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RESUMO

Ao longo dos anos, a tecnologia vem ganhando espago no meio rural, principalmente o uso da
internet e, consequentemente dos aplicativos de mensagens instantaneas e as redes sociais. Essas
tecnologias modificam diretamente a comunicacdo, o comportamento de compra e os
relacionamentos. O objetivo do trabalho foi verificar como as ferramentas de marketing digital
estao sendo aplicadas ao publico rural, buscando identificar comportamentos dos entrevistados
diante dos veiculos de comunicagdo. Os dados foram coletados por meio de questiondrios
online, enviados aos entrevistados, utilizando amostragem aleatéria simples para obter a amostra
necessaria. Os dados foram transformados em numeros para as analises e, técnicas de
porcentagem foram utilizadas. Os resultados mostram que os entrevistados sdo adeptos as
diversas redes sociais e/ou aplicativos de comunicagdo instantanea. Além disso, fazem uso
desses canais para buscar informacdes e utilizam a internet para fazer pesquisas antes de realizar
compras. Mesmo com o uso dessas midias, boa parte dos entrevistados ainda realiza suas
compras nas lojas fisicas. Dessa forma, pode-se concluir que as ferramentas de marketing podem
ser usadas pelas empresas do setor agropecudrio como aliadas para fazer com que as marcas
alcancem seu publico de interesse nos mais diferentes canais, unindo agdes online e off-line que
juntas podem impactar positivamente na jornada de compra dos clientes.

Palavras-chave: WhatsApp, Produtor Rural, Globalizacao.



ABSTRACT

Over the years, technology has been gaining ground in rural areas, especially the use of the
internet and, consequently, instant messaging applications and social networks. These
technologies directly modify communication, buying behavior and relationships. The objective
was to verify how the digital marketing tools are being applied to the rural public, seeking to
identify the behaviors of the interviewees in front of the communication vehicles. Data were
collected through online questionnaires, sent to respondents, using simple random sampling to
obtain the necessary sample. Data were transformed into numbers for analysis and percentage
techniques were used. The results show that respondents are adept at various social networks
and/or instant communication applications. In addition, they make use of these channels to seek
information and use the internet to do research before making a purchase. Even with the use of
these media, most still make their purchases in physical stores. It was concluded that marketing
tools can be used by companies in the agricultural sector as allies to make brands reach their
audience of interest in the most different channels, uniting online and offline actions that together
can positively impact the customer purchase journey.

Keywords: WhatsApp, Rural Producer, Globalization.
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1 INTRODUCAO

Quando a tecnologia, de fato, comegou a adentrar as porteiras, ou seja, as
propriedades agricolas, o agronegdcio brasileiro iniciou sua caminhada para alcangar o
patamar e a grandiosidade expressados nas duas ultimas décadas (2010 e 2020). Mesmo
assim, em alguns setores, ainda que com certa dificuldade, ¢ possivel separar o que pode
ser feito no mundo virtual e no mundo fisico, visto a infinidade de possibilidades que as
inovagdes tecnologicas permitem alcangar.

Na era do Agro 4.0 a possibilidade de conexdo entre maquinas, pessoas ¢
outras coisas de forma geral, deslancha o potencial competitivo do agronegocio. Esse
‘novo’ agro faz uso de métodos de alto desempenho tecnoldgico, com redes de sensores
e comunicagdo que permitem o monitoramento de atividades desenvolvidas a quilometros
de distancia (MASSRUHA et al., 2020).

Além dos avangos que permitem ndo so6 produzir com mais consciéncia e de
forma mais assertiva, a tecnologia no campo melhora a comunicagdo do setor rural com
o resto do mercado, as trocas com outros produtores permitem que se estabeleca um
importante networking (SYNGENTA DIGITAL, 2020). O produtor rural possui acesso a
diferentes aplicativos que oferecem informagdes que dao suporte no momento da tomada
de decisdo frente a um problema. O valor desses programas ¢ baseado no que o produtor
deixard de ganhar se ndo tiver a informacdo que o aplicativo podera fornecer. A
visualizagdo desta ideia e o uso desse aplicativos ndo ¢ dominante entre todos os
produtores rurais, em especial os da agropecuaria familiar (FERRAZ; PINTO, 2017). As
transformagdes, especialmente as digitais conectam o homem do campo a novas
empresas, marcas, mercados e produtos. Além disso, abrem portas para novos negdcios,
oportunidades de crescimento e melhoria da comunicagdo e posicionamento do setor
perante o restante do mercado (LUIZ et al., 2013).

Em 2020, em meio a uma das maiores crises sanitarias globais recentes, a
pandemia do covid-19 causada pelo novo coronavirus (SARS-CoV-2), o agronegocio
brasileiro se reinventou e se mostrou ainda mais resiliente para continuar abastecendo as
cidades e alimentando a populagdo (COSTA et al., 2020). O novo coronavirus
desencadeou uma pandemia devido ao seu potencial de transmissdo entre as pessoas,
levando governos a implementarem uma série de justas e necessdrias imposicoes e
medidas restritivas entre elas o distanciamento e o isolamento social de modo a conter a
circulagcdo de pessoas e consequentemente a dissemina¢do da doenca (AQUINO et al.,

2020). No Brasil e no mundo, as empresas de todos os ramos de negocio precisaram se
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modificar rapidamente, e estar cada vez mais presentes no mundo digital para atender os
consumidores que mesmo em isolamento, precisam de servigcos e produtos (SOUZA,
2020). Em meio a crise mundial, o setor agro mostrou-se forte, inquieto e dinamico,
disposto e aberto a mudancas e, ‘abragou’ oportunidades que permitiram crescimento e
resultados cada vez mais expressivos (MACHADO et al., 2021).

O contexto vivido a partir da pandemia apontou novos habitos de consumo e
também de convivio social. Empreendedores e empresarios rurais tiveram que se adaptar
a novas modalidades de compras, dentre elas as compras online. Assim, um publico
acostumado as negociacdes € compras presenciais, por necessidade, aprendeu e vem se
acostumando a uma forma de negociacdao diferente, ou seja, as compras online
(BIASIOLLI, 2020).

O advento e a popularizagdo das tecnologias a partir da internet, remodelaram
as negociagdes e transagdes em todos os setores, incluindo o agronegdcio. O market-place
facilitou e tornou mais eficiente, por meio de plataformas online, a venda dos produtos
agropecuarios, agilizando a comunicagdo entre produtores rurais e técnicos, favorecendo
a troca de informacgdes e consultas de precos (BIASIOLI, 2020).

Uma das empresas pioneiras na implementacdo de um modelo de negocio
semelhante ao comércio eletronico no Brasil foi a Magazine Luiza, por volta de 1992.
(MENDONCA, 2016). Com o avango da internet e da tecnologia foi crescente os
chamados marketplaces onde os clientes t€m acesso a vantagens como a possibilidade de
acesso ao portfolio de diversas lojas e marcas, com departamentos como moda e
eletrodomésticos que ja galgavam espaco dessas plataformas desde o inicio (MINJORO,
2021).

No periodo de 2014 até 2019, a quantidade de lojas online no Brasil cresceu,
com uma variagao de 21,3% ao ano. Em 2020 o setor apresentou um crescimento de 40%
comparado ao ano anterior € o 1° semestre de 2021, ja apresenta um crescimento de 22,1%
sobre esse numero, batendo o recorde de 1.594.927 milhdes de sites. (MINJORO, 2021).
A Black Friday de 2020 bateu recordes de vendas por e-commerce ao faturar 5,1 bilhdes
de reais fortalecendo a tendéncia do mercado online (MERCADO & CONSUMO, 2020).
Na pandemia, diversos setores avancaram no mercado online como, a telemedicina,
ensino a distancia, dentre outros (IODICE; ANDRADE, 2020).

No agronegocio, plataformas e canais digitais tiveram um crescimento
expressivo no Brasil durante a pandemia (EXAME, 2021). Os sites brasileiros de

agronegocio sdo bastante heterogéneos quanto ao contetido técnico, informagdes
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disponibilizadas, atualizagao de dados e formas de e-commerce (SILVA, 2001). Quando
se trata do agronegdcio € preciso ter uma plataforma e um ambiente de compra bem
pensado para um publico que, em sua maioria, ndo estd familiarizado a fazer negocios
online. O ambiente virtual deve convencer e facilitar suas vidas, concedendo vantagens
como o acesso a diferentes ofertas e possibilidade de entrega durante todo o processo de
venda (EXAME, 2021).

Assim, algumas empresas passaram a adotar o servico de compras online,
delivery e, consultorias online como alternativas para atingir os clientes (SEBRAE, 2020).
Com a exploragao e utilizagdo de diferentes formas de vendas, foi necessario também
buscar ferramentas de marketing e de comunicag@o para contribuir para que as empresas,
setores e nagdes atinjam seus objetivos, contem suas historias e se “mostrem” para o
publico de interesse (NEVES et al., 2020).

O presente trabalho ¢ um estudo de caso e tem como objetivo entender como
as empresas do setor agricola podem fazer uso de ferramentas de marketing digital para
se comunicar, de forma estratégica e direcionada, com seu publico. Além disso, inferir

como o uso do marketing pode influenciar no processo de compra dos produtores rurais.
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2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

2.1 A transformaciao da agricultura na era digital

No periodo Neolitico, quando as tribos deixaram de ser essencialmente
cagadoras ¢ coletoras ¢ comegaram a cultivar ¢ criar, deu inicio a uma transformac¢ao na
agricultura daquele periodo (SILVA SANTOS, 2017).

Uma das importantes transformagdes da Agricultura 1.0 foi o uso da tragao
animal nas atividades desenvolvidas no meio rural. A Agricultura 2.0 surge com o
incremento no campo dos motores de combustdo que seriam usados como opg¢do para
substitui¢do ao uso da tracdo animal, iniciando o processo de mecanizagdo agricola
(OLIVEIRA, 2020).

A Agricultura 3.0 entra em campo nas mais diferentes areas de produgdo, com
foco em trazer maior precisdo aos manejos das culturas, o inicio da Agricultura de
Precisdo com o uso de tecnologias como o georreferenciamento que melhora a precisao
no manejo nutricional e na irrigagdo (MIRANDA et al., 2017).

Outro momento importante na transformacao da agricultura foi a Revolucao
Verde, que aportou diversos processos de moderniza¢ao na agricultura em escala global.
Inovagdes com objetivo de promover aumento da produtividade por meio do
melhoramento genético, novos métodos para trabalhar a fertilidade dos solos, uso de
produtos fitossanitarios e a moderniza¢io de maquinario (MASSRUHA et al., 2020).

A Agricultura 4.0 foi marcada pela inclusdo da conectividade e automagao,
pelo uso de maquinas, veiculos aéreos nao tripulados (VANTS), os drones, dentre outros
(ESPERIDIAO el al., 2019). Uma das principais mudangas implantada com a agricultura
digital vem da capacidade de coleta e uso de dados que permitem a determinagdo de
indices chaves para a producdo como informagdes sobre qualidade de solo, niveis de
irrigacao, clima e presenca de pragas. Esses dados sdo obtidos pelos sensores implantados
nas maquinas e implementos, diretamente no campo ou com imagens de satélite
(BONNEAU et al., 2017). Os dados coletados sao processados rapidamente, deixando as
informacdes disponiveis quase que instantaneamente o que facilita e agiliza a tomada de
decisdo, seja para identificar uma deficiéncia nutricional, o ataque de um inseto-praga ou
doenga até a defini¢do do momento para irrigagdo ou colheita (DOS SANTOS, 2019).

A digitalizacdo ¢ uma das bases da Agricultura 4.0 e ainda hoje, um dos

principais obstaculos para o avanco dentro da porteira € a uniformizag¢do da tecnologia
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que possa garantir a conformidade dos equipamentos, que possam fazer com que o0s
agricultores invistam no processo de modernizacdo (BONNEAU et al., 2017).

Com o avango da tecnologia e o advento da inovagdo de todos os processos
que envolvem o sistema produtivo, obrigou que o agronegocio passasse a exigir mao-de-
obra capacitada e que pudesse operar ferramentas digitais e de transformacdo que
configura o que se denomina Agricultura 4.0. Esse momento, portanto, mostra que ao
integrar uma nova tecnologia ¢ de suma importancia investir na capacitacio e treinamento
para saber aplicar novas tecnologia beneficiando e explorando o potencial méaximo
disponivel ampliando ganhos de produtividade (CLIMATE FIELDVIEW, 2021).

Nesse contexto da agricultura digital, estdo emergindo as fazendas digitais ou
fazendas inteligentes (smart farms) (PIVOTO et al., 2018). Nessas fazendas, todo o
estabelecimento agropecudrio € o processo produtivo ¢ massivamente conectado,
monitorado e automatizado em uma infraestrutura totalmente integrada (DOS SANTOS,
2019).

O intenso processo de automagdo e informatizacdo da cadeia agropecuaria
visa a melhoria em processos ¢ consequentemente aumento na produtividade e lucro
(EMBRAPA, 2020). Porém, este processo tem um fator extremamente limitante que ¢
quando se depara com pessoas que ndao conhecem ou que ndo conseguem usar as
tecnologias e acabam ndo aderindo (CASTRO, 2012).

O ultimo censo agropecudrio de 2017, retrata que dos 5,07 milhdes de
estabelecimentos rurais existentes no Brasil, cerca de 3,64 milhdes (71,8%) nao tém
acesso a internet (IBGE, 2019).

A partir de 2020, a populacdo mundial se deparou com uma das maiores crises
sanitarias globais recentes, a pandemia do covid-19 causada pelo novo coronavirus
(SARS-CoV-2). Pandemia essa que causou muitas perdas de vidas humanas e também
mudou muitos comportamentos incluindo a necessidade de adogao de medidas sanitérias
e de isolamento social, o que atingiu a economia mundial, incluindo as empresas do
agronegocio que, de uma hora para outra, tiveram que se reinventar (COSTA et al., 2020).
Em linhas gerais, a producdo de alimentos ndo parou e nem pode parar, algo que foi
destacado redes sociais mais populares do Brasil com a hashtag “#oagrondopara”
(ONDETI, 2020).

Em pesquisa online realizada sobre Agricultura Digital no Brasil que traz as
tendéncias, desafios e oportunidades revelou-se que cerca de 84,1% dos agricultores

brasileiros ja haviam utilizado ao menos uma tecnologia digital em seu processo
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produtivo. Entre essas tecnologias chama-se aten¢ao para o uso de internet para atividades
gerais ligadas a produc¢ao agricola (70,4%) e aplicativos para smartphone ou programas
de computador para obtengdo ou divulgagdo de informagdes da propriedade e producdo
(57,5%) (BOLFE et al., 2020). Parte do estudo ainda destaca a facilidade de comunicagao
e de acesso a informagdo proporcionada pela internet e que essa € a principal porta de

entrada das novas tecnologias (BOLFE et al., 2020).

2.1.1 O agronegocio

Estimativas da Organiza¢do das Na¢des Unidas - ONU indicam que em 2050
a populacdo mundial seréd de cerca de 11 bilhdes de pessoas (UN, 2011). Nesse cenario,
¢ sempre necessario reiterar o papel primordial do agronegocio na missao de alimentar o
mundo visto que a demanda mundial por alimentos ¢é crescente (DAHER, 2013).

O termo Agribusiness chegou de forma timida ao Brasil por volta da década
de 1980 tratado por alguns poucos produtores (MAZZIONI et al., 2007). Porém o
conceito foi langado em 1957 por meio de um trabalho desenvolvido por dois professores
norte-americanos Ray Goldberg e John Davis, da Universidade de Harvard, que
identificaram naquele periodo um novo momento da agricultura mundial (MAZZIONI et
al., 2007).

O Brasil sempre esteve nos holofotes quando se trata do agronegocio devido
a sua capacidade produtiva, areas agricultaveis e o clima propicio, sendo destaque na
producdo de diversos produtos agricolas e possibilitando o desenvolvimento de empregos
em varias regides do pais (DA SILVA et al., 2022).

Entusiastas ou criticos dessa condi¢do, acabam concordando que nio € sem
razdo que o Brasil costuma ser chamado de “a fazenda do mundo” (ALVES FILHO e
PIOVEZANI, 2020a; 2020b). E inegavel a grandeza desse setor e sua importincia para
economia brasileira uma vez que o agronegdcio, por muitas vezes, minimiza os impactos
negativos de alguns setores, mesmo em meio a uma pandemia apresenta safras recordes
(NASCIMENTO et al., 2020). O agronegécio brasileiro colabora significativa com a
economia, em 2020 alcangou a participagao de 26,6% no Produto Interno Bruto do Brasil,
(CNA; CEPEA, 2021).

Engana-se quem pensa que o agronegdcio ¢ composto apenas por grandes
corporagdes envolvidas na producdo agricola. O agronegocio compreende toda a cadeia

produtiva do setor agropecudrio, seja ela de conformagdao empresarial, familiar ou
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industrial, incluindo atividades realizadas “antes, dentro e depois da porteira”. No setor
agro as cadeias produtivas partem de uma sequéncia coordenada que, vai desde a
aquisi¢ao de insumos agricolas, como fertilizantes, produtos fitossanitarios, sementes,
maquinas e equipamentos e, chega a producao propriamente dita, cenario que acontece
“dentro da porteira”, até o momento “fora da porteira” que vai da comercializagdo e
distribuicdo desses derivados, chegando no consumidor final (SOARES et al., 2021).

E perceptivel a extensdo da cadeia do agronegdcio e como ela ultrapassou as
porteiras das propriedades rurais. Com isso, 0 agronegocio encontra-se em praticamente
tudo, desde alimentos até na matéria prima para roupas, livros dentre outros.

Os agentes desse setor ndo se resumem apenas aqueles que estao participando
ativamente do processo produtivo “dentro da porteira”, mas sim todos que fazer parte
desse elo, o que inclui empresas, instituicdes e organizagdes. O meio rural se estende,
supera fronteiras e algumas vezes chega muito proximo de quem consome seus produtos
(SOARES et al., 2021).

O alinhamento entre tecnologia, inovagdo e adog¢do de praticas permitem
construir uma agricultura com precisdo, sem achismos, e que pode crescer atingindo
patamares cada vez mais expressivos e metas cada vez mais surpreendentes (JACTOR,
2020). No entanto, o agronegdcio precisa se comunicar, difundir as agdes positivas e
informar promovendo o setor e preparar a sociedade para notar o setor com ‘outros olhos’

(AYRES et al., 2020).

2.1.2 Imersao digital dos negécios rurais

O setor do agronegocio, a partir da popularizacao dos telefones celulares que
dao acesso a internet, vinha cruzando a linha para intensificar o processo de digitalizagao
em muitas das suas areas. Um exemplo sdo as Agtech’s, como sdo conhecidas as startup’s
criadas para solucionar problemas no setor agropecudrio, que a alguns anos ja
trabalhavam para levar até ao produtor, informagdes sobre a propriedade e os processos
produtivos (LEMOS et al., 2017). No entanto, foi nitido para as pessoas envolvidas no
contexto do agronegocio que a pandemia causada pelo novo coronavirus encurtou e até
mesmo forgou esse processo, com o uso mais frequente de ferramentas digitais nos
negocios e no relacionamento entre fornecedores, clientes e parceiros (EMBRAPA,
2020).

Os produtores rurais brasileiros estdo conectados digitalmente e tem como um

dos seus aplicativos mais usado o WhatsApp, um aplicativo de mensagens instantaneas e



22

chamadas de voz para telefones celulares smartphones ou iphones (MCKINSEY, 2020).
Os resultados ainda mostraram que os agricultores usam canais digitais para fazer buscas
sobre assuntos relacionados a propriedade, a cultura plantada ou a ser plantada e o setor
que esta inserido.

Os negocios rurais também chegaram aos aplicativos e as redes sociais. Um
exemplo ¢ da empreendedora Carol (Carolina Cavalcanti Fernandes Vieira), que durante
a pandemia fez um rebranding da sua marca (Camardao da Carol @camaraodacarol -
Figura 1), reposicionou-se no mercado, alterando a comunicagao estando mais presente
nas redes e, criando uma nova percep¢ao do consumidor, impactando mais de 19.000
pessoas no perfil oficial. Esse perfil faz uso de estratégias de marketing digital para

engajar o publico, criando assim um relacionamento.

Figura 1. Perfil do Instagram da Empresa Camarao da Carol

< camaraodacarol [a)

525 191 mil  1.290
Publicagdes Seguidores Seguindo

LR,

CCAMARAO DA CAROL - Delivery

“9Da minha fazenda para sua mesa!
Segunda & Sexta: 9h as 16h
Sébado: 8:00 3s 12h

Delivery 5 : 85.99659-6836
EJFAGA SEU PEDIDO AQUIIEY
kyte.site/camarao-da-carol

Ver tradugéo

: Seguido(a) por vafalrepresentacoes

Seguindo v Mensagem Contato

Fonte: Autora.

Quando o setor conta com o engajamento de produtores e empresas € mais
conexoes sdo realizadas a cada dia, todos os envolvidos acabam tendo ganhos reais. Os
patamares de engajamento digital observados no setor agro ndo devem regredir, porém a
ideia de combinagdo entre o real e o virtual, o presencial e o remoto, ou seja, o
desenvolvimento de uma proposta hibrida deve promover o didlogo entre os elos da
cadeia, abrindo possibilidades de novos negdcios, como a venda de produtos agricolas

pela internet, ou seja, negociacao no ambiente virtual.
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2.1.3 Comportamento de compra do produtor rural

O comportamento de compra do consumidor define a maneira como o0s
consumidores tomam decisdes e como adquirem ou descartam mercadorias € servigos
(KOTLER, 1998). O produtor rural do inicio do século XXI também passou a ter como
op¢ao a compra de alguns produtos via internet. Entretanto, pesquisas confirmam a
preferéncia de compra nas lojas ou revendas fisicas, que garantem informagdes
detalhadas, maior poder de barganha e o contato pessoal (PITTOL; BORGES, 2013). O
carisma ¢ a habilidade de negociagdo continuam a ser fundamentais aos vendedores,
porém, a preparagdo técnica ¢ a capacidade de atender as necessidades dos clientes
passaram a ser o novo desafio da equipe de vendas das revendas agropecuarias (NEVES
e CASTRO, 2003).

O homem do campo sempre estd atento aos eventos da natureza, e conforme
ocorrem mudancas nesses eventos ou até mesmo confiante em sua crenga religiosa, ele
pode alterar completamente sua decisdo ou ndao de compra (JAKUBASKO, 2006).

Todos os habitos do produtor rural devem ser levados em conta quando se
pretende entender como se da seu comportamento de compra. A rotina de trabalho,
costumes, crencas, lazer e formas de entretenimento, além das caracteristicas que formam
sua personalidade, como idade, escolaridade, constituicdo familiar, condi¢ao financeira,
acesso ¢ abertura para as “novas” tecnologias. Ao mapear tais itens consegue-se analisar
as melhores estratégias de comunicagao, taticas de vendas e como persuadir esse publico
na decisdo de comprar de fato (JAKUBASKO, 2006).

Quando as compras sdo realizadas de forma online, um dos principais
desafios ¢ a confiabilidade que o cliente precisa ter na empresa que ird o atender, ou seja,
o conhecimento que os clientes ja tém da loja ou marca favorece o fechamento de
negoécios (SANT’ANA et al., 2015). Portanto a seguranca nos produtos vendidos, a
qualidade da assisténcia técnica e o zelo com seus dados tem fundamental importancia
(SANT’ANA et al., 2015).

A inclusdo do processo de vendas online pode ser feita por boa parte das
empresas que atuam no setor agro, mas apenas as que forem capazes de adaptar os
mecanismos tecnoldgicos existentes ao relacionamento com os clientes terd sucesso.
Dentre esses mecanismos alguns fatores como: entender para atender, ou seja,
compreender a real necessidade (dor) do cliente; orientar € ndo apenas or¢ar produtos ou
servigos; conectar-se de forma a responder as interacdes, prestando orientacdes e

atendendo as necessidades do cliente; promover uma investigacdo para inteirar-se da real
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situagdo-problema; procurar dar a resposta no menor tempo possivel e; fidelizar o cliente
criando lagos mapeando a recorréncia dos problemas e antecipando as necessidades
(GIRARDI, 2002).

Todos esses fatores indicam que as empresas do setor agro além de
entenderem as necessidades dos produtores/agricultores precisam também se preocupar
com a experiéncia do cliente no processo de compra, um importante objetivo do
marketing de relacionamento (GONCALVES, 2018).

Para uma organizacdo ou empresa ¢ importante entregar valor ao cliente,
buscando propiciar um atendimento diferenciado, por meio de uma experiéncia de
compra ¢ ndo pelo simples atendimento e venda. Assim, vendedores passam a ser
consultores dos clientes, aproximando-se de seus negocios e oferecendo mais do que

produtos, ou seja, oferecendo solugdes (PITTOL e BORGES, 2013).

2.2 Comunicacao e marketing digital no meio rural

Para se comunicar com o homem do campo ¢ primordial conhecer suas
especificidades, estabelecer relagcdes de proximidade e entdo pensar estrategicamente o
que funcionaria ou ndo no processo de comunicagdo. Como em outros nichos, no
agronegocio € inegavel o potencial das agdes de marketing e comunicagdo para a venda
de determinados produtos ou servicos, além de serem importantes ferramentas para um
estabelecimento posicionar a marca, produto ou mesmo a empresa dentro do segmento
que atua (GABRIEL et al., 2017).

O marketing e a comunica¢do de maneira eficaz com o produtor rural devem
unir virtudes como a honestidade e caracteristicas tipicas dos jovens como a inquietude,
num ritmo frenético, mas tranquilo o suficiente para ndao derrapar nas curvas da
inexperiéncia nem nos desvios do “jeitinho e da malandragem” (JAKUBASZKO, 2006).

Mesmo ao longo da pandemia, compras de alimentos e de bebidas para
consumo imediato cresceram 79,0% (SBVC, 2020), indicando assim que os produtos
agricolas continuam sendo demandados pelos consumidores. Uma vez que os agricultores
estdo produzindo e os consumidores estdo prontos para comprar, o préximo passo dentro
do processo ¢ melhorar a relagdo entre quem comercializa € quem compra e, com iSso
diariamente estdo surgindo as plataformas de venda online (CANAL AGRO, 2020).

O marketing busca o entendimento, conhecimento das atitudes baseadas na
compreensdo das mentes humanas, observando e mapeando suas necessidades, desejos e

motivagdes (RODRIGUES, 2014). O marketing atual diminuiu o espago entre as
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organizacdes € os clientes, agregando valor a marca, fidelizando os consumidores de
forma mais comoda e pratica (DE OLIVEIRA ROSA, 2017).

Conforme a globalizagdo avanga e a competitividade entre as marcas também,
as empresas ¢ instituicdes se deparam com um consumidor que manifesta suas
preferéncias de compra. (MATTEIL 2008). A internet impulsiona uma tendéncia de
mercado que foi fortalecida principalmente com a popularidade das redes sociais onde,
com acesso a uma rede significativa de informagdes, que favorece a interagdo com outros
consumidores que apresentam interesses em comum em um determinado produto ou
marca, esses clientes se tornam propensos a influir e a ser influenciado durante seu
processo de compra, seja de forma positiva ou negativa (SHIMP, 2002; AAKER, 2007).

Dentre as Redes Sociais Digitais estdo: Facebook ¢ o WhatsApp, se
popularizaram entre os produtores e hoje sdo utilizados para conseguir ou divulgar
informacodes relacionadas as suas propriedades, comprar insumos ¢ at¢ mesmo fazer a
venda da sua produgdo (BOLFE et al., 2020).

O aprendizado oriundo do marketing tradicional ¢ fundamental para que bons
resultados sejam atingidos no marketing digital e, a chave reside na combinagdo de
ambos, isto €, o online e o off-line (presencial), porém, para que ambos atuem juntos, ¢
necessario entender suas diferencas (Quadro 1), uma vez que se acredita que o marketing
digital € o que acontece na internet, e o tradicional, o que acontece fora dele (FERREIRA

e QUEIROZ, 2015).
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Quadro 1. Diferencas entre marketing tradicional e digital

Marketing
Tradicional

Marketing Digital

E possivel limitar o
marketing tradicional a
comunicacao e
divulgacdo dos
conteudos de uma

Marketing Digital sdo agdes de
comunicagdo e marketing feitas no
ambiente virtual/online como: sites,
blogs, redes sociais, mobile e outros
meios digitais.

Veiculo empresa feita por meio | O objetivo de divulgar e/ou vender
de em canais off-line empresas, produtos ou servigos, além de
como televisdo, radio, possibilitar uma maior interagdo e
jornais, produtos compartilhamento de quem acompanha
impressos, entre outros. | aquela empresa no ambiente da internet.
Uma percepcao ¢ de
que para o investimento
em marketing . . ,
. \ Investimento mais acessivel e com poder
tradicional é que por ser ey
Custo de segmentar esse recurso para atingir um
usado por grandes o1 . ,
publico cada vez mais especifico.
players do mercado
apresentam uns
orcamentos muito altos.
Nao existe barreira no virtual, a presenga
na internet intensifica a exposi¢do da
Como o alcance dos marca a pessoas de todo mundo.
meios tradicionais ¢ Por meio de campanhas pagas ou
muito grande, a marca | organicas, € possivel atingir as mais
sera vista por um diferentes personas da empresa,
Visibilidade grande publico, conseguindo ir muito além dos itens
aumentando o brand padrdo como faixa etaria, cidade e classe
awareness da mesma, social.
ou seja, a notoriedade No marketing digital ¢ possivel
da marca. segmentar ao extremo: desde habitos de
consumo, pesquisas na internet, até
gostos e locais que frequenta.
Os meios de comunicacdo digital sdo em
sua maioria instantaneos.
Quando uma empresa cria relacionamento
Mensagens em sua com quem o acompanha, quando tem um
maioria unilaterais; uma | posicionamento de marca firme e
Interatividade comunicacao que parte | estruturado, produz conteudos de

da empresa ou da
institui¢do para o
consumidor.

qualidade e entrega valor, muito além de
vender um produto ou servigo, a
interatividade permite que as pessoas
compartilhem todos os ideais, valores,
missdo da marca, tudo que a empresa
representa, cria-se uma comunidade.
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Com isso a um aumento da exposi¢do da
marca, impactando até mesmo um
publico que sequer conhecia aquela
marca, ou seja pessoas novas e diferentes,
com um custo baixo.

Fonte: Adaptado de Ferreira Jr. e Queiroz (2015).

As diferengas notadas ao longo dos anos propiciaram ao marketing digital um
ganho de espago em todos os setores, inclusive no agronegocio. As a¢des de marketing
digital podem ser extremamente eficientes e vantajosas para as empresas, pois diferente
dos meios off-line, tem resultados quase que instantaneos sobre a performance de cada
campanha ou a¢do, permitindo assim um rapido retorno (GABRIEL et al., 2017).

Além disso, por meio das mais diferentes métricas disponibilizadas em cada
plataforma, ¢ possivel medir os resultados com precisdo e simultaneamente, ou seja,
acompanha-se o andamento das agdes, monitorando os resultados positivos ou se a
performance ndo estd ocorrendo da maneira esperada e, assim imediatamente ¢ possivel
ajusta-la ou remové-la impedindo que a empresa perca dinheiro naquela agao (GABRIEL
et al., 2017). As métricas, permitem assim analisar e entender os erros € como pode-se
construir uma nova estratégia.

No marketing digital (online) apresenta pelo menos quatro beneficios
pertinentes (KOTLER, 2009):

- Empresas dos mais diferentes portes podem assumir os custos, pois ndo sao
midias mais acessiveis;

- As midias digitais, diferentes da midias impressas, radio e televisao, por
exemplo, possuem um alto potencial de alcance, ndo havendo limite real de espago para
a propaganda;

- O acesso as informacgodes sao mais rapido do que as midias tradicionais;

- A compra pode ser realizada de forma rapida e com privacidade.

A metodologia dos 8P’s ¢ uma das estratégias do marketing convencional no
mundo online e tem como objetivo conhecer o perfil do consumidor e planejar a¢des de
marketing para construir estratégias eficientes que possam atrair potenciais clientes
(ADOLPHO, 2011). Usando essa metodologia, as instituicdes conseguem entender a
melhor maneira de difundir sua marca, estimular a transmissdo de conhecimento e
possibilitar a comunicagdo, como isso estabelecer os resultados e avaliar o perfil do seu

publico de interesse para conduzir as a¢des de marketing (ADOLPHO, 2011).
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Primeiro P - Pesquisa: Na etapa de pesquisa, a empresa faz um intenso estudo
da sua persona, do seu cliente ideal como: idade, sexo, relacio com o uso da internet,
marcas e produtos que consome e se identifica e compreender todo o comportamento.
Dessa forma, a empresa conseguira direcionar seus esforcos, e dirigi-los para o seu
consumidor, oferecendo o que ele deseja e o encontrando onde ele estiver.

Segundo P - Planejamento: Com todas as informagdes coletadas sobre o
publico, faz-se necessario saber o que fazer com esses dados, quais as melhores
estratégias devem ser usadas e quais sao as mais eficazes.

Terceiro P - Produgdo: No 3° P, serdo realizadas o que foi planejado no
segundo P, devera ser feita a otimizagdo e melhoria das ferramentas existentes, para
aplicar o planejamento e realizar a captacdo de informacdes sobre os visitantes dessas
plataformas.

Quarto P - Publicacao: O 4° P ¢ o de publicacao, esta associado a produgao
de contetdo, e o que vai ser distribuido nos canais da marca, com foco em posicionar a
marca, com seus produtos e servigos. Além disso, criar um relacionamento fazendo com
que os consumidores sejam embaixadores da marca e que os facam falar e recomendar
para outras pessoas.

Quinto P - Promocao: Nesse quinto P € o famoso “boca a boca™ as estratégias
de comunicagdo devem ser assertivas ao ponto de gerar uma promog¢do natural de
consumidor a consumidor, um potencial viral.

Sexto P - Propagacdo: Neste sexto P, refere-se a Propagacdo, ocorrera o
desenvolvimento da interagdo com seus publico-alvo, e ¢ importante utilizar sites, blogs,
perfis nas redes sociais, dentre outros meios.

Sétimo P - Personalizacdo: Quanto mais relevante e personalizada a
comunicac¢do, mas prenderd a atencdo de quem estd do outro lado, gerando desse modo,
um relacionamento mais atrativo com os consumidores (ADOLPHO, 2011). Quando
inserido no agronegocio, para o produtor rural, ¢ possivel entender sua forma de
comunicag¢do, quais palavras estdo dentro do seu vocabulario, qual seu nivel de interagdo
com a internet e nivel de escolaridade, por exemplo.

Oitavo P - Precisdo: Uma etapa para aprender quanto as ferramentas de
mensuragao disponiveis, € como retirar delas informagdes pertinentes ao negdcio em
questdo, como interpretar tais dados e transforma-los em informagdes uteis que irdo

nortear as proximas etapas.



29

Construir uma relacdo consolidada e duravel entre cliente ¢ fornecedor, tendo
como pilares seguranca, comprometimento, parceria, colaboracdo, faz com que resulte na
otimizagdo do regresso para a institui¢do essa ¢ uma técnica aplicada no Marketing de
Relacionamento (LIMEIRA, 2003). O Marketing de Relacionamento ¢ imprescindivel
para a empresa, em virtude de a mesma precisar dos consumidores para continuar no
mercado, e ndo apenas precisar, mas garantir que estejam satisfeitos com os servigos ou

produtos ofertados pela organiza¢ao (CASTRO, 2019).

2.3.1 Principais ferramentas de comunicacio

Para as empresas ¢ de suma importancia conhecer, estudar e dominar esses
meios para usa-los nas suas estratégicas (MARX, 2018). A televisdo (TV aberta) mantém
preferéncia entre os produtores rurais seguida por radio, TV especializada, jornais e
revistas (ABMRA, 2020). Os jornais e revistas ainda ganham a confianca do produtor
rural, uma vez que 26% dos entrevistados disse que “a revista ¢ muito importante para
me manter informado sobre o setor rural” e 30% destacaram que “jornais e revistas do
agronegdcio ajudam os profissionais do campo a inovar e aumentar os seus ganhos”.

Em relagao as redes sociais, a pesquisa comprovou a relevancia do WhatsApp
como meio de comunicacao digital, indicando que mais de 76% dos produtores usam a
plataforma para realizar negocios, o que ¢ uma novidade (ABMRA, 2020).

O marketing na internet e suas ferramentas digital que abrange websites, redes
sociais, e-mails, blog, anuncios, aplicativos mdveis, videos, dentre outros, visa assegurar
o envolvimento/engajamento continuo dos clientes por meio dos mais diferentes
dispositivos, como os computadores ¢ os smartphones (KOTLER; ARMSTRONG,
2018).

2.3.2 A influéncia do marketing digital na decisao de compra

O comportamento do consumidor define-se pelas atividades mentais e
emocionais realizadas na sele¢cdo, compra e uso de produtos/ servigos para a satisfacao de
necessidades e desejos (RICHERS, 1984). Assim, uma vez que o intuito do marketing se
centra em atender e satisfazer as necessidades e aos desejos dos consumidores, ¢ essencial
entender o seu comportamento de compra (KOTLER e KELLER, 2006).

No momento que o consumidor decide realizar uma compra, ele ira receber
varias influéncias, como as sociais ¢ situacionais (CHURCHILL E PETER, 2000). As

circunstancias no momento de decisdo de compra podem ser separadas entre as
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influéncias do ambiente, as distingdes individuais e as condigdes individuais (ENGEL et
al., 2000).

O processo de decisdo de compra se inicia ao identificar uma necessidade (ou
problema), ou seja, o consumidor passa a desejar um estado diferente do qual se encontra
(LAS CASAS, 2006). Existem diversas formas de se estudar o consumidor (Figura 2),
onde os profissionais de marketing utilizam as ciéncias do comportamento para coletar e
interpretar informagdes sobre esse consumidor (ENGEL, 2001; ENGEL, KOLLAT e
BLACKWELL, 2001).

Figura 2. Comportamento do consumidor
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Fonte: Engel, Blackwell, Miniard, 2000.

A atuagdo do profissional de marketing ndo finaliza na compra do produto.
Os profissionais monitoram a satisfacdo, utilizagdo dos produtos quando a compra ¢é
realizada. (MATTEIL 2008).

Um dos propositos do marketing € tornar o esforco realizado no momento de
venda, mais simples. Entendo os seus clientes se torna possivel fazer com que os produtos
e servigos sejam adequados e atrativos para eles ao ponto de se vender sozinhos

(DRUCKER, 1973). Quando as organizagdes t€ém apenas como objetivo a venda em si,
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nao conseguem desenvolver um relacionamento duradouro com seus clientes (KOTLER,
2003).

A comunicacdo de marketing ¢ a maneira pelo qual as organizagdes repassam
ao seu publico, informagdes com a intencao de instigar e lembrar, seja de forma direta ou
indireta, de seus produtos e servigos e; além disso, reforcar a marca na lembranga dos
clientes (KOTLER e KELLER, 2012). O mix de comunicacao de marketing é composto
por oito formas essenciais de comunica¢gdo (KOTLER e KELLER, 2012):

a) Propaganda - com o uso de diferentes formas de apresentagao e divulgagao
promogdo ideias, mercadorias ou servigos por meio de comunica¢do (jornal, radio,
televisao, telefone e outros).

b) Promogao de vendas - incentivos de curta dura¢do que visam estimular o
consumidor a experimentar ou mesmo comprar ou adquirir um bem ou servico.

c) Eventos e experiéncias - atividades e programas que estejam de alguma
forma relacionados com uma empresa com o intuito de criar interagdes com o0s
consumidores.

d) Relagdes publicas e publicidade - uma variedade de programas internos
direcionados aos colaboradores da empresa visando proteger a imagem da organizagdo.

e) Marketing direto - uso de canais como correio, telefone, fax, e-mail ou
internet para se relacionar com clientes especificos e potenciais.

f) Marketing interativo - atividades como as agdes online, que visam envolver
clientes atuais ou potenciais aumentando a conscientizagdo, melhorando a imagem e
gerando vendas.

g) Marketing boca a boca - ou o atualmente conhecido como buzz marketing,
uma estratégia que surgiu nos Estados Unidos como uma alternativa para as midias de
massa que se beneficia da necessidade do ser humano de se expressar para estabelecer ou
fortalecer uma marca, um produto ou um servico.

h) Vendas pessoais - comunicacdo direta e pessoal com os clientes
objetivando apresentar produtos ou servicos e assim estimular as vendas.

Os ativos digitais sdo o conjunto de pontos de contato online entre a empresa
e seu publico, incluindo sites, blogs, midias sociais, mailings, parceiros no meio

eletronico e todas as plataformas virtuais que possam contribuir para o marketing digital.
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3 MATERIAL E METODOS

Essa pesquisa caracteriza-se como quantitativa, traduzindo em niimeros as
opinides e informagdes para classifica-los e analisa-los usando técnicas estatisticas
basicas (GIL, 1991). Nesse estudo, foi utilizado apenas as técnicas de porcentagens foram
utilizadas.

A populagdo utilizada foi composta por produtores rurais, especialmente
aqueles mantidos em banco de dados pertencentes a autora. A amostragem foi aleatoria
simples uma vez que esse método de coleta de dados proporciona a todos os elementos
da populacao a mesma probabilidade de fazer parte da amostra analisada (MATTAR,
2008).

Para uma populacdo de 33 individuos, foram selecionados por sorteio 30
membros dessa populagdo, para a realizagdo da coleta de dados. Chegou-se a esse nimero
utilizando o célculo da amostragem aleatdria simples (equacdo 1 e 2) para dados em
proporg¢des, com erro amostral de 5%, intervalo de confianga de 95%. Ao final da coleta

foram obtidos 30 questionarios respondidos, ou seja, um retorno de 100%.

ng = 1/Eq’ el

n=N.n*g/ (N + n¥*g) ©q.(2)

Onde:

N; tamanho da populacao
n; tamanho da amostra
n0; primeira aproximagao

EQ; erro amostral

A coleta de dados foi realizada por meio do envio de um questionario-padrao
do Google Forms via WhatsApp, com demonstrados nas (Figuras 3 e 4) utilizando
contatos disponiveis dos entrevistados. O método de coleta utilizado foi um questionario
de autopreenchimento, em que o pesquisado 1€ o instrumento e o responde diretamente
sem a intervencao do entrevistador (MATTAR, 2008).

Os questionarios foram enviados por intermédio do autor dessa pesquisa no

dia 15 de janeiro de 2022. Foi estipulado um periodo de 2 dias para o recebimento das
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respostas, entdo em 17 de janeiro de 2022 esse periodo foi encerrado, e os dados coletados

foram utilizados para analise.

Foi usado o seguinte questionario para a coleta de dados:

Figura 3. Questionario aplicado para coleta de dados.

DADOS GERAIS

QUESTIONARIO - COLETA DE DADOS TCC GABRIELLA -
DADOS GERAIS

NNome:

2) Qual a sua idade?
()18 a30 anos
( )31a 45 anos
( ) 46 a 50 anos
( ) Acima de 51 anos

3) Sexo:
() Masculino () Feminino () Prefiro nédo identificar

4) Qual a sua regido?
( ) Nordeste

( ) Norte

() Sul

( ) Sudeste

( ) Centro - Oeste

5) Trabalha com:
( ) Somente agricultura
( ) Agricultura e outras atividades nio rurais

6) Quais sdo as redes sociais que vocé possui?
() Facebook () Linkedin () WhatsApp

() Instagram () TikTok () Youtube

() Twitter () Pinterest

() Outro. Qual?

7) Quais dentre essas vocé mais usa?
() Facebook () Linkedin () WhatsApp
() Instagram () TikTok () Youtube
() Twitter () Pinterest

() Outro. Qual?

8) Com que frequéncia vocé usa essas redes?
() Diariamente

() Semanalmente

() Mensalmente

9) Onde vocé ido/inf ¢oes sobre
agricultura? Marque com um X achar i
() Programas de Tv

() Radio

() Redes sociais

() Assisténcia técnica / Técnicos Agricolas /. g
Agrénomos

() Outros. Qual?

10) O que vocé mais gosta de ver sobre agricultura nas redes
iais? Marque comum X q achar ario

() Fotos

() Produtos

() Videos ensinando algo (Tutoriais)

() Textos explicativos

() Outros :.

Figura 4. Segunda parte do questionario aplicado para coleta de dados.

PROCESSO DE COMPRA

1)Onde vocé costuma fazer suas compras?
() Diretamente na loja () Pelo WhatsApp (ZAP)
() Pelo Instagram () Por telefone

12)C realizar pesq na internet (pregos ou
isti dos prod ) antes de fechar suas
compras?
() Sim () Nao
13)Vocé fala com as lojas agrop arias/vended pelo
zap?
() Sim () Nao
14)Vocé fala com as lojas agropecuarias/vended
para? que com um X achar ario.

() Tirar suas davidas () Cotar os pregos
() Realizar compra, tudo no celular () Outros

16)Qual meio de comunicagio vocé mais costuma
P asp ¢ 2

() TV () Radio () Internet
() Telefone () Material Fisico

() Assisténcia Técnica / Té Agricola ou Engenheiros
Agrondomos
()c icado dos ded () Outros

17)A propaganda é algo importante pra vocé?
() Sim () N3o () Indiferente

18)Vocé prefere que tipo de propaganda?
() Visual- TV () Falada- Vendedores
() Falada- Radio () Outros

15) O que influencia na sua decisdo de compra? q
com um X.

() Marca do Produto / Servigo

() Prego do Produto / Servigo

() Atendimento

() O uso pelos amigos e conhecidos

() Qualidade do produto e seus resultados em campo.
() Responsabilidade social

() Facilidade de Compra

() Localizagdo da Loja

() Diversidade nas formas de pagamento

() Outros

19)Vocé ja p algum pi p pela boa
prop da?

()Sim ()Ndo () Indiferente

20)Vocé acha que as prop das de prod agricolas

utilizam linguagem adequada?
() Sim () Ndo () Indiferente
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1 Perfil dos entrevistados na coleta de dados

Cerca de 40% dos(as) entrevistados(as) apresentavam faixa etaria entre 31 a
45 anos (Figura 5A) e, 80% da amostra foi coletada na regido Nordeste do Brasil (Figura
5B), facilitado por ser a regido de desenvolvimento e aplicagdao dos questionarios. Dados
do Censo Agropecuario 2017 mostram que a faixa etaria predominante entre os dirigentes
dos estabelecimentos agropecudrios apresenta idade entre 35 a menos de 65 anos (IBGE
e SIDRA, 2019).

Chama aten¢@o que entre os(as) entrevistados(as), 43% (Figura 5C) tenha
como fonte de renda/trabalho, unicamente a agricultura e, os(as) demais também estejam
envolvidos com agricultura. Isso demonstra que as respostas atendem ao objetivo da
pesquisa por capturar a percepgao de atores/personagens, de fato, envolvidos no setor
agro.

Dentre os(as) entrevistados(as) foram detectadas participagdes em diversas redes
sociais e/ou aplicativos de comunicacdo instantanea, sendo que 25% possuem o
WhatsApp (Figura 5D), que é o aplicativo mais utilizado, isto, ¢ 42% dos(as)
entrevistados(as) relataram uso didrio (Figura 5E). Assim apurou-se que WhatsApp
(25%), seguido de Instagram (23%) e Facebook (19%) sdo, o aplicativo de comunicacao
instantanea e as duas redes sociais mais utilizados pelos (as) entrevistados(as) (Figura

5F).
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Figura 5. Dados gerais (1) dos entrevistados

3%3%
14%
18a30anos m31 a 45 anos Nordeste. 8 Narte) mSU Agricultura M Agricultura e outros
m46a50anos ™51 a 100 anos M Sudeste M Centro - Oeste
Facebook M Instagram M WhatsApp M Linkedin Facebook M Instagram M WhatsApp M Linkedin Diariamente
M Pinterest M Twitter M Youtube Outros ® Twitter W Youtube M Outros W Semanalmente M Mensalmente

m TikTok

Fonte: Autora (2022).

O WhatsApp se popularizou por ser um aplicativo que, dentre seus recursos
tecnologicos, permite o envio de mensagens instantaneas por texto ou audio e também
permite envio de imagens, documentos, suporta ligacdes de audio e incluindo videos para
outro usudrio individualmente ou mesmo no contexto dos grupos (WHATSAPP, 2022).
Outro aspecto que reflete o sucesso desse aplicativo ¢ a sua praticidade (SANTOS, 2018).
Assim, o usuario tem a oportunidade de inserir fatos de seu dia-a-dia, como por exemplo,
capturar e divulgar uma imagem ou video de um problema e rapidamente divulgar aquele
fato, obtendo intera¢des e com isso, propostas de solucdes.

No conceito geral, as midias sociais, apresentam uma crescente popularidade
que fazem com que estas estejam cada vez mais presente no nosso dia a dia
(BENEVENUTO, 2011). Essas conexdes reforcam e permitem maior relacionamento
entre pessoas que possuem interesse em comum, troca de ideias e opinides (PIOVESAN,
2013), além do estimulo ao consumo de produtos e servicos que podem ser oferecidos
nesse meio (MORAIS, 2020). Nesse ambiente, as empresas t€ém espaco para divulgar sua
marca o que auxilia no crescimento das vendas e ao mesmo tempo constroem um

relacionamento com seu ptiblico (ARAGAO et al., 2016).
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O acesso ao contetdo e informacgdes sobre agricultura mostrou-se bastante
diversificado, mas obviamente as redes sociais ganharam espaco e assim 38% dos(as)
entrevistados(as) (Figura 6A) relataram buscar informagdes nas redes sociais diversas,
ultrapassando inclusive a procura por Assisténcia Técnica (técnicos agricolas ou
engenheiros agronomos) que ficou em segundo lugar com 34% (Figura 6A). Dessa forma,
além da formagao técnica e a habilidade de atender de forma superior as necessidades dos
clientes, aspectos como carisma ¢ habilidade de negociacdo permanecem latentes como
ferramentas fundamentais aos profissionais que tratam diretamente com clientes (NEVES
e CASTRO, 2003).

E importante destacar que os programas de TV ainda tem espago importante,
sendo o local de acesso a informacao de 16% dos(as) entrevistados(as) (Figura 6A). Cerca
de 34% dos(as) entrevistados(as) (Figura 6B) relataram que preferem assistir/acompanhar
videos tutoriais sobre assuntos relacionados a agricultura, pois os videos, em sua maioria,
visam a transmissdo do conhecimento por meio da explicagdo e desenvolvimento em
etapas. Isso demonstra a intensdo ¢ a vontade dos(as) entrevistados(as) em buscar
conhecimento o que tem sido facilitado pelo acesso a internet no meio rural.

Os videos tutoriais, tem por caracteristicas o acesso imediato ao conteudo de
uma forma prazerosa, visto que permite o uso de recursos ludicos e didaticos. Além disso,
esse tipo de contetido, disponibilizado nas plataformas digitais, permitem aos usudrios a
revisdo quantas vezes forem necessarias (REIS er al., 2011).

A comunicacdo em rede permite a difusdo de conteudos, especialmente nas
redes sociais (DIAS, 2017) e, de certa forma, aproveitando-se desse crescente uso e
acesso, ganha espaco o marketing de conteido como ferramenta importante para as
organizagdes, uma vez que estimula o consumo de forma subjetiva, assertoria e emocional
(REZ, 2016). O conteudo disponibilizado nessas plataformas pode apresentar diferentes
formatos e conter diferentes intengdes, como aqueles com carater educacional,
entretenimento no formato de tutorial, noticia, videos, entre outros (ROCK CONTENT,
2021). Assim, o marketing de conteudo pode ser uma importante ferramenta de agdo
integrada, que possibilita as empresas de exporem seus objetivos, produtos ou servigos,
influenciando e informando, o que certamente ¢ finalizado com a compra (REZ, 2012).

Quando as perguntas foram direcionadas para o comportamento de compra,
observou-se que 59% dos(as) entrevistados(as) (Figura 6C) preferem fazer suas compras

nas lojas fisicas, apesar de ser consideravel, os 31% que utilizam o aplicativo WhatsApp
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(Figura 6C). Interessante destacar que 93% costumam realizar pesquisas na internet sobre
determinado servigo ou produto antes de fechar negécio (Figura 6D).

O(A) produtor(a) rural, mesmo com as possibilidades e facilidades de realizar
compras via internet, prefere o contato pessoal nas lojas agropecuarias (NEVES e
CASTRO, 2003). O acesso a internet possibilitou maior poder de barganha ao consumidor
uma vez que o mesmo tem mais ferramentas para realizar a comparacao de pregos. Com
isso, esse movimento tende a produzir maior clareza de mercado onde os compradores
conseguem realizar pesquisas sobre o produto que deseja nas mais diversas lojas que
possuem plataformas digitais, podendo escolher o melhor preco e adequa-lo a sua
realidade (TOLEDO, 2022).

Nas respostas obtidas, verificou-se que 87% dos(as) entrevistados(as)
mantém contato via WhatsApp com vendedores de lojas agropecuarias (Figura 6E). Dos
motivos desse contato, 42% afirmam que usam para fazer cotagdo de precos (Figura 6F).
O atendimento, um fator social relevante, influéncia assim diretamente no
comportamento de compra. Essas condigdes, como o comportamento, atitudes e estilo de
vida dos individuos, refletem na escolha de produtos e servicos motivados pelos grupos

sociais (KOTLER, 1998).



Figura 6. Dados gerais (2) dos entrevistados

A

Programas de TV. M Réadio M Redes Sociais
W Assisténcia Técnica / Téc. Agricola ou Eng. Agrondmos
¥ Outros

D

Sim ®Nao

Fonte: Autora (2022)

Fotos M Produtos M Videos (Tutoriais)
M Texto explicativos ™ Outros

E

Sim M Nao

Loia M WhatsApp
M Instagram M Ligagdo (Telefone)

Tirar duvidas M Cotar precos
M Realizar compras ™ Outro
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4.2 Perfil dos entrevistados em relaciao ao seu comportamento de compras

Figura 7. Dados gerais (3) dos entrevistados

A B

7%

13%

Marca do prod/servigo W Preco do produto/servico v

WTelefone M Comunicado vendedore:
 uso pelos amigos

® qualidade e resultado emcampo (P PR T Aaiceis ol Era: ARTOROH
= facilidade de compra s localizagiio da koja ) " Sim M N3o M Indiferente
® Outros W Material Fisico WOutros 8 Rédio

m Atendimento

W responsabilidade social g giversidade nas formas de pagamento

D

F

Visual - TV mFalada - Vendedores Sim M N3o M Indiferente Sim MN&o M Indiferente
M Falada - Rddio  ® Outros

Fonte: Autora (2022).

O atendimento (17%) e o preco do produto (17%) s@o os dois fatores que mais
influenciam na decisdo de compra dos(as) respondentes (Figura 7A). No entanto, cabe
destacar que essa decisdo parece ser influenciada por fatores mais complexos e possuir
uma caracteristica pessoal, uma vez que outros fatores também tiveram expressivo
resultado (Figura 7A).

Diante de tantos canais e op¢des de midias sociais ¢ de suma importancia
diversificar as estratégias de marketing. Com a presenca em canais interligados as pessoas
impactadas podem usufruir de uma experiéncia integrada. No momento da construcdo de
um plano de midia, devem ser levados em consideracdo os objetivos de cada projeto,
analisando suas estratégias e expectativas (WEB COMPANY MARKETING DIGITAL,
2022).

A aposta de uso simultaneo de diferentes canais de comunicacdo, pode
inclusive permitir que se interliguem os canais online e off-line, para aprimorar a jornada
de compra do cliente, por exemplo. Atualmente a atengdo dos consumidores ja ndo se

encontra tao centralizada em um unico canal. Como exemplo temos que muitas vezes ao
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assistir TV o consumidor também pode estar conectado a internet e consumindo conteudo
na palma da mao com um celular (WEB COMPANY MARKETING DIGITAL, 2022).

Por isso, ¢ necessario entender cada persona e definir estratégias para
impactar esse potencial cliente em varios lugares (PECANHA, 2020).

A intencao de compra tende a sofrer variagcao quando sdo expostos diferentes
pregos € promog¢des de um produto (BARBOZA et al., 2016). O ecossistema da loja esta
relacionado e amplia a vivéncia do consumo (FEIJO & BOTELHO, 2012).

O acesso a internet favorece o acompanhamento de promogoes e langamentos,
assim observou-se que 40% dos(as) entrevistados(as) utilizam esse meio para manterem-
se atualizados (Figura 7B). Marcas tém investido gradativamente em propaganda em
canais como a internet, € um dos fatores que contribuiu para isso, sdo as métricas geradas
que podem usadas para mensurar os resultados, por meio do cadastro de usuarios e
relatorios que podem ser gerados em tempo real (WERNECK e CRUZ, 2009). Além
disso, a personalizagdo, onde na internet existe a possibilidade de a propaganda ser
adaptada de acordo com perfil de cada usuario ou grupo de pessoas que sejam o alvo da
mesma (RAMOS et al., 2015).

A propaganda do produto/servico agricola ¢ importante para 80% dos(as)
entrevistados(as) (Figura 7C) e, isso fica explicito uma vez que 60% dos entrevistados
afirmaram ja ter fechado uma compra somente por causa da propaganda (Figura 7E).

Alguns estudos comprovam que profissionais da é4rea de marketing
conseguem captar a aten¢do dos consumidores para pontos especificos da propaganda,
além de diretamente influenciar a experiéncia do mesmo com o produto (BRAUN-
LATOUR 2004).

O tipo de propaganda mais preferido e acessado pelos entrevistados ¢ a falada
(40%), por meio da conversa com vendedores (Figura 7D). Apesar dos programas de TV
nao terem sido indicados como a principal fonte de busca de informagdes, a TV ganha
espaco (33%) no momento de ser fonte de acesso as propagandas de bens e servigos
(Figura 7D). Com isso, podemos inferir que os videos podem ser indicados como uma
tendéncia pois, além de serem material curto e de rapido consumo, a linguagem presente
amplia a potencialidade de se contar narrativas (OLIVA et al., 2017).

A maioria (60%) dos entrevistados, afirmaram que a propaganda dos
produtos/servicos agricolas possui linguagem adequada (Figura 7F). Para as pecas
publicitarias causarem impacto no publico, € necessario que a mensagem ganhe a atencdo

do espectador (DUBE et al., 2003).
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Assim, os resultados constatam-se promissores quanto a utilizacao de midias
digitais pela amostra analisada, o que favorece o uso das ferramentas de marketing por
parte das empresas agropecuarias. Além disso, ¢ perceptivel pelos resultados, que para os
respondentes, que a propaganda ¢ um fator importante ¢ pode inclusive, por si so,

influenciar no processo de compra.

5 CONCLUSOES

O uso dessas ferramentas de marketing pode ser feito pela adesdo da
utilizagdo dos diferentes canais de comunicagdo hoje existentes, sejam online ou off-line.

Os resultados apresentam tendéncia de acesso ao conteudo e as informagdes
sobre agricultura em canais de forma diversificada, com uma inclina¢do para as redes
sociais que ja ganharam espaco.

Os resultados indicam que empresas do ramo agropecuario podem fazer uso
das midias sociais disponiveis como o WhatsApp, Facebook e Instagram para a criagdo
de contetidos sobre suas areas de atuagdo, e assim fortalecer sua marca, trazendo mais
confiabilidade e aproximagao com aqueles que os acompanham.

A aposta de uso simultaneo de diferentes canais de comunicacao, pode
inclusive permitir que se interliguem os canais online € off-line, para aprimorar a jornada

de compra do cliente.
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CONSIDERACOES FINAIS

A experiéncia de realizar esse trabalho foi muito rica e 1til para o meu
crescimento pessoal e profissional. Esse trabalho possibilitou conhecer um pouco mais
sobre o perfil dos produtores rurais da regido que atuo. Entender suas preferéncias quanto
ao acesso a informagdo sobre agricultura, uso de midias sociais, tipo de conteudo que
mais se interessam e algumas das suas preferencias dentro do comportamento de compra.

Construir esse trabalho me faz querer pesquisar ainda mais sobre o marketing
dentro no agronegocio, principalmente sobre a perspectiva do produtor rural, que acredito
ser uma persona bem particular e diferente do que encontramos no comércio mais
tradicional.
Outro aspecto que acredito que deve ser explorado, s3o as barreiras que esse publico ainda
tem em relagdo as compras online. Compreender quais sao os fatores que impedem com
que ndo sejam tdo adeptos a esse tipo de compra, quanto os compradores de outros setores,

como o setor de beleza e eletrodomésticos.



43

REFERENCIAS
AAKER, David A. Estratégia de portfélio de marcas. Porto Alegre: Bookman, 2007.

ADOLPHO, Conrado. Os 8 Ps do Marketing Digital: O guia estratégico de marketing
digital. Sao Paulo: Novatec Editora, 2011.

ALVES FILHO, M. S.; PIOVEZANI, C. Sentidos do agronegdcio brasileiro: o discurso
publicitario da Friboi. Revista do GEL, v. 17, n. 2, p.11-35, 2020b.

ARMSTRONG, Gary. Principles of Marketing. 17. ed. [S.1.]: Pearson, 2018. 735 p.

AQUINO, Estela ML et al. Medidas de distanciamento social no controle da pandemia
de COVID-19: potenciais impactos ¢ desafios no Brasil. Ciéncia & Sadde Coletiva, v.
25, p. 2423-2446, 2020.

ARAGAQO, F. B. P; FARIAS, F. G; MOTA, M. O; FREITAS, A. A. F. Curtiu, comentou,
comprou. A midia social digital Instagram e o consumo. Revista Ciéncias
Administrativas, v. 22, n. 1, 2016.

ASSOCIACAO BRASILEIRA DE MARKETING RURAL E AGRONEGOCIO (org.).
8" PESQUISA ABMRA: habitos do produtor rural. Habitos do Produtor Rural. 2020.
Disponivel em: https://abmra.org.br/8pesquisaabmra/. Acesso em: 24 out. 2021

AYRES, Aurora et al. Agro brasileiro precisa se comunicar com o publico urbano.
2020. Disponivel em: https://www.aberje.com.br/agro-brasileiro-precisa-se-comunicar-
com-o-publico-urbano/. Acesso em: 20 set. 2021

BARBOZA, S. 1. S.; DE MEDEIROS, F. G; DA COSTA, F. J. Uma Analise das
Motivagdes para Compra Compulsiva: Baseada nas Dimensdes de Prego, de
Conspicuidade e de Uso de Crédito. Revista Administracao em Diidlogo-RAD, v. 18,
n.1, p. 57-80, 2016.

BENEVENUTO, F; ALMEIDA, J. M.; SILVA, A. S. Explorando redes sociais online:
Da coleta e andlise de grandes bases de dados as aplicagdes. Porto Alegre: Sociedade
Brasileira de Computagao, p. 22, 2011.

BIASIOLI, Ingrid. O e-commerce cresce no campo. 2020. Disponivel em:
https://www.dinheirorural.com.br/o-e-commerce-cresce-no-campo/. Acesso em: 20 set.
2021.

BLACKWELL, M; ENGELL. R. D.; PAU W, J. F. Comportamento do Consumidor.
9.ed. Sdo Paulo: Thomson, 2001.

BOLFE, E. L. et al. Agricultura digital no Brasil: tendéncias, desafios e oportunidades:
resultados de pesquisa online. Campinas: Embrapa, 2020

BONNEAU, V.; COPIGNEAUX, B.; PROBST, L.; PEDERSEN, B. Industry 4.0 in
agriculture: Focus on IoT aspects. European Commission, 2017.

BRAUN-LATOUR, K. A. et al. How and when advertising can influence memory for



44

consumer experience. Journal of Advertising, v. 33, n. 4, p. 7-25, 2004.

CANAL AGRO (org.). Venda de alimentos online: a tecnologia como solugdo para a
pandemia. 2020. Disponivel em: https://summitagro.estadao.com.br/tendencias-e-
tecnologia/venda-de-alimentos-online-a-tecnologia-como-solucao-para-a-pandemia-2/.
Acesso em: 05 dez. 2021

CASTRO, César Nunes de. A agricultura no Nordeste brasileiro: oportunidades e
limitagdes ao desenvolvimento. Texto para Discussao, 2012.
(https://www.econstor.eu/bitstream/10419/91269/1/730686302.pdf )

CASTRO, Ivan Nunes de. O que é Marketing de Relacionamento e por que ele é
importante para sua empresa. 2019. Disponivel em:
https://rockcontent.com/br/blog/marketing-de-relacionamento/. Acesso em: 08 out. 2021.

CHURCHILL, G. A.; PETER, J. P. M. Criando valor para o cliente. Sao Paulo: Saraiva,
2000.

CLIMATE FIELDVIEW. Agricultura tecnolégica: veja como a tecnologia 4.0
potencializa 0 resultado no campo. 2021. Disponivel em:
https://blog.climatefieldview.com.br/entenda-como-a-tecnologia-4.0-pode-
potencializar-o-resultado-da-sua-lavoura. Acesso em: 11 set. 2021.

CNA; CEPEA. PIB do Agronegdcio alcanca participaciao de 26,6 % no PIB brasileiro
em 2020 PIB do agronegocio. [s.L: s.n.]. Disponivel em:
https://www.cnabrasil.org.br/assets/arquivos/boletins/sut.pib_dez_2020.9mar2021.pdf.
Acesso em 01 set 2021.

COSTA, Ana Beatriz Nobrega da. O agronegocio durante pandemia do covid-19: um
relato técnico na empresa agricola famosa. 2020. 15 f. TCC (Graduagao) - Curso de
Ciéncias Contdbeis, Ciéncias Sociais Aplicadas, Universidade Federal Rural do Semi-
Arido, Mossoro, 2020. Disponivel em:
https://repositorio.ufersa.edu.br/bitstream/prefix/6488/1/AnaBNC_ART.pdf. Acesso em:
08 set. 2021.

DA SILVA, J. K; RIBEIRO, Katia V. M. Imposto sobre a propriedade territorial rural e
seus impactos no agronegocio brasileiro. Revista Cientifica da Faculdade
Quirinépolis, v. 1, n. 12, p. 248-278, 2022.

DAHER, Eduardo. O desafio de alimentar o mundo. AgroANALYSIS, v. 33, n. 09, p.
43-43,2013.

DE OLIVEIRA ROSA, R.; CASAGRANDA, Y. G; SPINELLI, F. E. A importancia do
marketing digital utilizando a influéncia do comportamento do consumidor. Revista de

tecnologia aplicada, v. 6, n. 2, 2017.

OLIVEIRA, Altacis Junior de et al. Potencialidades da utilizacao de drones na agricultura
de precisdo. Brazilian Journal of Development, v. 6, n. 9, p. 64140-64149, 2020.

DIAS, J. M. S. A influéncia do marketing de conteido no comportamento do



45

consumidor: analise do engagement nas redes sociais. 2017. Tese de Doutorado.
Instituto Politécnico de Lisboa, Escola Superior de Comunicagdo Social.

DOS SANTOS, T. C; ESPERIDIAO, T. L; DOS SANTOS AMARANTE, M.
AGRICULTURA 4.0. Revista Pesquisa E Acao, v. 5, n. 4, p. 122-131, 2019.

DRUCKER, Peter apud KOTLER, Philip. Management: tasks, responsibilities,
practices. Nova York: Harper and Row, 1973, p. 64-65.

DUBE, L; CERVELLON, M. C; JINGYUAN, H. Should Consumer Attitudes Be
Reduce to Their Affective and Cognitive Bases? Validation of a hierachical model.
Int J Res Mark 2003; 20(3): 259-272

EMBRAPA (org.). Pandemia na agricultura: porteira aberta para a digitalizacdo. 2020.
Disponivel em: https://www.embrapa.br/en/busca-de-noticias/-
/noticia/52363786/pandemia-na-agricultura-porteira-aberta-para-a-digitalizacao. Acesso
em: 15 set. 2021.

EMBRAPA (org.). Pesquisa contribui para transformaciao digital da agricultura
brasileira. 2020. Disponivel em: https://www.embrapa.br/en/busca-de-noticias/-
/noticia/51706860/pesquisa-contribui-para-transformacao-digital-da-agricultura-
brasileira. Acesso em: 11 set. 2021.

ENGEL, J. F.; BLACKWELL, R. D.; MINIARD, Paul W. Comportamento do
consumidor. 8. ed. Rio de Janeiro: LTC, 2000.

ESPERIDIAO, T. L.; SANTOS, T. C.; AMARANTE, M. S. Agricultura 4.0: Software de
Gerenciamento de Produ¢do. Mogi das Cruzes: Revista Pesquisa e Acao V5 N4, 2019.

EXAME (org.). No e-commerce, o agronegocio também precisa ser “tech”.
Disponivel em: https://exame.com/bussola/no-e-commerce-o-agronegocio-tambem-
precisa-ser-tech/. Acesso em: 08 dez. 2021.

FEUJO, F. R.; BOTELJO, D. Efeito dos fatores de merchandising nas vendas do varejo.
ERA - Revista de Administracao de Empresas, Sao Paulo, v. 52, n. 6; p. 628-642,
Nov/Dez, 2012.

FERRAZ, C. O.; PINTO, W. F. Tecnologia da informagao para a agropecuaria: utilizacdo
de ferramentas da tecnologia da informacgao no apoio a tomada de decisdes em pequenas
propriedades. Revista Eletronica Competéncias Digitais para Agricultura Familiar,
v.3,n.1, p. 38-49, 2017.

FERREIRA JR., A. B., AZEVEDO N. Q. Marketing Digital: Uma analise do mercado.
Curitiba: Intersaberes, 2015.

GABRIEL, L. ef al. A importancia do marketing no agronegocio para os produtores
rurais. 2017. Disponivel em: https://rockcontent.com/br/blog/marketing-no-

agronegocio/. Acesso em: 08 out. 2021.

GIL, A. C. Como elaborar projetos de pesquisa. 3* Ed. Sao Paulo: Atlas, 1991.



46

GIRARDI, R. E. et al. Estratégias de marketing no agronegécio de semente de soja.
2002.. 125 f. Dissertagcdo (Mestrado) - Curso de Engenharia de Produgdo, Universidade
Federal de  Santa  Catarina, Floriandpolis, = 2002.  Disponivel  em:
https://repositorio.ufsc.br/bitstream/handle/123456789/82343/188424.pdf?sequence=1.
Acesso em: 08 out. 2021.

GONCALVES, N. O. Estudo de caso de marketing de relacionamento na
agropecuaria tché. 2018. 72 f. TCC (Graduagdo) - Curso de Administracdo,
Universidade de Santa Cruz — Unisc, Montenegro, 2018. Disponivel em:
https://repositorio.unisc.br/jspui/bitstream/11624/2277/1/Natalya%200liveira%20Gon
%c3%aT7alves.pdf. Acesso em: 29 out. 2021.

IBGE (org.). Nimero de estabelecimentos agropecuarios, por produtor possui DAP
(Declaracao de Aptidao ao Pronaf), uso de calcario e/ou outros corretivos de pH do
solo, telefone, e-mail e internet e grupos de area total. 2019. Disponivel em:
https://sidra.ibge.gov.br/tabela/6962#resultado. Acesso em: 10 set. 2021.

IODICE, G; ANDRADE, J. Conheca setores e empresas que seguem vivos e fortes na
crise. 2020. Disponivel em: https://forbes.com.br/negocios/2020/09/conheca-setores-e-
empresas-que-seguem-vivos-e-fortes-na-crise/. Acesso em: 11 out. 2021.

JACTOR (org.). GPS em maquinas agricolas: por que usar? 2020. Disponivel em:
https://blog.jacto.com.br/gps-em-maquinas-agricolas-por-que-usar/. Acesso em: 13 out.
2021.

JAKUBASKO, R. Marketing rural: como se comunicar com o homem que fala com
Deus. UFV, 2006.

KOTLER, P; KELLER, K. L. Administracao de marketing. Tradu¢do Sénia Midori
Yamamoto; revisdo técnica Edson Crescitelli. Sdo Paulo. 14* ed. Pearson Education do
Brasil, 2012.

KOTLER, P; KELLER, K. L. Administracao de Marketing. 12* ed. Sao Paulo: 53
Pearson Prentice Hall, 2006.

KOTLER, P. Administracao de Marketing: andlise, planejamento, implementacdo e
controle. 5. ed. Sdo Paulo: Atlas, 1998

KOTLER, Philip. Marketing de A a Z: 80 conceitos que todo profissional precisa saber.
Campus, 2003.

KOTLER, Philip. Marketing Management - 13* ed. Sdo Paulo, Prentice Hall, 2009

LAS CASAS, A. L. Administracao de marketing: conceitos, planejamento
e aplicagdes a realidade brasileira. 1. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2006.

LEMOS, G.S. et al. Ecossistema de startups agtech no brasil: inovacao,
competitividade e upgrading no agronegocio. 2017. 49 f. TCC (Graduagdo) - Curso de
Gestdo do Agronegocio, Universidade de Brasilia, Planaltina, 2017. Disponivel em:



47

https://bdm.unb.br/bitstream/10483/19602/1/2017 GessikadaSilvaLemos.pdf.  Acesso
em: 23 out. 2021.

LIMEIRA, T. M. V. In: DIAS, S. R. Gestao de marketing. Sao Paulo: Saraiva, 2003.

LUIZ, Cristiane Rodrigues. A tecnologia no agronegocio. Fundacio Educacional no
municipio de ASSIS, 2013.

MACHADO, G. C. et al. Agronegocio brasileiro: importancia e complexidade do setor.
2021. Disponivel em: https://www.cepea.esalq.usp.br/br/opiniao-cepea/agronegocio-
brasileiro-importancia-e-complexidade-do-setor.aspx. Acesso em: 12 set. 2021.

MARX, D. V. A influéncia dos meios de comunicacao digital no crescimento das
empresas. 2018. 40 f. TCC (Graduagao) - Curso de Administra¢do, Universidade Federal
de Ouro Preto, Mariana, 2018. Disponivel em:
https://monografias.ufop.br/bitstream/35400000/1183/6/MONOGRAFIA Influ%c3%aa
nciaMeiosComunica%c3%a7%c3%a3o0.pdf. Acesso em: 24 out. 2021.

MASSRUHA, S. M. F. S. (Brasil). Embrapa (org.). A transformagdo digital no campo
rumo a agricultura sustentdvel e inteligente. [Atl] In: SILVIA MARIA FONSECA
SILVEIRA MASSRUHA (Brasil) (org.). Agricultura Digital: agricpesquisa,
desenvolvimento e inovagao nas cadeias produtivas. Brasilia: Embrapa, 2020. Cap. 1. p.
21-45. Disponivel em: https://www.embrapa.br/busca-de-publicacoes/-
/publicacao/1126213/agricultura-digital-pesquisa-desenvolvimento-e-inovacao-nas-
cadeias-produtivas. Acesso em: 23 out. 2021."

MATTAR, F. N. et al. Pesquisa de marketing. S3o Paulo, 6* Ed.: Atlas, 2008.

MATTEI, D; MACHADO, M; OLIVEIRA, P. A. Comportamento do consumidor:
fatores que influenciam no processo de decisdo de compra dos consumidores finais.
Maringa; Management, v. 3, n. 2, 2008.

MAZZIONI, S. ZANIN, A. KRUGER, S. D.; ROCHA, J. K. A importancia dos controles
gerencias para o agribusiness. Revista Catarinense da Ciéncia Contabil, Florianopolis,
v.6, p.9-26, 2007

MCKINSEY (org.). A mente do Agricultor Brasileiro na Era Digital. 2020. Disponivel
em:http://www.aeaprcuritiba.com.br/admin/arquivos/A%20mente%20d0%20Agricultor
%20Brasileiro%20na%20Era%20Digital%20[ AGCO].pdf. Acesso em: 28 out. 2021

MENDONCA, Herbert Garcia. E-commerce. Revista Inovagao, Projetos e Tecnologias,
v.4,n. 2, p. 240-251, 2016.

MERCADO & CONSUMO. Vendas do e-commerce na Black Friday 2020 crescem
31% e passam de R$ 5 bi.

Disponivel em: <https://mercadoeconsumo.com.br/2020/11/28/vendas-do-e-commerce-
na-black-friday-2020- crescem-31-e-passam-de-r-5-bi/>. Acessado em 04 de janeiro de
2020.

MINJORO, Mariana. A evolu¢gdo do mercado de e-commerce no Brasil e como a



48

pandemia do Covid-19 impactou esse processo. 2021.

MIRANDA, A. C. C.; VERISSIMO, A. M.; CEOLIN, A. C. Agricultura de Precisdo: Um
mapeamento da base da Scielo. Revista Eletronica de Gestao Organizacional, v. 15, p.
129-137.2017.

MORALIS, N. S. D; DE ARAUJO BRITO, M. L. Marketing digital através da ferramenta
Instagram. Revista E-Académica, v. 1, n. 1, p. e5-¢5, 2020.

NASCIMENTO, F. F; COSTA, J. J. F. Agronegécio brasileiro: as interfaces da crise
mundial no faturamento de empresas de capital aberto. 2020. 28 f. TCC (Graduagao) -
Curso de Ciéncias Contabeis, Centro Universitario Fametro, Fortaleza, 2020. Disponivel
em:

http://repositorio.unifametro.edu.br/bitstream/123456789/544/1/FILIPE%20FR AN%c3
%87A%20NASCIMENTO%20e%20JO0S%c3%89%20JAECIO%20FELIX%20COSTA
_TCC.pdf. Acesso em: 12 out. 2021.

NEVES, M. F; MARQUES, V. N; MARTINEZ, L. F; CAMBAG8VA, V. Os Desafios de
Comunicacdo do Agronegécio: O Método “AgroPlanCom”. Agronomia Brasileira,
Jaboticabal, v. 4, n. 1, p. 1-10, 02 out. 2020. Anual. Disponivel em:
https://www.fcav.unesp.br/#!/rab. Acesso em: 15 nov. 2021.

NEVES, M. F; CASTRO, L. T. Marketing e estratégia em agronegocios e alimentos.
Sao Paulo: Atlas, 2003.

OLIVA, R; BIDARRA, J; ARAUJO, D. Video e storytelling num mundo digital:
interacdes e narrativas em videoclipes. Comunicacao e Sociedade, v. 32, p. 459-476,
2017.

ONDEI, V. Nem a pandemia do Covid-19 para o agronegocio brasileiro. 2020.
Disponivel em: https://forbes.com.br/negocios/2020/12/nem-a-pandemia-de-covid-19-
para-o-agronegocio-brasileiro/. Acesso em: 09 out. 2021.

PECANHA, Vitor. O que é Marketing Digital? Tudo sobre o conceito, como fazer e
comecar sua estratégia de Marketing Online em 2021. 2020. Disponivel em:
https://rockcontent.com/br/blog/marketing-digital/. Acesso em: 28 jan. 2022.

PIOVESAN, S. D; WAGNER, R; RODRIGUES, L. Acessibilidade em redes sociais: em
busca da inclusdo digital no Facebook. Informatica na educacio: teoria & pratica, v.
16, n. 2, 2013.

PITTOL, E; DA ROSA BORGES, G. Fatores que influenciam produtores rurais de Anta
Gorda a escolherem uma loja agropecuaria de insumos agricolas. Revista Destaques
Académicos, v. 5, n. 1, 2013.

PIVOTO, D.; WALQUIL, P. D.; TALAMINI, E.; FINOCCHIO, C. P. S.; CORTE, V. F.
D.; MORES, G. V. Scientific development of smart farming technologies and their
application in Brazil. Information Processing in Agriculture, v. 5, n. 1, p. 21-32, 2018.

RAMOS, L. S. et al. Marketing Digital em redes sociais: um estudo exploratério



49

sobre a influéncia da promocao online. 2015. 71 f. TCC (Graduagdo) - Curso de
Tecndlogo em Processos Gerenciais, Instituto Federal de Ciéncia, Educagdo e
Tecnologia, Caraguatatuba, 2015. Disponivel em:
http://www.ifspcaraguatatuba.edu.br/wp-
content/uploads/2016/09/LEANDRO_TCC VERS-1.pdf. Acesso em: 28 jan. 2022.

REIS, L. V. P; ROMAO, A. U; LEITE, I. C. Tutoriais: Um Modo Tipicamente
Contemporaneo de Troca de Conhecimentos. In: XIII Congresso de Ciéncias da
Comunica¢ao na Regido Centro-Oeste—Cuiaba—MT. 2011.

REZ, Rafael. Marketing Digital e o novo perfil do Consumidor Digital. 2016.
Disponivel em: https://novaescolademarketing.com.br/marketing-digital-e-o-novo-
perfil-do-consumidor-digital/. Acesso em: 28 jan. 2022.

REZ, Rafael. O que é Marketing de Contetido: Como usar o conteudo a favor da sua
marca. 2012. Disponivel em: https://novaescolademarketing.com.br/o-que-e-marketing-
de-conteudo-como-usar-o-conteudo-a-favor-da-sua-
marca/#:~:text=marketing%20de%20conte%C3%BAd0%20%C3%A9%20uma,d0%20s
ucess0%20do%20marketing%200nline./ Acesso em: 28 jan. 2022.

RICHERS, Raimer. O enigmatico mais indispensavel consumidor: teoria e pratica.
Revista da Administracao, jul./set. de 1984."

ROCK CONTENT. Tendéncias de Marketing de Contetido para 2022. 2021 [Internet]
Disponivel em  https://rockcontent.com/br/blog/tendencias-marketing-de-conteudo/
Acesso em: 28 Jan. 2022.

RODRIGUES, G; BACALTCHUK, B; DE OLIVEIRA, L. Lendo mentes: estudo sobre
o uso do neuromarketing para a compreensao do comportamento do consumidor. A arte

de fazer ciéncia: Problematizar, Pesquisar e Publicar. VIII Mostra de Iniciacao Cientifica
IMED, 2014

SANT’ANA, Vanessa Aratjo de et al. E-COMMERCE: Fatores que influenciam a
Satisfagdo em compras on-line na percepg¢ao dos graduandos de administragao da UFSC.
2015. 104 f. TCC (Doutorado) - Curso de Administracdo, Universidade Federal de Santa
Catarina, Florianopolis, 2015. Disponivel em:
https://repositorio.ufsc.br/bitstream/handle/123456789/166750/TC%20-
%20Vanessa%20Sant%C2%B4ana.pdf?sequence=1&isAllowed=y. Acesso em: 15 out.
2021.

SANTOS, L. S; PORTO, C. D.; OLIVEIRA, K. E. J. WhatsApp e ciéncia - a
conectividade cientifica por meio da divulgacdo. C&D-Revista Eletronica da FAINOR,
v. 11,n.2, p. 271-289, 2018.

SEBRAE (org.). Implemente um servico de delivery na sua empresa para driblar a
crise. 2020. Disponivel em:
https://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/implemente-um-servico-de-
delivery-na-sua-empresa-para-driblar-a-
crise,3be608794c4e0710VgnVCM1000004c00210aRCRD. Acesso em: 10 set. 2021.



50

SHIMP, T. Propaganda e promocao: aspectos complementares da comunicacio
integrada de marketing. 5.ed. Porto Alegre: Bookman, 2002.

SILVA SANTOS, A. B; VELOSO, S. L; DE OLIVEIRA, H. A. A modernizagdo da
agricultura e os impactos ambientais: da primeira revolu¢do agricola dos tempos
modernos até os dias atuais. Anais SNCMA, v. §, n. 1, 2017.

SILVA, A. L. Portais verticais e comercio eletronico voltado ao agronegécio. Precos
Agricolas, n. 173, p. 3-7, maio/jul. 2001.

SOARES, M. R. et al. A importancia do marketing para o agronegocio brasileiro. Revista
Multidisciplinar do Nordeste Mineiro, v. 2, p. 02, 2021.

SOCIEDADE BRASILEIRA DE VAREJO E CONSUMO (org.). Habito de consumo
adquirido na pandemia deve permanecer apés covid-19. 2020. Disponivel em:
https://sbvc.com.br/habito-de-consumo-permanecer/. Acesso em: 10 nov. 2021.

SOUZA, L. Transformacio digital em relacdes de trabalho é acelerada por
pandemia. 2020. Disponivel em: https://agenciabrasil.ebc.com.br/geral/noticia/2020-
12/transformacao-digital-em-relacoes-de-trabalho-e-acelerada-por-pandemia.  Acesso
em: 05 jan. 2021. VIAL, G. Understanding digital transformation: A review and a
research agenda Journal of Strategic Information Systems. Elsevier B.V. 2019

SYNGENTA DIGITAL (Belo Horizonte) (org.). 3 Tecnologias Indispensaveis Para
Uma Producao Mais Eficiente. 2020. Disponivel em: https://blog.syngentadigital.ag/3-
tecnologias-indispensaveis-para-uma-producao-mais-eficiente/. Acesso em: 10 ago.
2021.

TOLEDO, G. L; NAKAGAWA, M. H; YAMASHITA, S. S. O composto de marketing
no contexto estratégico da Internet. RAM. Revista de Administracao Mackenzie, v. 3,
p. 33-78, 2022.

UN — UNITED NATIONS. World population prospects: the 2010 revision. Apr. 2011.
(Total Population: Both Sexes). Disponivel em: <http://esa.un.org/unpd/wpp/Excel-
Data/population.htm>. Acesso em: 15 nov. 2021.

WEB COMPANY MARKETING DIGITAL. Plano de midia digital: entenda a
importancia de diversificar as  estratégias. 2022. Disponivel em:
https://webcompany.com.br/plano-de-midia-digital-entenda-a-importancia-de-
diversificar-as-
estrategias/#:~:text=Diversificar%20%C3%A9%20a%?20chave%20para%?20obter%20b
ons%20resultados&text=A%20marca%20deve%20pensar%20no,objetivos%20que%20i
mportam%?20para%?20ela.&text=Por%20iss0%2C%20%C3%A9%20precis0%20tra%C
3%A7ar,v%C3%A 1ri0s%20lugares%20a0%20mesmo%20tempo. Acesso em: 28 jan.
2022.

WERNECK, C. L. L; CRUZ, E. P. O uso do YouTube como ferramenta de marketing:
estudo de caso da imobiliaria Tecnisa. Revista pensamento contemporianeo em
administracio RPCA * Rio de Janeiro. v. 3, n. 3. set./dez. 2009. Disponivel em:
<http://www.uff.br/pae/pca/article/download/61/60> Acesso em 28. Jan. 2022



51

WHATSAPP. Disponivel em: https://www.whatsapp.com/features Acesso em: 25 jan.
2022.



