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RESUMO 

Ao longo dos anos, a tecnologia vem ganhando espaço no meio rural, principalmente o uso da 

internet e, consequentemente dos aplicativos de mensagens instantâneas e as redes sociais. Essas 

tecnologias modificam diretamente a comunicação, o comportamento de compra e os 

relacionamentos. O objetivo do trabalho foi verificar como as ferramentas de marketing digital 

estão sendo aplicadas ao público rural, buscando identificar comportamentos dos entrevistados 

diante dos veículos de comunicação. Os dados foram coletados por meio de questionários 

online, enviados aos entrevistados, utilizando amostragem aleatória simples para obter a amostra 

necessária. Os dados foram transformados em números para as análises e, técnicas de 

porcentagem foram utilizadas. Os resultados mostram que os entrevistados são adeptos as 

diversas redes sociais e/ou aplicativos de comunicação instantânea. Além disso, fazem uso 

desses canais para buscar informações e utilizam a internet para fazer pesquisas antes de realizar 

compras. Mesmo com o uso dessas mídias, boa parte dos entrevistados ainda realiza suas 

compras nas lojas físicas. Dessa forma, pode-se concluir que as ferramentas de marketing podem 

ser usadas pelas empresas do setor agropecuário como aliadas para fazer com que as marcas 

alcancem seu público de interesse nos mais diferentes canais, unindo ações online e off-line que 

juntas podem impactar positivamente na jornada de compra dos clientes.  

Palavras-chave: WhatsApp, Produtor Rural, Globalização. 

  



 

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  INTRODUÇÃO 

Quando a tecnologia, de fato, começou a adentrar as porteiras, ou seja, as 

propriedades agrícolas, o agronegócio brasileiro iniciou sua caminhada para alcançar o 

patamar e a grandiosidade expressados nas duas últimas décadas (2010 e 2020). Mesmo 

assim, em alguns setores, ainda que com certa dificuldade, é possível separar o que pode 

ser feito no mundo virtual e no mundo físico, visto a infinidade de possibilidades que as 

inovações tecnológicas permitem alcançar. 

Na era do Agro 4.0 a possibilidade de conexão entre máquinas, pessoas e 

outras coisas de forma geral, deslancha o potencial competitivo do agronegócio. Esse 

‘novo’ agro faz uso de métodos de alto desempenho tecnológico, com redes de sensores 

e comunicação que permitem o monitoramento de atividades desenvolvidas a quilômetros 

de distância (MASSRUHÁ et al., 2020). 

Além dos avanços que permitem não só produzir com mais consciência e de 

forma mais assertiva, a tecnologia no campo melhora a comunicação do setor rural com 

o resto do mercado, as trocas com outros produtores permitem que se estabeleça um 

importante networking (SYNGENTA DIGITAL, 2020). O produtor rural possui acesso a 

diferentes aplicativos que oferecem informações que dão suporte no momento da tomada 

de decisão frente a um problema. O valor desses programas é baseado no que o produtor 

deixará de ganhar se não tiver a informação que o aplicativo poderá fornecer. A 

visualização desta ideia e o uso desse aplicativos não é dominante entre todos os 

produtores rurais, em especial os da agropecuária familiar (FERRAZ; PINTO, 2017). As 

transformações, especialmente as digitais conectam o homem do campo a novas 

empresas, marcas, mercados e produtos. Além disso, abrem portas para novos negócios, 

oportunidades de crescimento e melhoria da comunicação e posicionamento do setor 

perante o restante do mercado (LUIZ et al., 2013).  

Em 2020, em meio a uma das maiores crises sanitárias globais recentes, a 

pandemia do covid-19 causada pelo novo coronavírus (SARS-CoV-2), o agronegócio 

brasileiro se reinventou e se mostrou ainda mais resiliente para continuar abastecendo as 

cidades e alimentando a população (COSTA et al., 2020). O novo coronavírus 

desencadeou uma pandemia devido ao seu potencial de transmissão entre as pessoas, 

levando governos a implementarem uma série de justas e necessárias imposições e 

medidas restritivas entre elas o distanciamento e o isolamento social de modo a conter a 

circulação de pessoas e consequentemente a disseminação da doença (AQUINO et al., 

2020). No Brasil e no mundo, as empresas de todos os ramos de negócio 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 serviços e produtos (SOUZA, 

2020). Em meio à crise mundial, o setor agro mostrou-se forte, inquieto e dinâmico, 

disposto e aberto a mudanças e, ‘abraçou’ oportunidades que permitiram crescimento e 

resultados cada vez mais expressivos (MACHADO et al., 2021). 

O contexto vivido a partir da pandemia apontou novos hábitos de consumo e 

também de convívio social. Empreendedores e empresários rurais tiveram que se adaptar 

a novas modalidades de compras, dentre elas as compras online. Assim, um público 

acostumado as negociações e compras presenciais, por necessidade, aprendeu e vem se 

acostumando a uma forma de negociação diferente, ou seja, as compras online 

(BIASIOLI, 2020).  

O advento e a popularização das tecnologias a partir da internet, remodelaram 

as negociações e transações em todos os setores, incluindo o agronegócio. O market-place 

facilitou e tornou mais eficiente, por meio de plataformas online, a venda dos produtos 

agropecuários, agilizando a comunicação entre produtores rurais e técnicos, favorecendo 

a troca de informações e consultas de preços (BIASIOLI, 2020). 

Uma das empresas pioneiras na implementação de um modelo de negócio 

semelhante ao comércio eletrônico no Brasil foi a Magazine Luiza, por volta de 1992. 

(MENDONÇA, 2016). Com o avanço da internet e da tecnologia foi crescente os 

chamados marketplaces onde os clientes têm acesso a vantagens como a possibilidade de 

acesso ao portfólio de diversas lojas e marcas, com departamentos como moda e 

eletrodomésticos que já galgavam espaço dessas plataformas desde o início (MINJORO, 

2021). 

No período de 2014 até 2019, a quantidade de lojas online no Brasil cresceu, 

com uma variação de 21,3% ao ano. Em 2020 o setor apresentou um crescimento de 40% 

comparado ao ano anterior e o 1º semestre de 2021, já apresenta um crescimento de 22,1% 

sobre esse número, batendo o recorde de 1.594.927 milhões de sites. (MINJORO, 2021). 

A Black Friday de 2020 bateu recordes de vendas por e-commerce ao faturar 5,1 bilhões 

de reais fortalecendo a tendência do mercado online (MERCADO & CONSUMO, 2020). 

Na pandemia, diversos setores avançaram no mercado online como, a telemedicina, 

ensino a distância, dentre outros (IODICE; ANDRADE, 2020). 

No agronegócio, plataformas e canais digitais tiveram um crescimento 

expressivo no Brasil durante a pandemia (EXAME, 2021). Os sites brasileiros de 

agronegócio são bastante heterogêneos quanto ao conteúdo técnico, informações 
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disponibilizadas, atualização de dados e formas de e-commerce (SILVA, 2001). Quando 

se trata do agronegócio é preciso ter uma plataforma e um ambiente de compra bem 

pensado para um público que, em sua maioria, não está familiarizado a fazer negócios 

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 serviço de compras online, 

delivery e, consultorias online como alternativas para atingir os clientes (SEBRAE, 2020). 

Com a exploração e utilização de diferentes formas de vendas, foi necessário também 

buscar ferramentas de marketing e de comunicação para contribuir para que as empresas, 

setores e nações atinjam seus objetivos, contem suas histórias e se “mostrem” para o 

público de interesse (NEVES et al., 2020). 

O presente trabalho é um estudo de caso e tem como objetivo entender como 

as empresas do setor agrícola podem fazer uso de ferramentas de marketing digital para 

se comunicar, de forma estratégica e direcionada, com seu público. Além disso, inferir 

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

2.1 A transformação da agricultura na era digital  

No período Neolítico, quando as tribos deixaram de ser essencialmente 

caçadoras e coletoras e começaram a cultivar e criar, deu início a uma transformação na 

agricultura daquele período (SILVA SANTOS, 2017). 

Uma das importantes transformações da Agricultura 1.0 foi o uso da tração 

animal nas atividades desenvolvidas no meio rural. A Agricultura 2.0 surge com o 

incremento no campo dos motores de combustão que seriam usados como opção para 

substituição ao uso da tração animal, iniciando o processo de mecanização agrícola 

(OLIVEIRA, 2020). 

A Agricultura 3.0 entra em campo nas mais diferentes áreas de produção, com 

foco em trazer maior precisão aos manejos das culturas, o início da Agricultura de 

Precisão com o uso de tecnologias como o georreferenciamento que melhora a precisão 

no manejo nutricional e na irrigação (MIRANDA et al., 2017).  

Outro momento importante na transformação da agricultura foi a Revolução 

Verde, que aportou diversos processos de modernização na agricultura em escala global. 

Inovações com objetivo de promover aumento da produtividade por meio do 

melhoramento genético, novos métodos para trabalhar a fertilidade dos solos, uso de 

produtos fitossanitários e a modernização de maquinário (MASSRUHÁ et al., 2020). 

A Agricultura 4.0 foi marcada pela inclusão da conectividade e automação, 

pelo uso de máquinas, veículos aéreos não tripulados (VANTs), os drones, dentre outros 

(ESPERIDIÃO el al., 2019). Uma das principais mudanças implantada com a agricultura 

digital vem da capacidade de coleta e uso de dados que permitem a determinação de 

índices chaves para a produção como informações sobre qualidade de solo, níveis de 

irrigação, clima e presença de pragas. Esses dados são obtidos pelos sensores implantados 

nas máquinas e implementos, diretamente no campo ou com imagens de satélite 

(BONNEAU et al., 2017). Os dados coletados são processados rapidamente, deixando as 

informações disponíveis quase que instantaneamente o que facilita e agiliza a tomada de 

decisão, seja para identificar uma deficiência nutricional, o ataque de um inseto-praga ou 

doença até a definição do momento para irrigação ou colheita (DOS SANTOS, 2019).  

A digitalização é uma das bases da Agricultura 4.0 e ainda hoje, um dos 

principais obstáculos para o avanço dentro da porteira é a uniformização da tecnologia 
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que possa garantir a conformidade dos equipamentos, que possam fazer com que os 

agricultores invistam no processo de modernização (BONNEAU et al., 2017). 

Com o avanço da tecnologia e o advento da inovação de todos os processos 

que envolvem o sistema produtivo, obrigou que o agronegócio passasse a exigir mão-de-

obra capacitada e que pudesse operar ferramentas digitais e de transformação que 

configura o que se denomina Agricultura 4.0. Esse momento, portanto, mostra que ao 

integrar uma nova tecnologia é de suma importância investir na capacitação e treinamento 

para saber aplicar novas tecnologia beneficiando e explorando o potencial máximo 

disponível ampliando ganhos de produtividade (CLIMATE FIELDVIEW, 2021). 

Nesse contexto da agricultura digital, estão emergindo as fazendas digitais ou 

fazendas inteligentes (smart farms) (PIVOTO et al., 2018). Nessas fazendas, todo o 

estabelecimento agropecuário e o processo produtivo é massivamente conectado, 

monitorado e automatizado em uma infraestrutura totalmente integrada (DOS SANTOS, 

2019). 

O intenso processo de automação e informatização da cadeia agropecuária 

visa a melhoria em processos e consequentemente aumento na produtividade e lucro 

(EMBRAPA, 2020). Porém, este processo tem um fator extremamente limitante que é 

quando se depara com pessoas que não conhecem ou que não conseguem usar as 

tecnologias e acabam não aderindo (CASTRO, 2012). 

O último censo agropecuário de 2017, retrata que dos 5,07 milhões de 

estabelecimentos rurais existentes no Brasil, cerca de 3,64 milhões (71,8%) não têm 

acesso à internet (IBGE, 2019).  

A partir de 2020, a população mundial se deparou com uma das maiores crises 

sanitárias globais recentes, a pandemia do covid-19 causada pelo novo coronavírus 

(SARS-CoV-2). Pandemia essa que causou muitas perdas de vidas humanas e também 

mudou muitos comportamentos incluindo a necessidade de adoção de medidas sanitárias 

e de isolamento social, o que atingiu a economia mundial, incluindo as empresas do 

agronegócio que, de uma hora para outra, tiveram que se reinventar (COSTA et al., 2020). 

Em linhas gerais, a produção de alimentos não parou e nem pôde parar, algo que foi 

destacado redes sociais mais populares do Brasil com a hashtag “#oagronãopara” 

(ONDEI, 2020).  

Em pesquisa online realizada sobre Agricultura Digital no Brasil que traz as 

tendências, desafios e oportunidades revelou-se que cerca de 84,1% dos agricultores 

brasileiros já haviam utilizado ao menos uma tecnologia digital em seu processo 
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produtivo. Entre essas tecnologias chama-se atenção para o uso de internet para atividades 

gerais ligadas à produção agrícola (70,4%) e aplicativos para smartphone ou programas 

de computador para obtenção ou divulgação de informações da propriedade e produção 

(57,5%) (BOLFE et al., 2020). Parte do estudo ainda destaca a facilidade de comunicação 

e de acesso à informação proporcionada pela internet e que essa é a principal porta de 

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

 

2.1.1 O agronegócio 

Estimativas da Organização das Nações Unidas - ONU indicam que em 2050 

a população mundial será de cerca de 11 bilhões de pessoas (UN, 2011). Nesse cenário, 

é sempre necessário reiterar o papel primordial do agronegócio na missão de alimentar o 

mundo visto que a demanda mundial por alimentos é crescente (DAHER, 2013). 

O termo Agribusiness chegou de forma tímida ao Brasil por volta da década 

de 1980 tratado por alguns poucos produtores (MAZZIONI et al., 2007). Porém o 

conceito foi lançado 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 período um novo momento da agricultura mundial (MAZZIONI et 

al., 2007).  

O Brasil sempre esteve nos holofotes quando se trata do agronegócio devido 

a sua capacidade produtiva, áreas agricultáveis e o clima propício, sendo destaque na 

produção de diversos produtos agrícolas e possibilitando o desenvolvimento de empregos 

em várias regiões do país (DA SILVA et al., 2022).  

Entusiastas ou críticos dessa condição, acabam concordando que não é sem 

razão que o Brasil costuma ser chamado de “a fazenda do mundo” (ALVES FILHO e 

PIOVEZANI, 2020a; 2020b). É inegável a grandeza desse setor e sua importância para 

economia brasileira uma vez que o agronegócio, por muitas vezes, minimiza os impactos 

negativos de alguns setores, mesmo em meio a uma pandemia apresenta safras recordes 

(NASCIMENTO et al., 2020). O agronegócio brasileiro colabora significativa com a 

economia, em 2020 alcançou a participação de 26,6% no Produto Interno Bruto do Brasil, 

(CNA; CEPEA, 2021). 

Engana-se quem pensa que o agronegócio é composto apenas por grandes 

corporações envolvidas na produção agrícola. O agronegócio compreende toda a cadeia 

produtiva do setor agropecuário, seja ela de conformação 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 sequência coordenada que, vai desde a 

aquisição de insumos agrícolas, como fertilizantes, produtos fitossanitários, sementes, 

máquinas e equipamentos e, chega à produção propriamente dita, cenário que acontece 

“dentro da porteira”, até o momento “fora da porteira” que vai da comercialização e 

distribuição desses derivados, chegando no consumidor final (SOARES et al., 2021). 

É perceptível a extensão da cadeia do agronegócio e como ela ultrapassou as 

porteiras das propriedades rurais. Com isso, o agronegócio encontra-se em praticamente 

tudo, desde alimentos até na matéria prima para roupas, livros dentre outros. 

Os agentes desse setor não se resumem apenas aqueles que estão participando 

ativamente do processo produtivo “dentro da porteira”, mas sim todos que fazer parte 

desse elo, o que inclui empresas, instituições e organizações. O meio rural se estende, 

supera fronteiras e algumas vezes chega muito próximo de quem consome seus produtos 

(SOARES et al., 2021). 

O alinhamento entre tecnologia, inovação e adoção de práticas permitem 

construir uma agricultura com precisão, sem achismos, e que pode crescer atingindo 

patamares cada vez mais expressivos e metas cada vez mais surpreendentes (JACTOR, 

2020). No entanto, o agronegócio precisa se comunicar, difundir as ações positivas e 

informar promovendo o setor e preparar a sociedade para notar o setor com ‘outros olhos’ 

(AYRES et al., 2020). 

 

2.1.2 Imersão digital dos negócios rurais 

O setor do agronegócio, a partir da popularização dos telefones celulares que 

dão acesso à internet, vinha cruzando a linha para intensificar o processo de digitalização 

em muitas das suas áreas. Um exemplo são as Agtech’s, como são conhecidas as startup’s 

criadas para solucionar problemas no setor agropecuário, que a alguns anos já 

trabalhavam para levar até ao produtor, informações sobre a propriedade e os processos 

produtivos (LEMOS et al., 2017). No entanto, foi nítido para as pessoas envolvidas no 

contexto do agronegócio que a pandemia causada pelo novo coronavírus encurtou e até 

mesmo forçou esse processo, com o uso mais frequente de ferramentas digitais nos 

negócios e no relacionamento entre fornecedores, clientes e parceiros (EMBRAPA, 

2020). 

Os produtores rurais brasileiros estão conectados digitalmente e tem como um 

dos seus aplicativos mais usado o WhatsApp, um aplicativo de mensagens instantâneas e 
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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 à propriedade, a cultura plantada ou a ser plantada e o setor 

que está inserido.  

Os negócios rurais também chegaram aos aplicativos e as redes sociais. Um 

exemplo é da empreendedora Carol (Carolina Cavalcanti Fernandes Vieira), que durante 

a pandemia fez um rebranding da sua marca (Camarão da Carol @camaraodacarol - 

Figura 1), reposicionou-se no mercado, alterando a comunicação estando mais presente 

nas redes e, criando uma nova percepção do consumidor, impactando mais de 19.000 

pessoas no perfil oficial. Esse perfil faz uso de estratégias de marketing digital para 

engajar o público, criando assim um relacionamento. 

 

Figura 1. Perfil do Instagram da Empresa Camarão da Carol 

 
Fonte: Autora. 

 
Quando o setor conta com o engajamento de produtores e empresas e mais 

conexões são realizadas a cada dia, todos os envolvidos acabam tendo ganhos reais. Os 

patamares de engajamento digital observados no setor agro não devem regredir, porém a 

ideia de combinação entre o real e o virtual, o presencial e o remoto, ou seja, o 

desenvolvimento de uma proposta híbrida deve promover o diálogo entre os elos da 

cadeia, abrindo possibilidades de novos negócios, como a venda de produtos agrícolas 

pela internet, ou seja, negociação 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 os 

consumidores tomam decisões e como adquirem ou descartam mercadorias e serviços 

(KOTLER, 1998). O produtor rural do início do século XXI também passou a ter como 

opção a compra de alguns produtos via internet. Entretanto, pesquisas confirmam a 

preferência de compra nas lojas ou revendas físicas, que garantem informações 

detalhadas, maior poder de barganha e o contato pessoal (PITTOL; BORGES, 2013). O 

carisma e a habilidade de negociação continuam a ser fundamentais aos vendedores, 

porém, a preparação técnica e a capacidade de atender às necessidades dos clientes 

passaram a ser o novo desafio da equipe de vendas das revendas agropecuárias (NEVES 

e CASTRO, 2003). 

O homem do campo sempre está atento aos eventos da natureza, e conforme 

ocorrem mudanças nesses eventos ou até mesmo confiante em sua crença religiosa, ele 

pode alterar completamente sua decisão ou não de compra (JAKUBASKO, 2006). 

Todos os hábitos do produtor rural devem ser levados em conta quando se 

pretende entender como se dá seu comportamento de compra. A rotina de trabalho, 

costumes, crenças, lazer e formas de entretenimento, além das características que formam 

sua personalidade, como idade, escolaridade, constituição familiar, condição financeira, 

acesso e abertura para as “novas” tecnologias. Ao mapear tais itens consegue-se analisar 

as melhores estratégias de comunicação, táticas de vendas e como persuadir esse público 

na decisão de comprar de fato (JAKUBASKO, 2006). 

Quando as compras são realizadas de forma online, um dos principais 

desafios é a confiabilidade que o cliente precisa ter na empresa que irá o atender, ou seja, 

o conhecimento que os clientes já têm da loja ou marca favorece o fechamento de 

negócios (SANT’ANA et al., 2015). Portanto a segurança nos produtos vendidos, a 

qualidade da assistência técnica e o zelo com seus dados tem fundamental importância 

(SANT’ANA et al., 2015).  

A inclusão 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 tecnológicos existentes ao relacionamento com os clientes terá sucesso. 

Dentre esses mecanismos alguns fatores como: entender para atender, ou seja, 

compreender a real necessidade (dor) do cliente; orientar e não apenas orçar produtos ou 

serviços; conectar-se de forma a responder as interações, prestando orientações e 

atendendo as necessidades do cliente; promover uma investigação para inteirar-se da real 
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situação-problema; procurar  dar a resposta no menor tempo possível e; fidelizar o cliente 

criando laços mapeando a recorrência dos problemas e antecipando às 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 experiência do cliente no processo de compra, um importante objetivo do 

marketing de relacionamento (GONÇALVES, 2018).  

Para uma organização ou empresa é importante entregar valor ao cliente, 

buscando propiciar um atendimento diferenciado, por meio de uma experiência de 

compra e não pelo simples atendimento e venda. Assim, vendedores passam a ser 

consultores dos clientes, aproximando-se de seus negócios e oferecendo mais do que 

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

 

2.2 Comunicação e marketing digital no meio rural 

Para se comunicar com o homem do campo é primordial conhecer suas 

especificidades, estabelecer relações de proximidade e então pensar estrategicamente o 

que funcionaria ou não no processo de comunicação. Como em outros nichos, no 

agronegócio é inegável o potencial das ações de marketing e comunicação para a venda 

de determinados produtos ou serviços, 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 comunicação de maneira eficaz com o produtor rural devem 

unir virtudes como a honestidade e características típicas dos jovens como a inquietude, 

num ritmo frenético, mas tranquilo o suficiente para não derrapar nas curvas da 

inexperiência 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 

agrícolas continuam sendo demandados pelos consumidores. Uma vez que os agricultores 

estão produzindo e os consumidores estão prontos para comprar, o próximo passo dentro 

do processo é melhorar a relação entre quem comercializa e quem compra e, com isso 

diariamente estão surgindo as plataformas de venda online (CANAL AGRO, 2020). 

O marketing busca o entendimento, conhecimento das atitudes baseadas na 

compreensão das mentes humanas, observando e mapeando suas necessidades, desejos e 

motivações (RODRIGUES, 2014). O marketing atual diminuiu o espaço entre as 
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organizações e os clientes, agregando valor a marca, fidelizando os consumidores de 

forma mais cômoda e prática (DE OLIVEIRA ROSA, 2017).  

Conforme a globalização avança e a competitividade entre as marcas também, 

as empresas e instituições se deparam com um consumidor que manifesta suas 

preferências de compra. (MATTEI, 2008). A internet impulsiona uma tendência de 

mercado que foi fortalecida principalmente com a popularidade das redes sociais onde, 

com acesso a uma rede significativa de informações, que favorece a interação 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 estão: Facebook e o WhatsApp, se 

popularizaram entre os produtores e hoje são utilizados para conseguir ou divulgar 

informações relacionadas as suas propriedades, comprar insumos e até mesmo fazer a 

venda da sua produção (BOLFE et al., 2020).  

O aprendizado oriundo do marketing tradicional é fundamental para que bons 

resultados sejam atingidos no marketing digital e, a chave reside na combinação de 

ambos, isto é, o online e o off-line (presencial), porém, para que ambos atuem juntos, é 

necessário entender suas diferenças (Quadro 1), uma vez que se acredita que o marketing 

digital é o que acontece na internet, e o tradicional, o que acontece fora dele (FERREIRA 

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

 
Marketing 
Tradicional Marketing Digital 

Veículo 

É possível limitar o 
marketing tradicional a 
comunicação e 
divulgação dos 
conteúdos de uma 
empresa feita por meio 
de em canais off-line 
como televisão, rádio, 
jornais, produtos 
impressos, entre outros. 

Marketing Digital são ações de 
comunicação e marketing feitas no 
ambiente virtual/online como: sites, 
blogs, redes sociais, mobile e outros 
meios digitais. 
O objetivo de divulgar e/ou vender 
empresas, produtos ou serviços, além de 
possibilitar uma maior interação e 
compartilhamento de quem acompanha 
aquela empresa no ambiente da internet. 

Custo 

Uma percepção é de 
que para o investimento 
em marketing 
tradicional é que por ser 
usado por grandes 
players do mercado 
apresentam uns 
orçamentos muito altos. 

Investimento mais acessível e com poder 
de segmentar esse recurso para atingir um 
público cada vez mais específico. 

Visibilidade 

Como o alcance dos 
meios tradicionais é 
muito grande, a marca 
será vista por um 
grande público, 
aumentando o brand 

awareness da mesma, 
ou seja, a notoriedade 
da marca. 

Não existe barreira no virtual, a presença 
na internet intensifica a exposição da 
marca a pessoas de todo mundo. 
Por meio de campanhas pagas ou 
orgânicas, é possível atingir as mais 
diferentes personas da empresa, 
conseguindo ir muito além dos itens 
padrão como faixa etária, cidade e classe 
social. 
No marketing digital é possível 
segmentar ao extremo: desde hábitos de 
consumo, pesquisas na internet, até 
gostos e locais que frequenta. 

Interatividade 

Mensagens em sua 
maioria unilaterais; uma 
comunicação que parte 
da empresa ou da 
instituição para o 
consumidor. 

Os meios de comunicação digital são em 
sua maioria instantâneos. 
Quando uma empresa cria relacionamento 
com quem o acompanha, quando tem um 
posicionamento de marca firme e 
estruturado, produz conteúdos de 
qualidade e entrega valor, muito além de 
vender um produto ou serviço, a 
interatividade permite que as pessoas 
compartilhem todos os ideais, valores, 
missão da marca, tudo que a empresa 
representa, cria-se uma comunidade. 
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Com isso a um aumento da exposição da 
marca, impactando até mesmo um 
público que sequer conhecia aquela 
marca, ou seja pessoas novas e diferentes, 
com um custo baixo. 

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

As diferenças notadas ao longo dos anos propiciaram ao marketing digital um 

ganho de espaço em todos os setores, inclusive no agronegócio. As ações de marketing 

digital podem ser extremamente eficientes e vantajosas para as empresas, pois diferente 

dos meios off-line, tem resultados quase que instantâneos sobre a performance de cada 

campanha ou ação, permitindo assim um rápido retorno (GABRIEL et al., 2017).  

Além disso, por meio das mais diferentes métricas disponibilizadas em cada 

plataforma, é possível medir os resultados com precisão e simultaneamente, ou seja, 

acompanha-se o andamento das ações, monitorando os resultados positivos ou se a 

performance não está ocorrendo da maneira esperada e, assim imediatamente é possível 

ajustá-la ou removê-la impedindo que a empresa perca dinheiro naquela ação (GABRIEL 

et al., 2017). As métricas, permitem assim analisar e entender os erros e como pode-se 

construir uma nova estratégia. 

No marketing digital (online) apresenta pelo menos quatro benefícios 

pertinentes (KOTLER, 2009): 

- Empresas dos mais diferentes portes podem assumir os custos, pois não são 

mídias mais acessíveis;  

- As mídias digitais, diferentes da mídias impressas, rádio e televisão, por 

exemplo, possuem um alto potencial de alcance, não havendo limite real de espaço para 

a propaganda; 

- O acesso às informações são mais rápido do que as mídias tradicionais;  

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

A metodologia dos 8P’s é uma das estratégias do marketing convencional no 

mundo online e tem como objetivo conhecer o perfil do consumidor e planejar ações de 

marketing para construir estratégias eficientes que possam atrair potenciais clientes 

(ADOLPHO, 2011). Usando essa metodologia, as instituições conseguem entender a 

melhor maneira de difundir sua marca, estimular a transmissão de conhecimento e 

possibilitar a comunicação, como isso estabelecer os resultados e avaliar o perfil do seu 

público de interesse para conduzir as ações de marketing (ADOLPHO, 2011). 



28  

Primeiro P - Pesquisa: Na etapa de pesquisa, a empresa faz um intenso estudo 

da sua persona, do seu cliente ideal como: idade, sexo, relação com o uso da internet, 

marcas e produtos que consome e se identifica e compreender todo o comportamento. 

Dessa forma, a empresa conseguirá direcionar seus esforços, e dirigi-los para o seu 

consumidor, oferecendo o que ele deseja e o encontrando onde ele estiver.  

Segundo P - Planejamento: Com todas as informações coletadas sobre o 

público, faz-se necessário saber o que fazer com esses dados, quais as melhores 

estratégias devem ser usadas e quais são as mais eficazes.  

Terceiro P - Produção: No 3° P, serão realizadas o que foi planejado no 

segundo P, deverá ser feita a otimização e melhoria das ferramentas existentes, para 

aplicar o planejamento e realizar a captação de informações sobre os visitantes dessas 

plataformas.  

Quarto P - Publicação: O 4º P é o de publicação, está associado a produção 

de conteúdo, e o que vai ser distribuído nos canais da marca, com foco em posicionar a 

marca, com seus produtos e serviços. Além disso, criar um relacionamento fazendo com 

que os consumidores sejam embaixadores da marca e que os façam falar e recomendar 

para outras pessoas.  

Quinto P - Promoção: Nesse quinto P é o famoso “boca a boca” as estratégias 

de comunicação devem ser assertivas ao ponto de gerar uma promoção natural de 

consumidor a consumidor, um potencial viral.  

Sexto P - Propagação: Neste sexto P, refere-se à Propagação, ocorrerá o 

desenvolvimento da interação com seus público-alvo, e é importante utilizar sites, blogs, 

perfis nas redes sociais, dentre outros meios.  

Sétimo P - Personalização: Quanto mais relevante e personalizada a 

comunicação, mas prenderá a atenção de quem está do outro lado, gerando desse modo, 

um relacionamento mais atrativo com os consumidores (ADOLPHO, 2011). Quando 

inserido no agronegócio, para o produtor rural, é possível entender sua forma de 

comunicação, quais palavras estão dentro do seu vocabulário, qual seu nível de interação 

com a internet e nível de escolaridade, por exemplo.  

Oitavo P - Precisão: Uma etapa para aprender quanto às ferramentas de 

mensuração disponíveis, e como retirar delas informações pertinentes ao negócio em 

questão, como interpretar tais dados e transformá-los em informações úteis que irão 

nortear as próximas etapas.  
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Construir uma relação consolidada e durável entre cliente e fornecedor, tendo 

como pilares segurança, comprometimento, parceria, colaboração, faz com que resulte na 

otimização do regresso para a instituição essa é uma técnica aplicada no Marketing de 

Relacionamento (LIMEIRA, 2003). O Marketing de Relacionamento é imprescindível 

para a empresa, em virtude de a mesma precisar dos consumidores para continuar no 

mercado, e não apenas precisar, mas garantir que estejam satisfeitos com os serviços ou 

produtos ofertados pela organização (CASTRO, 2019). 

 

2.3.1 Principais ferramentas de comunicação 

Para as empresas é de suma importância conhecer, estudar e dominar esses 

meios para usá-los nas suas estratégicas (MARX, 2018). A televisão (TV aberta) mantém 

preferência entre os produtores rurais seguida por rádio, TV especializada, jornais e 

revistas (ABMRA, 2020). Os jornais e revistas ainda ganham a confiança do produtor 

rural, uma vez que 26% dos entrevistados disse que “a revista é muito importante para 

me manter informado sobre o setor rural” e 30% destacaram que “jornais e revistas do 

agronegócio ajudam os profissionais do campo a inovar e aumentar os seus ganhos”. 

Em relação as redes sociais, a pesquisa comprovou a relevância do WhatsApp 

como meio de comunicação digital, indicando que mais de 76% dos produtores usam a 

plataforma para realizar negócios, o que é uma novidade (ABMRA, 2020).  

O marketing na internet e suas ferramentas digital que abrange websites, redes 

sociais, e-mails, blog, anúncios, aplicativos móveis, vídeos, dentre outros, visa assegurar 

o envolvimento/engajamento contínuo dos clientes por meio dos mais diferentes 

dispositivos, como os computadores e os smartphones (KOTLER; ARMSTRONG, 

2018).  

 

2.3.2 A influência do marketing digital na decisão de compra 

O comportamento do consumidor define-se pelas atividades mentais e 

emocionais realizadas na seleção, compra e uso de produtos/ serviços para a satisfação de 

necessidades e desejos (RICHERS, 1984). Assim, uma vez que o intuito do marketing se 

centra em atender e satisfazer às necessidades e aos desejos dos consumidores, é essencial 

entender o seu comportamento de compra (KOTLER e KELLER, 2006).  

No momento que o consumidor decide realizar uma compra, ele irá receber 

várias influências, como as sociais e situacionais (CHURCHILL E PETER, 2000). As 

circunstâncias no momento de decisão de compra podem ser separadas entre as 
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influências do ambiente, as distinções individuais e as condições individuais (ENGEL et 

al., 2000).  

O processo de decisão 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 ciências do comportamento para coletar e 

interpretar informações sobre esse consumidor (ENGEL, 2001; ENGEL, KOLLAT e 

BLACKWELL, 2001). 

Figura 2. Comportamento do consumidor

 

Fonte: Engel, Blackwell, Miniard, 2000. 

 
A atuação do profissional de marketing não finaliza na compra do produto. 

Os profissionais monitoram a satisfação, utilização dos produtos quando a compra é 

realizada. (MATTEI, 2008). 

Um dos propósitos do marketing é tornar o esforço realizado no momento de 

venda, mais simples. Entendo os seus clientes se torna possível fazer com que os produtos 

e serviços sejam adequados e atrativos para eles ao ponto de se vender sozinhos 

(DRUCKER, 1973). Quando as organizações têm apenas como objetivo a venda em si, 
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não conseguem desenvolver um relacionamento duradouro com seus clientes (KOTLER, 

2003). 

A comunicação de marketing é a maneira pelo qual as organizações repassam 

ao seu público, informações com a intenção de instigar e lembrar, seja de forma direta ou 

indireta, de seus produtos e serviços e; além disso, reforçar a marca na lembrança dos 

clientes (KOTLER e KELLER, 2012). O mix de comunicação de marketing é composto 

por oito formas essenciais de comunicação (KOTLER e KELLER, 2012): 

a) Propaganda - com o uso de diferentes formas de apresentação e divulgação 

promoção ideias, mercadorias ou serviços por meio de comunicação (jornal, rádio, 

televisão, telefone e outros). 

b) Promoção de vendas - incentivos de curta duração que visam estimular o 

consumidor a experimentar ou mesmo comprar ou adquirir um bem ou serviço. 

c) Eventos e experiências - atividades e programas que estejam de alguma 

forma relacionados com uma empresa com o intuito de criar interações com os 

consumidores. 

d) Relações públicas e publicidade - uma variedade de programas internos 

direcionados aos colaboradores da empresa visando proteger a imagem da organização.  

e) Marketing direto - uso de canais como correio, telefone, fax, e-mail ou 

internet para se relacionar com clientes específicos e potenciais. 

f) Marketing interativo - atividades como as ações online, que visam envolver 

clientes atuais ou potenciais aumentando a conscientização, 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 mídias de 

massa que se beneficia da necessidade do ser humano de se expressar para estabelecer ou 

fortalecer uma marca, um produto ou um serviço. 

h) Vendas pessoais - comunicação direta e pessoal com os clientes 

objetivando apresentar produtos ou serviços e assim estimular as vendas. 

Os ativos digitais são o conjunto de pontos de contato online entre a empresa 

e seu público, incluindo sites, blogs, mídias sociais, mailings, parceiros no meio 

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

Essa pesquisa caracteriza-se como quantitativa, traduzindo em números as 

opiniões e informações para classificá-los e analisa-los usando técnicas estatísticas 

básicas (GIL, 1991). Nesse estudo, foi utilizado apenas as técnicas de porcentagens foram 

utilizadas. 

A população utilizada foi composta por produtores rurais, especialmente 

aqueles mantidos em banco de dados pertencentes à autora. A amostragem foi aleatória 

simples uma vez que esse método de coleta de dados proporciona a todos os elementos 

da população a mesma probabilidade de fazer parte da amostra analisada (MATTAR, 

2008). 

Para uma população de 33 indivíduos, foram selecionados por sorteio 30 

membros dessa população, para a realização da coleta de dados. Chegou-se a esse número 

utilizando o cálculo da amostragem aleatória simples (equação 1 e 2) para dados em 

proporções, com erro amostral de 5%, intervalo de confiança de 95%. Ao final da coleta 

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

 

                                                        eq.(1) 

 

eq.(2) 

 

Onde: 

N; tamanho da população 

n; tamanho da amostra 

n0; primeira aproximação 

E0; erro amostral  

 

A coleta de dados foi realizada por meio do envio de um questionário-padrão 

do Google Forms via WhatsApp, com demonstrados nas (Figuras 3 e 4) utilizando 

contatos disponíveis dos entrevistados. O método de coleta utilizado foi um questionário 

de autopreenchimento, em que o pesquisado lê o instrumento e o responde diretamente 

sem a intervenção do entrevistador (MATTAR, 2008). 

Os questionários foram enviados por intermédio do autor dessa pesquisa no 

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

foram utilizados para análise. 

Foi usado o seguinte questionário para a coleta de dados: 

Figura 3. Questionário aplicado para coleta de dados. 

 

 

Figura 4. Segunda parte do questionário aplicado para coleta de dados. 
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4 RESULTADOS E DISCUSSÃO 

4.1 Perfil dos entrevistados na coleta de dados 

Cerca de 40% dos(as) entrevistados(as) apresentavam faixa etária entre 31 a 

45 anos (Figura 5A) e, 80% da amostra foi coletada na região Nordeste do Brasil (Figura 

5B), facilitado por ser a região de desenvolvimento e aplicação dos questionários. Dados 

do Censo Agropecuário 2017 mostram que a faixa etária predominante entre os dirigentes 

dos estabelecimentos agropecuários apresenta idade entre 35 a menos de 65 anos (IBGE 

e SIDRA, 2019). 

Chama atenção 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 percepção de atores/personagens, de fato, envolvidos no setor 

agro. 

Dentre os(as) entrevistados(as) foram detectadas participações em diversas redes 

sociais e/ou aplicativos de comunicação instantânea, sendo que 25% possuem o 

WhatsApp (Figura 5D), que é o aplicativo mais utilizado, isto, é 42% dos(as) 

entrevistados(as) relataram uso diário (Figura 5E). Assim apurou-se que WhatsApp 

(25%), seguido de Instagram (23%) e Facebook (19%) são, o aplicativo de comunicação 

instantânea e as duas redes sociais mais utilizados pelos (as) entrevistados(as) (Figura 

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

 

Fonte: Autora (2022). 

O WhatsApp se popularizou por ser um aplicativo que, dentre seus recursos 

tecnológicos, permite o envio de mensagens instantâneas por texto ou áudio e também 

permite envio de imagens, documentos, suporta ligações de áudio e incluindo vídeos para 

outro usuário individualmente ou mesmo no contexto dos grupos (WHATSAPP, 2022). 

Outro aspecto que reflete o sucesso desse aplicativo é a sua praticidade (SANTOS, 2018). 

Assim, o usuário tem a oportunidade de inserir fatos de seu dia-a-dia, como por exemplo, 

capturar e divulgar uma imagem ou vídeo de um problema e rapidamente divulgar aquele 

fato, obtendo interações e com isso, propostas de soluções. 

No conceito geral, as mídias sociais, apresentam uma crescente popularidade 

que fazem com que estas estejam cada vez mais presente no nosso dia a dia 

(BENEVENUTO, 2011). Essas conexões reforçam e permitem maior relacionamento 

entre pessoas que possuem interesse em comum, troca de ideias e opiniões (PIOVESAN, 

2013), além do estímulo ao consumo de produtos e serviços que podem ser oferecidos 

nesse meio (MORAIS, 2020). Nesse ambiente, as empresas têm espaço para divulgar sua 

marca o que auxilia no crescimento das vendas e ao mesmo tempo constroem um 

relacionamento com seu público (ARAGÃO et al., 2016). 
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O acesso ao conteúdo e informações sobre agricultura mostrou-se bastante 

diversificado, mas obviamente as redes sociais ganharam espaço e assim 38% dos(as) 

entrevistados(as) (Figura 6A) relataram buscar informações nas redes sociais diversas, 

ultrapassando inclusive a procura por Assistência Técnica (técnicos agrícolas ou 

engenheiros agrônomos) que ficou em segundo lugar com 34% (Figura 6A). Dessa forma, 

além da formação técnica e a habilidade de atender de forma superior as necessidades dos 

clientes, aspectos como carisma e habilidade de negociação permanecem latentes como 

ferramentas fundamentais aos profissionais que tratam diretamente com clientes (NEVES 

e CASTRO, 2003). 

É importante destacar que os programas de TV ainda tem espaço importante, 

sendo o local de acesso à informação de 16% dos(as) entrevistados(as) (Figura 6A). Cerca 

de 34% dos(as) entrevistados(as) (Figura 6B) relataram que preferem assistir/acompanhar 

vídeos tutoriais sobre assuntos relacionados à agricultura, pois os vídeos, em sua maioria, 

visam a transmissão do conhecimento por meio da explicação e desenvolvimento em 

etapas. Isso demonstra a intensão e a vontade dos(as) entrevistados(as) em buscar 

conhecimento o que tem sido facilitado pelo acesso à internet no meio rural. 

Os vídeos tutoriais, tem por características o acesso imediato ao conteúdo de 

uma forma prazerosa, visto que permite o uso de recursos lúdicos e didáticos. Além disso, 

esse tipo de conteúdo, disponibilizado nas plataformas digitais, permitem aos usuários a 

revisão quantas vezes forem necessárias (REIS et al., 2011).  

A comunicação em rede permite a difusão de conteúdos, especialmente nas 

redes sociais (DIAS, 2017) e, de certa forma, aproveitando-se desse crescente uso e 

acesso, ganha espaço o marketing de conteúdo como ferramenta importante para as 

organizações, uma vez que estimula o consumo de forma subjetiva, assertória e emocional 

(REZ, 2016). O conteúdo disponibilizado nessas plataformas pode apresentar diferentes 

formatos e conter diferentes intenções, como aqueles com caráter educacional, 

entretenimento no formato de tutorial, notícia, vídeos, entre outros (ROCK CONTENT, 

2021). Assim, o marketing de conteúdo pode ser uma importante ferramenta de ação 

integrada, que possibilita as empresas de exporem seus objetivos, produtos ou serviços, 

influenciando e informando, o que certamente é 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 físicas, apesar de ser considerável, os 31% que utilizam o aplicativo WhatsApp 
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(Figura 6C). Interessante destacar que 93% costumam realizar pesquisas na internet sobre 

determinado serviço ou produto antes de fechar negócio (Figura 6D). 

O(A) produtor(a) rural, mesmo com as possibilidades e facilidades de realizar 

compras via internet, prefere o contato pessoal nas lojas agropecuárias (NEVES e 

CASTRO, 2003). O acesso à internet possibilitou maior poder de barganha ao consumidor 

uma vez que o mesmo tem mais ferramentas para realizar a comparação de preços. 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 preço e adequá-lo à sua 

realidade (TOLEDO, 2022). 

Nas respostas obtidas, verificou-se que 87% dos(as) entrevistados(as) 

mantêm contato via WhatsApp com vendedores de lojas agropecuárias (Figura 6E). Dos 

motivos desse contato, 42% afirmam que usam para fazer cotação de preços (Figura 6F). 

O atendimento, um fator social relevante, influência assim diretamente no 

comportamento de compra. Essas condições, como o comportamento, atitudes e estilo de 

vida dos indivíduos, refletem na escolha de produtos e serviços motivados pelos grupos 

sociais (KOTLER, 1998). 
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Figura 6. Dados gerais (2) dos entrevistados 

 

Fonte: Autora (2022) 
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4.2 Perfil dos entrevistados em relação ao seu comportamento de compras 

Figura 7. Dados gerais (3) dos entrevistados 

 

Fonte: Autora (2022). 

O atendimento (17%) e o preço do produto (17%) são os dois fatores que mais 

influenciam na decisão de compra dos(as) respondentes (Figura 7A). No entanto, cabe 

destacar que essa decisão parece ser influenciada por fatores mais complexos e possuir 

uma característica pessoal, uma vez que outros fatores também tiveram expressivo 

resultado (Figura 7A).  

Diante de tantos canais e opções de mídias sociais é de suma importância 

diversificar as estratégias de marketing. Com a presença em canais interligados as pessoas 

impactadas podem usufruir de uma experiência integrada. No momento da construção de 

um plano de mídia, devem ser levados em consideração os objetivos de cada projeto, 

analisando suas estratégias e expectativas (WEB COMPANY MARKETING DIGITAL, 

2022). 

A aposta de uso simultâneo de diferentes canais de comunicação, pode 

inclusive permitir que se interliguem os canais online e off-line, para aprimorar a jornada 

de compra do cliente, por exemplo. Atualmente a atenção dos consumidores já não se 

encontra tão centralizada em um único canal. Como exemplo temos que muitas vezes ao 
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assistir TV o consumidor também pode estar conectado à internet e consumindo conteúdo 

na palma da mão com um celular (WEB COMPANY MARKETING DIGITAL, 2022). 

Por isso, é necessário entender cada persona e definir estratégias para 

impactar esse potencial cliente em vários lugares (PEÇANHA, 2020).  

A intenção de compra tende a sofrer variação quando são expostos diferentes 

preços e promoções de um produto (BARBOZA et al., 2016). O ecossistema da loja está 

relacionado e amplia a vivência do consumo (FEIJÓ & BOTELHO, 2012).  

O acesso à internet favorece o acompanhamento de promoções e lançamentos, 

assim observou-se que 40% dos(as) entrevistados(as) utilizam esse meio para manterem-

se atualizados (Figura 7B). Marcas têm investido gradativamente em propaganda em 

canais como a internet, e um dos fatores que contribuiu para isso, são as métricas geradas 

que podem usadas para mensurar os resultados, por meio do cadastro de usuários e 

relatórios que podem ser gerados em tempo real (WERNECK e CRUZ, 2009). Além 

disso, a personalização, onde na internet existe a possibilidade de a propaganda ser 

adaptada de acordo com perfil de cada usuário ou grupo de pessoas que sejam o alvo da 

mesma (RAMOS et al., 2015). 

A propaganda do produto/serviço agrícola é importante para 80% dos(as) 

entrevistados(as) (Figura 7C) e, isso fica explicito uma vez que 60% dos entrevistados 

afirmaram já ter fechado uma compra somente por causa da propaganda (Figura 7E). 

Alguns estudos comprovam que profissionais da área de marketing 

conseguem captar a atenção dos consumidores para pontos específicos da propaganda, 

além de diretamente influenciar a experiência do mesmo com o produto (BRAUN-

LATOUR 2004). 

O tipo de propaganda mais preferido e acessado pelos entrevistados é a falada 

(40%), por meio da conversa com vendedores (Figura 7D). Apesar dos programas de TV 

não terem sido indicados como a principal fonte de busca de informações, a TV ganha 

espaço (33%) no momento de ser fonte de acesso às propagandas de bens e serviços 

(Figura 7D). Com isso, podemos inferir que os vídeos podem ser indicados como uma 

tendência pois, além de serem material curto e de rápido 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/serviços agrícolas possui linguagem adequada (Figura 7F). Para as peças 

publicitárias causarem impacto no público, é necessário que a mensagem ganhe a atenção 

do espectador (DUBÉ et al., 2003). 



41  

Assim, os resultados constatam-se promissores quanto a utilização de mídias 

digitais pela amostra analisada, o que favorece o uso das ferramentas de marketing por 

parte das empresas agropecuárias. Além disso, é perceptível pelos resultados, que para os 

respondentes, que a propaganda é um fator importante e pode inclusive, por si só, 

influenciar no processo de compra. 

 

5 CONCLUSÕES 

O uso dessas ferramentas de marketing pode ser feito pela adesão da 

utilização dos diferentes canais de comunicação hoje existentes, sejam online ou off-line. 

Os resultados apresentam tendência de acesso ao conteúdo e as informações 

sobre agricultura em canais de forma diversificada, com uma inclinação para as redes 

sociais que já ganharam espaço. 

Os resultados indicam que empresas do ramo agropecuário podem fazer uso 

das mídias sociais disponíveis como o WhatsApp, Facebook e Instagram para a criação 

de conteúdos sobre suas áreas de atuação, e assim fortalecer sua marca, trazendo mais 

confiabilidade e aproximação com aqueles que os acompanham. 

A aposta de uso simultâneo de diferentes canais de comunicação, pode 

inclusive permitir que se interliguem os canais online e  off-line, para aprimorar a jornada 

de compra do cliente.  
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CONSIDERAÇÕES FINAIS 

A experiência de realizar esse trabalho foi muito rica e útil para o meu 

crescimento pessoal e profissional. Esse trabalho possibilitou conhecer um pouco mais 

sobre o perfil dos produtores rurais da região que atuo. Entender suas preferências quanto 

ao acesso a informação sobre agricultura, uso de mídias sociais, tipo de conteúdo 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 agronegócio, 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, são as barreiras que esse público ainda 

tem em relação as compras online. Compreender quais são os fatores que impedem com 

que não sejam tão adeptos a esse tipo de compra, quanto os compradores de outros setores, 

como o setor de beleza e eletrodomésticos.   
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