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RESUMO: O objetivo central da presente pesquisa é apresentar os impactos e reflexos da Covid-19 na adogdo de
canais e plataformas digitais, seja para realizar transacdes comerciais, se relacionar com fornecedores para
compra de defensivos, insumos e equipamentos, ou realizar operacdes mais complexas entre a empresa
multinacional Alpha e seus clientes. Para tal, realizaram-se 08 entrevistas semi-estruturadas com integrantes da
equipe comercial da empresa multinacional Alpha, no periodo de 10 de fevereiro de 2021 a 14 de abril de 2022.
Os principais resultados apontaram que existe de fato uma relacdo clara entre a pandemia causada pelo
coronavirus e a aceleracdo do processo de digitalizacdo das relagdes comerciais na inddstria Alpha. Observa-se
que as negociagdes comerciais pré pandemia eram exclusivamente pautadas nas atividades presenciais, no
acompanhamento préximo de clientes, distribuidores, revendas agricolas e cooperativas. Com a chegada da
Covid-19, a utilizacao de ferramentas digitais se intensificou, trazendo uma nova dinamica para as relagoes
comerciais da Alpha, uma dindmica movida por canais como WhatsApp, Microsoft Teams, Zoom, ferramentas de
relacionamento, plataformas virtuais de contetido, entre outras. Percebeu-se também uma mudanca significativa
no comportamento dos clientes agro, que no presente e muito motivados pelo cenario sanitario que vivemos nos
ultimos dois anos, tornaram-se mais digitais, mais ageis, objetivos e menos fiéis as marcas.

PALAVRAS CHAVE: Comportamento do cliente; Transformacdo Digital; Plataformas Digitais; Covid-19;
Agronegdcio.

ABSTRACT: The present research aims at presenting the impacts and reflexes of Covid-19 on the adoption of
digital channels and platforms, whether to carry out commercial transactions, relate to suppliers to purchase
pesticides, inputs, and equipment, or carry out more complex operations between the multinational company
Alpha and its customers. To this end, 08 semi-structured interviews were carried out with members of the
commercial team of the multinational company Alpha, from February 10, 2021, to April 14, 2022. The main
results showed that there is in fact a clear relationship between the pandemic caused by the coronavirus and the
acceleration of the process of digitization of commercial relations in the Alpha industry. It is observed that pre-
pandemic commercial negotiations were exclusively based on face-to-face activities, in close monitoring of
customers, distributors, agricultural resellers and cooperatives. With the arrival of COVID-19, the use of digital
tools has intensified, bringing a new dynamic to Alpha's commercial relations, a dynamic driven by channels such
as WhatsApp, Microsoft Teams, Zoom, relationship tools, virtual content platforms, among others. others. There
was also a significant change in the behavior of Agro consumers, who at present and very motivated by the health
scenario we have been experiencing in the last two years, have become more digital, more agile, objective and
less loyal to brands.

KEY WORDS: Consumer Behavior; Digital Transformation; Digital Platforms; Covid-19; Agribusiness.
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1. INTRODUCAO

A Organizagdo Mundial da Saude (OMS) classificou em 30 de janeiro de 2020 o surto
do novo coronavirus como Emergéncia de Saude Publica de Importancia Internacional
(ESPII). Na historia, tem-se registros de cinco ESPII, sdo elas a pandemia de H1IN1, a
disseminacéo internacional do Poliovirus, o surto de Ebola na Africa Ocidental, o Virus Zika
relacionado aos casos de microcefalia e o surto de Ebola na Republica Democréatica do
Congo. A pandemia do coronavirus é a sexta vez que uma Emergéncia de Salude Publica de
Importancia Internacional é declarada. A classificagdo de pandemia aconteceu em 11 de
marc¢o de 2020, inaugurando uma crise sanitaria mundial sem precedentes.

O primeiro caso no Brasil ocorreu em 26 de fevereiro, no estado de Sdo Paulo. Um
homem de 61 anos chegou da Italia e apresentou os sintomas caracteristicos da doenca. Dois
dias depois, cerca de 182 casos suspeitos ocorreram em 16 estados brasileiros (MELO;
SILVA,; DE FREITAS, 2020). Séo 21.793.401 casos confirmados no Brasil até a data de hoje,
30 de outubro 2021, segundo o painel geral do Governo Federal. Ainda segundo o portal do
governo, o pais teve desde o comeco de 2020 607.462 ébitos motivados pela Covid-19.

Tendo em vista o contexto de contaminacdo acelerada, o alto indice de manifestacGes
graves da doenca e o colapso nos sistemas de salde devido ao volume de infectados, foram
estabelecidas medidas drasticas para combater o avanco do virus e proteger as pessoas, entre
elas o isolamento social. De acordo com o Ministério da Economia, as restricdes de circulacao
de pessoas e o lockdown impostos pelos municipios e estados brasileiros, provocaram
impactos diretos no emprego e renda da populacéo e, consequentemente, na economia.

Em junho de 2020, a projecdo do Produto Interno Bruto (PIB) real era negativa, em
torno de 8%, devido a queda na producdo industrial, nas vendas do comércio e no volume de
servigos prestados(WORLD BANK, 2020).

Algumas atividades do agronegdcio foram inicialmente afetadas no Brasil. Hortalicas,
frutas e leite, foram afetados diretamente no ano passado, pois as medidas de emergéncia
adotadas pelas autoridades decretaram o fechamento de bares, restaurantes e hotéis. O
impacto sobre os consumidores ndo foi maior, devido funcionamento bastante regular do
sistema de transportes. A pandemia, entretanto, felizmente ndo afetou a safra de gréos e a
producdo e distribuicdo de carnes(Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento —
MAPA, 2021).

Na agricultura, tém-se o receio de interromper as cadeias regionais de valor agricola e
colocar em risco a seguranca alimentar da populacdo, o que depende principalmente da
abrangéncia de restricdes impostas aos varios elos da cadeia produtiva (SILVA, 2020).

A relevancia da pesquisa estd em apresentar como uma empresa multinacional do
Setor de Agronegdcios teve que se adaptar diante dos desafios e complexidades impostos pela
pandemia da Covid-19 entre os anos de 2020 e 2021 para que suas atividades ndo fossem
interrompidas e/ ou prejudicadas.

Assim sendo, o objetivo central da presente pesquisa € apresentar oS impactos e
reflexos da Covid-19 na adocdo de canais e plataformas digitais, seja para realizar transagoes
comerciais, se relacionar com fornecedores para compra de defensivos, insumos e
equipamentos, ou realizar operagdes mais complexas entre a empresa multinacional Alpha e
seus clientes.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1. O Processo de Decisdo de Compra

Uma transacdo de mercado requer pelo menos trés papéis desempenhados pelos
clientes: (1) comprar (ou seja, selecionar) um produto; (2) pagar por ele; e (3) usa-lo ou
consumi-lo. Assim, um cliente pode ser (1) um comprador, (2) um pagante ou (3) um usuario/
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consumidor. O usuario ¢ a pessoa que efetivamente consome ou utiliza o produto ou recebe 0s
beneficios do servigo. O pagante é a pessoa que financia a compra. Finalmente, o comprador é
aquele que participa da obtencdo do produto no mercado. Cada um destes papéis pode ser
desempenhado pela mesma pessoa ou unidade organizacional (por exemplo, um
departamento) ou por diferentes pessoas ou departamentos (SHETH; MITTAL; NEWMAN,

2001).
Segundo Mowen e Minor (2003; p. 191), antes de efetuar uma compra, 0s consumidores passa por um processo
de decisdo. A tomada de decisdo do consumidor consiste no conjunto de processos envolvidos no
reconhecimento de problemas, na busca de soluc@es, na avaliacdo de alternativas, na escolha entre opc¢des e na
avaliacdo dos resultados da escolha.

O quadro 1 identifica os estagios do processo de decisdo de compra, segundo Kotler e

Keller (2012).
QUADRO 1: Os Estagios do Processo de Decisdo de Compra

Reconhecimento do | O processo de compra comega quando o comprador reconhece um problema
Problema ou uma necessidade. A necessidade pode ser provocada por estimulos
internos ou externos. No primeiro caso, uma das necessidades normais da
pessoa — fome, sede, sexo — sobe para o nivel de consciéncia e torna-se um
impulso. No segundo caso, em que a necessidade é provocada por estimulos
externos, a pessoa admira o carro novo de um vizinho ou vé& um anuncio de
férias no Havai na televisdo, o que desencadeia ideias sobre a possibilidade de
fazer uma compra. E preciso motivar o consumidor para que uma compra
potencial receba uma séria consideragéo.

Busca de Informacoes O consumidor interessado tende a buscar mais informagGes. As fontes de
informacdo do consumidor dividem-se em quatro grupos:

(a) Fontes pessoais: familia, amigos, vizinhos, conhecidos; (b) Fontes
comerciais:  propaganda, vendedores, representantes, embalagens,
mostruarios; (c) Fontes publicas: meios de comunicagdo de massa,
organizacBes de classificacdo de consumo; (d) Fontes experimentais:
manuseio, exame, uso do produto.

Avaliacdo de Alternativas Alguns conceitos basicos nos ajudardo a entender os processos de avaliagdo
do consumidor. Primeiro, ele esta tentando satisfazer uma necessidade.
Segundo, esta buscando certos beneficios na escolha do produto. Terceiro, 0
consumidor vé& cada produto como um conjunto de atributos com diferentes
capacidades de entregar os beneficios para satisfazer aquela necessidade. Os
consumidores prestardo mais atencdo aos atributos que fornecerem os
beneficios buscados.

Decisdo de Compra No estagio de avaliagdo, o consumidor cria preferéncias entre as marcas do
conjunto de escolha e também forma uma intengdo de comprar as marcas
preferidas. Ao formar essa intengdo de compra, ele pode passar por cinco
subdecises: decisdo por marca (marca A), decisdo por revendedor
(revendedor 2), decisdo por quantidade (um computador), decisdo por ocasido
(final de semana) e decisdo por forma de pagamento (cartdo de crédito).

Comportamento Pés-compra | Apos a compra, se perceber certos aspectos inquietantes ou ouvir coisas
desfavoraveis sobre outras marcas, 0 consumidor pode experimentar alguma
dissonancia cognitiva. Ele ficara, entdo, atento a informacgdes que apoiem sua
decisdo. As comunicacbes de marketing devem proporcionar crengas e
avaliagbes que ajudem o consumidor a sentir-se bem em relagdo & sua
escolha.

Fonte: Adaptado a partir de Kotler e Keller (2012).

O quadro 2 sintetiza como consumidores tomam decisdes para bens e servicos, de
acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2011; p.74/87).
QUADRO 2: Como consumidores tomam decisfes para bens e servicos.

Estagios Descricao

Reconhecimento da | O reconhecimento da necessidade ocorre quando o individuo sente a

necessidade diferenga entre o que ele ou ela percebem ser o ideal versus o estado atual
das coisas. Os consumidores compram coisas quando acreditam que a
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habilidade do produto em solucionar problemas vale mais do que o custo de
compréa-lo, fazendo assim do reconhecimento de uma necessidade ndo
satisfeita o primeiro passo da venda de um produto.

Busca de Informac6es Uma vez que ocorre o reconhecimento da necessidade, os consumidores
comecam a buscar informacdes e solucbes para satisfazer as suas
necessidades ndo atendidas. A busca pode ser interna, recuperando o
conhecimento na meméria, ou talvez, nas tendéncias genéticas, ou ela pode
ser externa, coletando informac6es entre os pares, familiares e no mercado

Avaliacdo de Alternativas | Nesse estagio, os consumidores buscam respostas para questdes como
Pré-Compra “Quais sdo as minhas op¢des?” ¢ “Qual é a melhor entre elas?” quando
comparam, contrastam e selecionam a partir de varios produtos ou servigos.
Os consumidores comparam o que conhecem sobre diferentes produtos e
marcas com o que consideram mais importante e comecam a estreitar o
campo de alternativas Andes de finalmente resolver comprar uma delas.

Compra Depois de se decidir sobre a compra, os consumidores passam por duas
fases. Na primeira eles escolhem um vendedor em vez de outro (ou qualquer
outra forma de varejo como catalogos, vendas eletrénicas anunciadas na TV
ou PC, ou vendas diretas). A segunda fase envolve escolhas dentro da loja
influenciadas pelo vendedor, pelas vitrines, meios eletrdnicos e propaganda
no ponto-de-venda. Todavia, um consumidor pode preferir a um revendedor,
mas escolher outro por conta de uma liquidacdo ou evento promocional na
loja do concorrente, horario de funcionamento, localizacéo, etc.

Consumo Depois de o consumidor realizar a compra e tomar posse do produto, o
consumo pode ocorrer — 0 ponto no qual o consumidor utiliza o produto. O
consumo pode ocorrer tanto imediatamente quanto em um momento
posterior.

Avaliagéo Pés-consumo Neste estagio, os consumidores experienciam a sensacdo de satisfagdo ou
insatisfacdo. A satisfacdo acontece quando a performance percebida
confirma as expectativas dos consumidores; quando experiéncias e
performances frustram expectativas, a insatisfacdo ocorre. Os resultados sdo
significantes porque os consumidores guardam suas avaliagdes na memoria e
se referem a elas em decisdes futuras.

Descarte E o Gltimo estagio no processo de decisdo do consumidor. Os consumidores
tém diversas opcdes, incluindo descarte completo, reciclagem ou revenda

Fonte: Adaptado a partir de Blackwell, Miniard e Engel (2011; p.74/87).

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A presente pesquisa caracteriza-se como qualitativa,de natureza exploratéria. A
pesquisa qualitativa € uma abordagem voltada para a exploracdo e para o entendimento do
significado que individuos ou grupos atribuem a um problema social ou humano. O processo
de pesquisa envolve a emergéncia de perguntas e procedimentos, a coleta de dados
geralmente no ambiente do participante, a andlise indutiva desses dados iniciada nas
particularidades e levada para temas gerais e as interpretacfes do pesquisador acerca do
significado dos dados (CRESWELL; CRESWELL, 2021).

Realizaram-se 08 entrevistas semiestruturadas com integrantes da equipe comercial da
industria multinacional Alpha, do setor quimico, utilizando-se um roteiro de entrevista pré-
definido, visando-se compreender de que forma foram realizadas as negociacGes e transagdes
comerciais no ano de 2020, tendo em vista as condicdes e restricdes impostas pela pandemia
causada pela Covid-19 e possiveis mudangas no comportamento de consumo dos principais
envolvidos na cadeia de vendas: distribuidores, cooperativas e agricultores.

O periodo definido considera desde o inicio da pandemia em marco de 2020 até
dezembro de 2021, as entrevistas foram realizadas entre os meses de janeiro 2022 e fevereiro
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2022 e o objetivo foi coletar informacfes qualitativas sem relevancia estatistica ou
amostragens complexas. Considerando-se as configura¢fes do cenério atual da pandemia,
apesar das quedas consecutivas nos indicadores de transmissao e oObito, os colaboradores e
colaboradoras da empresa Alpha permanecem em teletrabalho e por isso as ferramentas
utilizadas para realizacao das entrevistas foram Microsoft Teams e Zoom.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1 Discussao das oito entrevistas com integrantes da equipe comercial

Apo6s a finalizagdo das entrevistas, andlise e interpretacdo das respostas coletadas é
possivel entender com mais profundidade a relacdo entre a pandemia causada pelo
coronavirus e a aceleracdo do processo de digitalizacdo da inddstria Alpha, em suas relagdes
comerciais com clientes.

Durante o periodo estabelecido foram entrevistados majoritariamente Representantes
Técnicos de Vendas, mas também foram considerados outros cargos integrantes da equipe
comercial como: Consultor(a) de Desenvolvimento de Mercado, Consultor(a) de Trade
Marketing e Diretor(a) de Negdcios, responsaveis por diferentes regides do Brasil.

Na industria Alpha existem vérias possibilidades de acesso ao mercado e isso varia de
acordo com especificidades oriundas das macrorregides, tipo de publico, tipo de cultivo entre
outras variaveis. Foram entrevistados RTVs com escopo de venda direta ao consumidor final,
assim como RTVs responsaveis por negociacdo com distribuidores, revendas agricolas e
cooperativas. Entende-se que essa abrangéncia trouxe detalhes ainda mais ricos que
auxiliaram o estudo a chegar a conclusdes mais precisas.

Apesar de todas as diferencas de contexto, ao serem questionados sobre o processo de
negociacdo no periodo pré-pandémico, todos os entrevistados mencionaram a relevancia de
encontros presenciais para manutencdo de relacionamento e para garantir o bom andamento
da negociacdo de compra e venda. Nesta questdo, as respostas foram semelhantes e
mencionaram quase sempre as mesmas funcdes e escopo.

Entre as atividades principais dos RTVs estdo a geracdo de demanda, a realizacdo de
eventos técnicos, demonstracdo de produtos, lancamentos, capacitacdo sobre os modos de
acao, treinamentos das equipes comerciais de distribuidores e revendas, treinamentos sobre
portfélio, planejamento da safra, mapeamento de melhores solugdes e, por fim, retirar os
pedidos de produtos de cada cliente e prestar todo o suporte pds-venda. Antes da pandemia,
todas essas atividades eram feitas de maneira presencial, 0 RTV estava sempre no campo,
préximo ao cliente e acompanhando de perto seus desafios e necessidades.

Quando perguntados sobre as ferramentas digitais que utilizavam antes da Covid-19 as
respostas foram pouco detalhadas. O uso de ferramentas digitais ndo era comum em
negociacdes comerciais até o comeco da pandemia. O WhatsApp foi mencionado com mais
destaque pelos entrevistados, mesmo assim foi descrito como ferramenta para contato pontual
com os envolvidos na cadeia assim como ligacOes telefénicas. Nenhum outro aplicativo,
software ou programa apareceu com destaque na pesquisa.

Sobre as dificuldades trazidas pelo coronavirus, um fator foi mencionado com
unanimidade por todos os participantes do estudo: o isolamento social foi a pior dificuldade
enfrentada nesse periodo pois paralisou as atividades comerciais e obrigou a industria Alpha,
seus colaboradores e o resto do mundo a repensarem as formas de fazer negécio a partir de
marc¢o 2020, quando a pandemia foi decretada oficialmente no Brasil.

Se antes o representante comercial passava 80% do seu tempo viajando, em
deslocamento, no campo, ao lado de produtores, distribuidores, revendas e cooperativas, a
partir de marco a realidade mudou e todos permaneceram em teletrabalho. A industria Alpha,
pensando em preservar a saude e seguranca dos colaboradores, proibiu visitas presenciais,
aglomeracdo em reunifes e deslocamentos de qualquer colaborador ou colaboradora para
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atividades relacionadas ao trabalho. Essa medida ndo foi exclusividade da empresa, o
lockdown logo se instaurou nacionalmente e obrigou a sociedade a encontrar formas
alternativas de continuar suas atividades, especialmente o agro, considerado pelo governo
como servigo essencial nesse periodo.

Junto a este cenario, os participantes apontaram ainda dificuldades para treinar novos
membros da equipe comercial, para gestdo de conhecimento e disseminagdo de cultura,
dificuldades extremas para lancamento de novos produtos no mercado e capacitacdo técnica
para garantir que as solugdes do portfdlio seriam utilizadas de maneira correta e por pessoas
aptas a realizar determinados procedimentos com restri¢cbes regulatorias, legais etc. Além
desses fatores, muitos participantes mencionaram também os desafios do cenério global:
dificuldades na cadeia logistica, falta de matéria prima e suprimentos, atraso na entrega e
indisponibilidade de produtos, alta nas taxas de cdmbio, entre outros. Tudo isso impactou a
dindmica do mercado e das relacGes comerciais a partir de 2020.

O WhatsApp passou de canal pontual para ferramenta indispensavel, através da qual
os clientes fazem cotacdes, revisdes, contatos,grupos para troca de informacdes entre outras
demandas. Segundo este levantamento realizado e divulgado em 2021 pela consultoria
McKinsey &Company no Brasil, 0 WhatsAppé a ferramenta mais adotada por agricultores
para interacBes digitais em todas as regiGes e tipos de cultivo do pais.Os agricultores
brasileiros estdo conectados digitalmente e conectados ao WhatsApp, 85% utilizam o
WhatsApp diariamente para fins relacionados a agricultura, mesmo no grupo com menor
alfabetizacdo. Trata-se de uma ferramenta de que merece destaque e cuja utilizacao foi muito
intensificada na pandemia.

Todas as visitas, reunides e treinamentos passaram a ser online utilizando ferramentas
como 0 Microsoft Teams, Zoom e WebEx. Langamentos de produto também sé foram bem-
sucedidos e tiveram abrangéncia e alcance no mercado porque contaram com a tecnologia,
processos digitalizados e com a criatividade das equipes comerciais, muitos foram feitos em
formato “Drive In”, onde as pessoas podiam assistir a transmissdo ao vivo (via plataforma de
streaming) dentro de seus carros sem contato com outras pessoas.

Durante esse periodo, a industria Alpha também desenvolveu uma plataforma que
funcionou como um portal para o agricultor, reunindo contetdos, treinamentos e eventos
voltados a este publico. Através desse “hub” foi possivel conduzir palestras, rodas de
conversa, dias de campo entre outras atividades que aproximavam a Alpha dos clientes.
Também foi desenvolvida uma ferramenta de streaming onde todos os treinamentos foram
salvos e disponibilizados em formato de video para capacitagédo técnica dos stakeholders.

A questdo comportamental também foi abordada com frequéncia nas entrevistas. Para
que o processo comercial funcionasse adequadamente e trouxesse resultados os RTVs
precisaram de abertura e flexibilidade. Foi necessario aprofundar os conhecimentos sobre
ferramentas digitais, assim como aprender a utiliza-las, garantir seu bom funcionamento e
agregar valor através delas. Em muitas entrevistas os participantes mencionaram as
informacdes em excesso, entdo foi preciso entender como capturar a atengdo, como produzir
eventos relevantes que de fato trouxessem informacfes pertinentes e Uteis ao cliente, como
diferenciar-se da concorréncia e do que o resto do mercado estava fazendo. Os colaboradores
da industria Alpha entenderam rapidamente que quem criasse resisténcia ao novo contexto
ficaria aquém da nova dindmica adotada.

Por ltimo, a entrevista buscou explorar possiveis mudangas no comportamento do
consumidor percebidas pela equipe comercial durante o periodo pandémico. Para essa
pergunta, também existiu grande sinergia nas respostas.

Os RTVs foram unénimes em mencionar que o consumidor estd mais agil e digital,
mais bem-informado sobre diversos assuntos, com mais acesso a informacdes e de forma
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mais rapida e integrada. Especialmente em geracdes de consumidores mais jovens, notam-se
perfis mais abertos ao digital, mais dispostos a testarem novas possibilidades de negécio e
consumidores menos fiéis.

A marca deixou de ser uma alavanca na decisdo de compra, principalmente entre
agricultores mais jovens, com muito acesso as informacdes os clientes tém mais poder e séo
mais exigentes com aspectos como atendimento rapido e solugdes completas que resolvem
problemas de maneira integrada possibilitando um manejo mais eficiente ao produtor.

Também se percebeu um consumidor mais objetivo. A chegada do coronavirus fez a
cadeia agro repensar sobre seus processos e entender que talvez ndo sejam necessarias 20
visitas comerciais no dia, mas que elas podem ser intercaladas, realizadas em modelo
“hibrido” poupando tempo e otimizando recursos de todas as equipes. O consumidor pos-
pandemia seleciona melhor o que é relevante para si e para 0 seu negocio e isso ocasionou
mudancas de comportamento postura nas equipes comerciais.

Por altimo, em muitas entrevistas foi mencionado um consumidor animado com a
possibilidade de realizar cada vez mais transagdes “online”. “E-commerces” e
“marketplaces”, apesar de mais heterogéneos e descentralizados, emergiram e cresceram
durante a pandemia, 0s RTVSs ja enxergam isso como tendéncia de mercado e como algo que
a industria Alpha precisa prestar atencdo. Recentemente foi lancado pela empresa uma
plataforma de insumos agricolas para venda direta aos clientes (distribuidores, agro revendas
entre outros). A modalidade de compra online ja é realidade crescente no Brasil agricola.

N&o se pode mais dizer que o digital € o futuro do agronegocio. Hoje é razoavel dizer
que a digitalizacdo, a tecnologia e a ado¢do de novas ferramentas € o presente do agro,
acelerado e intensificado principalmente devido ao contexto sanitario global vivenciado no
mundo nos anos de 2020 e 2021.

Além de mudancas relacionadas ao digital, a pandemia também destacou mudancas na
rotina, que influenciam os habitos de consumo e consequentemente criam uma dinamica
diferente para o setor agricola de producéo, abastecimento e distribuicdo de alimentos do pais.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Resgatando-se 0 objetivo central da presente pesquisa tem-se: apresentar 0s impactos e
reflexos da Covid-19 na adocdo de canais e plataformas digitais, seja para realizar transacdes
comerciais, se relacionar com fornecedores para compra de defensivos, insumos e
equipamentos, ou realizar operacGes mais complexas entre a empresa multinacional Alpha e
seus clientes. Apds o que foi exposto, fica nitida pela interpretagdo das entrevistas que existe
de fato uma relagdo clara de aceleracéo da digitalizacdo nas relagdes comerciais da inddstria
Alpha com seus clientes motivada pela pandemia da Covid-19 que assolou 0 mundo nos anos
de 2020 e 2021. Com as restricbes impostas pelo contexto sanitario e principalmente por
conta do lockdown e do isolamento social, as ferramentas digitais foram protagonistas do
periodo para que as negocia¢des de compra e venda continuassem acontecendo. Percebeu-se
uma intensificacdo na utilizagcdo de ferramentas como Microsoft Teams e Zoom, WhatsApp,
aplicativos de informacGes e plataformas de contato entre inddstria e cliente. Também foram
notadas mudancas significativas no comportamento do consumidor, que esta mais agil, mais
digital e menos fiel as marcas.
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QUADRO 1: Resultados das entrevistas semi-estruturadas (Partel).

Questoes Entrevistado 1 Entrevistado 2 Entrevistad

1-Qual é seu escopo de Representante Técnico de Vendas Diretor de Negdcios ConsultorDe

trabalho hoje na empresa de Mercado

Alpha?

2-Por quais regides do Minas Gerais Sdo Paulo Parana e Mi

Brasil vocé fica

responsavel?

3- Como funcionava o A indUstria Alpha acessa os clientes finais Essa resposta depende muito do cultivo, maso | Até 2019 eu

processo de negociagédo de vérias maneiras diferentes. Existem que existia em comum entre todos eles era a representant

comercial antes da representantes técnicos de vendas (RTVs) necessidade de relacionamento com o cliente, vendas (RT

pandemia causada pela cujo escopo envolve venda direta ao seja ele quem for: distribuidor, cooperativa, da pandemic

Covid-19? consumidor final assim como RTVs que produtor, revenda. O processo de negociagéo a funcéo de
vendem para distribui¢do, que pode ser comercial antes da pandemia demandava Desenvolvir
dividida em revendas ou cooperativas. As muitas atividades presenciais, visitas, Mercado. E:
revendas vendem para o produtor enquanto | encontros, reunides, eventos técnicos, ensaios... | escopo, assil
as cooperativas vendem para um tudo isso faz parte do escopo de um escopo do R
cooperado. Existe um quarto tipo de acesso | colaborador integrante da equipe comercial. atividades ct

ao mercado que se chama redistribuicéo, no
qual o RTV vende para o distribuidor e ele
fara a venda para lojas menores que
acessam de fato o produtor no final da
cadeia. O resumo é que as vendas agricolas
da industria Alpha podem ser B2B ou B2C
dependendo do contexto, do tipo de
produto e da estratégia por regido.
Atualmente, meu escopo € venda para
distribuigdo (sell in) mas também suporto o
distribuidor a fazer a venda para o produtor
final (sell out) através de acdes de geracdo
de demanda: visitas ao produtor,
treinamentos, dias de campo,
demonstracdes, ensaios técnicos, visitas
aos 6rgdos de pesquisa da regido entre
outros. O fluxo de negocia¢do comercial

Aqui na indUstria Alpha, nos trabalhamos muito
com geragdo de demanda e ndo havia outra
forma para fazer isso que ndo fosse a visita aos
nossos principais stakeholders. Antes da
pandemia e sem as restri¢cBes impostas pela
Covid-19, nossa equipe comercial (e ndo s6 a
nossa, outras empresas também sempre
funcionaram dessa forma) estavam sempre
préximos dos nossos clientes e parceiros,
rodando muitos quilémetros por dia e se
fazendo presente nas propriedades, pontos de
venda, pontos de distribuicéo etc.

majoritarian
trabalhamos
de demanda
demonstrage
treinamento.
visitas ao cli
dificuldade
produto, eve
entre outros.
nas vezes qL
a campo par
eventuais in
gue possam
utilizacao de
Também faz
junto aos inf
cada segmer
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antes da pandemia envolvia um alto
volume de atividades presenciais
principalmente porque o processo de venda
ndo termina com a negociacéo de precos e
volumes com o distribuidor. Como
mencionei anteriormente o suporte para o
sell out envolve muitas agdes técnicas com
o cliente final especialmente se estivermos
negociando um produto novo no mercado.

presenca, tr
informacoes
disponibilid;
davidas, eve
parceria.

Geracdo de
area onde bt
demonstrar |
diferenciais
atendimento
pandemia, tt
feito através
encontros pi

4- Vocé utilizava alguma Com pouca frequéncia. Em quatro anos de | Era muito raro ter reunides virtuais antes da N&o que eu
ferramenta digital para trabalho na industria Alpha me lembro de pandemia utilizando ferramentas digitais como | mais presen
facilitar a interacdo com ter realizado um Unico evento online antes | Webex ou Microsoft Teams. OWhatsApp sim telefone me:
clientes antes da da pandemia que envolvia um pesquisador | era uma ferramenta mais comum, porém
pandemia? muito bom tecnicamente e que ndo poderia | também ndo tinha o destaque que tem hoje. Até

estar presencialmente no local do ensaio existia um aplicativo para nos apoiar nas

técnico. Esse tipo de atividade ou negociagdes, mas também ndo era utilizado

ferramenta era muito raro, normalmente com frequéncia.

todos os envolvidos se deslocavam até os

locais necessarios.
5- Quais foram as Em muitos momentos durante a pandemia Sem ddvida a maior dificuldade trazida pela Foram dois
principais dificuldades 0s canais e a propria inddstria Alpha pandemia foi a restricéo do presencial. Isso principais:
trazidas pela Covid-19 na | visando a salde e a seguranca das pessoas impactou significativamente muitas outras entender a fi
interagcdo com proibiram visitas presenciais. 1sso impactou | atividades e aspectos, posso te dar alguns segundo o ¢
distribuidores e clientes? significativamente o relacionamento e a exemplos. Como formar pessoas que tinham gente vivia.

venda em si. Falta de interagdo presencial acabado de entrar na equipe de vendas a pessoas da €

foi a principal dificuldade trazida pela distancia? Como treinar pessoas que tinham foram impec

pandemia. Além disso, temos outros fatores
como o impacto logistico global, atraso na
entrega de produtos, falta de insumos etc.,
que também foram ocasionados pelas
pausas que a covid-19 nos obrigou a fazer.

acabado de entrar na indUstria Alpha? Como
transmitir cultura, valores e como orientar para
algo que a gente também ndo tinha a receita ou
o conhecimento? Como liderar uma equipe
habituada a conduzir negocia¢des de forma

frequentar ¢
cooperativas
revenda. Im
treinamento:
apresentacac
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Foi um desafio manter nossa operagao
rodando com essa restri¢do principal de
contato. O mundo agro era estruturado de
uma forma e de repente nos vimos
obrigados a repensar tudo isso.

presencial e que, do nada, ficaram presos em
casa aprendendo a como adaptar seu escopo de
trabalho e continuar o atingimento de metas.
Esse periodo teve muitos desafios,
especialmente para escopos de lideranca. Essas
s8o apenas algumas das dificuldades, existiram
muitas outras igualmente relevantes como o
acesso formal ao mercado, ao cliente...o
processo de geragdo de demanda foi também
um dos processos mais impactados pois era
feito in loco. A covid prejudicou especialmente
novos langamentos, produtos que as pessoas
ndo estavam acostumadas a usar, modos de
acdo diferentes etc.

posicioname
muito comp
porque era
presencial. (
pessoas esta
capacitadas

consciente,
correta dos |
uma dificulc
2020 nos en
algumas sai
exemplo a r
lives... 0 que
complicado

em que todo
saturados de
conteudo e 1
de dados e i
também forz
muitoprejud
restrigdes pe

I- O que mudou no seu
processo de
relacionamento desde a
chegada do coronavirus?

Muitas coisas mudaram. Coisas que a gente
nunca tinha feito antes passaram a fazer
parte da rotina e tivemos que aprender
como garantir 0s negocios durante esse
periodo. As reunides, treinamentos e
eventos agora sdo online, precisei aprender
que ferramentas utilizar, como garantir seu
funcionamento e de que forma conduzir
essas agles remotamente. Precisei me
reinventar na forma de fazer os eventos e
capitalizar as vendas também. Por
exemplo, em 2020 conduzimos eventos no
formato “Drive In”, com um teldo exibindo
o0 treinamento técnico sobre o produto para

Basicamente o processo inteiro precisou ser
revisado e reformatado. As reunides passaram a
ser totalmente virtuais, assim como agdes de
langamento de produtos e tecnologias.
Passamos a conduzir eventos mais
customizados para um cliente ou cooperativa
(por um lado desafiador por outro tinha o
beneficio de ganhar abrangéncia e envolver
mais pessoas através do online). A inddstria
Alpha desenvolveu em 2021 uma plataforma,
um espago virtual onde nds poderiamos manter
0 contato proximo com os agricultores. Através
desse hub de informacdes principalmente
disponivel em versdo maobile, foi possivel

WhatsApp €
virtuais se ir
absurdamen
pandemia. N
ficamos pra
empresa tinf
ferramentas
para reunide
existia uma
Passamos a
customizade
chamar aten
clientes. Ac
mais objetiv
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distribuidores e clientes, assim evitdvamos
que as pessoas tivessem contato, mas
mantinhamos a demonstragéo e a presenca
da industria Alpha no mercado. Durante a
pandemia foi preciso reinventar as a¢des de
geracédo de demanda considerando formas
que ndo tivessem interagdo proxima.
Também reinventamos nossas formas de
comunicagédo e marketing, falando dos
produtos através de canais e formatos
nunca antes utilizados, ou pouco utilizados.

realizar eventos técnicos, rodas de conversa,
dias de campo, palestras e langamento de
produtos. A experiéncia oferecida também é
diferenciada pois a pessoa de fato se sente
dentro da feira, do estande, do auditério da
industria Alpha. Tivemos e ainda temos bons
indices de adeséo a plataforma. Além de a¢des
como essas, fizemos também reunides que
envolveram o envio de kits para a casa dos
clientes, teve uma que todos abriram a cAmera e
fizemos uma receita juntos, proporcionando um
momento diferente de interagdo com nossos
parceiros. Canais precisaram se adaptar

tempo de to
pessoalment
adaptar pra ¢
conduzir tuc
manter o fur
técnico, a at
geracdo de \
informacgéo
mercado int
reinventand
um desafio
nos diferenc
contetido qu

também: feira virtual, com avatares, contetdo, oferecido.

negociagdes... 0s parceiros também se

desenvolveram em relacdo ao tema. Apesar de

toda adaptacdo, a riqueza, o tato da negociagao

e 0s pontos de vista que sdo colocados de forma

presencial ficaram sim um pouco impactados.
7- Vocé passou a utilizar Microsoft Teams e WhatsApp foram duas Sim, principalmente o0 WhatsApp. Utilizamos Sim. Micros
alguma ferramenta digital | ferramentas que utilizei muito durante o muito o Microsoft Teams, a ferramenta de WhatsApp. '
especifica durante a periodo de pandemia e que ndo sairdo mais | eventos criada pela empresa Alpha, sistemas de | € indispensé
pandemia? Qual? da rotina de negociagoes. relacionamento e CRM como Salesforce entre minha opere

outras que surgiram e vieram pra ficar.
8- VVocé percebeu uma Sim, totalmente. Sim, com toda certeza. Sim, isso fic
intensificagdo na intenso com
utilizacao de ferramentas tanto interne
digitais durante o periodo externament

pandémico?

9- A que voce atribui o
sucesso ou o fracasso do
processo de
negociagdo/interagédo
comercial nesse periodo?

Adaptabilidade e transformagdo digital ndo
sO da industria Alpha e de seus
colaboradores, mas dos distribuidores, dos
clientes e dos demais envolvidos na cadeia
de vendas. A capacidade de se adaptar

Fortaleza de portf6lio, imagem consolidada
num setor que estourou e ndo podia parar
durante a pandemia. Capacidade das pessoas de
se adaptarem nesse novo contexto com a ajuda
da tecnologia. Empatia das liderangas com os

Mercado tey
de rotina e t
aderiram a i
distribuidore
cooperativas
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aliada aos novos mecanismos digitais de
fazer negécio permitiram que a gente
mantivesse resultados positivos e
expressivos mesmo em meio ao contexto
caotico que a gente viveu e ainda vive por
causa da pandemia.

times. Cuidado com as pessoas num contexto
extremamente delicado, ponto forte.
Digitalizac¢éo foi e continua sendo um fator
crucial para o desenvolvimento prospero dos
negdcios no mercado agro.

entenderam
mais necess:
presentes. A
digitais fora
determinant
negociagdes
continuasser
Objetividadt
customizag3
foram fatore
contribuiran

sucesso.
10- Vocé notou alguma Percebo que o consumidor agro (e quando | A pandemia acelerou o interesse e a O perfil dos
mudanca no eu falo consumidor estou mencionando necessidade do digital: quem ndo mexia em cadeia agro
comportamento de todos os envolvidos na cadeia: ferramentas diferentes aprendeu a mexer e com todas a
consumo dos distribuidores, cooperativas, produtores, precisou se virar durante esse periodo. Essa trazidas pele
distribuidores, pecuaristas etc.) esta mais digital, mas esse | crescente utilizacdo de ferramentas online e principalme
cooperativas e clientes movimento de digitalizacdo ja vinha virtuais produziu mudancas significativas no consequénci
durante o periodo de acontecendo no mercado agro antes da comportamento de clientes e parceiros, estes se | no mercado.
pandemia? pandemia, até por uma questdo de acesso @ | tornaram mais seletivos e exigentes em relagdo | preocupam !
informac&o, as pessoas vinham buscando ao papel das equipes comerciais, as visitas otimizag&o
cada vez mais informagdes de qualidade e foram reduzidas e isso deu uma filtrada no O cliente res
acessiveis online, plataformas de conteddo | processo (antes o cliente recebia 20 visitas no necessidade
agro ficaram bastante relevantes durante dia, as vezes pra tomar café apenas), aos poucos | presencialm
esse periodo. O que aconteceu pos foram percebendo que é possivel otimizar o simplesment
pandemia foi a intensificagdo dessa tempo com o digital, agora a percepcéo é que o | com ele ume
realidade, o WhatsApp por exemplo passou | presencial precisa muito agregar valor... o perfil | WhatsApp. |
de “op¢do” para uma ferramenta dos clientes esta mais seletivo, mais objetivo: esta mais on
fundamental no processo de negociagdo, de | veio fazer o que? Que informagdes vocé retorno mais
compartilhamento de informagdes trouxe? Outro movimento intensificado foi a tempo sufici
necessarias. O consumidor esta mais busca por alguém que oferega de fato uma pandemia ps
rapido, tem mais acesso a tudo, quer um solucdo completa e ndo sé um produto que que de fato ¢
atendimento cada vez mais humano, resolve um problema A, B ou C. As exigéncias | praele e o q
personalizado e agil. As ferramentas de portfélio ficaram maiores, também perder temp
digitais mudaram muito a dindmica dos motivadas pelo facil acesso as informacdes, consumidort
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negocios e isso ficou muito nitido no
periodo pandémico. Considero que essas
mudangas vieram pra ficar e que
precisamos cada vez mais nos adaptar a
elas para conseguir prosperar em um
ambiente de presente e futuro tdo

dinamicos.

cotacdes, diferentes fornecedores. A pandemia
revelou um perfil de cliente que néo espera, que
tem sede de informagdo e agilidade.

jovens, que
inovacao, sc
diferentes, g
novas forma
por exemplc

Fonte: Resultados originais da pesquisa
QUADRO 2: Resultados das entrevistas semiestruturadas (Parte I1).

Questdes

Entrevistado 5

Entrevistado 6

Entrevistado 7

1-Qual € seu escopo de
trabalho hoje na empresa
Alpha?

Representante Técnico de
Vendas

Representante Técnico de
Vendas

Representante Técnico de Vendas

2-Por quais regides do
Brasil vocé fica
responsavel?

Goiéas

Mato Grosso e Mato Grosso do
Sul

Santa Catarina

3- Como funcionava o
processo de negociagédo
comercial antes da
pandemia causada pela
Covid-19?

No meu caso, atendo
cooperativas. Entdo meu
processo de negociagdo
sempre foi muito pautado em
visitas presenciais e
relacionamento construido no
campo. NOs levantamos
todas as necessidades que o
produtor tem e propomos o
melhor manejo integrado.
Fazemos todo o trabalho de
analise dos melhores
produtos, melhores solugdes
etc. Tudo isso era feito de
forma presencial, desde
eventos técnicos, até

Antes do coronavirus o
processo de negociagdo
comercial acontecia no campo.
A prospeccéo de clientes, a
cotacdo de precos, 0
fechamento da venda e o
atendimento pds-venda era
sempre conduzido através de
visitas presenciais, reunides,
eventos técnicos, treinamentos.
Eu fago hoje venda para
distribuidores e alguns clientes
diretos, acompanho
desempenho dos produtos,
auxilio o distribuidor a fazer a
venda para o cliente final.

Faco vendas para distribuidores e revenda
agricolas. Mas o escopo de um RTV vai r
além... o processo de negociagdo comerci
compreende diversas etapas que sdo feita
diferentes pessoas envolvidas nessa cadei
Atuamos junto ao distribuidor para ajudar
produtor/agricultor no planejamento da sa
manejo das pragas, doencas, solo... Ajuda
cliente a entender qual é a melhor solugac
seu problema ou sua dor... qual € o melho
produto do nosso portfélio para resolver c
precisa. Tudo isso antes da pandemia era
modo presencial. Eu estava de trés a quat
na semana dentro do meu cliente fazendo
reunides, levando a equipe técnica de pest
desenvolvimento para fazer treinamentos
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treinamentos, conversas,
almogos... tudo isso era parte
da relagdo comercial e de
conquistar o cliente.

portfélio e aplicagdo do produto, fazendo
e treinamentos de aplicagdo/resultados.

4- Vocé utilizava alguma
ferramenta digital para
facilitar a interagdo com
clientes antes da
pandemia?

Utilizava o WhatsApp, mas
numa frequéncia bem menor
se comparada a hoje.

Bem pouco, utilizava mais
ligagBes via celular e WhatsApp
para contatos mais pontuais
com distribuidores.

Quase nenhuma... utilizava o celular e
principalmente o WhatsApp. N&o havia ir
interacdo online, reunides utilizando Tean
eram comuns e ndo faziam parte da rotina
comercial.

5- Quais foram as
principais dificuldades
trazidas pela Covid-19 na
interacdo com
distribuidores e clientes?

Dificuldade de estabelecer
relacionamento com clientes
novos, dificuldade em manter
o relacionamento com os
antigos sem a visita
presencial, dificuldade de

A dificuldade maior foi ndo
poder ir a campo. Foi dificil
também acessar novos clientes,
aqueles que ndo estavam no
nosso radar... sem poder
frequentar eventos, feiras,

Foram muitas dificuldades durante esse p
Os distribuidores fecharam as portas para
para todo o mercado, a0 mesmo tempo a ¢
precisava continuar rodando e a engrenag
agro funcionando... até tivemos algumas

prerrogativas por ser um setor caracteriza
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realizar demonstragdes de
produto e novos langcamentos.
A pandemia imp6s muitos
desafios para nos da equipe
comercial, e para todas as
pessoas também, mas o maior
deles foi estabelecer o
distanciamento social e
mesmo assim garantir
suprimentos, entregas,
producéo... foram muitas as
dificuldades durante esse
periodo.

ensaios... foi complicado abrir
novos canais de acesso sem o
presencial e utilizando apenas o
“online”.

“servico essencial”, porém os negocios es
funcionando em modo de contingéncia,
emergéncia... a preocupacéo das pessoas ¢
mundo era se proteger. Nesse contexto foi
dificil estabelecer conexdes, relacionamer
clientes... isso sem falar nas dificuldades
econbmicas: a alta do dolar, os problemas
logisticos, a falta de suprimentos...Precisé
rapidamente ajustar as estratégias e a noss
operagdo ao novo cendrio, sem visitas, sel
presencial e sem tudo que estavamos acos
até entéo.

6- O que mudou no seu
processo de negociagdo de
venda desde a chegada do
coronavirus?

Muitas coisas mudaram na
vida dos RTVs, das empresas
e das pessoas. A aceleragéo
do agro que aconteceria em
10 anos na verdade aconteceu
acumulada em um Unico ano
e nos precisdvamos
compreender isso e nos
adaptar em tempo recorde.
Com as ferramentas digitais

As reunides virtuais do nada
comegaram a representar 95%
da rotina de um RTV,
acostumado a ir pra campo e
que agora estava em casa. Toda
minha ldgica de trabalho foi
alterada pela pandemia e pelo
contexto sanitario global que
vivemos em 2020 e 2021.
Falando especificamente das

O WhatsApp substituiu os almogos, os jat
otimizou milhares de quildmetros percorr
dia com visitas aos clientes. O Salesforce,
plataforma de CRM, transformou a abord
que tinhamos com o cliente uma vez que
em maos todo o histdrico de venda para a
cliente, preco, cambio, indicagdes de man
fizemos, produtos, estoque etc. Tenho tan
quem foram os principais concorrentes, q
foram as ofertas, os posicionamentos etc.
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em extrema ascensdo durante
a pandemia, as informacdes
ficaram cada vez mais
disponiveis, porém cada vez
mais em excesso também.
Precisdvamos priorizar
algumas ac¢des, com algumas
pessoas chave. Explico: ndo
podiamos fazer visitas e
conversar com todos 0s
clientes e parceiros como
estavamos acostumados e
isso demandou de nés um
exercicio de priorizagao: se
eu ndo posso mais visitar 50
produtores, quem sdo 0s que
fazem mais sentido? Quais
580 0s maiores potenciais de
compra? Quem sdo 0s
influenciadores de impacto
pro meu segmento? A
priorizacdo também foi um
exercicio frequente no dia a
dia da equipe comercial.
Quem teve mais sucesso foi
quem entendeu mais rapido
essa nova dinamica, essa
necessidade de ser assertivo e
estruturado, conversas mais
curtas, mais relevantes.
Outra coisa que mudou no
meu processo de negociagao
com os clientes foi a adogéo
de canais como o WhatsApp
e como reunides virtuais para

reunides digitais, precisei
aprender a ser mais objetivo e
conciso, comecar a reunido com
pauta, levar o material de
apresentacéo, cronometrar 0s
temas... o cliente ndo era o
mesmo depois de todas as
mudangas e 0 tempo tornou-se
um fator escasso e chave para
nossas negociagdes. O
WhatsApp também se tornou
imprescindivel, o cliente
esperava retornos mais rapidos,
mais personalizados e uma
assisténcia quase que integral
via celular. Outras ferramentas
inseridas no processo de
negociagdo também
contribuiram para a criacao
dessa nova dindmica de
mercado... por exemplo a
utilizagdo do Salesforce para o
mapeamento de dados daquele
cliente, histérico de
negociagdes etc. Outras
mudangas de rotina exigiram
que 0 RTV fosse mais criativo,
pensasse agOes alternativas para
a limitacédo presencial... em
alguns clientes funcionava o
langamento de produto no
formato drive in, para outros
uma live teria mais aderéncia...
outros ainda preferiam algo
diferente. Foi um desafio

iss0 nos da muito poder, transparéncia e
credibilidade no momento da negociacéo.
Antigamente quando eu fechava um pedic
anotava todas as demandas manualmente
minha agenda: produto, prazo, volume, pr
préxima safra vocé nem lembra mais quer
principal concorrente, ndo tem historico. /
plataforma digital armazena para mim tod
informag6es, mantem o historico disso e r
a relembrar e recalcular essas informagde:
Salesforce tem a versdo notebook e mobil
eu insiro e edito as informacdes real time,
pesquiso por quanto eu vendi no Ultimo ar
deu poder de barganha, poder de negociag
Chegava muito mais estruturado no client
todas as informagdes em méaos, com cons|
répida. Informagao de qualidade e precisa
Plataforma que gerou resisténcia no come
hoje é implementada em toda companhia.
se adaptou rapido saiu na frente e teve ma
eficiéncia nos resultados. Relatdrio de vis
produtos, pregos, concorrentes, volumes
vendas. Outras ferramentas implementadz
industria Alpha durante a pandemia me aj
a fazer uma avaliagdo de presenca por
faturamento: onde me dedicar mais pra
potencializar os resultados? Oportunidade
negdcios, clientes para quem vendi mais r
Gltimos periodos.
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continuar conduzindo as
vendas.

conciliar todas as mudangas
nesse periodo.

7- Vocé passou a utilizar
alguma ferramenta digital
especifica durante a
pandemia? Qual?

Microsoft Teams para
reunides e WhatsApp para
comunicacéo rapida e real
time com clientes.

Microsoft Teams, WhatsApp,
Salesforce.

WhatsApp, Microsoft Teams, WebEXx, Zo

8- Vocé percebeu uma
intensificacdo na
utilizacdo de ferramentas
digitais durante o periodo
pandémico?

Sim, totalmente.

Percebi muito. As ferramentas
digitais tornaram-se
indispensaveis e protagonistas
no cendrio pés pandémico.

Percebi que tudo ficou bem mais intenso,
utilizagdo de ferramentas digitais se dissel
com uma velocidade muito grande e ferra
como WhatsApp, portais etc., se tornararr
indispenséveis ao nosso dia a dia.

9- A que vocé atribui o
sucesso ou o fracasso do
processo de
negociagao/interagdo
comercial nesse periodo?

Programagé&o das coisas
muito estruturada,
cronogramas de curto médio
e longo prazo.
Adaptabilidade, flexibilidade.
Conversas cruciais,
transparéncia com os clientes
sobre 0s prazos, pregos,
entregas, regides, condices
comerciais. Assertividade,
responsabilidade e confianca.
Negociagdo & uma parceria

Muita capacidade de adaptagéo
das equipes, flexibilidade e
disponibilidade para aprender
novas ferramentas e
mecanismos de trabalho.

Eu diria que planejamento foi algo fundar
nesse periodo. Planejamento de novas estl
planejamento de novas formas de abordag
novos formatos de negociagdo etc. Abertu
também foi determinante, pessoas e profi
que tiveram resisténcia ao “novo normal”
sofreram mais com tudo isso. O nimero d
vendas da industria Alpha foi pouco impa
pela pandemia devido & capacidade das p
de se adaptarem a uma nova realidade. A
tecnologia também merece destaque... ser
nada disso teria sido possivel e certaments
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de longo prazo.

mundo teria parado mais do que parou.

10- Vocé notou alguma
mudanga no
comportamento de
consumo dos
distribuidores,
cooperativas e clientes
durante o periodo de
pandemia?

Muitas. Tenho a impresséo de
que o consumidor nunca mais
serd igual depois de tudo que
vivemos com a Covid-19. A
pandemia deixou o
consumidor agro ainda mais
veloz e &gil, especialmente
quando vocé atende uma
cooperativa, que lida com
todos os tipos de
fornecedores ao mesmo
tempo. Em questdo de 15
minutos, o pessoal da
cooperativa consegue acessar
a mesma cotacéo com 10
players diferentes no mercado
e responder mais rapido e
com mais qualidade sdo
fatores que podem fazer total
diferenca na sua escolha ou
ndo para trabalhar com
determinado produtor.O
consumidor agro esta mais
digital, mais online...

Sim, a cadeia agricola no geral
esta cada vez mais digital,
tecnoldgica e agil. Essas
caracteristicas tém origem nas
mudangas de comportamento
dos consumidores. Tenho visto
por exemplo cliente comprando
insumos, defensivos e
maquinarios online, em
marketplaces agricolas onde ele
consegue comparar pregos,
acompanhar a entrega e ainda
consegue fazer compras sem
depender tanto da equipe
comercial. Claro que esse tipo
de compra e de perfil de
consumidor ainda é minoria
devido a natureza do que
vendemos. A compra de um
defensivo demanda algumas
coisas importantes como
treinamentos que expliquem a
forma correta de utilizacéo,
aplicagdo, reentrada etc.

Desde a pandemia e suas consequéncias e
um consumidor que demanda por informa
qualidade, agilidade no atendimento,
conectividade, solugdes integradas. Vejo |
consumidor que tem menos tempo pra Vis
mais tempo dedicado as atividades essenc
seu negécio. E nem estou falando soment
cliente final, os consumidores B2B
(distribuidores, revendas etc.) apresentam
mesmas caracteristicas. A pandemia apres
ao agro novas formas de fazer negdcio, o
ampliou nossa abrangéncia e trouxe ao
consumidor a chance de comparar mais, S
fidelizar menos, acessar tudo mais rapido
Brasil o consumidor agro esta mais exiger
digital.

Topicos que antes entendiamos que era m
tratar presencialmente agora o cliente ped
seja uma reunido online.

Fonte: Resultados originais da pesquisa.
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