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RESUMO

O avanco tecnologico esta presente tanto no agronegécio quanto nos meios de
comunicacdo e estd em constante evolugdo. Desta forma, percebe-se que a
digitalizacdo das comunicac¢des possui uma ambiguidade, ao mesmo tempo que
aproxima as pessoas, podendo as afastar. Com isto em mente, este estudo busca,
por intermédio das comunicacdes digitais, expor como humanizar as rela¢des entre
empresa e cliente no meio do agronegdcio; tendo como questdo problema: como
alinhar tecnologia, relacionamento e humanizacdo? Por intermédio de pesquisa
objetivo-descritiva com natureza quantitativa, através da aplicacdo de questionarios,
também se utilizando de pesquisa bibliogréafica e levantamento de dados da empresa
Rural Brasil, avalia-se positivo o impacto das tecnologias de comunicagao para a

marca no relacionamento entre empresa-cliente.

PALAVRAS-CHAVE: Comunicacgao, Publicidade, Comunicacao Digital, Tecnologia,
Agronegocio



ABSTRACT

Technological progress has been present both in agribusiness and the communication
media and is constantly evolving. Therefore, it's perceived that the digitalization of the
communication media has some ambiguity, at the same time that it brings people
together, it can drive them away. With this thought, this study seeks, through digital
communications, to expose how to humanize the relations between company and
customer in the agribusiness; having as main question: what means to align
technology, relationship and humanization? Through the mediums of objective-
descriptive research with a quantitative nature, by the application of questionnaires,
also using bibliographic research and data collection from Rural Brasil's company, the
impact of communication technologies on the relationship between company-customer

is proven to be positive for the brand.

KEYWORDS: Communication. Media. Digital Communications. Technology.

Agribusiness.
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INTRODUCAO

O agronegdcio é uma das atividades econdmicas com maior peso no PIB
(Produto Interno Bruto) brasileiro, que representa uma medida de valor de todos os
bens produzidos por um pais ao longo de um periodo, envolvendo a agropecudria,
industria e servicos. Ao se falar da figura do homem do campo € bem comum a
prenocdo de uma pessoa com idade mais avancada, que possui terras para plantar,
criar gado e consequentemente viver em um ciclo de plantio e colheita ou
desenvolvimento e abate dos animais. Porém, esta imagem vem sendo desconstruida

com o passar do tempo.

A evolucéo da tecnologia esta cada vez mais presente no campo, buscando
novas formas de aumentar a producéo e a qualidade dos produtos. Portanto, ndo é
de se estranhar que esta atividade econdmica possua tamanho peso no PIB (Produto
Interno Bruto) do Brasil. Sendo considerada responsével diretamente por mais de um
quarto do PIB no ano de 2020.

Estas tecnologias implantadas no agronegoécio sdo das mais diversas, ao
utilizar a agricultura como exemplo, ha o desenvolvimento de novas sementes, de
adubos e defensivos, além da completa automacéo do plantio e da colheita através
de estudos precisos do solo e terreno para melhor aproveitamento e produtividade da
safra; assim, comeca a ser desconstruida a imagem do homem do campo antiquado

e distante das tecnologias.

Com o desenvolvimento das atividades do agronegocio, empresas foram
criadas para fornecer aos produtores rurais 0os melhores insumos disponiveis no
mercado nacional e internacional, assim como fornecer assisténcia técnica através de
um atendimento personalizado e individualizado ao longo de toda a safra. O grande
diferencial neste meio, é a relacdo entre a empresa e o cliente. Os clientes criam um
vinculo muito grande com os funcionarios, através de inUmeras visitas, as conversas
e o ambiente um pouco mais descontraidos favorecem o florescimento de uma
amizade, algo muito comum neste meio. Esse vinculo acaba sendo téo forte que o
produtor rural acaba por criar uma grande confianca pela palavra da empresa,

aceitando novos produtos e novas marcas sem hesitacao.
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Em paralelo com o avanco tecnolégico no campo tem-se também o avanco das
tecnologias de comunicacéo. A chegada das redes sociais foi algo que de inicio nédo
chamou muito a atencdo das grandes empresas de agronegdcio, afinal, seu maior
publico ndo estava a par de todos estes avancos, especialmente no Brasil, onde ainda
ha regides interioranas onde sinais de telefone e internet sdo precarios ou a propria
populacao ainda ndo tem acesso a essas ferramentas. Mas, com o passar do tempo,
as empresas perceberam que o homem do campo passava por transi¢oes. O produtor
rural ndo era mais o Unico cliente, seus filhos também assumiram algumas
responsabilidades dentro do negocio da familia. Estes, muito mais acostumados com
0 avanco tecnolégico, por dentro das novas tendéncias e participando das redes

sociais.

Entdo, as empresas passaram a se adaptar a este novo meio, buscando
desenvolver um site, contendo majoritariamente, informagdes institucionais e com
uma boa qualidade visual, mantendo a identidade da marca. O apoio das agéncias de
publicidade, antes responsaveis por grande parte do conteido de midia tradicional
gerado pelas marcas, passou a ser ainda mais importante nesta nova fase do digital.
Manter o site atualizado, nutrir as redes sociais com conteudos relevantes e se
relacionar com o cliente de forma online sdo apenas algumas das funcdes que essas

agéncias exercem no dia a dia do agronegadcio.

O relacionamento entre empresa e cliente, tdo bem desenvolvido e afetuoso,
acaba encontrando dificuldades em se adaptar as plataformas digitais, sendo este
problema o “tendao de Aquiles” da relagdo da comunicagéao digital com o agronegécio.
Diversos fatores acabam agravando este problema, entre eles, o tempo variavel de
resposta podendo oscilar entre rapido ou lento — o cliente acaba esperando horas, até
mesmo dias, para receber uma resposta a sua davida, algo que poderia ser
respondido em questdo de segundos pessoalmente — e também a qualidade dos
contetdos desenvolvidos pelas empresas nas redes sociais. E muito comum ter
informagdes institucionais, onde a marca divulga apenas acdes internas como

workshop, treinamento e afins, e acaba se esquecendo do principal... o cliente.

As redes sociais proporcionam um ambiente de conexdes, onde o cliente ira
produzir seu préprio conteudo, trazendo sua opinido, suas conquistas e suas dores

para seu circulo social; apresenta uma oportunidade para a empresa se conectar de
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forma natural e amistosa com potenciais clientes. Desta forma, compreende-se que 0
uso estratégico das redes sociais € fundamental para manter uma boa imagem,
alcancando diferentes publicos e potenciais defensores da marca. Sendo assim, o
presente projeto tem como tema a humanizacgdo das relagbes entre empresa-cliente

no agronegocio mediadas pela comunicacao digital.

Com as mudancas e atualizacbes constantes, relacionados ou ndo a
tecnologia, caracteristicas como inovacao, criatividade e flexibilidade deixaram de ser
um diferencial no mercado, sendo consideradas necessidades, diante desta constante
evolucdo. Esta realidade se alinha tanto com as redes sociais quanto com o0
agronegocio, uma vez que as midias buscam inovar para atrair e manter o maior
namero de usuarios possiveis, enquanto o produtor rural estd sempre em busca de
novas formas de aumentar sua produtividade, gerando uma demanda de constante
atualizacdo do mercado, principalmente dos Consultores Técnicos de Vendas — CTV
— para atender as necessidades de seus clientes.

As redes sociais sdo ferramentas com diversas funcionalidades e abrange uma
gama de estratégias e objetivos, algo que as torna ainda mais relevantes para o
mercado. A utilizacdo destas como meio de publicidade ja é algo realizado ha um certo
tempo, visto que andncios em sites e plataformas de relacionamento online ndo séo
novidades. Entretanto, a forma de se fazer tal tarefa vem se renovando. Ainda existem
0s classicos anuncios estaticos, banners, GIFs animados, em inUmeras areas da
internet. E neste ponto que as redes sociais se diferenciam, as publicidades ndo sdo
mais realizadas da forma que as pessoas eram acostumadas; diferente das midias

tradicionais, ha um vinculo criado entre marca e cliente.

Esse vinculo pode ser criado de diversas maneiras, através de uma pagina
onde a marca busca compartilhar contetdos relevantes e agregar ao cotidiano do seu
publico, através de anuncios com interatividade e também através dos influenciadores
digitais, pessoas que compartilham suas vidas com seus seguidores, fazendo com
gue exista uma sensacédo de amizade, um vinculo; desta forma, o publico acredita na

palavra do influenciador, gerando ainda mais credibilidade ao produto.

O meio digital, porém, apresenta novos obstaculos para as empresas do
agronegocio, visto que o publico destas midias ndo sera exclusivamente o cliente ja

fidelizado, nasce uma necessidade para que a marca se conecte e atinja outros
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publicos e clientes em potencial, jA que a rede social apresenta um amplo alcance.
Existe também um fator muito relevante a ser considerado, o responsavel pela
interagdo com o publico nem sempre serd o CTV — Consultor Técnico de Vendas, que
€ o profissional ja acostumado a criar vinculos com seus clientes no cotidiano da
empresa. E costumeiro existir uma agéncia gerenciando as redes sociais de grandes
empresas, que contam com profissionais especializados neste segmento, chamados
de Social Media. Estes, buscam compreender todo o processo das redes sociais,
desde o funcionamento basico de seu algoritmo, até a interagdo do publico com o que
foi divulgado, além de conhecer profundamente a audiéncia da marca,
compreendendo suas necessidades, vontades e dores, classificando-os como
“personas”. Personas estas que fazem parte de uma estratégia para o processo de
humanizacdo da marca por buscar levar em consideragdo diversas caracteristicas,
como: tracos emotivos, personalidades, ideias e valores, assim gerando uma

compatibilidade ainda maior com o publico.

Embora diversas empresas estejam em busca de compreender e se inserir no
ambiente virtual, através de estratégias de marketing digital, nota-se que uma parcela
relevante ainda esta “engatinhando” neste segmento. Por se tratar de algo
relativamente novo no mercado, muitas empresas ainda ndo sentiram a necessidade
de se adaptar, e as que sentiram acabam por ndo querer investir muito recurso nesta
area. Como consequéncia, exercem um gerenciamento subétimo, cometendo alguns

erros que com o passar do tempo podem apresentar consequéncias.

Estas redes acabam por se tornar apenas um veiculo de propaganda,
distanciando cada vez mais o publico (homem do campo) das marcas que necessitam
impacta-lo com uma comunicacao eficiente, ndo se utilizando de uma das principais
vantagens destas plataformas, a interacdo. Assim sendo, a presente pesquisa traz a
tona a seguinte questdo: como alinhar tecnologia, relacionamento e humanizac¢éo ao

produtor rural?

Compreende-se que o relacionamento digital é relativamente diferente do
relacionamento pessoal, especialmente por conta do contato indireto entre cliente e

empresa. Porém, com isto ha também a divulgacdo voluntaria de informacdes dos

! persona — Representacdo do perfil de um cliente relevante ou ideal, auxiliando na criagdo de estratégias e
planejamento.
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potenciais clientes nas redes sociais, visto que € natural o compartilhamento de suas
vidas, interesses, desejos e dores, através da interacdo entre usuarios neste

ambiente.

E fundamental o reconhecimento desta realidade para qualquer empresa que
atua no ambiente digital, gerando oportunidades de aprofundamento das personas e
podendo aumentar o engajamento com 0s seguidores da marca. Desta forma, este
projeto parte da hipotese de que as tecnologias de comunicacdo, embora ainda
tenham resisténcia, sdo encaradas de forma positiva pelo produtor rural e 0 seu uso

tem otimizado o relacionamento entre empresa-cliente.

Para isto, metodologicamente, foi realizada uma pesquisa aplicada de objetivo
descritivo e abordagem quantitativa. Quanto as técnicas de pesquisa: além da
pesquisa bibliografica e documental foi utilizado o levantamento de dados através do
procedimento de pesquisa online com aplicacdo de dois modelos de instrumentos
(questionarios estruturados), sendo um aplicado aos clientes da Rural Brasil e outro a

equipe de colaboradores da empresa que possuem vinculos diretos com os clientes.
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CAPITULO 1 - AGRONEGOCIO E REDES SOCIAIS

Com mais de oito milhdes e meio de quildmetros quadrados, segundo o
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE)?, o Brasil ocupa o quinto lugar na
classificacdo dos maiores paises do mundo, ficando atr4ds da Russia, Canad4, China
e Estados Unidos, respectivamente. Tal extensdo territorial apresenta alguns

beneficios, entre eles, uma grande area propensa ao plantio.

Mesmo ocupando sessenta e cinco milhdes de hectares com lavouras, é
necessario um amplo conhecimento a respeito do solo e sua formagéo para entender
como melhor utilizi-lo. Buscando aumentar a fertilidade do solo, € comum a pratica
da calagem, que consiste em utilizar o calcario no solo em busca de torna-lo mais
produtivo. O calcario € utilizado para corrigir o pH (potencial hidrogeniénico, indica a
acidez, neutralidade ou alcalinidade de um meio) do solo, quando o pH né&o € o ideal,
h& um prejuizo na disponibilidade dos nutrientes para as plantas.

De acordo com Veloso (1992, p. 123) o solo acido é caracterizado pelo pH
baixo (com valor entre 1,0 e 6,0, conforme indicado pela EMBRAPA — Empresa
Brasileira de Pesquisa Agropecuéaria), apresentando baixo teor de calcio e magnésio,
gue sdo essenciais para o desenvolvimento das plantas, e alto teor de manganés e
aluminio, considerados toxicos. Apés realizar o equilibrio do solo, esta na hora de
plantar. A soja ndo possui uma origem bem definida, entretanto o mais aceito € que
sua origem tenha sido na China, em torno de 2800 A.C., um dos seus primeiros
registros esta no livro “Pen Ts’ao Kong Um”, onde eram descritas as plantas da China
ao Imperador Sheng-Nung. Com a chegada no Brasil por volta de 1882, segundo
registros de Gustavo D’utra datados do ano de 1882, conforme apresentado por
Bonato (1987, p. 08).

Entretanto, os brasileiros s enxergaram a soja como um produto comercial
ap0s a década de 60, sendo utilizada como uma alternativa de verdo, dando

sequéncia a producéo de trigo, além de um aumento da demanda nacional por farelo

2 Dados aferidos pelo IBGE - Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
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de soja, devido ao aumento de producdo na area de suinos e aves; no fim da década
a soja se tornava uma necessidade estratégica, apresentando uma producédo de 500
mil toneladas de acordo com a EMBRAPA, Empresa Brasileira de Pesquisa
Agropecuaria. A agropecuaria contribuiu para a alta de 1,1% no PIB brasileiro em
2019, onde a soja possui um peso consideravel, sendo um dos principais produtos de
exportacdo nacional, além do fato do Brasil aparecer constantemente na lideranca de

mercado do grao, segundo o IBGE.

As tecnologias da comunicagdo, assim como a agropecudria, estdo em
constante evolucao e renovacdo, em menos de um século a televisao preto e branco
foi substituida pelas plataformas de “streaming”, o telefone a cabo esta caindo em
desuso, sendo majoritariamente preferido os aparelhos celulares, reldgios analégicos
passaram para digital e estdo completamente tecnoldgicos, realizando ligacdes e em

sincronia com os celulares.

Em meio a tanta evolucéo, as redes sociais ndo poderiam ficar estagnadas
apenas em conversas e atualizagcées das comunidades. Criada em 2004, o Orkut foi
uma das plataformas mais utilizadas na internet, em especial no Brasil, durante muitos
anos, pessoas de todas as idades se reuniram virtualmente para compartilhar
experiéncias, conversar e interagir, porém com o descobrimento de uma nova
plataforma pelos brasileiros no ano de 2008, o Orkut comegou a ser esquecido, e 0
Facebook ganhando espaco, tornando-se a rede social com maior quantidade de

usuarios no planeta no mesmo ano.

Apresentando funcionalidades similares, porém com maiores aprofundamentos
na questado social e uma interface mais responsiva e amigavel, a empresa de Mark
Zuckerberg desbancou o Orkut, tornando-se a maior rede social da atualidade. O
mesmo também ocorreu com a classica plataforma de mensagens, lancada em 1999
pela Microsoft, 0 MSN. A rede era muito utilizada ao redor do mundo, e no Brasil ndo
foi diferente, inicialmente a rede competia com o Skype, ambas ofereciam um servigo
similar, sendo o diferencial do Skype as qualidades das chamadas de video e a
possibilidade de ligar para um telefone fixo ou mével através de créditos. No ano de
2011, a Microsoft comprou o Skype, e posteriormente uniu o MSN ao Skype,
entretanto com o crescimento do Facebook, em agosto do mesmo ano a empresa

lancou sua prépria plataforma de chat chamado Facebook Messenger, concorrendo
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frente a frente com o Skype da Microsoft, afinal, era uma Unica plataforma que unia o

sistema de conversa e ligacdo com a propria rede social do Facebook.

As redes sociais, assim como as tecnologias, também estdo em constante
evolugdo, apresentando inovacoes e integracdes a todo o momento. A chegada do
Instagram no ano de 2010 abalou a Internet, a possibilidade de compartilhar e curtir
fotos e videos de uma forma Unica e mais dinamica atraiu 0s jovens como nunca. A
interacdo social sendo feita de forma simples e dinamica, facilitando a expressao de
opinides, aumentando os relacionamentos, e sendo utilizado de forma rotineira,

compartilhando o cotidiano das pessoas se tornou uma febre.

Em sequéncia a chegada do Snapchat, no ano de 2011, uma plataforma feita
exclusivamente para compartilhar fotos e videos curtos, havendo a possibilidade de
encaminhar para qualguer pessoa adicionada na rede uma imagem temporaria que
seria excluida permanentemente apos alguns segundos chamou ainda mais a atencéo
dos jovens. Tal funcionalidade foi tdo impactante, que foi introduzida em todas as
demais redes com o passar dos anos, incluindo o Instagram, com o chamado “Stories”.
Porém n&o ha como deixar de lado uma das redes sociais mais utilizadas do mundo
nos dias de hoje, com mais de 2 bilhdes de usuarios, o YouTube. Lancado em 2005,
consiste em uma plataforma de videos do Google, onde pessoas compartilham suas
criacdes em areas diferentes, sendo as mais buscadas atualmente as areas musicais,

jogos eletrbnicos e cotidiano.

E impossivel andar nas ruas e ndo se deparar com empresas e suas
publicidades, que podem ser uma fachada de loja que chame sua atencéo, a logo da
empresa, ou o outdoor. Nas redes sociais néo é diferente. E comum estar navegando
pelo Instagram, por exemplo, e se deparar com uma publicagéo relacionada a uma
marca, ou ver um anuncio e entrar no perfil para entender melhor uma promogéao. As
marcas estdo sempre se adaptando a evolugdo das redes sociais, porém, como as

empresas do agronegocio, em especial de soja, estdo se adaptando?

Visto que a tecnologia busca filtrar o que sera mostrado ao publico de acordo
com seus gostos pessoais, pode-se dizer que o contato com tais marcas é quase nulo
por grande parte dos usuarios, sendo mais visadas por aqueles que se encaixam
como potenciais clientes. Entretanto, o uso inteligente das redes sociais pode agregar

bastante a marca, uma vez que as vendas diretas ndo séo foco nestas plataformas, e
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sim uma fidelizacdo do publico a longo prazo. Desta forma, pode-se dizer que o0s
consumidores das redes sociais, ndo sao, necessariamente, 0S mMesmoSs
consumidores dos produtos de uma empresa. As publicagbes ndo se baseiam mais
em divulgar apenas o produto da sua marca, e Sim em agregar conteudo e valor a

marca.

Entretanto, as empresas do agronegocio estdo se adaptando a esta realidade.
Muito se deve ao fato de seu consumidor ndo estar sempre presente nas redes, devido
ao trabalho no campo néo apresentar a melhor cobertura de internet possivel. Tais
empresas devem ter em mente que suas comunicagcdes podem atingir seu publico-
alvo de outras formas, ndo diretamente. Uma maneira que vem sendo explorada é a
de utilizar as redes sociais como um meio de atingir o circulo social do publico-alvo,
levando o reconhecimento da marca através de familiares e amigos, e posteriormente

chegando ao produtor rural.

Compreender as necessidades do seu cliente € um aspecto fundamental do
marketing como um todo, e ndo poderia ser diferente nas redes sociais. O agricultor
estd sempre em busca do melhor para sua lavoura, aumentar sua produtividade e
consequentemente seu lucro. E esta quest&o que deve ser levada em consideracéo
quando uma comunicacédo digital for feita, de forma que agregue algo ao usuario
interessado pela marca, desenvolvendo conteddos importantes e com algum valor,

principalmente aqueles interessados pelo tema.
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CAPITULO 2 - RURAL BRASIL E O RELACIONAMENTO

A Rural Brasil foi fundada na cidade de Jatai, estado de Goiés, no ano de 1987
por trés profissionais com experiéncia no agronegécio: Benildo Teles, Claudio Diniz e
José Marcolini. No inicio se chamava Rural Técnica e buscava suprir as necessidades
dos produtores locais através da oferta de solu¢des inovadoras no ramo de defensivos
agricolas e fertilizantes para o campo, além de visitas técnicas a propriedade do

agricultor e estudo do solo.

Conforme o tempo passava, a Rural Técnica foi sendo vista como uma empresa
séria e de confianca pelos produtores da regido. No ano de 2018, o grupo de
investimentos Aqua Capital adquiriu 60% das acdes e passou a denomina-la como
Rural Brasil. O grupo é focado no ramo do agronegocio ao longo da América do Sul,
possuindo nove empresas investidas em sete verticais, sendo elas: logistica
frigorificada, fertilizantes e foliares, distribuicdo de vinhos, aquacultura, nutricdo animal
e distribuicdo de agroinsumos. A Aqua Capital busca o crescimento a longo prazo de

suas investidas.

A atuacdo da Rural Brasil se estende ao longo do cerrado brasileiro, nos
estados de Goias, Tocantins, Mato Grosso, Maranhéo e Para. Ao longo de trinta e trés
anos a empresa vem crescendo exponencialmente, contando com aproximadamente
400 profissionais ao todo e um total de vinte e oito unidades, incluindo o escrit6rio
corporativo localizado em Goiania, capital do estado de Goias Este crescimento
ocasionou 0 aumento na gama de produtos e servi¢os, contando com: assisténcia
técnica, armazenamento de graos, tratamento de sementes e barter (financiamento
de safra), também oferece aos seus clientes um portfélio de insumos agricolas como:

defensivos, sementes (soja, milho e sorgo), fertilizantes e foliares.

O processo de vendas da Rural Brasil é feito a partir da visita técnica de um

CTV? - profissional formado na &area de engenharia agrbnoma com extenso

3 CTV — Consultor Técnico de Vendas, profissional responsavel por prospectar e atender clientes, assim como
efetuar vendas.
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conhecimento no assunto na propriedade do produtor rural, apresentando-lhe a
empresa e seu portfélio de produtos e servicos. Aléem da venda direta, a empresa
busca agregar conhecimento ao produtor, desenvolvendo, os chamados “Dias de
Campo” — eventos realizados pela Rural Brasil em parceria com alguns fornecedores
nas fazendas de seus clientes, que cedem a empresa uma pequena porcao de terra
para o plantio e teste de novos produtos. No momento em que as plantas atingem o
ponto ideal para colheita, os produtores da regido, estrategicamente escolhida para o
evento, sdo convidados para participar, caminhando pelos stands, assistindo palestras
na proépria lavoura, e se conectando ainda mais com a empresa. Também ha o tour
de campo, que € um evento similar ao dia de campo, entretanto no tour os convidados
sao reunidos em pequenos grupos, e sao levados pelo CTV em uma caminhonete
pela propriedade escolhida, podendo analisar ao longo do passeio a eficiéncia e os

resultados dos produtos testados.

A Rural Brasil encontra diversas formas de aumentar ainda mais o vinculo de
Seus parceiros com a empresa € através da Pescaria Rural, onde convidam um grupo
especial de clientes para pescar com os CTVs, normalmente nestas pescarias o
assunto do agronegoécio tende a ser deixado de lado, sendo um momento de parceria
e aproximacao entre os envolvidos, normalmente séo: clientes, consultores técnicos
e gerentes. Outro evento realizado pela empresa uma vez por ano é o Rally Rural.
Com o intuito de tirar o cliente de sua zona de conforto, a empresa incentiva seus
clientes a participarem com seus veiculos em um circuito rural disponibilizado para o
evento. Tanto na pescaria, quanto no rally, sao distribuidos alguns prémios para os
participantes, normalmente sdo dados kits para o respectivo evento, além de troféus

especificos, como “maior peixe”, “volta mais rapida”, entre outros.

A Rural Brasil ingressou no Instagram no ano de 2017, realizando sua primeira
publicacdo no dia 25 de maio do mesmo ano. Esta consiste apenas na logo da
empresa em baixa qualidade, ndo contendo nenhuma legenda. O mesmo padrao foi
seguido pelas préximas vinte e cinco postagens na rede, que foram feitas em um
intervalo de quatro dias, havendo a adicdo de poucas palavras as legendas e
nenhuma interacdo com o publico. Na sequéncia foi constatado que as publicacdes
da empresa eram esporadicas, ndo havendo uma constancia, apresentando apenas
colaboradores, eventos e fotos da empresa, porém sem muito aprofundamento nos

detalhes nas legendas, e com interagéo inexistente com os seguidores da pagina.
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No inicio do ano de 2018 pode-se perceber uma diferente abordagem da
empresa com relacdo a plataforma. Ha a presenca de legendas, contendo um
linguajar mais descontraido, buscando humanizar as publicacdes e aproximar o
publico da marca, também pode-se notar que a empresa esta “curtindo” os
comentarios que séo feitos nos posts. As publicacdes feitas no inicio do ano de 2018
sao relacionadas aos eventos de Dia de Campo que foram realizados pela empresa,
retratando através das imagens a area utilizada, a presenca de clientes,
colaboradores e fornecedores. Estas postagens apresentam uma aceitagdo maior que
as anteriores, marcando uma média de 120 curtidas e 1 comentario por publicacao.

Em fevereiro do mesmo ano a empresa chegou a marca de mil seguidores na rede.

Ao longo de 2018 as publicacdes foram constantes, havendo no minimo trés
publicacdes por més, com postagens sobre eventos, aniversario da empresa,
inauguracgdes, datas comemorativas e divulgacéo de vagas, alcancando a marca de
458 curtidas e treze comentarios. Porém as imagens ndo eram em alta qualidade,
retirada pelos proprios colaboradores, e 0s designs presentes em algumas postagens

eram feitos pelos funcionarios da area comercial e de gente e gestao.

Em 2019 a empresa seguiu na mesma linha do ano anterior, apresentando o
diferencial de retratar com mais detalhes os treinamentos desenvolvidos, dando maior
destaque aos seus colaboradores apresentando fotos e videos com melhor qualidade.
O numero de postagens também aumentou, buscando manter uma constancia, em
especial a divulgacdo de vagas da empresa, aniversario dos municipios onde a
empresa possui unidades e datas comemorativas. Entretanto, no meio do ano de 2019
houve a criacdo do departamento de marketing da Rural Brasil. Com isso, as redes
sociais foram vistas como uma oportunidade de crescimento da empresa. E o
Instagram da empresa comecou a apresentar melhorias, com postagens
representando o publico feminino da empresa, postagens com o visual mais
chamativo e dando ainda mais destaque a equipe, a rede chegou aos 9 mil seguidores

ao final do ano.

Em 2020, a equipe de marketing desenvolveu uma campanha para a empresa,
representada nas redes sociais como “Compromisso do plantio a colheita”. As
postagens, com auxilio de uma agéncia, estao apresentando bons resultados, dando

ainda mais destaque aos funcionarios, clientes e fornecedores.
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A adaptacdo da Rural Brasil ao ambiente digital esta sendo feita ao longo de
trés anos no Instagram, sendo presente também no LinkedIn e no Facebook, havendo
também um site da empresa. Atualmente a companhia estd desempenhando bem no
ambiente digital, alcangcando a marca de 11,8 mil seguidores no Instagram, sem fazer

0 uso de anuncios pagos na rede.

O relacionamento com o cliente ainda € majoritariamente interpessoal, sendo
minimamente realizado na rede social Instagram. Entretanto a Rural Brasil esta
buscando aumentar o engajamento de seus clientes nas redes, realizando postagens
voltadas diretamente ao seu publico-alvo, como por exemplo uma série de cinco
videos com profissionais especializados na area da agronomia, desenvolvendo
assuntos de interesse do agricultor, e os dias de campo virtuais — acdo onde ha a
intencdo de demonstrar a performance dos produtos oferecidos pela empresa em uma
pequena area de plantio, demonstrando na pratica seus rendimentos e potenciais —
feitos especialmente para as redes sociais. Portanto, a Rural Brasil ainda est4 no
processo de desenvolvimento de sua marca no ambiente virtual, analisando a melhor

forma de se aproximar do agricultor e agregar valor a marca.
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CAPITULO 3 — METODOLOGIA E ANALISES

A escolha da metodologia é um fator fundamental para o desenvolvimento de
uma pesquisa, tendo origem no tema e objeto de estudo, posteriormente
desencadeando a captacéo de dados e obtencéo de resultados para que os objetivos
do estudo sejam atingidos (MARCONI, LAKATOS, 2003). Desta forma, optou-se por
realizar uma pesquisa de finalidade aplicada e objetivo descritivo, aprofundando-se
na area do agronegocio, em especial a &rea do cultivo de soja no cerrado brasileiro,
verificando a utilizacdo das tecnologias de comunicacdo e seus impactos, tanto ao
produtor rural quanto ao colaborador da empresa. Utilizando-se da abordagem
guantitativa, visa compreender as relacées entre empresa e cliente mediadas pela

comunicacéo digital.

Segundo Michel (2009, p.37):

“A pesquisa quantitativa parte do principio de que tudo pode ser quantificavel,
ou seja, que opinides, problemas, informagdes, serdo mais bem entendidas
se traduzidas em forma de ndmeros. [...] Sua melhor aplicagdo € quando se
pretende garantir a precisdo dos resultados, evitando distor¢es de andlise
de interpretacdo e possibilitando, em consequéncia, uma margem de
seguranca quanto as inferéncias.”

A coleta de dados para a realizacéo desta pesquisa teve carater primario, onde
dois questionarios de multipla escolha foram aplicados em uma parcela de clientes e
funcionéarios, e secundarios por meio de uma pesquisa bibliografica onde foram
utilizados como fonte de dados, livros, dissertacfes, teses e artigos por exemplo; algo
fundamental para o aprofundamento das analises feitas, em prol de contextualizar e

aprofundar o tema da presente pesquisa.

Por meio de técnicas documentais e levantamentos de dados da empresa Rural
Brasil, foi possivel analisar ao longo de seus trinta e trés anos de mercado todo
cuidado e importancia dada ao relacionamento com seus clientes, além de sua
adaptacdo ao avanco tecnoldgico e a popularizacdo dos meios de comunicagado

digitais.

3.1 — Modelos de Questionarios
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Para a realizacao desta pesquisa, foram aplicados dois questionarios entre o
periodo de 21/04/2021 a 30/04/2021. De forma a ampliar o entendimento do tema
abordado, optou-se por entrevistar ambos os lados da comunicagéo; sendo assim, foi
aplicado um questionério aos produtores rurais, clientes da Rural Brasil, e em seguida

aos CTVs da empresa.

3.2 — A pesquisa em nimeros

Questionario 1 — Aplicado aos clientes, buscando compreender a intensidade de uso
dos meios de comunicacado digital, o grau de satisfacdo e também a qualidade da
comunicacao da empresa. A realizacdo destes questionarios apresentou-se um pouco
mais desafiadora do que o esperado, visto que houve grande resisténcia por parte dos
entrevistados; entretanto, aqueles que optaram por participar da pesquisa se
mostraram dispostos e interessados no tema. Portanto, o total de entrevistados foi de
29 clientes, como a aplicacéo destes foi on-line, foi possivel abordar todas as regides

de atuacdo da empresa.

Questionario 2 — Focado em avaliar o outro lado da comunicacao, este questionario
foi aplicado aos Consultores Técnicos de Vendas, com a intencdo de avaliar
internamente a qualidade da comunicacdo, possiveis obstaculos enfrentados e
eventuais pontos de melhoria. Ao todo foram 15 consultores entrevistados em todas
as regides englobadas pela Rural Brasil. Em oposicdo as expectativas, o contato com
0s consultores se apresentou bastante desafiador devido a disponibilidade de
horérios, porém todos o0s entrevistados apresentaram legitimo interesse,

apresentando alguns pontos de melhoria e até mesmo sugerindo novas ideias.

3.3 - Tabulacéo e andlise do questionario 1 - Produtor Rural

Na busca de ter um melhor entendimento a respeito do perfil dos clientes da
Rural Brasil, um fator considerado fundamental para o0 andamento desta pesquisa foi
a compreensdo da média de idade do publico abordado, afinal o assunto aqui é

tecnologia, conforme exibido na figura 1.
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Figura 1: Faixa etaria dos clientes

Qual sua faixa etaria?

29 respostas

18 a 24 anos

25 a 39 anos

39 a 59 anos

11 (37,9%)

60 anos ou mais 4 (13,8%)

0,0 25 5,0 7,5 10,0 12,5

Fonte: Autor (2021)

Dentre os 29 clientes entrevistados, foi possivel perceber que 37,9% dos
entrevistados possuem idade entre 39 e 59 anos, 27,6% entre 25 e 39 anos, 20,7%
entre 18 e 24 anos e 13,8% com 60 anos ou mais. Compreende-se entdo que 51,7%
dos entrevistados possuem 39 anos ou mais e que 48,3% possuem menos de 39 anos
de idade. Esta minoria jA possui aptiddo as tecnologias de comunicacao, estando
envolvidas com a internet desde muito novos, ja a maior parcela de 37,9%, embora
nao necessariamente tenha crescido com tal contato, estdo presentes e conectadas
ao meio digital; os 13,8% restantes ndo possuem tanto interesse e conhecimento

sobre estas tecnologias, podendo representar alguma dificuldade quanto a adaptacéo.

Em sequéncia, a proxima questdo pretendia avaliar o grau de escolaridade

destes clientes, de acordo com a figura 2.
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Figura 2: Grau de escolaridade dos clientes

Qual sua Escolaridade?

29 respostas

Ensino fundamental incompleto
Ensino fundamental completo

Ensino médio incompleto

Ensino médio completo 8 (27,6%)
Ensino superior incompleto

Ensino superior completo 15 (561,7%)

Fonte: Autor (2021)

Segundo o0s entrevistados, 51,7% concluiram o ensino superior, 10,3%
ingressaram, porém nao finalizaram ou ainda estao o realizando, 27,6% completaram
0 ensino médio, 6,9% n&o terminou o ensino médio, 3,4% ndao finalizaram o ensino
fundamental e em relagéo a conclusao da escolaridade no ensino fundamental, nédo
houveram opinides a respeito. Desta forma, compreende-se que o publico da empresa
possui escolaridade, algo que deve ser canalizado e aproveitado nas comunicacdes

da empresa.

Ainda na perspectiva de avaliar o grau de escolaridade dos clientes, na
sequéncia, perguntou-se a respeito da area de ensino superior escolhida por aqueles

que o completaram.
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Figura 3: Formacdao superior dos clientes

Caso voceé tenha marcado Ensino Superior Completo, por gentileza, nos informe qual a sua

formacao.
13 respostas

2

ADM Agro Direito Engenharia Civil Engenheiro Agronomo
Administracéo Agronomia Engenharia Engenharia agrond... agronomia

Fonte: Autor (2021)

Considerando que 15 clientes responderam anteriormente que haviam
completado o ensino superior, notou-se que apenas 13 optaram por responder esta
pergunta. Dentre estes, 30,8% afirmaram que se formaram na area da agronomia,
23,1% sao engenheiros agronomos, 23,1% s&o formados em administragéo, 7,7% sao
engenheiros civis, 7,7% sao da area do direito e 7,7% informaram que optaram por
engenharia. Estes dados apontam que o homem do campo esta muito longe daquela

imagem preconcebida de antigamente, € um homem com estudo e profissionalismo.

Apdbs compreender melhor o perfil dos entrevistados, as seguintes perguntas
foram referentes a comunicacao e relacionamento para com a empresa, desta forma

a seguinte questao foi relativa aos métodos utilizados para realizar este dialogo.
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Figura 4: Método de comunicacgéo cliente-empresa

Qual das op¢des abaixo vocé mais utiliza para se comunicar com a gente da Rural Brasil?
29 respostas

Presencial 24 (82,8%)
Telefone 24 (82,8%)
WhatsApp 24 (82,8%)

Redes Sociais (Instagram,

0,
Facebook, Linkedin) 11(37,9%)

0 5 10 15 20 25

Fonte: Autor (2021)

Mediante as respostas, observou-se que 82,8% dos entrevistados utilizam de
trés meios para se comunicar com a empresa, sendo eles a forma presencial, por meio
de telefone e pelo aplicativo de mensagens em aparelhos celulares WhatsApp,

apenas 37,9% fazem uso das redes sociais para entrar em contato com a empresa.

Compreendendo que o tempo de resposta nas plataformas digitais de
comunicacdo é um fator essencial para a satisfagdo do cliente, a pergunta em
sequéncia buscava avaliar o grau de satisfacao do cliente em relacéo a velocidade de

atendimento.
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Figura 5: Grau de satisfacado relativo ao tempo de resposta

Sabemos o quao chato e ficar esperando ser atendido... Por isso, queremos saber quao satisfeito

voce esta com a velocidade do nosso atendimento, de acordo com o que vocé acabou de marcar.
29 respostas

Muito satisfatorio 22 (75,9%)

Satisfatorio

Indiferente

Insatisfatério 0 (0%)

Muito insatisfatorio 0 (0%)

Fonte: Autor (2021)

As respostas associadas ao mais elevado grau de satisfacdo disponivel como
opcao foram de 75,9%, ja 17,2% informaram que acreditam que o tempo de resposta
€ apenas satisfatorio e 6,9% se sentiam indiferentes a velocidade de resposta, as
opc¢Oes de insatisfacdo ndo obtiveram nenhuma escolha. Para Kotler (1998, p. 53)
“Satisfacdo € o sentimento de prazer ou de desapontamento resultante da
comparacao do desempenho esperado pelo produto (ou resultado) em relacdo as

expectativas da pessoa’.

Entendendo que h& outros fatores de grande relevancia na comunicacao digital,
os entrevistados foram questionados sobre a qualidade de resposta de suas duvidas

e necessidades.
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Figura 6: Eficacia de resposta

Queremos saber se as suas duvidas sdo respondidas e suas necessidades sao atendidas de forma

eficaz.
29 respostas

Muito eficaz 22 (75,9%)

Eficaz 4 (13,8%)

Aceitavel 3 (10,3%)

Pouco Eficaz

Muito Ineficaz

Fonte: Autor (2021)

Na visdo de 75,9% dos entrevistados, a empresa respondia as suas duvidas e
necessidades de forma muito eficaz, 13,8% acreditam que a Rural Brasil responde de
forma eficaz e apenas 10,3% dizem que as duvidas e necessidades sao esclarecidas
de maneira aceitavel. Pouco eficaz e muito ineficaz ndo receberam nenhuma escolha

dos clientes.

Outra questédo essencial é a questdo do distanciamento que pode ser gerado
na comunicacdo on-line. Por isto, a préxima pergunta visou compreender qual a

intensidade de aproximacao por parte dos clientes.
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Figura 7: Sensacao de distanciamento

Quando vocé utiliza este meio de comunicagao, ha uma sensagéo de distanciamento?
29 respostas

@ Concordo Plenamente
@® Concordo
Indiferente
@ Discordo
@ Discordo Plenamente

N

Fonte: Autor (2021)

Quando questionados se existia um sentimento de distancia através do
atendimento digital, 72,4% dos entrevistados discordaram plenamente de tal
afirmacéo, 10,3% apenas discordaram, 6,9% se sentiram indiferentes a questéo, 3,4%

concordaram com a frase e 6,9% concordaram plenamente.

Uma area aberta a sugestdes e opinides foi deixada em aberto para que o
entrevistado tivesse a liberdade de se expressar, embora uma parcela consideravel
de clientes tenha optado por ndo se pronunciar de forma significativa para esta
pesquisa, algumas respostas foram relevantes, onde alguns clientes puderam se

manifestar.

Com isto, foi possivel entender que alguns destes entrevistados nao estéao
presentes diretamente no contato com o colaborador da empresa, assim, o cliente faz
o contato com o colaborador da Rural Brasil e em seguida passa a informacéo para
seu funcionério; outro ponto de melhoria levantado foi o da possibilidade de criagcédo
de reunides virtuais envolvendo mais pessoas da propriedade ou empreendimento,
podendo assim haver o alinhamento da parte administrativa com a parte operacional

da fazenda.
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3.4 - Tabulacao e anélise do questionario 2 - Colaborador Técnico - CTVs

Considerando que um dialogo é feito por um emissor e um receptor, a aplicacao
do segundo questionario foi realizada, desta vez, com os funcionarios da Rural Brasil,
os CTVs, responséaveis pelo contato e relacionamento direto com o cliente. Assim,
como no questionario anterior, foi tragcado o perfil dos entrevistados, questionando-o0s

primeiro a sua faixa etaria.

Figura 8: Faixa etaria dos funcionarios

Qual sua faixa etaria?

15 respostas

18 a 24 anos
25 a 39 anos 8 (53,3%)

39 a 59 anos

60 anos ou mais

Fonte: Autor (2021)

Dentre os entrevistados, 53,3% possuem idade entre 25 e 39 anos, 33,3%
estdo com 39 a 59 anos e 13,3% de 18 a 24 anos. Nao possuindo nenhum funcionario
com 60 anos ou mais. O fato da maioria ser considerada jovem € algo muito positivo
para a comunicacao digital, visto que estdo atualizados e também consumem tal
conteudo.

Como anteriormente, o0s entrevistados foram perguntados sobre o0 seu grau de

escolaridade.
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Figura 9: Grau de escolaridade dos colaboradores

Qual sua Escolaridade?

15 respostas

Ensino fundamental incompleto |0 (0%)
Ensino fundamental completo —0 (0%)
Ensino médio incompleto |—0 (0%)

Ensino médio completo [—0 (0%)

Ensino superior incompleto 2 (13,3%)

Ensino superior completo 13 (86,7%)

0 5 10 15

Fonte: Autor (2021)

A opcao de ensino superior completo obteve 86,7% das respostas, seguida por
ensino superior incompleto com 13,3%, as demais op¢des ndo receberam nenhuma
escolha pelos entrevistados. Para conhecer melhor os consultores técnicos de

vendas, a pergunta em sequéncia visava compreender qual a area de formacéo.

Figura 10: Area de formac&o dos colaboradores

Caso vocé tenha marcado Ensino Superior Completo, por gentileza, nos informe qual a sua

formacao.
14 respostas

6
(42,9%)

1(7,1%) 1(7,1%)

1(7,1%) 1(7,1%) 1(7,1%) m
Agro Agronomo EngAgro agronomia
Agronomia Eng agronomo Engenheiro Agrénomo engenheiro a...

Fonte: Autor (2021)
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A éarea de agronomia obteve 71,4% das escolhas, os 28,6% restantes
apresentaram engenharia agrondmica como opc¢éao de formacéo. Considera-se entao,
gue o time de CTVs € composto por uma equipe altamente capacitada, que também

pode agregar conhecimento a seus clientes.

Depois de reunir informacBes necessérias para compreender o perfil dos
funcionéarios entrevistados, a continuidade ao questionario foi dada por perguntas
associadas a comunicacao digital para com seus clientes. Sendo assim, a proxima

pergunta avalia 0 método utilizado para esta interlocucao.

Figura 11: Método de comunicagdo empresa-cliente

Qual das opc¢des abaixo vocé mais utiliza para se comunicar com seus Clientes?

15 respostas

Presencial 15 (100%)

Telefone 11 (73,3%)

WhatsApp 12 (80%)

Redes Sociais (Instagram,
Facebook, Linkedin)

Fonte: Autor (2021)

E possivel notar que 100% dos entrevistados fazem uso do método tradicional
de conversa presencial, 80% utilizam a plataforma de mensagens WhatsApp, 73,3%
fazem uso do telefone e nenhum destes faz uso das redes sociais (Instagram, LinkedIn

e Facebook) para se comunicar com seus clientes.

A seguir, os colaboradores foram questionados sobre a resisténcia dos seus

clientes a comunicagéo atravées dos meios digitais.
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Figura 12: Resisténcia dos clientes

Quando vocé se comunica com seus clientes atraves dos meios digitais, vocé sente que os

Clientes apresentam alguma resisténcia?
15 respostas

Muita resisténcia
Apresentam pouca resisténcia 5 (33,3%)
Indiferente

5 (33,3%)

Preferem os meios digitais

Fonte: Autor (2021)

Pode-se notar que 33,3% dos entrevistados sentem que seus clientes
apresentam pouca resisténcia a estas plataformas de comunicacédo, 33,3% afirmam
que se sentem indiferentes a esta resisténcia, 20% informam que seus clientes
preferem os meios digitais e 13,3% dizem que apresentam muita resisténcia. Esta
resisténcia significa que o cliente ndo esta disposto, ou confortavel, a se comunicar

através dos meios digitais.

Assim, a préxima questdo buscou compreender por meio do ponto de vista do

entrevistado a forma que seus clientes preferem tirar duvidas.

Figura 13: Método de resolucdo de duvidas



Seus clientes preferem tirar duvidas de que forma?
15 respostas

On-line

Presencial

Telefone

0,0 2,5 5,0 7.5 10,0

Fonte: Autor (2021)
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11 (73,3%)

12,5

Foi possivel perceber que 73,3% dos entrevistados afirmaram preferéncia pelo

método presencial, 60% disseram existir preferéncia pelo meio on-line e 6,7% através

de chamadas telefénicas. Pode-se notar que ha uma cultura estabelecida que, precisa

ser transformada pela empresa para que a comunicacdo digital aconteca de forma

mais humanizada.

Os entrevistados também foram questionados se incentivam ou ndo o uso das

plataformas de comunicacao digital pelos seus clientes.

Figura 14: Incentivo de comunicagéo digital

Vocé incentiva seu Cliente a utilizar os meios de comunicacao digital?
15 respostas

@ Incentivo e eles utilizam
@ Incentivo mas eles nao utilizam
@ Nao Incentivo

. @ Prefiro Presencial

Fonte: Autor (2021)
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Por meio desta pergunta foi possivel compreender que 46,7% dos
entrevistados obtém sucesso ao incentivar seus clientes a utilizar os meios de
comunicacao digital, 13,3% incentivam, porém nao obtém o mesmo sucesso, 33,3%
ndo procuram incentivar seu publico a utilizar e 6,7% néo incentiva por preferir o
método presencial de comunicacgdo. O fato de 33% nao incentivar o uso reforga a ideia
de uma cultura que esté estabelecida e que precisa ser trabalhada pela empresa para

gue possa existir a humanizagdo da comunicacao.

Assim como no questionario dos clientes, foi deixado uma area para
levantamento de pontos de melhoria e opinides dos colaboradores a respeito da
comunicacdo virtual da empresa com os clientes. Neste espaco, houve poucas
sugestbes de melhoria que apresentassem alguma relevancia para a pesquisa em
qguestdo. Entre elas, a mais exaltada pelos colaboradores foi a de criacdo de um
material digital contendo os resultados dos produtos para a safra, podendo assim
desencadear uma divulgacao de produtos e seus potenciais rendimentos através do
WhatsApp.

3.5 - Analise geral das pesquisas

Fundamentado nos dados coletados dos clientes, foi possivel notar que ha um
grande intervalo de idades abrangido pela comunicacdo da empresa, algo
significativamente positivo para a comunicacdo digital, visto que 48,3% dos
entrevistados possuem menos de 39 anos de idade, uma faixa etaria que tende a estar
bastante conectada as redes sociais e tecnologias de comunicacdo, e

consequentemente mais expostos a tais ferramentas.

No ponto de vista dos consumidores entrevistados, ha uma grande preferéncia
pelo atendimento preferencial devido ao tradicional costume de negociacao, no qual
ja estéao familiarizados. Através das questdes relacionadas a satisfacao dos clientes
perante a comunicacao digital, percebeu-se que existe uma grande satisfacao destes
com relagdo ao tempo de resposta da empresa nestas plataformas e também

relacionada a qualidade de esclarecimento de suas duvidas.

Embora possuam uma boa parcela dos clientes muito satisfeitos com a

qualidade da comunicacao, foi possivel perceber que esta area ainda carece de
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grande atencédo da empresa para com seus consumidores. Afinal, mesmo satisfeitos,
foi notavel que uma grande parcela ainda sente um potencial distanciamento quando

0 assunto é comunicacéao digital.

Na ideia dos colaboradores o atendimento presencial foi considerado
indispensavel, uma vez que todos os entrevistados afirmaram ter preferéncia por este
meétodo. Ainda assim, a grande maioria afirmou utilizar da ferramenta WhatsApp e de
ligacdes telefébnicas para potencializar o contato com seus clientes de forma mais
efetiva. Em seu ponto de vista, os colaboradores sentem que embora a maioria dos
seus clientes figuem mais a vontade esclarecendo suas duvidas pessoalmente, hi
sim oportunidade para que estas duvidas sejam esclarecidas de forma on-line, com
qgualidade e de forma idénea. Ao questiona-los a respeito do incentivo para com seus
consumidores de utilizar as ferramentas de comunicacéo digital, notou-se que embora
exista certo encorajamento, os colaboradores acabam por ndo darem continuidade ou

sequer apresentarem tais alternativas de didlogo para seus clientes.

Apesar de carecer de aperfeicoamentos, a area de comunicacdo digital da
Rural Brasil para com seus clientes apresenta-se alinhada com as tecnologias atuais
de comunicacdo e com grande potencial de humanizar o relacionamento com seus
clientes. Mediante as respostas dos questionarios, considera-se verdadeira a
afirmacdo de que as tecnologias de comunicagao apresentam um impacto positivo

para a marca no relacionamento entre empresa e cliente.

Isso posto, recomenda-se que o alinhamento das comunicacdes digitais seja
feito com maior frequéncia com os colaboradores da empresa, buscando
compreender cada vez mais as reais necessidades dos clientes e sondar novos
pontos de melhorias para, ndo so, fortalecer o vinculo humanizado com seus clientes,
mas também impulsionar o desenvolvimento de novas solugdes e sanar com éxito

todas as necessidades do seu publico.
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CONSIDERACOES FINAIS

Ao longo desta pesquisa, a questdo problema: como alinhar tecnologia,
relacionamento e humanizacdo entre empresa e cliente no meio do agronegdcio? E
respondida de forma positiva; afinal, a empresa consegue contornar a tradicional
cultura do relacionamento presencial com o cliente, através de acdes, orientando seus
colaboradores e levando ao digital a boa comunicacé&o e o bom relacionamento com
seus clientes.

Por meio da analise aos resultados dos questionarios aplicados aos clientes e
colaboradores, foi possivel comprovar positiva a hipGtese: as tecnologias de
comunicacdo sao encaradas de forma positiva pelo produtor rural e 0 seu uso tem
otimizado o relacionamento entre empresa e cliente. Uma vez que tanto o cliente
guanto o CTV fazem uso destas tecnologias em busca de otimizar seus resultados e
facilitar o contato, ambos se apresentaram dispostos a explorar este meio de
comunicacao e relacionamento em prol de aprimorar a experiéncia de dialogo atraves

do digital.
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Assim, o0 objetivo geral de investigar a interlocucdo entre empresa e cliente, e
sua adaptacdo aos meios de comunicacao digital foi atingido e de grande importancia
para compreender em que ponto a empresa esté e quais seriam 0s possiveis fatores
de melhoria a serem trabalhados para que o relacionamento através das tecnologias
de comunicacdo seja feito de forma mais humanizada, em prol de impulsionar o

vinculo com o cliente e potencializar este forte canal de comunicacéo.
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APENDICE A — Questionario Clientes

PERFIL DO ENTREVISTADO

IDADE QUANTIDADE DE RESPOSTAS OBTIDAS

18A24 6

25A 39 8

39A59 11

60 ou MAIS 4
ESCOLARIDADE QUANTIDADE DE RESPOSTAS OBTIDAS

ENSINO FUNDAMENTAL INCOMPLETO
ENSINO FUNDAMENTAL COMPLETO
ENSINO MEDIO INCOMPLETO
ENSINO MEDIO COMPLETO
ENSINO SUPERIOR INCOMPLETO
ENSINO SUPERIOR COMPLETO
FORMACAO
ADMINISTRACAO
AGRONOMIA
DIREITO
ENGENHARIA
ENGENHARIA CIVIL
ENGENHARIA AGRONOMICA

VIsAo DO ENTREVISTADO
QUANTIDADE DE RESPOSTAS OBTIDAS

QUAL DAS OPCOES ABAIXO VOCE MAIS
UTILIZA PARA SE COMUNICAR COM A GENTE
DA RURAL BRASIL?

PRESENCIAL

TELEFONE

WHATSAPP

REDES SOCIAIS (INSTAGRAM,
LINKEDIN, FACEBOOK)

1

W o N O

[N
(3]

W Rk R RPN W

24

24

24

11
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SABEMOS O QUAO CHATO E FICAR
ESPERANDO SER ATENDIDO... POR 1SS0,
QUEREMOS SABER QUAO SATISFEITO VOCE
ESTA COM A VELOCIDADE DO NOSSO
ATENDIMENTO, DE ACORDO COM O QUE VOCE
ACABOU DE MARCAR.

MUITO SATISFEITO

SATISFEITO

INDIFERENTE

INSATISFEITO

MUITO INSATISFEITO

QUEREMOS SABER SE AS SUAS DUVIDAS SAO
RESPONDIDAS E SUAS NECESSIDADES SAO

ATENDIDAS DE FORMA EFICAZ.

MUITO EFICAZ

EFICAZ

ACEITAVEL

POUCO EFICAZ

MUITO INEFICAZ

QUANDO VOCE UTILIZA ESTE MEIO DE
COMUNICAGAO, HA UMA SENSAGAO DE
DISTANCIAMENTO?
CONCORDO PLENAMENTE
CONCORDO
INDIFERENTE
DISCORDO
DISCORDO PLENAMENTE

44

QUANTIDADE DE RESPOSTAS OBTIDAS

22

0
QUANTIDADE DE RESPOSTAS OBTIDAS

22

QUANTIDADE DE RESPOSTAS OBTIDAS

W N PN
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APENDICE B — Questionario Colaboradores

PERFIL DO ENTREVISTADO

IDADE
18A24
25A 39
39A59
60 ou MAIS

ESCOLARIDADE

ENSINO FUNDAMENTAL INCOMPLETO
ENSINO FUNDAMENTAL COMPLETO
ENSINO MEDIO INCOMPLETO
ENSINO MEDIO COMPLETO
ENSINO SUPERIOR INCOMPLETO
ENSINO SUPERIOR COMPLETO

QUANTIDADE DE RESPOSTAS OBTIDAS
2
8
5
0

QUANTIDADE DE RESPOSTAS OBTIDAS
0

N O O O

FORMACAO

AGRONOMIA
ENGENHEIRO AGRONOMO

10

VISAO DO ENTREVISTADO

QUAL DAS OPCOES VOCE MAIS UTILIZA PARA
SE COMUNICAR COM SEUS CLIENTES?

PRESENCIAL

TELEFONE

WHATSAPP

REDES SOCIAIS (INSTAGRAM,
LINKEDIN, FACEBOOK)

QUANDO VOCE SE COMUNICA COM SEUS
CLIENTES ATRAVES DOS MEIOS DIGITAIS,
VOCE SENTE QUE 0S CLIENTES APRESENTAM
ALGUMA RESISTENCIA?

MUITA RESISTENCIA

QUANTIDADE DE RESPOSTAS OBTIDAS

15

11

12

QUANTIDADE DE RESPOSTAS OBTIDAS



APRESENTAM POUCA RESISTENCIA

INDIFERENTE

PREFEREM OS MEIOS DIGITAIS
SEUS CLIENTES PREFEREM TIRAR DUVIDAS DE
QUE FORMA?

ON-LINE

PRESENCIAL

TELEFONE

VOCE INCENTIVA SEU CLIENTE A UTILIZAR OS
MEIOS DE COMUNICAGAO DIGITAL?

INCENTIVO E ELES UTILIZAM

INCENTIVO, MAS ELES NAO UTILIZAM

NAO INCENTIVO

PREFIRO PRESENCIAL
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3
QUANTIDADE DE RESPOSTAS OBTIDAS

9
11
1
QUANTIDADE DE RESPOSTAS OBTIDAS

= o1 NN
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