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RESUMO

FERREIRA, Yuri Rodrigues Fernandes. Marketing digital no agronegdcio
brasileiro. 2023. 37 péaginas. Trabalho de Conclusdo de Curso em Agronomia:
Bacharelado, da Universidade Estadual do Rio Grande do Sul — UERGS.

O agronegadcio brasileiro desempenha um papel crucial na economia do pais,
e a adocado de estratégias de marketing digital tem se destacado como uma
ferramenta fundamental para impulsionar o setor. Este trabalho de conclusédo de
curso busca analisar e compreender como as praticas de marketing digital tém sido
aplicadas no contexto do agronegoécio no Brasil, identificando suas estratégias

eficazes e os desafios enfrentados.

O estudo inicia-se com uma reviséo bibliografica que contextualiza o cenario
do agronegocio brasileiro e destaca a importancia do marketing digital como uma

ferramenta estratégica para promover produtos e servicos no setor.

Este estudo contribui para o entendimento do papel do marketing digital como
um catalisador de transformacBes no agronegdécio, promovendo o crescimento

sustentavel e a eficiéncia do setor.

Palavras-chave: Marketing digital. Midias Digitais. Consumo. Agricultores Rurais.
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1 INTRODUCAO

Diante dos avancos da tecnologia no setor do agronegécio atualmente e com
um vasto campo de novas oportunidades de negoécios, a boa imagem de um
profissional capacitado e novas formas de prestacdo de servicos se tornaram cada

vez mais importantes e necessarias.

“O marketing digital € usado para alcancar uma parcela de individuos que esta
conectada as midias digitais e as redes sociais virtuais que ndo sdo atingidos pelo
marketing tradicional” (MELO, 2019).

O marketing digital em conjunto com acfes de comunicacéo, divulgacédo e a
consultoria online trouxe uma nova forma de empreendedorismo para o profissional

do agronegacio.

A forma que o marketing digital vem crescendo e se tornando um grande
diferencial para os novos engenheiros agrobnomos recém formados, ou até mesmo
para a adequacao e afirmacdo de profissionais que ja vem atuando na area por um
determinado tempo, € algo que pode alavancar suas carreiras. Seja esta ferramenta
utilizada para insergdo no mercado de trabalho ou para divulgar e comercializar seus
produtos ou servi¢os, na conquista de novos clientes e no melhoramento da sua rede

de relacionamentos.

O zelo pela imagem pessoal e profissional nos tempos atuais se tornou algo
muito importante para que um bom profissional tenha sucesso em sua area de atuacao

e-acOes de marketing podem auxiliar no seu substancial crescimento.

“O conceito de Marketing Digital pode parecer muito claro, mas, ao mesmo
tempo, € muito subjetivo. Como compreender um assunto tdo abrangente?”
(PECANHA, 2020).

O marketing pode ser utilizado para publicidade, consultoria e atendimento
online, comercializacdo de produtos ou servicos do profissional em Agronomia,
trazendo ao profissional do agronegocio um diferencial atrativo, de grande valia e

desenvolvimento para sua area de atuacao, levando seu trabalho a atingir um vasto
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numero de clientes em diferentes partes do estado/pais, fomentando e angariando

novas redes de contatos e clientes.

Atualmente, grandes empresas investem cada vez mais em tecnologias e a
publicidade de seus produtos e servigcos é um fator determinante para o sucesso de
sua marca, bem como o atendimento on-line que veio para aproximar o profissional

da area com o produtor rural e toda a cadeia rural.

Neste sentido, o objetivo do trabalho é apresentar novidades de marketing
gue o mercado de trabalho estd introduzindo aos profissionais que buscam se

manterem atualizados.
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2 OBJETIVOS

2.1 OBJETIVO GERAL

O objetivo deste trabalho é abordar e enfatizar a importancia da ferramenta
do marketing digital no agronegaocio brasileiro, tanto quanto no auxilio e inser¢cao no
mercado de trabalho do profissional de agronomia em diferentes segmentos

profissionais.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

o Apresentar um panorama da area de marketing e relevancia do agronegocio

brasileiro;

o Compreender como o agronegocio pode relacionar-se com a area de

marketing;

o Apresentar os habitos de consumo de midias digitais mais utilizadas pelos

produtores rurais;

e Apresentar um novo conceito de atendimento ao produtor rural;

o Apontar possibilidades e ferramentas para o setor.

2.3 JUSTIFICATIVA

A escolha do tema como objetivo de estudo ocorreu em razdo das
informacdesque podem ser observadas na internet, que é o meio de comunicacao
mais utilizado na atualidade. Sendo necessario que as empresas e profissionais,
inclusive do agronegocio, devem se adequar a estes novos padroes de

comunicagao.

12



3 REFERENCIAL TEORICO

3.1 MARKETING DIGITAL

O conceito de Marketing Digital pode parecer muito claro, mas, a0 mesmo
tempo, é muito subjetivo. Como compreender um assunto tdo abrangente?
(PECANHA, 2020).

O marketing digital € uma ferramenta que veio para colaborar com sua imagem
profissional, e impulsionar seus servigos, como explica Melo (2019). “O marketing
digital € usado para alcancar uma parcela de individuos que esta conectadaas midias

digitais e as redes sociais virtuais que ndo sao atingidos pelo marketing tradicional”.

Quando um profissional € visto como especialista em sua area, as chances de
ele ser escolhido (empresas ou clientes) sdo maiores, ai que o marketing entra na

colaboracédo de uma marca pessoal forte.

Segundo Ceschini (2017) “ndo foi a tecnologia que mudou as pessoas, mas

sim, a adesdo das pessoas a tecnologia € que propiciou essa nova era”.

Com os avancos tecnolégicos atuais se vocé ndo esta no meio digital, sem
duavidas vocé esté perdendo para 0s seus concorrentes de alguma forma. Entdo neste
contexto ndo sdo apenas as empresas agricolas que precisam de acdes de
comunicagdo para se destacar no mercado. O profissional que atua nessa éarea

também deve trabalhar sua imagem.

Basicamente o objetivo do marketing pessoal é mostrar ao mercado quem
vocé €, quais sdo seus diferenciais e de que forma vocé pode contribuir, ser Gtil e

agregar valor ha um determinado produto ou servico.

3.2 ACOES DE MARKETING DIGITAL

Segundo Torres (2009) Marketing digital sdo a¢gbes de comunicacdo que as
empresas podem se utilizar por meio da Internet e da telefonia celular e outros meios
digitais para divulgar e comercializar seus produtos, conquistar novos clientes e

melhorar a sua rede de relacionamentos.
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* Criacédo de Sites;
* Redes Sociais;

* Inbound Marketing.

3.3 VANTAGENS DO MARKETING DIGITAL

O marketing digital utiliza principalmente a rede mundial de computadores e
com isso apresenta algumas vantagens para as organizacoes (VAZ, 2005).

e Aumento do posicionamento da marca;
e Gerar contatos;
« Engajamento do publico;

o Mensuracéo de resultados.

3.4 A CONSULTORIA ONLINE

A consultoria apesar de parecer ser algo recente, tem sinais de seu surgimento

nos primérdios da existéncia humana.

Porém a consultoria online € uma nova ferramenta utilizada na prestacdo de
servicos especializados para uma pessoa, grupo ou negocio, de maneira remota,

geralmente, com o auxilio da tecnologia.

Segundo Kotler (2000; p.72) “O melhor marketing de relacionamento

atualmente em pratica é impulsionado pela tecnologia”.

Essa nova ferramenta que surgiu para aproximar o profissional, neste caso o
engenheiro agronomo de seu cliente no meio rural foi alavancada com a pandemia
de covid-19 que atingiu o0 mundo. Por conta do atendimento presencial e o convivio
direto com as pessoas terem sido evitados pelo alto risco de infeccdo, o
atendimento online foi uma saida encontrada para que a conexdo engenheiro-
produtor fosse mantida, sendo assim, o engenheiro manteria seutrabalho e renda, e o

produtor continuaria produzindo de forma eficiente. (LOCK,1991).
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3.5 EMPREENDEDORISMO

Leite (2017) diz: "vivemos a era do poder da informacao, dos negécios online,
da forca das ideias audaciosas... e da sorte. As ideias sdo a nova moeda do mundo

empresarial”.

Empreendedorismo é o processo de iniciativa de implementar novos negocios
ou mudancas em empresas ja existentes, normalmente envolvendo riscos e

inovacoes.

Neste ambito, 0 sucesso esta na identificacdo de problemas e em aproveitar
oportunidades de negdcios, alavancando mudancas e gerando um impacto positivo

no mercado.

Bueno (2009), diz que no momento em que a sociedade vem se tornando
cada vez mais consolidada, ndo é plausivel uma organizacao estar o tempotodo sem
ser notada, as organizacfes devem adaptar-se a essas mudanc¢as organizacionais,
ja que a mudanca € considerada uma garantia de inteligéncia dentro de uma

organizagéo.

Empreendedorismo ndo € apenas abrir uma empresa, mas sSim criar uma

solucéo para muitas das dores de consumidores e da sociedade como um todo.

Em um ramo de trabalho amplo, mas onde muitos jovens recém formados
encontram dificuldades para se inserir no mercado de trabalho, devido muitas vezes
as exigéncias por parte das empresas contratantes, o engenheiro agronomo pode
migrar para a criacdo de sua propria empresa, destinando seu foco em alguma
dificuldade encontrada por outros profissionais ou na criagdo de uma novidade para

a area de atuacdo em sua cidade ou regiao.

3.6 AGRONEGOCIO BRASILEIRO

No Brasil, 0 agronegocio tem apresentado resultados satisfatorios a cada ano
gue passa, tornando o pais em uma superpoténcia na producéo agropecuaria. O setor
tem demonstrado crescimento nos Uultimos anos quando comparado aos outros
setores da economia. Um reflexo disso € o aumento da participacdo do agronegécio
brasileiro no produto interno bruto (PIB), tendo um crescimento de 8,36% no ano de

2021, chegando a marca de 27,4% do PIB interno. Ainda, segundo projecdes da
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Confederacdo Nacional da Agricultura e Pecuaria (CNA), o PIB do agronegdcio
brasileiro deve crescer até 5% em 2022 (ALVES, 2022).

Todavia, conseguir romper as barreiras existentes é de total importancia para
gue exista 0 sucesso para 0 agronegocio brasileiro com relagdo ndo apenas a

economia, mas também para o social e a sustentabilidade do Brasil.

Segundo Leonelli (2001) existem barreiras que influenciam no sucesso do
agronegoécio entre eles podemos citar a ineficiéncia dos servicos publicos da
infraestrutura, tornando ineficiéncia e gerando custos a mais para a producao, sendo

assim, sendo comparados com outros paises o Brasil acaba saindo prejudicado.

O PIB é de grande importancia para a economia de um pais, sendo assim no
ano de 2009 o MAPA, apresentou dados da quantidade de emprego gerado pelo
agronegdcio que ficou em cerca de 37% do total. Ainda, segundo o MAPA (2009), o
pais € um dos lideres mundiais na exportacdo e producdo de diversos produtos

agropecuarios.

A produtividade teve crescimento também ja que o mesmo pode contar com
investimento na tecnologia, porém mesmo com todos esses prés e com o alto indice
de produtividade o pais ainda necessita de investimentos na melhoria da
infraestrutura (MAPA, 2009).
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4 MATERIAIS E METODOS

Neste trabalho a metodologia escolhida para aplicacdoe dar énfase ao estudo

proposto é uma abordagem de pesquisa bibliografica.

Tal modelo de pesquisa foi escolhido pelo fato deste tema ser ainda pouco

discutido atualmente em nossa area de atuacao e formacéao.

O estudo buscou informacdes em pesquisas na web e baseou-se nos dados e
informacgdes provenientes da 72 pesquisa de habitos de midias do produtor rural,
realizada pela associagéo brasileira de marketing rural e agronegécio (ABMR&A) no
ano de 2017.

4.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

A pesquisa é utilizada quando se pretende responder perguntas relacionadas
a algum problema, ou quando surgem informac@es insuficientesa ponto de néo se
entender, sendo necessario maior investigacdo sobre o tema. Partindo deste
pressuposto, a pesquisa desenvolvida pode ser classificada quanto aos fins de

investigagdo como exploratoria e descritiva.

Exploratéria, jA que a mesma busca a identificacdo do marketing digital como
uma possivel ferramenta de marketing especificamente no agronegocio brasileiro.
Conforme Cervo (2007), a pesquisa traz hipéteses que sédo significativas para futuras

pesquisas.

Descritiva pois trara resultados obtidos da vida real, j& que pretende identificar
o papel do marketing digital como um instrumento no aprimoramento dos profissionais
e empresas que buscam se adaptar ao novo mundo que a internet fornece. Michel
(2015) afirma que a pesquisa descritiva esclarece problemas ou fatos recorrentes do
ambiente natural, onde ocorre o detalhamento das suas causas e suas

consequéncias.

Quanto aos meios de investigacdo, a pesquisa é classificada como uma
pesquisa bibliogréafica. A pesquisa bibliografica pode ser realizada em livros, artigos,

dissertacdes, entre outros materiais de consulta.
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4.2 DEFINICAO DA AREA E PUBLICO ALVO

Como area de estudo ficou delimitado o territorio brasileiro, visando interpretar

a utilizacdo do marketing digital como uma ferramenta de publicidade e propaganda

para o agronegocio brasileiro.

Nas figuras 01 e 02 apresenta-se o0 planejamento da amostra da pesquisa
realizada pela associacéo brasileira de marketing rural e agronegocio (ABMR&A), que

foi aqui adaptada e correlacionada ao estudo bibliografico acerca do marketing digital.

Figura 01 — Planejamento da amostra.
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Figura 02 — Planejamento da amostra Il.
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Fonte: 72 pesquisa de habitos de midias do produtor rural, (ABMR&A) Associacdo Brasileira de

Marketing Rural e Agronegdcio. (2017).

Como é possivel identificar nas figuras 01 e 02, a pesquisa contou com um
total de 2.807 entrevistados, divididos em 2.090 agricultores e 717

criadores/pecuaristas.
E importante ressaltar que o trabalho ndo tem a intencdo de generalizar os

dados apresentados a seguir, mas sim utiliz4-los como fonte secundaria.
4.3 PLANO DE COLETA DE DADOS
Michel (2015) diz que os dados primarios sdo aqueles coletados por meio de

entrevistas, depoimentos, questionarios, entre outros, buscando manter a fidelidade

nos dados coletados.
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Sendo assim, 0 estudo se caracteriza como dados secundarios, jA que as
meétricas/dados foram colhidas da pesquisa realizada pela Associacdo Brasileira de
Marketing Rural e Agronegécio (ABMR&A).

4.4 PLANO DE ANALISE DE DADOS

Com relacéo ao plano de coleta de dados, este orienta como foram colhidas as
informacgdes da pesquisa. As técnicas devem ser adequadas aos métodos, pois o
registro dos dados deve ser feito de forma a permitir a melhor andlise dos mesmos
(MICHEL, 2015).

Sendo assim, novamente reitera-se que esta pesquisa ocorre sobre dados
secundérios levantados pela 7° Pesquisa Habitos de Midia do Produtor Rural,
elaborada pela Associacéo Brasileira de Marketing Rural e Agronegocio (ABMR&A)
no ano de 2017.

4.5 SINTESE DOS PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Nesse Ultimo momento, procurou-se elaborar um quadro sintetizando os
procedimentos metodolégicos utilizados para que se pudesse realizar a pesquisa

deste trabalho (quadro 01).

Quadro 01 — Sintese dos procedimentos metodoldgicos.

Objetivos Tipo de | Meios de Técnica de Procedimentos TeE:mca de
esguisa | : . ~ coleta de de coleta de analise dos
pesq investigacao
dados dados dados
L. Sites, livros,
llustrar o agronegécio Exol . 5 . artigos e anais

brasileiro xploratéria esquisa L > € o

e descritivg Bibliografica Secundaria eletronicos Qualitativa
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Identificar como o

4ci ; Sites, livros
agronegocio reconhece ¢ . Pesquisa o les, , o
papel do marketing Descritiva Bibliografica Secundéria artigos e anais Qualitativa
digital. eletrénicos
llustrar os habitos de Sites. livros
consumo de midias p i artigos’ e ana}s Qualitativa
digitais utilizadas pelos | pescritiva| - cody!Sa Secundéria e
produtores rurais. Bibliograficaj eletronicos
Apontar os resultados
que o marketing pode | .o itva Pesauisa B Sites, livros,
trazer para o Biblioq rafica Secundaria artigos e anais Qualitativa
U elEe o]k g eletrénicos

Fonte: 72 pesquisa de habitos de midias do produtor rural, (ABMR&A) Associacdo Brasileira de

Marketing Rural e Agronegdcio. (2017).
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5 RESULTADOS E DISCUSSAO

Neste capitulo sdo apresentados os dados secundarios obtidos com a
pesquisa bibliogréafica realizada, ao qual tem a intencéo de trazer parametros sobre o
agronegocio brasileiro e a utillizacdo do marketing digital como canal de
comunicacao.

Sendo assim, a seguir serdo apresentados os resultados obtidos conforme 0s
objetivos propostos na elaboracdo deste trabalho, levando em conta a pesquisa

bibliografica de fontes secundarias.

5.1 PERFIL DOS ENTREVISTADOS

Em um primeiro momento, os dados secundarios apresentam o perfil dos

entrevistados (Figura 03).

Figura 03 — Sexo e Faixa etéria.
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Fonte: 72 pesquisa de habitos de midias do brodutor rural, (ABMR&A) Associacdo Brasileira de

Marketing Rural e Agronegécio. (2017).
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A pesquisa identificou que 96% dos entrevistados sdo do sexo masculino,
enquanto 4% correspondem pelo sexo feminino. Ja& com relacdo a faixa etaria no
ano de 2017, 22% responderam terem idades entre 51 a 60 anos, 21% responderam

ter entre 26 a 35 anos e outros 21% responderam ter entre 41 a 50 anos.

Figura 04 — Nivel de escolaridade.
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Fonte: 7% pesquisa de habitos de midias do produtor rural, (ABMR&A) Associacdo Brasileira deMarketing
Rural e Agronegécio (2017)

A pesquisa da ABMR&A buscou também identificar o nivel de escolaridade
dos entrevistados. Onde 31% responderam ter 12 grau incompleto, 17% segundo
grau completo, 16% primeiro grau completo, 14% responderam superior completo e
2% pos graduacao (figura 04).

E com relacéo a area de formacéao dos entrevistados, o destaque ficou para a
agronomia com 42%, outros 28% responderam terem formacdo em outra area, 9%
veterinaria, e apenas 7% responderam terem formacdo em administracdo de

empresas (figura 04).



5.2 HABITOS DE CONSUMO DE MIDIAS DO PRODUTOR RURAL
Nesta secdo, a pesquisa visa conhecer os habitos de midia do produtor rural,

na figura a seguir serd apresentada a primeira questao levantada pela associacgéao,

gue tem a intencao de identificar a utilizacao da internet pelos produtores rurais.

Figura 05 - Uso da internet e o homem do campo.

42%

34,3%

2013 2017

Fonte: Adaptado da 7% pesquisa de habitos de midias do produtor rural, (ABMR&A) Associagao
Brasileira de Marketing Rural e Agronegdcio (2017).

Com a pesquisa (figura 05) realizada pela ABMR&A (2017), pode-se notar
gque a pesquisa que a antecedeu se comparada com a atual, teve um aumento de
cerca de 7,7%, no ano de 2013 a mesma pesquisa identificou que apenas 34,3%
dos entrevistados utilizavam a internet, ja no ano de 2017 o produtor rural passou a
utilizar mais a internet como canal de comunicacao, cera de 42%.

Pode-se apontar que o perfil do produtor rural vem em constante mudanca. A
internet e o uso dos computadores ou ferramentas digitais estdo se tornando
indispensaveis para o setor do agronegocio. Esses produtores ja perceberam que

sem a internet, acabam ficando para trds quanto a potenciais negocios e renda
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agricola. Estarem conectados a rede global WWW, permite estarem vinculados ao
mercado e também sempre atualizados sobre as inovacgoes, j4 que as informacgdes
aparecem de forma instantanea e clara para quem utiliza essas ferramentas.

A utilizacdo da internet como ferramenta de estratégia, se tornou no
agronegocio algo essencial, jA que para essas empresas ficou claro que é sim
necessario a utilizacdo desse recurso (CHLEBA, 2000).

Figura 06 — Produtores e 0 acesso a internet.

61

39

Acessou a internet nos ultimos 30 dias M&o acessou

Fonte: Adaptado da 7% pesquisa de habitos de midias do produtor rural, (ABMR&A) Associagao
Brasileira de Marketing Rural e Agronegdcio. (2017).

Na figura 06 a pesquisa teve a intencao de identificar entre os produtores
rurais quais deles tiveram acesso a internet nos ultimos 30 dias (més).

Conforme é possivel identificar na figura 06, cerca de 61% dos produtores
entrevistados responderam ter utilizado a internet nos ultimos 30 dias, enquanto
39% responderam néo terem utilizado.

Com essa indagacao, a ABMR&A conseguiu demonstrar que a internet serve

de auxilio e eficiéncia na hora em que se deve tomar decisbes, ou seja, tanto na
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hora de comprar, como na hora de procurar consultoria, negociagdes e afins.

O agronegocio deve sim investir cada vez mais em comunicagéo e marketing
digital, jA que a mesma gera informacdes de forma ampla e faz com que a empresa
se consolide, ganhando espaco no mercado.

A figura 07 apresenta que 17% dos pesquisados no ano de 2013 diziam ter
um aparelho celular, ja no ano de 2017 esse numero deu um grande salto, chegando

a 61% dos entrevistados dizendo que possuir um aparelho celular.

Figura 07 — Possuem aparelho celular.

61%

17%

2013 2017

Fonte: Adaptado da 7% pesquisa de habitos de midias do produtor rural, (ABMR&A) Associagao

Brasileira de Marketing Rural e Agronegdcio. (2017).

Autores como Dias e Couto (2011) mostram que as redes sociais Sao
ferramentas que fazem com que os consumidores de algum tipo de produto tenham
conhecimento, ou seja, as redes sociais tem a capacidade de apresentar, de forma
simples, para os consumidores os produtos de uma empresa, além de colocar em
circulacdo informacfes sobre o produto, preco, a propria empresa, e aprimorar a
utilizagdo do marketing de conteudo.

As redes sociais tem a capacidade de fazer com que uma informacao
viralize, o boca-a-boca nas redes socias esta presente, jA que com a utilizacdo da
mesma, as pessoas podem repassar essas informacdes na rede de
compartilhamento, comentarios, e até mesmo em forma de “curtidas”, alavancando,

assim, os produtos, servicos, o profissional ou a empresa envolvida.
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Na figura 08 observa-se quais as redes sociais mais utilizadas pelos

produtores rurais, no ano de 2017.

Figura 08 - Redes sociais utilizadas pelos produtores rurais.
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Fonte: Adaptado da 7% pesquisa de habitos de midias do produtor rural, (ABMR&A) Associagao

Brasileira de Marketing Rural e Agronegd6cio. (2017).

A utilizagdo das redes sociais vem crescendo entre o produtor rural, sendo

gue a utilizam em busca de informacdes sobre mercados, insumos, empresas e

profissionais da area, inclusive entre os engenheiros agronomos ( ABMR&A, 2017).

Segundo Chleba (2000), a grande forca do marketing na internet, ou digital,

esta na interatividade, na qual trata a exigéncia constante dos clientes e esta deve

ser percebida como informacdo por meio dessa troca de dados que a internet

disponibiliza.

Na figura 09 apresentado a sintese dos meios de comunicacdo digital

utilizadas pelos produtores.
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Figura 09 — Sintese das midias.
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Fonte: 72 pesquisa de habitos de midias do produtor rural, (ABMR&A) Associagao Brasileira de

Marketing Rural e Agronegdcio. (2017).

Os produtores rurais também responderam quais 0s itens ja cotaram usando
a internet como canal de compra. Na figura a seguir podemos verificar as respostas
obtidas (figura 10).

Figura 10 - Itens que ja cotou pela internet.

Itens que cotou via internet
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Sal mineral — Troncos/ Balangas/ Currais _
Ragdes Pecuarias _ Arados Grades ou Subsoladores _
Antibiticos _ Nao cotou/ pesquisou _
Plrntadeia | ouros

Fonte: 72 pesquisa de habitos de midias do produtor rural, (ABMR&A) Associacdo Brasileira de
Marketing Rural e Agronegdcio. (2017).



Os produtores rurais entrevistados disseram ja ter cotado algum tipo de item
pela internet, 20% ja cotaram sementes, defensivos agricolas, 17% fertilizantes, 15%
tratores, 12% equipamentos agricolas, 9% vacinas, 53% disseram nunca ter cotado

nenhum tipo de item (figura 10).

5.3 ANALISE DOS DADOS APRESENTADOS NA PESQUISA DA
ABMR&A

Nesta secdo serd apresentada uma andlise geral sobre os dados obtidos
pela ABMR&A analisando-se a modalidade de publicidade pode efetivamente
contribuir para o aprimoramento do agronegdcio brasileiro e identificar se 0 mesmo
pode trazer beneficios para o agronegécio.

Com relacdo aos dados secundarios obtidos pela pesquisa da ABMR&A no
ano de 2017, foi possivel ter um conhecimento maior com relagdo ao agronegécio e
a utilizacdo das midias digitais como canal efetivo de marketing. Conforme os dados
obtidos, o uso da internet vem crescendo no meio do agronegécio, 42% dos
entrevistados desta pesquisa disseram utilizar a internet ndo apenas para a venda,
mas também para a busca de fornecedores por exemplo.

Neste sentido, Brito (2013) afirma que a internet € um canal que gera
informagdes com maior amplitude, o que faz com que o ambiente online seja um
difusor de contetdo, e além disso as midias digitais proporcionam interatividade
entre 0S USUArios.

Porém, ndo é essencial apenas a utilizacdo da internet, mas saber como
utiliza-la, nos ultimos anos o marketing digital vem ganhando grande espaco no meio
das ferramentas digitais disponibilizadas, principalmente a utilizacdo de publicidade
por meio de videos virais vem gerando grandes resultados para as empresas.

Segundo Andrade; Mazzon e Katz (2006), um bom exemplo € a criacdo de
campanhas virais publicadas no site YouTube, onde existe a possibilidade dos
internautas espalharem, através de outras redes sociais, como o twitter, postagens
em blogs, facebook, onde disseminara esse video, trazendo comentarios e
divulgacdo por um longo periodo de tempo.

Um dos pontos importantes do viral para que ele funcione é fazer com que
esse boca-a-boca seja facil de se espalhar, Rosen (2001, p. 191) diz que “se vocé
nao entregar aos seus clientes as ferramentas que facilitam a divulgacdo da

mensagem, estara perdendo uma oportunidade de incrementar os rumores”. Para
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gue ocorra essa facilidade € essencial que essas mensagens virais sejam
disseminadas por dispositivos de facil acesso e disseminacdo, como cliques de
“compartilhar” por exemplo.

E necesséario que a criacdo dessa divulgacdo seja algo que as pessoas
gueiram falar e que chame a atenc¢éo do publico.

Além disso, é possivel verificar que com as possibilidades que a internet traz
para essas empresas e profissionais, também traz mudan¢as no comportamento de
guem consome de seus produtos e servi¢os, pois permite a aproximacao do cliente e
da empresa, com essa proximidade os consumidores passaram a ser também
criadores de conteudo.

Segundo Andrade; Mazzon e Katz (2006), o marketing digital atua
principalmente no sentido estratégico com a intencdo de capturar a atencdo dos
consumidores e ao mesmo tempo funciona como um impulsionador de vendas, além
disso possibilita o receptor da mensagem de se tornar um emissor, ao qual influéncia
outras pessoas por meio da convivéncia social online.

A utilizacdo dos aparelhos celulares também teve um aumento bastante
significativo. No ano de 2013 era de 17%, e na ultima pesquisa chegou a 61%, com
iISS0O 0 autor consegue identificar que os produtores buscaram a conexao com maior
facilidade ja que houve esse crescimento em busca pelo mobile (ABMR&A).

Marinas (2007), afirma a importancia do uso do celular nas empresas,
visando que o celular € a ferramenta que mais cresce, uma vez que 0 mesmo se
tornou o principal meio de comunicagdo direta, onde ocorre a interatividade com
mais facilidade entre a empresa, o profissional e o seu consumidor.

Com relacdo as redes sociais, com o0 uso do aparelho celular, vem junto a
facilidade de acesso as redes sociais, e as empresas agricolas visam a utilizacdo da
mesma como canal de comunicacdo e de expanséo de informacdes que a empresa
guer passar para seus consumidores.

A utilizagé@o das redes sociais podem ser utilizadas pelas empresas agricolas
como canal de marketing, uma vez que segundo Dias e Couto (2011) esta
ferramenta oferece a facilidade de proliferar informacgdes, sejam elas como textos,
artigos, servigos e produtos a venda, como também pode ser utilizada com o intuito
de colocar campanhas em circulagdo para que cheguem com maior facilidade aos
seus clientes.

Junto aos beneficios que a internet disponibiliza para seus clientes, ndo se
pode deixar de citar a facilidade de encontrar produtos, fornecedores e também

parceiros. Com a pesquisa realizada pela ABMR&A foi possivel identificar que
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alguns produtores ja cotaram sementes, por exemplo, utilizando da facilidade da
internet. Com o uso planejado dessa tecnologia, segundo Laudon & Laudon (2004),
a empresa pode agregar competitividade e também ter auxilio na tomada de
deciséo.

Por fim, o autor do trabalho de pesquisa ABMR&A conclui que a utilizacao da
internet sO traz auxilio para o agronegécio brasileiro, visando que a utilizacdo de
forma correta, ndo serve apenas para a propagacao de campanhas, ou expansao de
informacgdes da empresa, mas serve também na hora da decisdo de compra.

Com o0 avancgo da internet as empresas, profissionais e gestores tem a
necessidade de se aprimorarem, buscando sempre o compromisso do crescimento e

a continuidade no mercado em que atua.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Neste estudo buscou-se compreender o papel do marketing digital nas
organizacfes, com énfase no agronegadcio brasileiro.

O marketing digital possui diversas ferramentas que auxiliam a capacidade
de empresas crescerem e se manterem ativas no mercado ao qual se classificam.
Uma das ferramentas digitais, dentro do marketing digital € o marketing viral que
vem ganhando grande espaco. Com essa ferramenta o agronegocio cria
oportunidades antes jamais esperadas por ele. O marketing viral serve como uma
forma de promover vendas, muitas vezes sem nenhum custo.

O marketing digital € uma ferramenta simples, de facil acesso e faz com que
0s ja consumidores do produto fagam propaganda deste mesmo produto de forma
espontanea.

Segundo Chleba (2000) a grande forca do marketing na internet, ou digital,
esta na interatividade, na qual trata a exigéncia constante dos clientes e esta deve
ser percebida como informacdo por meio dessa troca de dados que a internet
disponibiliza.

Existem diversas formas de utilizar do marketing digital. A principal forma de
utilizacdo é a criagcdo de campanhas publicitarias em formas de video, que na
maioria das vezes utiliza da plataforma Youtube para fazer o upload do video, e a
partir da divulgagdo dessa campanha fazer com que ela viralize, na maioria das
vezes o0 boca-a-boca gera milhdes de visualizagdes.

Com a pesquisa foi possivel identificar que o marketing digital pode ter
relevancia para o setor do agronegécio, desde que utilizado de forma adequada. Foi
possivel identificar como o marketing digital funciona e qual a importancia dele para
0s produtores rurais.

Como proposta sugere-se que ocorra uma maior énfase no marketing digital
para as agroindustrias brasileiras, e também uma atualizacdo dos dados para os
dias atuais, pois com 0 aumento e aprimoramento constante da tecnologia é
necessario o mercado estar por dentro dessas inovagbes e o marketing viral por
meio de video é uma ferramenta que vem ganhando destaque em outros mercados,
nao sendo pois, diferente para o agronegocio.

Para que o tema continue em discussdo sugere-se ainda como estudos
futuros, pesquisas que atinjam o agronegécio do Rio Grande do Sul, tendo como

7

intuito identificar como o marketing digital é utilizado por esse mercado, se
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necessario com maior énfase no marketing viral.

Um dos pontos importantes do viral para que ele funcione é fazer com que
esse boca-a-boca seja facil de se espalhar, Rosen (2001, p. 191) diz que “se vocé
nao entregar aos seus clientes as ferramentas que faciltam a divulgacdo da
mensagem, estara perdendo uma oportunidade de incrementar os rumores”. Para
que ocorra essa facilidade é essencial que essas mensagens virais sejam
disseminadas por dispositivos de facil acesso e disseminacdo, como cliques de
“compartilhar” por exemplo.

Percebeu-se a importancia do marketing digital no agronegocio e ficou
notavel também a preocupacdo das empresas com as novas midias que surgem,

buscando sempre o aprimoramento nos processos de comunica¢ao com o cliente.
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