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Resumo

A presente dissertacdo tem como objectivo analisar a influéncia das estratégias de marketing digital na
performance competitiva da Bindzu Agrobusiness e Consultoria entre 2020 e 2024. Para tal, recorreu-se a uma
metodologia qualitativa sustentada pelo paradigma interpretativo, permitindo maior interac¢do e compreensao do
processo de marketing digital na empresa. A colecta de dados foi realizada por meio de entrevistas
semiestruturadas e analise documental, adequadas ao caracter exploratério e descritivo do estudo. Os resultados
demonstraram que a Bindzu estruturou sua comunicac¢do digital de forma estratégica, adoptando uma ldgica
multicanal. O Facebook foi utilizado como principal meio de divulgacdo institucional e relacionamento com o
mercado, o WhatsApp Business desempenhou papel complementar ao favorecer interac¢Oes rdpidas e
personalizadas com clientes e parceiros, e o e-mail corporativo foi reservado para comunicagdes formais,
assegurando credibilidade e profissionalismo. Essa configuragdo reflecte o conceito de comunicagdo organizacional
digital, integrando diferentes canais para atender publicos diversos. Portanto a empresa adoptou uma estratégia
digital integrada, na qual cada canal cumpriu funcGes especificas e complementares, garantindo simultaneamente
alcance, proximidade e formalidade. O estudo confirma que a comunica¢do digital planeada de forma sistémica
pode ser um diferencial competitivo no agronegdcio, fortalecendo tanto a marca quanto as relagdes com clientes e

parceiros.

'Mestrando em Administragdo e Gestdo de Negdcios pela Universidade Catdlica de Mogambique. Email
josevilanculos748@gmail.com

2Ph.D. em ciéncias de comunicacdo Digital, Técnica superior de tecnologia de informacao, Professora da Extens3o
de Maputo da UCM, Email: nikbal@ucm.ac.mz

3Mestrando em Administracdo e Gestdo de Negédcios pela Universidade Catdlica de Mocambique. Email
louchibindje@gmail.com



LZREVISTA
&EACADEMICA
OEFusoron A WP

Palavras-chaves: Marketing digital, comunicacdo organizacional, estratégia multicanal

Abstract

This dissertation aims to analyze the influence of digital marketing strategies on the competitive performance of
Bindzu Agrobusiness and Consulting between 2020 and 2024. To achieve this purpose, a qualitative methodology
was adopted, supported by the interpretative paradigm, allowing greater interaction and understanding of the
digital marketing process within the company. Data collection was carried out through semi-structured interviews
and documentary analysis, appropriate to the exploratory and descriptive nature of the study. The results showed
that Bindzu strategically structured its digital communication by adopting a multichannel approach. Facebook was
used as the main medium for institutional visibility and market engagement, WhatsApp Business played a
complementary role by enabling fast and personalized interactions with clients and partners, and corporate email
was reserved for formal communications, ensuring credibility and professionalism. This configuration reflects the
concept of organizational digital communication, integrating different channels to meet diverse audiences.
Therefore, the company adopted an integrated digital strategy in which each channel fulfilled specific and
complementary functions, simultaneously ensuring reach, proximity, and formality. The study confirms that
systematically planned digital communication can be a competitive advantage in agribusiness, strengthening both

the brand and relationships with clients and partners.

Keywords: Digital marketing, organizational communication, multichannel Strategy
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Introdugao

Nos ultimos anos, o marketing digital tem-se consolidado como uma ferramenta estratégica essencial
para empresas de todos os portes, inclusive para as pequenas e médias empresas (PMEs), que buscam
aumentar sua visibilidade, atrair clientes e melhorar seu desempenho competitivo. No contexto do
agronegoécio, tradicionalmente mais conservador em suas praticas comerciais, a adopg¢do de estratégias
digitais tem sido gradualmente percebida como uma forma eficaz de ampliar mercados e agregar valor

aos produtos e servigos oferecidos (Kotler et al., 2021).

A crescente digitalizagdo dos mercados e o aumento do acesso a internet em regides rurais tém
contribuido para transformar as dinamicas de comunicagdao entre produtores, fornecedores e
consumidores no sector agro-pecudrio (Silva & Souza, 2020). Assim, empresas como a Bindzu
Agrobusiness e Consultoria Lda, uma PME mogambicana actuante no sector do agronegdcio, enfrentam
o desafio de adaptar-se as novas exigéncias de mercado, adoptando praticas de marketing digital que
possam favorecer seu posicionamento competitivo no mercado. O presente estudo tem como objectivo
geral: Analisar a influéncia das estratégias de marketing digital na performance competitiva da Bindzu
Agrobusiness e Consultoria no periodo de 2020 a 2024, e os especificos: Identificar as estratégias de
marketing digital adotadas pela Bindzu Agrobusiness e Consultoria entre 2020 e 2024, avaliar o impacto
das estratégias de marketing digital na performance competitiva da Bindzu Agrobusiness e Consultoria,
sob as Opticas de visibilidade, engajamento do cliente e resultados de negécio e o ultimo é propor
recomendacgdes estratégicas para a optimiza¢dao das agdes de marketing digital da Bindzu Agrobusiness
e Consultoria, visando o aprimoramento continuo da sua performance competitiva considerando a
evolugdo de suas estratégias digitais ao longo dos ultimos cinco anos. A escolha por um estudo de caso
justifica-se pela possibilidade de aprofundar a compreensao sobre a aplicagdo pratica dessas estratégias
em uma PME real, contribuindo para o avango do conhecimento na intersec¢ao entre marketing digital

e agronegoécio.

1.2.Justificativa

A escolha do tema, Marketing Digital e Performance Competitiva: Um Estudo de Caso na Bindzu
Agrobusiness e Consultoria (2020-2024) com foco no estudo longitudinal da Bindzu Agrobusiness e
Consultoria Lda, justifica-se por diversos factores que evidenciam sua actualidade, ineditismo, relevancia

cientifica e pertinéncia para o campo do agronegodcio e da gestdo de pequenas e médias empresas.
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1.3 Problematizacao
Embora o marketing digital tenha-se consolidado como uma estratégia essencial para a competitividade
organizacional em diversos sectores, sua adopc¢do efectiva por pequenas e médias empresas (PMEs) do
agronegdcio em mercados emergentes, como Mocambique, ainda é limitada e pouco explorada pela
literatura. O crescimento do acesso a internet e o avango das tecnologias mdveis proporcionaram novas
oportunidades de comunicagdo e comercializagdo, especialmente via redes sociais. No entanto, muitas

PMEs agro-industriais enfrentam desafios significativos quanto a capacidade de aplicar, adaptar e

mensurar o impacto dessas estratégias em seus resultados.

Estudos prévios, como os de Silva et al. (2024), Ferreira (2023) e Guimaraes (s.d.), evidenciam a caréncia
de investigagdes empiricas que quantifiquem os efeitos do marketing digital sobre indicadores concretos
de desempenho, como o retorno sobre investimento (ROI), o crescimento nas vendas e o
posicionamento competitivo. Ainda mais escassa é a abordagem longitudinal, que permita compreender
a evolugdo dessas praticas ao longo do tempo. Além disso, ha uma lacuna critica na consideragdo da
segmentacdo digital para publicos rurais, uma dimensdo fundamental no contexto agro,

frequentemente ignorada nos modelos tradicionais de marketing.

Diante disso, a presente pesquisa busca responder a seguinte questao central: Como o Marketing
Digital influenciou a performance competitiva da Bindzu Agrobusiness e Consultoria em Maputo, no
periodo de 2020 a 2024? Essa problematica torna-se especialmente relevante para orientar a tomada
de decisao em PMEs do agronegdcio que operam em ambientes desafiadores, marcados por limitagdes

tecnoldgicas, falta de apoio institucional e baixa maturidade digital.

2 Revisao da literatura

2.1. Definicdo de Marketing e Evolugao do Marketing Tradicional ao Marketing 5.0

O marketing digital emergiu como uma evolug¢ao natural do marketing tradicional, impulsionado pelas
transformacdes tecnolégicas, mudancas no comportamento do consumidor e pela crescente
conectividade proporcionada pela internet. Enquanto o marketing tradicional era fortemente centrado
em produtos e processos unidireccionais de comunicagdao, o marketing digital representa uma

abordagem dinamica, interactiva e centrada no cliente (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). A transi¢ao das
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abordagens classicas desde o Marketing 1.0, focado no produto, até o Marketing 5.0, que utiliza
tecnologias avangadas como inteligéncia artificial para oferecer experiéncias mais humanas e

personalizadas reflecte uma profunda reconfiguracdo das estratégias organizacionais (Kotler, Kartajaya,

& Setiawan, 2010, 2017, 2021).

O marketing, segundo Philip Kotler, é o processo social por meio do qual pessoas e grupos obtém aquilo
de que necessitam e o que desejam, criando, oferecendo e trocando produtos e servigos de valor com
outros" (Kotler & Keller, 2012, p. 27). Ao longo das décadas, esse conceito evoluiu profundamente,
influenciado pelas mudangas no comportamento do consumidor, pelas transformacdes culturais e, mais

recentemente, pelos avangos tecnoldgicos.

Para Kumar (2015), o marketing deve ser compreendido como um processo estratégico orientado para a
geracao de valor tanto para os clientes quanto para as empresas. O autor propde uma visdao do
marketing que vai além da simples promog¢do e venda de produtos, enfatizando o papel do marketing na

criacdo de relacionamentos de longo prazo e no desenvolvimento de uma proposta de valor sustentavel.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, 2017, 2021) apresentam essa evolug¢do em cinco estagios, que vao
do marketing centrado no produto ao marketing tecnoldgico e humanizado. Essa jornada é descrita
como uma resposta as mudancas sociais e digitais que exigiram um novo posicionamento das empresas

diante de consumidores cada vez mais conectados e conscientes.
Marketing 1.0 — Orientado para o Produto

O conceito de Marketing 1.0, conforme delineado por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, 2017, 2021),
representa a primeira etapa da evolugdo do marketing moderno. Essa fase é caracterizada por um
enfoque centrado no produto, em que o principal objectivo das empresas é produzir e vender bens de
forma eficiente, maximizando a producdao e a distribuicdo em larga escala. Nesse contexto, o
consumidor é visto de forma passiva, considerado apenas como um agente comprador, cuja principal

fungdo é adquirir os produtos ofertados pelas organizagGes.

Em suma , o Marketing 1.0 representa uma abordagem funcionalista e centrada na produgao, cujo foco
principal estd no produto e na maximizagao das vendas. Essa visdo, embora tenha sido relevante em um

periodo histérico de industrializacdo acelerada, revelou-se limitada diante das transformagdes sociais,
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tecnoldgicas e comportamentais subsequentes, que deram origem as abordagens mais centradas no

consumidor e em seus valores, como as que se desenvolveram no Marketing 2.0 e nas versdes

posteriores.
Marketing 2.0 - Era das Vendas

No Marketing 2.0, o consumidor deixa de ser um agente passivo no processo de compra e passa a
ocupar uma posicdo central na formulacdo das estratégias de marketing. As empresas, por sua vez,
passam a buscar uma compreensao mais profunda dos desejos, necessidades e comportamentos do
publico-alvo. Kotler et al. (2010) ressaltam que essa fase esta fortemente orientada para a diferenciacdo
por meio da criacdo de valor para o cliente, reconhecendo a importancia da segmentacdo, da

personalizacdo e do desenvolvimento de relacionamentos duradouros.

Portanto, o Marketing 2.0 representa uma etapa em que o marketing se torna mais orientado ao
consumidor, adoptando uma visdao mais estratégica, emocional e personalizada, em resposta a
crescente complexidade dos mercados e ao apoderamento dos clientes na era digital. Essa fase
pavimenta o caminho para as transformagoes posteriores, como o Marketing 3.0, que amplia ainda mais
o olhar sobre o consumidor, agora visto como um ser humano integral dotado de valores, mente e

espirito.
Marketing 3.0 — Voltado para os Valores

O conceito de Marketing 3.0 representa uma nova fase na evolugdo do marketing, marcada pela
valorizacdo do ser humano como um todo ndo apenas como consumidor, mas como individuo com
valores, emocgdes e espirito. Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), o Marketing 3.0 pode ser
definido como uma abordagem que “trata os clientes ndao apenas como consumidores, mas como seres

humanos completos com mentes, coragbes e espiritos”.

Diferentemente das fases anteriores do marketing Marketing 1.0, centrado no produto, e Marketing 2.0,
centrado no consumidor o Marketing 3.0 é centrado nos valores humanos, integrando a dimensao
espiritual as estratégias organizacionais. As empresas deixam de se preocupar apenas com a
funcionalidade dos produtos ou com a satisfacao do cliente, e passam a buscar propdsito, significado e

impacto social em suas ac¢des de mercado.
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Marketing 4.0: A Integragdo do Tradicional com o Digital

A obra Marketing 4.0: Moving from Traditional to Digital, de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017),
representa uma das principais reflexdes contemporaneas sobre as mudangas profundas que o
marketing tem enfrentado na era digital. De acordo com os autores, o Marketing 4.0 é definido como
uma abordagem que combina a interacg¢do online e offline entre empresas e consumidores ao longo da
jornada de compra, promovendo uma experiéncia fluida e continua, que atravessa multiplos canais e
plataformas (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017). Nesse novo paradigma, o consumidor ndo apenas
consome, mas também participa da construcao de valor, compartilha experiéncias e influencia outros

consumidores por meio da boca a boca digital (e-WOM).
2.2. Canais e Ferramentas Essenciais de Marketing Digital

Conforme destacado por Chaffey e Ellis-Chadwick (2019), o marketing digital engloba uma variedade de
canais que permitem as organizagOes alcangar seu publico-alvo de maneira segmentada, mensurdvel e
interactiva. Entre os canais essenciais, destacam-se o website corporativo, as redes sociais, o e-mail
marketing, as plataformas de busca (SEO e SEM) e as midias pagas (como campanhas de PPC). Essas
ferramentas possibilitam ndo apenas a divulgagdo dos produtos e servigos, mas também a construgao

de relacionamento, o engajamento e a geracdo de valor ao longo da jornada do cliente.

2.2.1. O Website como Hub Central

Com o avango das tecnologias digitais e a crescente integragdao da internet nas actividades quotidianas,
0s websites tornaram-se elementos fundamentais na comunica¢do, disseminacao de informagdes e
prestacao de servicos. Um website pode ser definido como um conjunto de paginas interligadas,
hospedadas em um servidor web, acessiveis por meio de um endereco electrdnico (URL), e estruturadas
com o objectivo de apresentar conteldos diversos, interactivos ou estaticos, para publicos especificos
(Laudon & Traver, 2021). Sua arquitectura envolve aspectos técnicos como linguagens de programacao,
usabilidade e optimizacdo para mecanismos de busca, além de considerar factores estratégicos como

identidade visual, acessibilidade e experiéncia do usudrio (Krug, 2014).
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2.2.2. Optimizagdo para Mecanismos de Busca (SEO e SEM)

A visibilidade nos mecanismos de busca, como Google e Bing, é fundamental para que empresas
consigam atrair trafego qualificado e aumentar suas conversdes (Moz, 2023). Para isso, utilizam-se
estratégias de optimizagao que se dividem em duas grandes frentes: SEO (Search Engine Optimization) e
SEM (Search Engine Marketing) que s3o anuncios pagos, oferece resultados imediatos e dados de
palavras-chave que devem ser usados para alimentar a estratégia de longo prazo do SEO que é organico.
Enguanto o SEO busca melhorar o posicionamento organico por meio de técnicas que envolvem desde a
optimizacdo técnica do site até a producdo de conteldo relevante (Moz, 2023), o SEM engloba
estratégias pagas, como o modelo PPC (Pay-Per-Click), que garantem visibilidade imediata mediante

investimento financeiro (Jain, 2022).

2.2.3. Marketing de Conteuido

O marketing de conteudo consolidou-se como uma estratégia fundamental para atrair e reter clientes
por meio da oferta de informagdes relevantes e consistentes. Diferentemente da publicidade
tradicional, que muitas vezes se mostra invasiva, o conteldo de valor cria uma relacao de confianca e
engajamento com o publico. Pulizzi (2013) define o marketing de conteddo como um processo
estratégico de negdcios voltado para a criagdo e distribuicdo de contelddo valioso, relevante e
consistente, destinado a atrair e manter um publico claramente definido, com o objectivo de gerar
acgOes lucrativas. Nesse sentido, o conteddo n3ao apenas informa, mas também estabelece a marca
como referéncia em seu sector, favorecendo a fidelizacdo e a constru¢do de autoridade. Assim, ao
oferecer solugbes e insights que se integram ao quotidiano do consumidor, as empresas conseguem

estabelecer vinculos duradouros sem recorrer a praticas intrusivas.

De acordo com Content Marketing Institute (2019), o marketing de conteddo “é a pratica de criar e
compartilhar material online que ndao promove explicitamente uma marca, mas é destinado a estimular
o interesse em seus produtos ou servicos”. Essa defini¢cdo reforca a ideia de que o foco estd em fornecer

valor real ao publico, ao invés de meramente vender.

2.2.4. Marketing em Midias Sociais

Kaplan e Haenlein (2010) definem o marketing em midias sociais como “um grupo de aplicagbes

baseadas na internet que se fundamentam nos ideais e tecnologias da Web 2.0 e que permitem a
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criacdo e troca de conteldo gerado pelos usudrios”. Para os autores, as midias sociais transformaram a
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I6égica da comunicagao organizacional, deslocando o foco da transmissao unilateral de mensagens para a
construcdo de dialogos interactivos. Kaplan e Haenlein (2010) ressaltam que o valor das midias sociais
reside na capacidade de promover engajamento e participa¢ao, criando um ambiente em que
consumidores nao apenas recebem informagdes, mas também as produzem e disseminam. Nesse
cendrio, o electronic word-of-mouth (e-WOM) assume papel central, pois as recomendacgbes e
avaliagées compartilhadas pelos usudrios influenciam directamente a reputa¢do das marcas e a tomada
de decisdo de outros consumidores. Assim, o didlogo e o engajamento tornam-se elementos
estratégicos para fortalecer relagdes de confianga e consolidar comunidades em torno das marcas,

ampliando o alcance e a credibilidade das mensagens.

No sector agricola, por exemplo, o marketing em midias sociais tem ganhado destaque a medida que
produtores, cooperativas e empresas do agro passam a utilizar essas plataformas para divulgar novas
tecnologias, boas praticas no campo e resultados de produtividade. Agricultores compartilham
experiéncias reais com produtos ou servigos, fortalecendo a credibilidade da marca através do contelddo
gerado pelo usudrio, um conceito-chave do marketing moderno. Dessa forma, o marketing em midias
sociais se configura como uma ferramenta essencial na actualidade, integrando tecnologia, comunica¢ao

e comportamento do consumidor em um ambiente dindmico, colaborativo e em constante evolucao.

2.2.5. E-mail Marketing e Automagao de Marketing

O uso do e-mail como ferramenta de comunicagdo estratégica tem ganhado relevancia crescente no
contexto do marketing digital. O e-mail marketing se caracteriza pelo envio de mensagens
personalizadas e segmentadas com o objectivo de estabelecer e manter relacionamentos com os
consumidores, promover produtos ou servicos e estimular ac¢des especificas. Segundo Ellis-Chadwick e
Doherty (2012), o e-mail marketing é uma forma eficaz de publicidade online que, quando bem
estruturado, pode maximizar o engajamento do consumidor. Em seu estudo sobre campanhas
promocionais de varejistas britanicos, os autores destacam que os elementos mais relevantes de uma
mensagem de e-mail incluem o remetente, o assunto, os links interactivos, a personaliza¢dao e o design
visual, sendo esses factores essenciais para atrair a atengao do destinatario e converter o interesse em

acgao.

2.3 Impacto das Estratégias de Marketing Digital na Performance Competitiva
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2.3.1. Conceitos de Performance Competitiva

Joseph Schumpeter destaca que a inovagdo é o principal motor da competitividade. Para ele, o
desempenho superior de uma empresa esta directamente relacionado a sua capacidade de romper com
padroes estabelecidos e criar novos produtos, processos ou modelos de negdcio. A inovagdo, nesse
contexto, ndo apenas gera valor, mas também redefine mercados e estruturas industriais, tornando-se

um diferencial competitivo essencial.

Bolwijn & Kumpe (1990) propuseram uma abordagem baseada em trés pilares: produtividade, qualidade
e flexibilidade. Segundo os autores, a performance competitiva depende da capacidade da empresa de
equilibrar esses factores. A produtividade garante eficiéncia operacional, a qualidade assegura a
fidelizagdo dos clientes, e a flexibilidade permite adaptacao rdpida as mudangas do ambiente externo.

Essa visdo destaca a importancia de uma gestao integrada e responsavel as exigéncias do mercado.

Michael Porter contribuiu significativamente com o conceito de vantagem competitiva, definido como a

capacidade de uma empresa oferecer valor de forma Unica e superior em relagdo aos concorrentes.

2.3.2 Vantagem Competitiva e Posicionamento de Mercado:

A vantagem competitiva é um conceito central na teoria estratégica de Michael Porter, definida como a
capacidade de uma empresa de superar seus concorrentes ao oferecer maior valor aos clientes, seja por
meio de pre¢os mais baixos ou pela oferta de beneficios Unicos que justificam um prego superior.

Segundo Porter (1985), essa vantagem é sustentada por trés estratégias genéricas.

3. Metodologia

3.1 Paradigma da Investigacao

O presente estudo insere-se no paradigma interpretativo, pois busca compreender como as estratégias
de marketing digital influenciaram a performance competitiva da Bindzu Agrobusiness e Consultoria no
periodo de 2020 a 2024. O paradigma interpretativo valoriza a compreensao dos significados atribuidos

pelos sujeitos as suas praticas e contextos sociais (Schwandt, 1994). Quanto a classificagdo

3.2 Classificagdo da Investigacao e tipo
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A presente investigacdo adopta a abordagem qualitativa, uma vez que busca compreender em
profundidade as estratégias de marketing digital utilizadas pela Bindzu Agrobusiness e Consultoria, bem
como os significados e impactos percebidos em sua performance competitiva. Segundo Minayo (2014),
a pesquisa qualitativa trabalha com o universo de significados, aspira¢des, crencgas, valores e atitudes,
nao se preocupando com a quantificacdo, mas sim com a compreensdo da realidade social em sua
profundidade. E Quanto ao tipo, a investigacao é Exploratdria, ao levantar e identificar as estratégias de

marketing digital, Descritiva, ao caracterizar essas estratégias e seus resultados, e Explicativas, ao

analisar como tais estratégias influenciaram a performance competitiva da empresa.

3.3 Procedimentos Técnicos

O procedimento técnico adoptado é o estudo de caso. De acordo com Yin (2015), “o estudo de caso é
uma investigacdo empirica que examina um fenémeno contemporaneo em profundidade e em seu
contexto de vida real, especialmente quando os limites entre fendmeno e contexto ndo estdo
claramente definidos” (p. 18). Essa definicdo enfatiza a relevancia do método para analisar situagdes

complexas em que multiplas varidveis estdo interligadas.

3.4 Participantes da Pesquisa / Popula¢do e Amostra

A populagdo-alvo compreende: 3 Gestores de marketing digital da Bindzu Agrobusiness e Consultoria
envolvidos nas ac¢bes de marketing digital , 2 Gestores executivos da empresa e a amostra serd
intencional (ndo probabilistica). A definicdo de popula¢cdo e amostra é fundamental para a condugdo de
qualquer investigacdo cientifica, pois estabelece os limites e a representatividade dos dados colectados.
Segundo Gil (2010), “populagdo é o conjunto de elementos que possuem determinadas caracteristicas

em comum e que constituem o universo da pesquisa” (p. 102).
Pesquisa documental / entrevistas semiestruturadas

A pesquisa documental é uma técnica amplamente utilizada em estudos cientificos, caracterizada pela
andlise de documentos ja existentes, sejam eles de natureza institucional, histérica ou administrativa,
com o objectivo de extrair informacgdes relevantes para a investigagao. (relatérios internos, publicagdes
em redes sociais, campanhas digitais e métricas de ferramentas como Google Analytics).enquanto a

Entrevistas semiestruturadas na visdo do Gil (2010), “a entrevista semiestruturada é aquela em que o
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entrevistador dispde de um roteiro com perguntas previamente elaboradas, mas que admite liberdade

para explorar novas questdes que surgem no decorrer da entrevista. O autor destaca que essa técnica é

especialmente util quando se busca compreender percepgdes e experiéncias dos participantes.

4. Apresentacao e discussao de resultados

Introducgéio

Neste capitulo, procede-se a apresentagao, analise e discussao de dados que foram colectados através
da entrevista semiestruturada e analise documental, com o objectivo de analisar a qualidade da
informacdo das estratégias de marketing digital e a competitividade na Bindzu Agrobusiness e
consultoria no periodo de 2020 a 2024.

Descrigao da Bindzu

Bindzu Agrobusiness e Consultoria Lda é uma empresa mog¢ambicana fundada em 2010, com sede em
Maputo, que se destaca no sector agricola pela oferta de solu¢des integradas e sustentaveis em toda a
cadeia de valor do agronegdcio. Com mais de 15 anos de experiéncia, a empresa atua desde a produgdo
agricola até a comercializagdo, fornecendo consultoria técnica especializada, assisténcia pds-venda e
apoio estratégico para agricultores e empresas. A Bindzu dedica-se a produgdo de horticolas em campo
aberto e estufas, ao agenciamento de mercado e a venda e instalagdo de equipamentos agricolas

modernos, sempre com foco na inovagao e na eficiéncia.

Quadro da organizagdo de entrevista.

Categoria Subcategoria Unidade de registo

Ferramentas e Quais ferramentas e canais digitais foram mais utilizados pela

Estratégias | canais empresa entre 2020 e 2024?

Digitais Mudangas Que mudancgas estratégicas ocorreram nesse periodo e por que
estratégicas foram implementadas?
Impacto das De que forma as estratégias digitais contribuiram para aumentar a
estratégias digitais | visibilidade da empresa?

Impacto Resultados Pode dar exemplos de resultados comerciais directamente
comerciais influenciados pelas ac¢des digitais?
Assisténcia técnica | Que tipo de assisténcia técnica digital passou a ser oferecida aos
digital produtores rurais, e de que forma o financiamento recebido pelos

agrodealers possibilitou o uso de estratégias de marketing digital
Gestdo para ampliar esse apoio?
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Operaciona | Financiamento e O financiamento levou os agrodealers a contractar técnicos
| e Logistica | marketing especializados ou investir em capacita¢ao prépria?

Liquidez imediata De que maneira os prazos de reembolso e as taxas (taxas de juros,

da empresa prazos de pagamento) associadas ao financiamento influenciaram a
liquidez imediata da empresa?”

Performanc | Fluxo de caixa As taxas de financiamento impactaram negativamente ou
e positivamente o fluxo de caixa?
Financeira Investimento em Como a empresa avalia a relacdao entre as condi¢bes de

marketing digital financiamento e a capacidade de investir em estratégias de
marketing digital voltadas para a prestagao de assisténcia técnica
aos produtores rurais?

Atrasos no crédito | Houve atrasos entre a aprovagao do crédito e a recepgao efectiva
dos fundos que impactaram a campanha agricola de 2022; de que
forma a criacdo ou utilizacdo de canais digitais poderia ter mitigado

Integragdo esses atrasos e influenciado positivamente o desempenho
e Gargalos produtivo dos agricultores?

Diferencas entre Houve diferengas entre os produtores que receberam fundos em

produtores na tempo habil e os que sofreram atrasos; de que forma o uso de

recepgao do fundo | canais digitais de comunicagao e informacgao poderia ter reduzido
essas disparidades e apoiado o desempenho produtivo?

Estratégias de Que estratégias digitais os agrodealers ou produtores adoptaram

mitigagao para mitigar os impactos da demora? Quais foram os canais
usados?

Praticas eficazes Quiais praticas digitais mostraram maior eficacia e deveriam ser
mantidas?

Recomenda | Novas ferramentas | Que novas ferramentas ou tendéncias poderiam ser incorporadas
coes para fortalecer a performance competitiva?

Reflexdo Maior impacto de Na sua opinido, qual foi o maior impacto do marketing digital na
Final marketing digital empresa entre 2020 e 20247

Fonte: adaptado pelo autor.
Estratégias de Marketing digital

Esta categoria teve como objectivo identificar os principais instrumentos digitais utilizados pela
empresa. A partir dessa andlise, foram concebidas duas subcategorias distintas: (i) os canais e
ferramentas digitais empregados pela organizagdo e (ii) as mudancas estratégicas implementadas ao
longo do periodo em estudo.

Percepcao dos gestores de Marketing digital.
Nesta categoria questionamos aos nossos entrevistados sobre os instrumentos utlizados pela empresa.

Os participantes carimbaram que:
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A Bindzu, no ambito da comunicagao organizacional digital, desenvolveu uma estratégia multicanal que
evidencia a integracao de plataformas com diferentes niveis de formalidade e alcance. O WhatsApp
Business foi privilegiado como meio de interac¢dao imediata com clientes e parceiros, permitindo uma
comunica¢do sincrona e personalizada. Tal pratica reflecte o que Castells (2009) denomina como

caracteristica da “sociedade em rede”, em que a instantaneidade e a proximidade sdo determinantes

para a eficicia comunicacional.

De forma complementar, o Facebook consolidou-se como canal digital central de relacionamento com o
mercado, desempenhando papel essencial na promogao de servigos, na divulgacao de iniciativas em
curso e na sensibilizacdo técnica dirigida a publicos especificos, como os produtores. Essa utilizagdo
alinha-se com as contribui¢cdes de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), que destacam o papel das redes
sociais na construgdo de valor e na legitimagdo institucional perante stakeholders, reforcando a
identidade corporativa e ampliando a visibilidade organizacional. Por sua vez, o correio electrénico
corporativo foi mobilizado como veiculo formal de comunicagdo, destinado ao envio de propostas,
relatérios e documentos oficiais. Essa escolha reflecte a distingdo tedrica entre canais de comunicacdo
informais e formais, conforme discutido por Argenti (2018), que sublinha a importancia da adequacéo

do meio ao tipo de mensagem para garantir credibilidade e profissionalismo.
Mudangas estratégicas

Os entrevistados, questionados sobre as mudangas estratégicas que ocorreram nesse periodo e por que

foram implementadas, responderam o seguinte;

Durante o periodo em analise, a Bindzu implementou uma mudanga gradual na sua abordagem digital,
motivada principalmente por trés factores: Necessidade de maior posicionamento institucional,

expansao da base de clientes e adaptagao ao contexto pds-pandemia.

Impacto das estratégias digitais e resultados comerciais

Questionados sobre a forma as estratégias digitais contribuiram para aumentar a visibilidade da
empresa, os entrevistados responderam que; A Bindzu reforgou sua presenca digital, sobretudo pelo uso
consistente do Facebook, o que ampliou a visibilidade da marca, fortaleceu o posicionamento
institucional, aumentou a credibilidade e melhorou o reconhecimento junto a publicos estratégicos,

consolidando sua imagem como referéncia no sector agrario.
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Resultados comerciais

Quanto aos resultados comerciais os respondentes disseram:

Houve um impacto directo na gera¢ao de oportunidades comerciais e no fortalecimento das relagdes
com clientes e parceiros. O uso consistente do Facebook como principal canal de comunicagdo
possibilitou a geracdo de leads qualificados, o fechamento de contratos de fornecimento e prestagao de
servigos, 0 aumento da procura por consultoria agrdria e o estabelecimento de parcerias institucionais.
Além disso, a visibilidade e credibilidade construidas no ambiente digital aceleraram o processo
comercial, uma vez que muitos clientes jd chegavam com conhecimento prévio sobre os servicos da
empresa. De forma geral, as estratégias digitais transformaram a comunicagdao em um activo comercial,
contribuindo nao apenas para a visibilidade, mas também para a conversao efectiva de oportunidades

em negacios concretos.
Assisténcia técnica digital e Financiamento em marketing

Inqueridos sobre o tipo de assisténcia técnica digital que passou a ser oferecida aos produtores rurais, e
de que forma o financiamento recebido pelos agrodealers possibilitou o uso de estratégias de marketing
digital para ampliar esse apoio; os depoimentos versam que a empresa Bindzu passou a integrar
assisténcia técnica digital complementar, utilizando canais como WhatsApp e Facebook para apoiar
produtores de forma continua e acessivel. Essa assisténcia incluiu orientacdes agrondmicas remotas
sobre manejo de culturas, uso de insumos e controle de pragas e doencas; acompanhamento técnico a
distancia durante campanhas agricolas; partilha de conteldos educativos, como boas praticas e
calendarios agricolas; além de respostas rapidas as duvidas operacionais dos produtores. Essa estratégia
evidencia a transformagao do marketing digital em um canal funcional de extensao rural, ampliando a

credibilidade da empresa e fortalecendo sua relagdo com os publicos estratégicos.

Financiamento e marketing

Quando questionados se o financiamento aos agrodealers teriam contractado técnicos especializados
ou investir em capacitagdao prépria, os respondentes afirmaram que a Bindzu passou a integrar
assisténcia técnica digital complementar, utilizando canais como WhatsApp e Facebook para apoiar
produtores de forma continua e acessivel. Essa abordagem incluiu orientagdes agrondmicas remotas

sobre manejo de culturas, uso de insumos e controle de pragas e doengas; acompanhamento técnico a
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distancia durante campanhas agricolas; partilha de contelddos educativos, como boas praticas agricolas
e calendarios de cultivo; além de respostas rdpidas as duvidas operacionais dos produtores. Essa

estratégia evidencia a transformag¢ao da comunicag¢ao digital em um recurso funcional de extensao rural,

ampliando a credibilidade da empresa e fortalecendo sua relagdo com os publicos estratégicos.
Liquidez imediata da empresa

A pergunta concernente aos prazos de reembolso e as taxas (taxas de juros, prazos de pagamento)
associadas ao financiamento se influenciaram a liquidez imediata da empresa, os entrevistados
responderam que os prazos de reembolso e taxas de juros sdo varidveis criticas para a gestao financeira
no sector agrario. Prazos mais curtos exerceram pressdao sobre a tesouraria, sobretudo em ciclos
agricolas dependentes da colheita, enquanto taxas elevadas aumentaram o custo do capital e reduziram
a margem operacional no curto prazo. Por outro lado, prazos ajustados ao ciclo agricola permitiram

maior equilibrio entre investimento e retorno, favorecendo a liquidez e a eficiéncia da gestado financeira.

Portanto, a adequagdao dos prazos e custos de financiamento as especificidades do ciclo agricola é
essencial para a sustentabilidade financeira das empresas do sector agrario, funcionando ora como

restricdo, ora como facilitador da liquidez.

Fluxo de caixa

Os entrevistados quando perguntado sobre as taxas de financiamento se impactaram negativamente ou
positivamente o fluxo de caixa, o financiamento empresarial pode ser analisado sob uma perspectiva
ambivalente, jd que seus efeitos se manifestam tanto de forma positiva quanto negativa. Por um lado, o
acesso ao crédito possibilita a antecipacdao de operacdes comerciais, permitindo que a empresa gere

receitas adicionais capazes de compensar os custos financeiros envolvidos.

Esse movimento pode ser interpretado como uma estratégia de alavancagem, na qual os recursos
externos impulsionam o crescimento e a competitividade no mercado (Martins, 2020). Por outro lado,
guando as taxas de juros sao elevadas, o financiamento torna-se oneroso e pode comprometer o fluxo
de caixa, dificultando a liquidez e a sustentabilidade financeira da organizacao. Nesse cenario, o
endividamento pode se transformar em um factor de risco, especialmente se os retornos dos

investimentos nao forem suficientes para cobrir os encargos financeiros (Barraza, 2025).
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Investimento em marketing digital
Chamados a avaliar a relagdo entre as condigdes de financiamento e a capacidade de investir em
estratégias de marketing digital voltadas para a prestacdo de assisténcia técnica aos produtores rurais,
disseram: a posicao da Bindzu evidencia uma compreensao clara de que o financiamento n3do é apenas
um mecanismo de suporte operacional, mas um factor estratégico para o desenvolvimento do sector
agrario. Quando as condi¢bes de crédito sao equilibradas, abre-se espago para investimentos

complementares, como marketing digital e assisténcia técnica, que ampliam o alcance e a eficiéncia

junto aos produtores.

Atrasos no crédito

Questionados se houve atrasos entre a aprova¢do do crédito e a recepgao efectiva dos fundos que
impactaram a campanha agricola de 2022; de que forma a criagdo ou utilizagdo de canais digitais
poderia ter mitigado esses atrasos e influenciado positivamente o desempenho produtivo dos
agricultores, responderam que: os atrasos na disponibilizacdo dos fundos afectaram negativamente o
calendario agricola, comprometendo etapas criticas como a preparagdo do solo e a sementeira. A
andlise mostra também que a adopg¢ao de canais digitais poderia ter actuado como solugao estratégica,
permitindo maior coordenagdo entre financiadores e produtores, antecipagdo de decises técnicas, pré-

posicionamento de insumos e rdpida disseminacdo de recomendacdes.

Isso revela que a digitalizagdo no sector agrario ndo é apenas uma ferramenta de comunicagdo, mas um
verdadeiro instrumento de gestdo de risco operacional. Ao reduzir incertezas e optimizar processos, 0s
canais digitais fortalecem a resiliéncia produtiva e contribuem para a modernizagdao da agricultura,

mesmo em cendrios de atraso financeiro.

Diferengas entre produtores na recepc¢ao do fundo
Na questdo sobre diferencas entre os produtores que receberam fundos em tempo habil e os que
sofreram atrasos e de que forma o uso de canais digitais de comunicacdao e informagao poderia ter

reduzido essas disparidades e apoiado o desempenho produtivo, responderam que:

Os atrasos na disponibilizagao dos fundos criaram desigualdades claras no desempenho produtivo entre
os grupos de agricultores. Aqueles com acesso atempado conseguiram cumprir o calendario agricola

ideal, enquanto os que enfrentaram atrasos tiveram perdas de produtividade. Nesse sentido, a adop¢ao
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de canais digitais poderia ter reduzido essas disparidades ao garantir acesso equitativo a informacao

técnica, oferecer assisténcia remota continua, facilitar a partilha de boas praticas e criar alertas

ajustados ao contexto climatico e temporal.

Estratégias de mitigacdo

Os entrevistados foram questionados sobre estratégias digitais os agrodealers ou produtores adoptaram
para mitigar os impactos da demora e quais foram os canais usados? E eles responderam que, diante
dos atrasos financeiros, foram usadas estratégias digitais para manter o apoio técnico e reduzir
impactos na produgdo. O recurso a WhatsApp, Facebook, grupos de produtores e contedidos multimédia
permitiu agilizar respostas, melhorar a coordenagdo e sustentar a assisténcia mesmo em condi¢des

adversas.

Praticas eficazes

Questionados sobre as praticas digitais se mostraram maior eficicia e deveriam ser mantidas? Os
respondentes, disseram que a integracdo entre comunicacdo digital e operacdo agricola nao se limitou a
promog¢do, mas funcionou como extensao do suporte técnico no terreno. Essa abordagem, por ser de
baixo custo e altamente contextualizada, demonstrou eficdcia na reducao de barreiras de acesso a
informacao e na manutencao da produtividade, confirmando o papel do digital como factor critico de

resiliéncia em cendrios de incerteza operacional.
Novas ferramentas

No tocante as novas ferramentas, os entrevistados foram questionados sobre as novas ferramentas ou
tendéncias que poderiam ser incorporadas para fortalecer a performance competitiva, os respondentes
disseram que para fortalecer a competividade, a Bindzu poderia incorporar o uso de dados e
analytics, permitindo decisGes mais estratégicas com base em comportamento de mercado e
desempenho produtivo; Conteudos audiovisuais mais estruturados, (videos educativos e
demonstrac¢des técnicas) para maior impacto e retengdao de conhecimento; Integracdao com solugées
de financiamento digital (fintech agricola), facilitando acesso a crédito e rastreabilidade de
operagdes; e monitoria remota (quando aplicdvel) para melhor acompanhamento de campos e

intervengBes técnicas. A adopgdo dessas ferramentas permitird a Bindzu evoluir de uma presenca
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digital funcional para uma estrutura digital estratégica, capaz de escalar opera¢des, melhorar a

eficiéncia e reforgar a sua posicdo como referéncia no sector agrario.

Impacto de marketing digital

Nessa Ultima questdao procuramos saber da opinidao deles o maior impacto do marketing digital na

empresa entre 2020 e 2024, onde responderam que;

O impacto do marketing digital na Bindzu entre 2020 e 2024 pode ser compreendido, em termos, como
um processo de transformacao estratégica em que a visibilidade deixou de ser apenas um indicador de
presenga online e passou a constituir um activo institucional e comercial. Tal mudanga estd em
consonancia com a literatura que sublinha o papel do digital na legitimagdo organizacional e na criag¢ao
de vantagem competitiva. Fernandes (2023) destaca que o marketing digital contribui para o
fortalecimento do posicionamento de marca, funcionando como instrumento de diferenciagao e
credibilidade. Nesse sentido, a experiéncia da Bindzu confirma que a reputagdo digital, sustentada por

histérico de actuacgdo, é um recurso intangivel que gera confianga e abre oportunidades comerciais.

Além disso, a atraccdo de clientes e parceiros mais qualificados demonstra o potencial do marketing
digital como mecanismo de segmentacao e filtragem, aproximando a empresa de publicos estratégicos e
reduzindo custos de prospeccdo. Nascimento (2025) argumenta que o branding digital evoluiu para
capital de autoridade, capaz de acelerar processos de aquisigdo e consolidar relagdes institucionais. A
reducdo do ciclo de aquisicao de clientes observada na Bindzu reforga essa tese, evidenciando que a

disponibiliza¢do de informagdo prévia online contribui para maior eficiéncia comercial.

Entre 2020 e 2024, a Bindzu Agrobusiness e Consultoria percorreu uma trajectéria marcada pela
adopcdo e consolidacdo de estratégias digitais no sector agricola mogambicano. Em 2021, verificou-se
uma expansdo significativa das receitas comerciais, resultado da integra¢cdo entre canais digitais e
operagdes logisticas, além da consolidagdo de parcerias estratégicas. No ano seguinte, 2022, a empresa
manteve crescimento em produtividade e reforgou sua presenca digital, demonstrando capacidade de

adaptacdo frente a gargalos estruturais do financiamento agricola.

Em 2023, as estratégias digitais atingiram maturidade. O marketing digital consolidou a marca e fidelizou
clientes rurais, ampliando o numero de produtores atendidos e reflectindo tendéncias globais de

agricultura de precisdo. Finalmente, em 2024, os resultados acumulados evidenciaram um aumento
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superior a 200% nas receitas comerciais desde 2020, expansdo da base de clientes e fortalecimento da

liquidez financeira.
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7.Conclusao

O estudo analisou a influéncia das estratégias de marketing digital na performance competitiva da
Bindzu Agrobusiness e Consultoria entre 2020 e 2024, recorrendo a uma metodologia qualitativa
sustentada pelo paradigma interpretativo, com entrevistas semiestruturadas e analise documental. Os
resultados mostraram que a Bindzu utilizou predominantemente o Facebook como principal canal
digital de comunicacdo e relacionamento com o mercado. A plataforma foi estratégica para
divulgacao de servigos, partilha de projectos em curso, sensibilizagao técnica junto de produtores e
posicionamento institucional da empresa. Paralelamente, foram utilizados de forma complementar o
WhatsApp Business para lidar directo com clientes e parceiros, e o e-mail corporativo para
comunica¢do formal e envio de propostas, relatérios e documentos institucionais, As estratégias
digitais adoptadas pela Bindzu contribuiram de forma significativa para o aumento da sua
visibilidade, sobretudo através do uso consistente do Facebook como principal canal de
comunicagao. A presencga digital permitiu: Ampliar o alcance da marca, ultrapassando limitagOes
geograficas e alcancando produtores, parceiros e clientes em diferentes pontos do pais; Reforcar o
posicionamento institucional, através da partilha de projectos reais, fornecimentos realizados,
consultorias e resultados no terreno; Aumentar a credibilidade da empresa, ao demonstrar
experiéncia prdtica, consisténcia e histérico de actuagdao no sector agrario; Melhorar o
reconhecimento da marca Bindzu, tornando-a mais presente e lembrada em oportunidades
comerciais e institucionais. A consisténcia na comunica¢ao e o alinhamento com uma linguagem
técnica e orientada ao mercado foram determinantes para consolidar a imagem da empresa junto de
publicos mais exigentes. como investidores, empresas e instituicdes deve se fazer o investimento em
marketing de contelido, com materiais técnicos e educativos que reforcem autoridade e fidelizacdo; a
intensificagdo do uso de ferramentas analiticas e inteligéncia artificial para personalizar campanhas e
prever comportamentos de consumo; a exploragdao do potencial do WhatsApp Business com automagao
e chatbots para melhorar a experiéncia do cliente; e a implementagao de solugdes de blockchain para
rastreabilidade e de inteligéncia artificial para previsdao de colheitas. Essas praticas consolidam a Bindzu
como referéncia em inovacao agricola digital, fortalecendo a marca, a confianca dos clientes e a

competitividade em mercados que valorizam sustentabilidade e transparéncia.
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