfoque especial no mercado que se pretende atuar. A segmentação afeta as variáveis do marketing: produto, distribuição, comunicação e preço; e, permite a empresa trabalhar com recursos limitados, pois a produção, distribuição e a propaganda em massa são menos solicitadas.




    Para Neves et al. (2004), os consumidores podem ter diferentes desejos, pois esses variam de acordo com o poder de compra que possuem; com a localização geográfica, que também interfere na segmentação; a diferenciação da oferta, na qual a empresa se diferencia através de preços, serviços prestados ou qualidade, ou ainda, em dois ou todos os itens citados; além do contexto onde a organização irá direcionar seus esforços de venda. Todas essas circunstâncias geram competitividade.




    Através de uma maior competição dos mercados na qual as empresas nacionais e multinacionais, do ramo, estão inseridas, assim como, as organizações de defensivos agrícolas, ambas precisam ser cada vez mais competitivas e diferenciadas entre seus concorrentes. Com isso, um planejamento de marketing bem elaborado, e implementado, passa a ser de significativa importância para empresas do ramo do agronegócio (NEVES et al., 2004).




    De acordo com Hax e Majluf (1991), as empresas precisam de certos passos para um processo de formação estratégica: um modelo que una e integre todas as posições da empresa; objetivos da empresa a longo prazo, que foque no negócio na qual atua ou que pretende atuar; não ampliar demais os negócios para não se perder no percurso; detectar as ameaças, oportunidades do mercado e os pontos fortes e fracos da empresa e engajamento de todos os níveis hierárquicos da empresa a fim de atingir o objetivo.




    Mintzberg e Quinn (1996) complementam a ideia acima ao escrever que as empresas precisam ter ofertas diferentes para ter uma diferenciação e posicionamento em relação a seus concorrentes; gerando uma oferta diferenciada por meio de uma estratégia de diferenciação de preços. Nesse caso, cobrar um valor mais baixo por certo produto que tenha um custo relativamente mais baixo, provoca a necessidade de um alto volume de vendas devido a margem que se perde no negócio.




    Outra estratégia importante é a diferenciação de imagem, qual seja, simplesmente criar uma imagem para um produto, para o qual, muitas vezes não existe uma imagem diferenciada (MINTZBERG; QUINN, 1996). Além da estratégia da diferenciação de imagem, também são importantes outras como, criação de estratégia de diferenciação por qualidade; estratégia de diferenciação por design e estratégia de diferenciação de recursos humanos, essa última, concretizada por meio de treinamentos e contratações de profissionais desejados pelo mercado (NEVES et al., 2004). Portanto, o marketing está presente em todo tipo de empresa, e em qualquer produto; porém, nesse estudo, aborda-se, unicamente, o marketing no agronegócio.




    O marketing, no agronegócio, possui uma função complexa por envolver diversas áreas afins e diferentes setores dentro de uma mesma organização e a empresa, que o praticar com mais perseverança, poderá ter a possibilidade de oferecer, a seus consumidores, produtos que os mesmos tenham interesse, no momento e lugar certo; e, ainda, a um preço que traga um retorno financeiro adequado, mesmo que o produto, ou serviço, seja um pouco mais caro. Portanto, no agronegócio, o marketing é amplo, envolve operações de comercialização que vão do produtor ao consumidor final, na qual estão presentes os fornecedores, os processos de processamento, produção, transformação, comercialização e distribuição.




    O marketing, para ser efetivo, não pode ser um departamento isolado, precisa envolver a empresa como um todo, e terá sucesso se todos os departamentos trabalharem juntos em prol de uma meta em comum. O marketing define quem a empresa quer ter como cliente; quais necessidades quer satisfazer; quais produtos e serviços a oferecer; os preços a serem praticados; os canais de distribuição que vai atuar para levar o produto ao consumidor final, além das parcerias que podem ajudar a atingir os objetivos (KOTLER; KELLER, 2006).




    Para as organizações que se envolvem com a comercialização de defensivos agrícolas, o marketing é muito importante, pois ele tem potencial para revelar a diferença da organização que não quer apenas vender preço, mas sim, se tornar competitiva e ter um diferencial para ser referência no mercado em que atua. Nesse caso, o foco do marketing se volta para o cliente.




    A partir do ano de 2006, as empresas estão mais orientadas para o cliente e para o mercado em que atuam, com suas segmentações e posicionamentos, as empresas vendem produtos e serviços através de diversos canais diretos e indiretos, a propaganda de massa ainda existe, mas não é tão eficiente quanto era antigamente (KOTLER; ARMSTRONG, 2003). Daí a necessidade do marketing direcionado a empresas que querem se tornar referência e vencerem a concorrência que está cada vez mais agressiva.




    As empresas reconhecem a importância de satisfazer e reter o cliente. Clientes satisfeitos constituem o capital mais precioso que a empresa pode ter, com isso, os investimentos em marketing de relacionamento, com o cliente, se expandem e ganham importância nas ações da empresa e conquistar novos clientes pode custar até cinco vezes mais do que satisfazer e reter os já existentes (MAESTRALI, 2009).




    O marketing de relacionamento se configura como uma das ferramentas essenciais para a retenção de clientes. Atender as satisfações dos antigos clientes, deve ser visto como uma importante ferramenta, ação, para a captação de novos e potenciais consumidores, e assim o marketing de relacionamento auxilia as empresas, gera dados e promove ações que possibilitem entender o comportamento do consumidor alvo e identificar os fatores que levam a sua satisfação (MAESTRALI, 2009).




    Um dos grandes desafios do marketing, além do ato de planejar, organizar, gerir e controlar de maneira eficiente e eficaz os negócios de uma empresa, é a preocupação com a satisfação das necessidades e desejos dos clientes. Diante das constantes mudanças de hábitos dos consumidores e da evolução da tecnologia da informação, os clientes estão cada vez mais informados, exigem boa recepção e atendimento, portanto, é necessário que os profissionais encontrem maneiras de se manterem atualizados para poder enfrentar as constantes e rápidas mudanças neste ambiente de concorrência (SEIDE, 2012), capaz de ditar o sucesso ou fracasso da organização.




    O sucesso e o fracasso de uma empresa se encontram, exatamente, no equilíbrio entre a satisfação e a insatisfação dos consumidores, durante e depois de negociação. Nesse sentido, as empresas devem trabalhar constantemente para encantar os clientes, devem investir recursos no treinamento com o propósito de capacitar os colaboradores para agirem com o objetivo de satisfazer às necessidades e expectativas dos clientes, além de procurar entender o que os agrada para poder melhorar os serviços prestados ou produtos oferecidos (SEIDE, 2012).




    A empresa que busca qualidade e satisfação para os clientes, estabelece um procedimento sistemático e contínuo para troca de informações, e igual aprendizado objetiva assim antecipar suas necessidades, seus desejos e superar suas expectativas. As empresas visam a alta satisfação porque os consumidores que estiverem apenas satisfeitos, estarão dispostos a mudar ao surgir uma melhor oferta, já os plenamente satisfeitos estarão menos dispostos a mudar e a alta satisfação cria uma afinidade emocional com a marca, não apenas preferência racional. O resultado é a alta lealdade do consumidor (SEIDE, 2012).




    Diante dos fatores anteriormente comentados, é evidente o quanto o marketing é importante e porque as empresas, atualmente, possuem dentro de sua estrutura organizacional, departamentos definidos e especializados, com profissionais capacitados, sendo constantemente atualizados. É a partir do marketing que surge boa parte da estratégia destinada a comercialização de um produto ou serviço.




    2.3 MODELOS DE FORMAÇÃO DAS ESTRATÉGIAS DE MARKETING




    As mudanças na sociedade são constantes. O mercado consumidor está cada vez mais exigente, fazendo com que as empresas sejam transformadas, desencadeando, com isso, um aumento na competição global. Para que as empresas se tornem referência no ambiente em que atuam, e tenham uma vantagem competitiva, se faz necessário um alinhamento estratégico. Na maioria das vezes, o alinhamento vem seguido de um modelo extraído como base, adaptado à realidade da empresa.




    Um modelo diz respeito a um padrão, a uma base que sirva de guia para que se chegue ao final do trabalho com os objetivos propostos respondidos de maneira satisfatória; ele não é engessado, mas deve ser aproveitado ao máximo, mantendo coerência em relação ao tema central e aos assuntos abordados. Para que um modelo de estratégia de marketing seja formulado, e implementado na prática, é necessário que as pessoas envolvidas, e o ambiente organizacional, possuam uma cultura com valores e crenças que auxiliem no desenvolvimento de novas ações e ideias.
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