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RESUMO 

 

 
Esta revisão bibliográfica teve como proposito discorrer sobre a importância do 

marketing digital no agronegócio e o seu papel nas organizações de empresas rurais. 

O mundo empresarial passa por uma transformação digital, com empresas migrando 

para a internet. O marketing digital surge como uma estratégia crucial para a interação 

online entre organizações e consumidores. O marketing tradicional satisfaz as 

necessidades dos clientes com lucro a longo prazo. Com a evolução do mercado, o 

marketing tradicional é aprimorado pelo digital, utilizando ferramentas online. No 

agronegócio, o marketing digital ganha destaque, sendo essencial para explorar novas 

oportunidades de negócios, os empreendedores rurais reconheceram a importância 

do marketing na busca por abordagens inovadoras. Estratégias incluem compreender 

o público rural, criar conteúdo relevantes nas redes sociais e construir 

relacionamentos sólidos. As ferramentas eficazes incluem sites e redes sociais, 

visando o envolvimento dos clientes com conteúdo variados. Nesse sentido, o 

marketing digital no agronegócio busca educar os usuários sobre o setor.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

1. INTRODUÇÃO 

 

O mundo está passando por uma transformação digital no ambiente 

empresarial, o qual, empresas físicas estão migrando os negócios para internet. O 

comércio eletrônico surge todos os dias, buscando atrair os consumidores, vender on-

line tornou-se o grande objetivo e, ao mesmo tempo, um desafio. Nesse contexto 

surge o marketing digital, que possibilita a interação e a conexão on-line entre 

organização e consumidores.  

Entretanto, para analisar o marketing digital, deve-se entender primeiramente 

o marketing tradicional, segundo KOTLER et al. (2006) o marketing é satisfazer as 

necessidades dos clientes, com lucro, num relacionamento de longo prazo. A 

habilidade e o conhecimento na escolha do mercado alvo e na aquisição, retenção e 

fidelização de clientes, através da criação, oferta e comunicação de um valor superior 

para o cliente. 

Com a constante evolução do mercado e da internet, surgiu-se a necessidade 

de aprimorar o marketing tradicional para digital, aplicando o conceito de marketing 

utilizando ferramentas digitais. Diante disso, no cenário atual, várias organizações 

empregam esses métodos para atrair mais clientes. Para implementar esse tipo de 

marketing, a organização deve seguir estratégias específicas que permitam a 

divulgação de informações sobre seus serviços ou produtos aos clientes, seja por 

meio de publicidade em mídias sociais ou mesmo por meio de e-mail marketing. Com 

o crescimento da internet possibilitou o surgimento do e-commerce (comércio 

eletrônico), que utiliza do marketing digital para difundir a imagem das organizações 

perante os clientes.  

No setor do agronegócio, tem-se notado um interesse crescente em 

estratégias de marketing, à medida que os empreendedores rurais estão programando 

a importância de explorar novas oportunidades de negócios. Assim, o marketing está 

conquistando um espaço significativo no ambiente rural, surgindo como uma 

ferramenta essencial na busca por novas abordagens para esses empresários 

(CONTENT, 2017). O marketing digital rural envolve compreender o público do 

agronegócio, desenvolvendo conteúdos relevantes e educativos, explorando as redes 

socias e construindo um relacionamento solido.  
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Atualmente, o mercado oferece diversas ferramentas para a implementação 

do marketing digital nas empresas. Segundo VALLE et al. (2015), os recursos que 

demonstram maior eficácia no retorno para as empresas são os sites e as redes 

sociais. Essas ferramentas tem o intuito de assegurar o envolvimento e engajamento 

dos clientes por meio de diferentes conteúdos, desde entretenimento até conteúdos 

educativos, de forma a proporcionar conhecimento sobre o agronegócio aos seus 

usuários. 

Portanto, objetivou-se por meio de uma revisão bibliográfica discorrer sobre a 

importância do marketing digital no agronegócio e o seu papel nas organizações de 

empresas rurais. 
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2. REVISÃO DE LITERATURA  

 

2.1 Importância do Marketing para o Agronegócio Brasileiro  

 

O marketing é definido com um processo administrativo e social pelo qual 

indivíduos e grupos obtêm o que necessitam e desejam, por meio da criação, oferta e 

troca de produtos e valor para os outros (KOTLER, 2003). Como um domínio de 

estudo que engloba todas as ações relacionadas às transações, com foco na 

satisfação dos anseios e necessidades dos consumidores, com o propósito de 

alcançar metas específicas de organizações ou indivíduos, e sempre levando em 

consideração o contexto em que atuam e o impacto dessas interações no bem-estar 

da sociedade (LAS CASAS, 2007). 

É usado para compreender as necessidades dos seus consumidores, feito por 

meio de pesquisa e análise do comportamento do mercado e dos consumidores 

(KOTLER, 2013). Trata-se de facilitador na identificação de quais grupos de 

consumidores a serem atendidos, delimita o foco da empresa, diferencia o que pode 

ser oferecido, decodificar e adaptar os produtos, as marcas e as embalagens de 

maneira a definir estratégias de preço, escolha dos canais de distribuição ideais e 

aprimorar a comunicação por meio de publicidade, propaganda e outras ferramentas 

(SOARES et al., 2021).  

Segundo KOTLER E KELLER (2006) o marketing satisfaz as necessidades 

dos consumidores e aprimora as relações entre as partes envolvidas, o marketing cria 

valor, desperta desejos e estabelece confiança em diversas atividades, tanto dentro 

quanto fora da organização. Portanto, é o elo de aproximar os clientes e criar soluções 

que satisfaçam melhor as suas necessidades, e ainda salienta que o sucesso 

financeiro de uma empresa depende das habilidades e do sucesso das ações do setor 

de marketing (KOTLER, 2013). 

Conforme DIAS (2011) os consumidores não adquirem apenas aquilo que é 

necessário, mas adquirem serviços e produtos que, aparentemente, de acordo com a 

mídia, parecem conferir desejo de adquirir. As táticas de marketing têm como alvo o 

alcance de objetivos tanto individuais quanto organizacionais, levando em 

consideração o contexto em que operam e a responsabilidade da empresa na 

promoção do progresso da sociedade. Esse autor ainda discorre que o sucesso da 
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estratégia de marketing é influenciada por recursos e competências funcionais, que 

englobam comunicação e aspectos da tecnologia da informação. O processo de 

desenvolvimento da estratégia abrange etapas de formulação e implementação do 

marketing e é um componente crucial na determinação da posição competitiva. 

KOTLER E ARMSTRONG (2014) sustentam que, ao desenvolver estratégias 

de marketing como estratégias competitivas, é fundamental realizar análises 

comparativas com os concorrentes, avaliando o valor e a satisfação do cliente 

fornecidos pelos produtos, preços, canais e promoções em comparação com os 

oferecidos pelos concorrentes mais próximos. Segundo os autores, o mix de 

marketing é uma das estratégias essenciais, uma vez que envolve elementos como 

produto, preço, promoção e praça, que exercem influência direta na satisfação dos 

clientes e, por conseguinte, no desempenho e sucesso da organização. 

  

2.1.1 Mix de marketing 

 

O mix de marketing, também conhecido como os 4P’s do marketing, refere-se 

a um conjunto ferramentas estratégicas ligadas ao mercado, essenciais para uma 

empresa utiliza-las para promover e comercializar seus produtos ou serviços 

(GABRIEL, 2010). Na Figura 1 são apresentados os 4 p’s e as questões que envolvem 

a cada um dos itens. 

O mix de marketing, desenvolvido por McCarthy em 1960, consiste em quatro 

elementos-chave, que são Produto, Preço, Promoção e Praça (McCarthy, 1978). De 

acordo com KOTLER (2010) o produto é definido como qualquer item que possa ser 

disponibilizado em um mercado com o propósito de atrair a atenção, ser adquirido, 

utilizado ou consumido, atendendo a um desejo ou necessidade. 

Preço diz respeito à valorização do produto, bem como as modalidades e 

condições de pagamento (KOTLER e KELLER (2006). Segundo os autores o 

elemento único entre os 4 p’s que se destaca é o preço, uma vez que é o único 

responsável por gerar receita. O preço engloba os custos relacionados à produção e 

distribuição, com elementos que incluem a demanda e a percepção de valor que o 

consumidor associa a um produto específico. A valorização atribuída pelo consumidor 

a um produto é a relação entre o benefício percebido e seu custo (KOTLER e KELLER, 

2012). 



5 
 

 
Figura 1 – Os 4P's do mix de marketing. 
Fonte: ADAPTADO DE KOTLER et al., (2020). 
 

Em relação a promoção, abrange estratégias de comunicação e publicidade 

destinadas à promoção do produto ou serviço, pode-se afirmar que a promoção 

consiste em atividades que destacam as características do produto, com o propósito 

de persuadir o consumidor a efetuar a compra (KOTLER e ARMSTRONG, 2005). 

E por fim, a praça se refere ao local de comercialização, englobando lojas, 

canais de distribuição, logística e transporte. Ou seja, representa um grupo de 

entidades que dependem de uma da outra, todas participando no procedimento de 

apresentação de um produto ou serviço destinado ao uso ou consumo de um 

consumidor final ou de um usuário empresarial (KOTLER e ARMSTRONG, 2014).  

Para LAS CASAS (2010) a distribuição envolve reunir várias entidades de 

marketing e suas estruturas de relacionamento, com objetivo de facilitar a 

transferência de bens e serviços do produtor ao consumidor. Isso pode ocorrer 

diretamente ou por meio de intermediários, como atacado e varejo. Ter um produto de 

qualidade e um preço adequado não basta para garantir vendas, é essencial contar 

com um sistema eficaz para levar os produtos aos consumidores. Os consumidores 

esperam acessibilidade, conveniência e disponibilidade. Essa definição dos 4 p's é 
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amplamente usada em todo o mundo para criar estratégias de marketing para diversas 

marcas, produtos e serviços. 

Nesse contexto, a implementação dos 4 p's do marketing visa cativar e atrair 

o consumidor, estimulando seu consumo e contribuindo para a continuidade do 

sistema econômico. O marketing emprega esses princípios para desenvolver 

estratégias que satisfaçam as necessidades e anseios dos consumidores, fornecendo 

produtos de alta qualidade a preços competitivos, tornando-os acessíveis em locais 

convenientes e promovendo-os de maneira atrativa e persuasiva. 

 

2.1.2 A Evolução do Marketing  

 

O marketing passou por evoluções desde seus primeiros estágios, por volta da 

década de 60. Ao longo dos anos e em meio a grandes revoluções, como as 

tecnológicas, de informação e outras experiências, o âmbito do marketing manteve 

suas bases sólidas, mas sempre incorporando abordagens novas e contemporâneas. 

KOTLER et al. (2021) conceituaram o marketing em 5 etapas distintas, que são 

evoluções uma da outra, influenciadas pelas transformações na sociedade, tais como 

a revolução industrial, a expansão global, a disseminação da internet e as alterações 

na economia mundial (Figura 2). 

 
Figura 2 – Linha do tempo das etapas do marketing. 
Fonte: ADAPTADO DE MEHTA (2022). 
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Essas cinco fases representam os períodos pelos quais o mundo atravessou e 

como as estratégias de marketing das empresas se ajustaram diante dessas 

mudanças. 

O Marketing 1.0, durante a Revolução Industrial, o enfoque principal foi o 

produto e sua qualidade, com produção em larga escala para tornar produtos 

acessíveis a um público maior (MEHTA, 2022). De acordo com KOTLER (2012), esse 

fenômeno se manifestou nos propósitos das empresas, que buscavam uniformizar e 

ampliar em larga escala, a fim de minimizar os custos de fabricação, permitindo que 

esses produtos fossem mais acessíveis e alcançados por um público maior de 

consumidores.  

Segundo KOTLER (1998), o marketing 1.0 envolve gerar lucro ao conquistar 

o interesse das pessoas e proporcionar um serviço de alta qualidade, em outras 

palavras, o marketing 1.0 desenvolvia estratégias de venda centradas no produto, ou 

seja, concentrava-se nas especificações intrínsecas do produto, como preço 

acessível, excelência e benefícios para o consumidor final. 

Já o marketing 2.0 se distingue do 1.0 devido às transformações ocorridas no 

cenário econômico e no comportamento do consumidor. Com o acesso a novas 

tecnologias, os consumidores passaram a receber uma quantidade maior de 

informações e a comparar produtos com base em suas características fundamentais 

(KOTLER et al., 2021).  

Devido à vasta oferta de produtos no mercado, ocorreu uma transformação 

no pensamento dos consumidores. Anteriormente, eram atraídos pelos produtos 

fabricados, mas com o advento de novas tecnologias, tendências emergentes e o 

aumento do conhecimento do público, eles passaram a avaliar e comparar produtos, 

marcas, preços e os serviços disponíveis de forma mais crítica. Para organizar de 

forma mais eficaz essas transformações, surgiu a necessidade de introduzir áreas de 

estudo como gerenciamento de clientes e táticas de segmentação e seleção de 

público-alvo. Nesse contexto, tais mudanças promoveram a transição do marketing 

de uma abordagem meramente tática para uma perspectiva estratégica (KOTLER et 

al., 2012). 

Assim o marketing 3.0 nasceu, a fase conhecida pela era do valor, o qual, as 

empresas estavam cada vez mais preocupada com sua imagem no mercado, agora 

as empresas priorizavam solucionar não apenas os desejos, mas também os anseios 
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sociais, buscando realizar atividades que tornem o mundo um lugar melhor a cada 

dia. O marketing se adaptou ao meio totalmente virtual em que os consumidores 

ficaram mais próximos dividindo o mesmo espaço um ambiente que se comunicam 

mais e trocam informações cada vez mais estratégicas para melhor planejamento das 

empresas (KOTLER et al., 2010). 

Segundo KOTLER et al., (2012), o marketing 3.0 lida com as preocupações e 

aspirações da população em âmbito global. Empresas que adotam essa abordagem 

devem estar cientes das questões sociais relacionadas às suas atividades. Uma 

diferença notável do Marketing 3.0 em relação ao Marketing 2.0 é a ênfase nas 

questões culturais dos consumidores como elemento central do modelo de negócios 

das empresas. Essa mudança resultou nas organizações a mostrarem sua missão, 

valores e objetivos para seus consumidores. O novo paradigma emergiu com a mais 

recente revolução tecnológica, notadamente com o surgimento das redes sociais 

(KOTLER et al., 2010, KOTLER et al., 2021). 

De acordo com KOTLER et al., (2017) esta representa a fase mais avançada 

do marketing até o momento, centrada inteiramente na internet. O marketing 4.0 é o 

mais recente modelo de interação com os consumidores, com um enfoque nas 

necessidades humanas. Seu objetivo principal é criar valor e cativar a audiência por 

meio de estratégias de marketing de conteúdo. Nesse estágio, os consumidores, que 

estão totalmente conectados, buscam informações abrangentes sobre diversos 

tópicos e compartilham suas experiências com produtos e serviços com outros 

indivíduos (KOTLER et al., 2021).  

O marketing de conteúdo tem experimentado um crescimento significativo nos 

últimos anos e é amplamente reconhecido como a vanguarda da publicidade na era 

da economia digital (KOTLER et al., 2017). Neste momento, as empresas não vão 

mais atras dos clientes, e sim os atraem, os envolvem e constroem relacionamentos 

sólidos (MARTINS, 2020). Segundo o autor marcas e consumidores estão 

interconectados, estabelecendo laços tão fortes que os consumidores se tornam 

defensores entusiastas da mensagem transmitida pela organização. Isso é alcançado 

por meio do marketing de relacionamento, empregando estratégias de curto, médio e 

longo prazo.  

Muitos acreditam que a evolução do marketing se encerrou com o marketing 

4.0, uma vez que ele abarca as mudanças mais recentes do cenário global. Contudo, 
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o mundo passou por outra evolução recente, desencadeada pela pandemia de Covid-

19, os profissionais de marketing tiveram que desenvolver novas formas de interagir 

com os clientes para manter seus negócios e capturar novos clientes e clientes, 

mantendo essa conexão pessoal (FOREMAN, 2020), e foi nesse contexto que surgiu 

o conceito de marketing 5.0. 

Devido a isso, um dos os principais objetivos do Marketing 5.0 é usar e aplicar 

IA para prevenir e corrigir a poluição e os danos ambientais ocorridos ao longo dos anos. 

Várias marcas de maquiagem, marcas de acessórios, entre outras, têm utilizado a 

ferramenta para ajudar a aliviar as apreensões do consumidor e impulsionar vendas 

online. Este novo marketing tem um enorme potencial para melhorar as vendas online 

e a satisfação do consumidor e reduzir a pegada de carbono das marcas (MEHTA, 

2022). 

Neste sentido, o marketing 5.0 tem foco nas gerações mais jovens, o qual, 

tem o intuito de trazer transformações positivas para a humanidade e impulsionar 

ainda mais os avanços tecnológicos. Por a sociedade global está em processo de 

evolução, o marketing segue esse caminhos e se moldando em conformidade com as 

mudanças e transformações da sociais, culturais e economicas  ao longos dos anos, 

permeando as necessidades e os desejos por produtos. 

 

2.1.3 O marketing rural e o agronegócio brasileiro 

 

No âmbito do agronegócio, a profundidade e eficácia de um plano de negócios 

são diretamente influenciados pela qualidade e extensão da análise mercadológica 

abrangente realizada na cadeia produtiva associada ao produto ou serviço em 

questão. Independentemente da posição ocupada na cadeia, essa visão holística, 

minuciosa e abrangente forma a base do planejamento de ponta. Em outras palavras, 

no agronegócio, um planejamento eficaz requer uma análise sistêmica da cadeia 

produtiva e de seus diversos ambientes competitivos (TEJON e XAVIER, 2009).  

O conceito de agronegócio, também conhecido como agribusiness, abrange 

uma ampla gama de processos relacionados à produção, indústria e serviços. Ele 

engloba as operações de suprimento, as atividades de produção nas unidades 

agrícolas, o armazenamento, processamento e distribuição de produtos agrícolas e 

produtos derivados. Além disso, inclui os agentes que participam na produção e na 
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coordenação do fluxo de produtos, como os mercados, as entidades comerciais e as 

instituições financeiras (ZYLBERSZTAJN et al., 2015). 

Segundo SOARES et al. (2021) o agronegócio não se limita apenas as 

grandes empresas do setor agrícola, abrange toda a cadeia de produção do campo, 

envolvendo diferentes tipos de estruturas, desde empresas familiares até grandes 

indústrias. O agronegócio brasileiro devido à sua notável capacidade produtiva, vastas 

áreas agricultáveis e clima favorável, coloca o país em lugar de destaque, pois é 

responsável por produzir diversos produtos agrícolas e contribui para a geração de 

empregos (DA SILVA et al., 2022). 

Esse setor tem importância para a economia brasileira sendo a mola que 

ajuda a mitigar os impactos negativos em diversos setores, como verificado em meio 

a pandemia de 2020, no qual o Brasil registrou safras recordes de colheita 

(NASCIMENTO et al., 2020). Segundo o CEPEA (2021) no ano de 2020, o 

agronegócio brasileiro contribuiu com 26,6% do Produto Interno Bruto do país. 

O agronegócio abrange os três principais setores da economia que são: 

primário, secundário e terciário. No setor primário envolve à produção por meio da 

exploração dos recursos naturais, incluindo atividades como agricultura, mineração, 

pesca, pecuária, extrativismo vegetal e caça. Ele fornece a matéria-prima essencial 

para a indústria de transformação. O setor secundário tem como função transformar 

as matérias-primas, provenientes do setor primário, em produtos industrializados, 

como máquinas, automóveis e alimentos processados. Enquanto o Setor Terciário é 

o setor econômico, está relacionado à prestação de serviços. Os serviços 

compreendem produtos não materiais oferecidos por pessoas ou empresas para 

atender a diversas necessidades de terceiros (BATALHA E SILVA, 2015). 

A compreensão do sistema de mercadorias na cadeia do agronegócio (Figura 

3) começa com a primeira seção, onde aborda as operações "antes da porteira", que 

envolve as indústrias que fornecem insumos essenciais, como fertilizantes e 

equipamentos. A segunda seção trata das atividades agropecuárias "dentro da 

porteira", englobando produtores rurais de diversos tamanhos, sejam indivíduos ou 

entidades jurídicas. Na terceira parte, explora as operações "pós a porteira", que 

incluem aquisição, transporte, processamento e distribuição de produtos até os 

consumidores finais, envolvendo empresas como frigoríficos, indústrias têxteis, 

supermercados e distribuidores de alimentos (LOURENÇO e LIMA, 2009). 
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Figura 3 – Cadeia global relativa aos setores do Agrobusiness Brasileiro. 
Fonte: ABPA (2023). 

 

O agronegócio brasileiro ao longo dos ciclos econômicos se firma como 

fundamental para o desenvolvimento e crescimento do país, com destaque na 

dinâmica econômica e social do seu povo (BUAINAIN et al., 2014). Segundo a 

Confederação da Agricultura e Pecuária do Brasil, o PIB do agronegócio brasileiro 

(Cepea/USP 2023), alcançou recordes sucessivos em 2020, 2021 e 2022. Esse triênio 

caracterizou se como um dos melhores da história do agronegócio nacional.  

O Instituto de Pesquisa Econômica Aplicada (IPEA) divulgou uma nota sobre 

o comércio exterior do agronegócio, com dados de janeiro de 2023. A balança 

comercial do agronegócio iniciou o ano com superávit de US$ 8,69 bilhões, bem acima 

do superávit de US$ 2,61 bilhões da balança comercial total (que considera produtos 

de todos os setores). O valor das exportações brasileiras bateu novo recorde: US$ 

10,22 bilhões, com alta de 16,4% na comparação com janeiro do ano passado, ou 

seja, o agronegócio está sendo consagrado como a principal atividade econômica do 

Brasil e está contribuindo para que o país se torne um dos maiores produtores e 

também exportadores do mundo (IPEA, 2023). 

É perceptível a abrangência da cadeia do agronegócio e sua presença para 

além das fronteiras das propriedades rurais. O agronegócio desempenha um papel 

fundamental em uma ampla variedade de produtos, incluindo alimentos, matérias-

primas para roupas, papel, livros e muito mais. E foi nesse contexto que o marketing 

rural se tornou tão importante nesse processo, o marketing rural se apresenta como 

uma estratégia de marketing direcionada ao setor do agronegócio, com o propósito de 
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construir uma marca sólida e identificar as origens dos produtos, resultando no 

fortalecimento da confiança dos consumidores e na fidelização do cliente. Além disso, 

compreende a uma análise completa do perfil da cadeia produtiva, promovendo a 

criatividade e inovação no planejamento estabelecido (TEJON e XAVIER, 2009). 

O marketing de comunicação rural é um dos mais novos segmentos 

relacionados aos empreendimentos agrícolas e pecuários, incorporando produtos, 

serviços e ações da área rural. Essa modalidade de marketing visa facilitar o diálogo 

entre os produtores rurais e os clientes finais, ao mesmo tempo em que contribui para 

aperfeiçoar a reputação do setor agropecuário diante da sociedade (VAYNERCHUK, 

2016). Além disso, o marketing rural pode ser utilizado para promover ações de 

responsabilidade social e ambiental (KOTLER e ARMSTRONG, 2014). 

Para realizar marketing no agronegócio exige uma visão ampliada, que 

envolve abertura para o pensamento estratégico e uma análise abrangente de toda a 

cadeia produtiva. Isso impulsiona a criatividade e a inovação no planejamento de 

longo prazo, bem como a eficácia tática no presente. No entanto, é fundamental 

observar que um planejamento de marketing bem-sucedido depende de informações 

detalhadas. Esse requisito se torna ainda mais crítico no agronegócio, onde a 

elaboração de estratégias requer consideração tanto das complexidades do mercado 

e da concorrência quanto das múltiplas perspectivas relacionadas à cadeia produtiva. 

Dessa forma, a obtenção de sucesso depende da multiplicidade de dados e análises 

que sustentam um planejamento de excelência (TEJON e XAVIER, 2009). 

Nesse contexto de evolução do marketing rural, torna-se evidente o papel 

fundamental do marketing digital. Com a crescente digitalização do agronegócio, as 

estratégias de marketing se expandem para o ambiente online, possibilitando um 

alcance ainda maior e uma conexão direta com um público diversificado. Através do 

marketing digital, os produtores rurais podem não apenas aprimorar a visibilidade de 

seus produtos, mas também estreitar os laços com os consumidores, compartilhando 

informações relevantes, técnicas de produção e, assim, fortalecendo a confiança do 

público (LEMOS et al., 2017). 

É importante ressaltar que o marketing digital não substitui o marketing rural, 

mas atua como uma extensão valiosa desse processo, explorando os recursos da 

internet para promover a marca e alcançar um público global. Dessa forma, o 

marketing digital se integra perfeitamente ao marketing rural, impulsionando o 
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agronegócio rumo a um futuro mais promissor e conectado. No contexto do 

agronegócio brasileiro, é necessário a criação de uma marca, e reconhecer que o 

produtor rural desempenha o papel de vendedor. TEJON e XAVIER (2009) destacam 

que a ausência de marketing no agronegócio o reduz a uma mera atividade agrícola, 

apenas agro, sem negócio, tornando-o uma batalha mais árdua, repleta de obstáculos. 

 

2.2  O Marketing Digital no Agronegócio Brasileiro  

 

O marketing digital desempenha um papel cada vez mais importante no 

agronegócio brasileiro. De acordo com GABRIEL (2010) o marketing digital é definido 

como o marketing que emprega estratégias com elemento digital ligada aos elementos 

fundamentais do marketing como: produto, preço, distribuição e promoção. 

O agronegócio é essencial para economia do país e a integração desse setor 

com o marketing digital o torna ainda mais forte. O uso adequado dessa ferramenta 

desempenha um papel significativo em toda a cadeia de produção, agregando valor 

aos produtos e tendo um impacto positivo nas questões socioambientais, além disso, 

permite que as empresas alcancem novos mercados e construam relacionamentos 

sólidos com os clientes (MARTINS, 2021).  

Essa revolução no âmbito digital está redesenhando a maneira como 

produtores, empresas e consumidores interagem com o campo, trazendo consigo uma 

série de vantagens e oportunidades. De acordo com VAZ (2011), o marketing digital, 

é amplamente baseado na internet, que oferece as seguintes vantagens: economia 

em comparação às estratégias de comunicação convencionais, maior capacidade de 

segmentação, personalização da comunicação e acesso a um banco de dados 

preciso, completo e atualizado. Além disso, o marketing na era digital envolve uma 

interação mais abrangente com o consumidor, tornando-o seu objeto de estudo e 

direcionamento de estratégia em tempo real. A internet consolida a promessa da 

personalização em larga escala, garantindo que cada cliente se sinta especial e 

contribua para uma percepção positiva da marca de uma empresa (VAZ, 2008). 

Uma demonstração da essencialidade do marketing digital foi na pandemia de 

Covid-19, o qual, tanto os empresários e produtores do setor do agronegócio, quanto 

de outros segmentos, se viram obrigados a se adaptarem, e migrarem suas empresas 

para o digital, principalmente na questão de vendas. Para superar as adversidades 
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trazidas pela emergência sanitária, intensificaram a expansão do comércio para 

modelos digitais, em consequência disto, houve um crescimento da comercialização 

nas plataformas digitais, evidenciando ainda mais a relevância do marketing digital 

para a integração comercial (KOTLER et al., 2021). 

Segundo os resultados da pesquisa realizada pela EBIT/NIELSEN (2020), 

eles observaram um aumento significativo no número de novos consumidores no e-

commerce brasileiro. Em termos percentuais, durante o primeiro semestre de 2020, 

essa pesquisa indicou um crescimento de 47% no faturamento das lojas online. 

Especificamente no mês de abril de 2020, que marcou o início da pandemia no Brasil, 

o setor de comércio eletrônico apresentou um crescimento de 81% em comparação 

com o mês de abril do ano anterior. 

Neste novo cenário, as estratégias de promoção e vendas no setor comercial 

foram reimaginadas pelas empresas, uma vez que as vendas que antes eram 

principalmente presenciais agora migraram para o ambiente online. Isso resultou na 

necessidade de que as organizações adotassem novas estratégias de marketing, 

utilizando amplamente sites e plataformas de redes sociais para a divulgação de seus 

produtos e serviços (REZENDE et al., 2020). 

Uma das principais vantagens do marketing digital no agronegócio é a 

capacidade de alcance e números altos de usuários tornando a tarefa de disseminar 

informações mais fácil. Possuir um perfil em uma plataforma de mídia social cujo 

objetivo é divulgar informações naturalmente facilitando a conexão com clientes ou 

indivíduos que possam se envolver com seu produto ou com a divulgação, 

independentemente do objetivo final ser a venda ou não. Portanto, é fundamental 

destacar que o marketing digital expandiu as relações preexistentes entre as 

organizações e seus clientes (CRUZ et al., 2014). A empresa que não se posiciona na 

internet, está deixando de agregar valor ao seu produto ou marca, destacando aquele 

velho ditado de “quem não é visto não é lembrado” (MARTINS, 2021).  

Uma presença sólida nas mídias sociais deixa sua marca em uma posição 

distinta em relação às empresas concorrentes. O marketing envolve uma coleta de 

informações que obtém uma vantagem competitiva, a fim de atender às necessidades 

dos consumidores e identificar tendências de mercado. Neste contexto, diversas 

atividades interessantes para esse processo, que vão desde a gestão administrativa 

até a valorização dos produtos comercializados (MEDINA, 2017). 
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Conforme enfatizado por KOTLER e KELLER (2006), é importante ressaltar 

que a necessidade de realizar vendas sempre estará presente. No entanto, a essência 

do marketing está em tornar dispensável o esforço de vendas. O objetivo do marketing 

é compreender e conhecer o cliente de forma tão profunda que o produto ou serviço 

se encaixe naturalmente em suas necessidades e, consequentemente, seja adquirido 

sem grande esforço. O ideal é que o marketing culmine em um cliente que esteja 

pronto para comprar, de modo que a única tarefa restante seja disponibilizar o produto 

ou serviço (KOTLER et al., 2021). 

Nesse sentido, o marketing digital abre portas para inúmeras oportunidades 

no agronegócio, melhorando os resultados de vendas, contribuindo para a 

consolidação das empresas no mercado e estabelecendo um relacionamento com os 

clientes de fidelização. Segundo FRANCISCO (2015) o marketing no agronegócio 

desempenha um papel significativo no êxito das empresas agropecuárias, 

aprimorando o relacionamento entre a empresa e o consumidor, promovendo a 

fidelização do cliente, abrangendo as fases que antecedem, acompanham e seguem 

a venda. 

O marketing confere identidade e valor às marcas e produtos. Isso, por sua 

vez, contribui para o crescimento econômico do país e facilita a expansão em um 

mercado global cada vez mais competitivo. Esta ferramenta é de grande utilidade em 

todo o processo de venda e troca de produtos ou serviços. Além disso, o marketing 

no agronegócio busca aprimorar as abordagens empregadas na agroindústria, 

incorporando práticas de marketing de sucesso que sempre priorizam o consumidor 

final (SOARES et al., 2021). 

 

2.3  As Ferramentas do Marketing Digital 

 

As ferramentas do marketing digital continuam a evoluir e crescer 

constantemente, sendo adaptadas e criadas ao longo do tempo. Através dessas 

ferramentas, é possível entender, analisar, promover e vender produtos e serviços de 

uma empresa, alinhando-se aos objetivos comerciais estabelecidos. Algumas dessas 

ferramentas incluem websites, CRM (Customer Relationship Management), e-mail 

marketing, Mobile Marketing (marketing móvel), Social Media Marketing (SMM), 

Content Marketing (marketing de conteúdo), Search Marketing (marketing de busca) 
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e Marketing Analytics (mensuração de resultados) (ARAÚJO, 1999; CHAFFEY 2009; 

ELLIS-CHADWICK et al. 2009; KIRTIŞ e KARAHAN, 2011). 

No e-commerce, é notável que entre as inovações tecnológicas da internet se 

destaca, continuando a alterar a maneira como as pessoas desempenham suas 

atividades, estabelecem conexões e realizam negociações (CATALANI et al.,2006). 

Da mesma maneira as plataformas digitais são essenciais para as estratégias de 

marketing, o qual possibilita uma relação mais próxima com o consumidor.  

Segundo a Associação Brasileira de Marketing Rural e Agronegócio (ABMRA, 

2020), ao realizar uma pesquisa quanto aos hábitos do Produtor Rural frente a 

digitalização, observou-se que 94% dos entrevistados possuíam smartphone, ao se 

comparar com a pesquisa realizada no ano de 2017, apenas 61% dos entrevistados 

alegaram o uso do aparelho. Havendo um crescimento de 33%. Ao realizarem o 

levantamento quanto ao uso de internet, 74% dos produtores rurais alegaram usar a 

internet como fonte de informação, em comparação ao ano de 2017, que foi apenas 

42%, com isso verificaram aumento de 32%. Ainda na pesquisa foi levantado quanto 

ao uso de redes sociais, 90% dos entrevistados costumam acessar alguma rede 

social. Por isto, é uma ferramenta de uso no agronegócio, porém pode atender aos 

consumidores, ou seja, público em geral.  

Ainda conforme a Embrapa, aproximadamente 84% dos produtores afirmaram 

utilizar pelo menos uma tecnologia em seus processos de produção (internet das 

coisas). Desses, 70% fazem uso de internet e tecnologia em atividades relacionadas 

à produção rural, enquanto 57,5% utilizam mídias sociais, como Instagram, Facebook 

e WhatsApp para divulgar informações ou promover seus produtos (EMBRAPA, 2020) 

(Figura 4). A adoção de tecnologia representa o ponto de partida para atingir a meta 

de digitalização completa do agronegócio até 2030. É essencial buscar modernização, 

incorporar inovações tecnológicas e ajustar a abordagem na gestão dos aspectos 

direcionados ao negócio (EMBRAPA, 2021). 

No mercado atual, há várias opções de ferramentas disponíveis para 

implementação do marketing digital em empresas de forma geral. De acordo com 

VALLE et al. (2015), as ferramentas que proporcionam um retorno mais eficaz para as 

empresas são os sites e as FanPages em redes sociais. As empresas, industrias e 

produtores devem aproveitar da tecnologia ao máximo, a favor do agronegócio 

(MARTINS, 2021).  
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Figura 4 – Meios de comunicação utilizados pelos produtores no apoio na produção 

rural no ano de 2020. 
Fonte: EMBRAPA (2020). 
 
 

As principais ferramentas das redes sociais mais utilizadas são o Instagram, 

Facebook, YouTube, Twitter, TikTok, LinkedIn que são essenciais para construir 

presença online, interagir com o público, compartilhar conteúdo e promover produtos 

ou serviços. Também é constantemente utilizado o aplicativo de mensagens WhatsApp, 

possuindo uma comunicação direta com o cliente, o qual, 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 (ABMRA, 2020). Outra 

notável referência de plataforma de mensagens dos produtores rurais brasileiros, é que 

estes estão conectados digitalmente e tem como um dos seus aplicativos mais usado 

o WhatsApp, aplicativo de mensagens instantâneas e chamadas de voz para telefones 

celulares smartphones ou iphones (McKINSEY, 2020). 

As outras plataformas digitais utilizadas são Google Drive, o qual serve para 

armazenar arquivos (fotos, vídeos, documentos escritos) e também os planejamentos 

estratégicos; o Trello, que é uma ferramenta de organização e gerenciamento das 

informações entre a organização e o cliente; o Meta Business, é basicamente uma 
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plataforma de negócios do Facebook, servindo como um espaço onde as empresas 

interagem com as pessoas dentro do Facebook, é possível ativar uma loja de produtos 

na página, acessar métricas de audiência e também agendar postagens, além disso 

o Meta for Business serve como um gerenciador de anúncios (CARVALHO, 2021). O 

Telegram, sendo uma ferramenta de comunicação com a funcionalidade de criação 

de canais (VOLPATO, 2020). 

 

 
Figura 5 – Ferramentas mais utilizadas no marketing digital para estratégias do mix 

de marketing das empresas no ambiente online no ano de 2023.  
Fonte: ARQUIVO PESSOAL (2023). 

 

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 e 

ARMSTRONG, 2018). 

Conforme MARSDEN (2006), muitos indivíduos utilizam a expressão 'e-

commerce' em um contexto mais abrangente, englobando não apenas a aquisição e 

comercialização de produtos, mas também a disseminação de informações, a 

prestação de serviços ao cliente antes e após uma transação, a colaboração com 

parceiros comerciais e os esforços para melhorar a eficiência nas organizações. 

Outros se referem a essa ampla gama de atividades realizadas pela internet como e-

business. 

O comércio eletrônico beneficia tanto consumidores quanto vendedores. Para 

os consumidores, destaca-se a eficiência nas compras, fornecidas por lojas online 

com ampla variedade, preços competitivos e atendimento personalizado (MARTINS, 
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2020). As empresas, por sua vez, encontram vantagens no e-commerce como custos 

reduzidos de capital e mão de obra em comparação com o varejo convencional, pois 

conseguem atender demandas com uma infraestrutura menor, sem a necessidade de 

investir em ativos financeiros, isto é um diferencial. Ao evitar dependência de 

instalações físicas, as empresas que adotam o comércio virtual oferecem operar com 

equipes menores, resultando em despesas salariais e treinamentos mais econômicos 

(MARTINS, 2020).  

Com   o   desenvolvimento tecnológico, as pessoas se relacionam através da 

internet, o que gerou para o marketing uma nova ferramenta de cocriação através do 

e-commerce. O ambiente das redes sociais proporciona às empresas a chance de se 

conectarem e se engajarem com seus clientes atuais e em potencial, promovendo um 

maior senso de proximidade nas relações com o cliente e construindo laços 

significativos (MERSEY et al., 2010). Essas plataformas são como impulsionadoras 

para a cocriação de marca, abrindo novas possibilidades para as empresas moldarem 

suas identidades de marca junto ao público-alvo. 

A cocriação representa uma iniciativa empresarial fundamentada na 

colaboração entre diversos perfis de público durante o processo de produção, com a 

intenção de atingir objetivos de maneira inovadora. Essa abordagem permite acelerar 

a criação de conteúdos, serviços e produtos ao envolver um maior número de 

pessoas, ideias e parcerias (MARQUES, 2021). 

Uma estratégia de cocriação, que envolve a colaboração entre consumidores 

e o mercado, que desempenha um papel na redefinição da criação de valor 

(GALVAGNO e DALLI, 2014). Esse conceito é abordado em vários estudos de gestão 

em diferentes áreas, como o desenvolvimento de produtos, a criação de marcas, a 

satisfação do cliente, a inovação, os serviços empresariais e até mesmo na área de 

saúde (COHEN et al., 2018). 

Em resumo, a cocriação ou colaboração ocorre quando uma organização 

envolve seus stakeholders, incluindo os próprios consumidores, no desenvolvimento 

de novos produtos e serviços. Essa abordagem além de busca inovadora estratégias 

colaborativas que vão das práticas tradicionais de marketing e publicidade, buscando 

gerar engajamento direto dos usuários e contribuições as vendas (MARQUES, 2021). 

Segundo MARQUES (2022) o marketing digital envolve a criação da persona, 

ou seja, traz a representação mais especifica do desejo e necessidade do cliente, e 
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por isso cria mecanismos que visam facilitar o processo de comunicação, de maneira 

a atrair, interagir, converter, vender e fidelizar o cliente frente a uma marca ou produto 

(FIGURA 6). 

 
Figura 6 – Funil de conversão da matriz de conteúdo para o marketing digital com 

representação visual do processo dos potenciais cliente até a efetivação 
da compra. 

Fonte: ADAPTADO DE MARQUES (2022). 

 

Para MARQUES (2022) atrair é buscar chamar atenção do potencial cliente 

com campanhas de notoriedade e conteúdo relevantes para o público alvo. Técnicas 

de SEO, publicações em blogs e nas redes sociais ampliam esse alcance. Interagir é 

ato de se envolver em diversas plataformas, estabelecer relações e oferecer ajuda a 

possíveis clientes, construindo uma autoridade que beneficia as fases seguintes. 

Converter consiste na obtenção de leads qualificados, por meio de landing pages ou 

formulários, representa uma conversão facilitada pelo esforço prévio de atração e 

interação. O processo de venda ocorre após o sucesso da conversão, apoiado por e-

mails, CRM e campanhas em plataformas como Google, Facebook e outros. A última 

fase visa satisfazer e fidelizar clientes, incentivando a compra. Essa abordagem pode 

ser por meio de CRM, grupos privados, e-mails, conteúdos exclusivos ou outras 

estratégias. 

O marketing tem evoluído e suas ferramentas desempenham papel para o 

crescimento das empresas. É evidente que cada empresa ou produto requer abordagens 
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de comunicação específicas, e nem todas as ferramentas são igualmente eficazes para 

essa divulgação (BELCH, 2004).  As redes sociais capacitaram os consumidores a se 

tornarem produtores de conteúdo, exercendo uma influência significativa nas decisões 

de compra de outras pessoas. Diante dessas mudanças rápidas e importantes, 

aprofundou-se o entendimento sobre uma forma de publicidade capaz de gerar estímulos 

notáveis que realmente captam a atenção do consumidor. Essa forma é o chamado 

Marketing de conteúdo, conforme afirmado por TORRES (2009).   

O marketing de conteúdo não se baseia em uma estratégia de publicidade 

direta e constante para impulsionar as vendas de produtos, mas se concentra na 

disseminação de informações relevantes ou conteúdo valioso direcionado aos 

potenciais clientes. É uma abordagem concebida para atrair, inspirar e guiar o público-

alvo em direção ao desejo de adquirir a marca, por meio da criação de conteúdo que 

desperte empatia durante o processo de compra (ODDEN 2012; BOMAN e 

RAIJONKARI, 2017).  

A sociedade busca meios para satisfazer suas necessidades com a maior 

agilidade e dinâmica possíveis. Nessa realidade, as pessoas procuram unir qualidade 

e preço, para tanto, tornam-se cidadãos críticos e com muito conhecimento sobre o 

produto ou serviço a ser adquirido. O poder do cidadão comum se une a outros em 

uma rede de computadores, perfazendo um sistema integrado e com grande 

capacidade de alcance (CREMADES, 2009). 

Para estabelecer um relacionamento a longo prazo, uma empresa precisa 

estabelecer uma boa estratégia de conteúdo para criar uma imagem positiva e 

duradora da marca, e como consequência atrair, envolver e reter a audiência desejada 

(BALTES, 2015). Sendo assim, o marketing de conteúdo auxilia na atração e 

fidelização do consumidor, de acordo com LIEB (2012) o conteúdo é a cola que liga 

ao público consumidor, chamando sua atenção e gerando engajamento. Traduz em 

um contrato ao qual as empresas fornecem conteúdo e os consumidores retribuem 

com sua atenção. Esse movimento do marketing digital é uma via que vai ao encontro 

das empresas do agronegócio. 

E para o produtor ter acesso a estes profissionais de marketing, é através de 

empresas especializadas, que oferecem uma variedade de soluções, incluindo 

assessoria personalizada para compreender os desafios específicos enfrentados 

pelos produtores no setor agrícola, plataformas online que conectam diretamente 
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produtores a profissionais, e algumas empresas proporcionam treinamento para 

capacitar os produtores (SOARES, 2023). Os Workshops locais e parcerias com 

associações ampliam o alcance, enquanto recursos online e consultoria especializada 

promovem aprendizado contínuo e orientação personalizada. Essas estratégias tem 

o objetivo de promover o aprendizado contínuo e a orientação personalizada para os 

produtores. 
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3 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

  

O marketing possui um papel de sucesso nas empresas, pois desempenha 

diversas funções estratégicas para envolver os consumidores em potenciais 

compradores. Isso envolve desde o estabelecimento de uma presença solida nas 

redes sociais, como também a implementação de estratégias de branding para 

construir uma imagem positiva da marca ou serviço e oferta de promoções especificas. 

O marketing digital se destaca pela sua adaptabilidade em meio as mudanças 

socais, um exemplo do crescimento do marketing digital em meio a eventos 

transformadores, foi na pandemia. Durante esse período, a rápida transição para o 

ambiente online, ressaltou a sua importância e sua flexibilidade em se adaptar, 

principalmente em relação aos empresários do ramo do agronegócio como também 

de outros segmentos que migraram seus negócios para as vendas online. 

O marketing e suas ferramentas potencializaram a capacidade de alcance, 

encurtaram as fronteiras podendo alcançar públicos em todo o mundo. A forma de 

interagir em tempo real e adaptar estratégias com base em levantamento de dados 

são elementos chave que tornam a presença online e as ferramentas digitais eficazes 

para um marketing moderno.  

E no contexto do agronegócio, o marketing digital não foi diferente, se 

destacou não apenas como uma ferramenta estratégica para promover vendas, mas 

também para fortalecer as conexões com o público do meio rural. Com a presença 

solida na internet, essas ferramentas oferecem ao setor agropecuário a capacidade 

de compartilhar conhecimentos, mostrando que o agronegócio não é o vilão, se feito 

de forma adequada, e sim o motor que impulsiona o país. Além disso, tem o objetivo 

de promover tecnologias inovadoras, criando assim um ambiente propicio para o 

crescimento e a sustentabilidade do agronegócio no cenário digital atual.  
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