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RESUMO: O marketing ganha espac¢o no agronegocio diante da percepcdo de empresarios do setor quanto a
necessidade e a importancia de gerar novos negdcios. Conhecer os clientes para entender e atender suas
necessidades ¢ fungdo de marketing e essa pode ser facilitada por meio da internet. Surge entdo o marketing
digital, o qual envolve o relacionamento com os clientes por meio da internet com uso das redes sociais capazes
de influenciar a decisao do consumidor. Por esse motivo é preciso estar atento a demanda de um publico cada vez
mais conectado, incluido o rural. Estudos mostram que o produtor rural estd cada vez conectado a internet e por
esse motivo, as midias sociais configuram oportunidade para as empresas se relacionarem com os clientes e
expandir a rede de contatos dos préprios empresarios rurais. Diante dessa constatagao, o estudo teve o objetivo
de identificar os habitos dos produtores rurais no uso de ferramentas digitais no municipio de Tangara da Serra-
MT. Para tanto a metodologia utilizada foi pesquisa survey de natureza exploratoria-descritiva com amostragem
ndo probabilistica e envolveu um grupo de 41 produtores rurais do municipio citado junto aos quais foram
coletados dados por meio de questionarios estruturados. A analise dos dados revelou que esses produtores, além
do acesso as midias tradicionais, sdo ativos no uso de redes sociais e aplicativos com diferentes finalidades, tanto
para a producao quanto na comunicacao. O comportamento digital do grupo analisado apresenta possibilidades
(canais) para contatos e negécios em um dos segmentos representativo para pais, no caso o agronegocio.

PALAVRAS CHAVE: Produtores Rurais. Habitos digitais. Acesso a internet.

ABSTRACT: Marketing gains space in agribusiness in view of the perception of entrepreneurs in the sector
regarding the need and the importance of generating new business. Knowing customers to understand and meet
their needs is a marketing function and this can be facilitated through the internet. Then comes digital
marketing, which involves the relationship with customers through the internet using social networks capable of
influencing the consumer's decision. For this reason, it is necessary to be attentive to the demands of an
increasingly connected public, including rural ones. Studies show that rural producers are increasingly connected
to the internet and, for this reason, social media is an opportunity for companies to relate to customers and
expand the contact network of rural entrepreneurs themselves. Given this finding, the study aimed to identify the
habits of rural producers in the use of digital tools in the municipality of Tangara da Serra-MT. For that, the
methodology used was a survey research of an exploratory-descriptive nature with non-probabilistic sampling and
involved a group of 41 rural producers in the municipality mentioned with which data were collected through
structured questionnaires. The analysis of the data revealed that these producers, in addition to access to
traditional media, are active in the use of social networks and applications with different purposes, both for
production and communication. The digital behavior of the analyzed group presents possibilities (channels) for
contacts and business in one of the representative segments for the country, in this case agribusiness.

KEY WORDS: Rural Producers. Digital habits. Internet access
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1 INTRODUCAO

O marketing envolve atividades de negd6cios (bens e servigos) de produtores para
consumidores ou usuarios, a fim de satisfazé-los e realizar os objetivos da empresa
(SANDHUSEN, 1998). Para Drucker (2000) vai aléem da comercializagdo de produtos, busca
compreender o cliente para poder oferecer um produto que atenda as suas necessidades de
maneira com que este se venda praticamente sozinho.

As formas de divulgacdo e de atragdo do marketing tradicional sdo baseadas em
campanhas passivas, como jornais, radio, televisdo etc. Ja o marketing digital se baseia em
campanhas realizadas pela internet em websites, e-mails e redes sociais e se caracteriza por ser
ativa na atracdo de clientes. Esse termo resulta do marketing tradicional, que antes da internet
sempre teve importante papel e por isso, essencial para empresas atender as demandas e
anseios de seus consumidores produto/servigo ao mercado (TORRES, 2010).

A internet é um canal que gera informacdes tornando o ambiente online difusor de
contetdo por meio das midias digitais onde interagem os usuarios, o que favorece o ambiente
de marketing. O marketing nas midias sociais se refere ao conjunto de acdes de marketing
digital voltada a criacdo de relacionamentos entre as empresas e 0 consumidor, para atrair a sua
atencdo e conquistar o consumidor online (TORRES, 2010).

Quanto ao marketing digital no Agronegocio, setor representativo para a economia
brasileira, hd& muito a ser explorado para fazer negdcios, se comparado a outros setores
(BORJA, 2018). A que se considerar também amplitude do setor, o qual retne diversas
atividades produtivas ligadas a producéo e comercializacdo agropecudaria envolvendo um vasto
numero de agentes nesse processo (MENDES; PADILHA JUNIOR, 2007).

No contexto do agronegdcio, 0 marketing como nos demais setores, busca melhorar a
relacdo entre empresas e consumidores na divulgacdo/aquisicdo de um produto/servigo. Mais
do que impactar clientes, 0 bom posicionamento no mercado também influencia as pautas da
midia, os formadores de opinido da area (CONTENT, 2017).

Embora a presenca dos meios de comunicacao tradicionais (TV e radio) sejam fontes
principais de acesso as informacdes pelos produtores rurais, 0 acesso a internet € um dos canais
que mais cresce, e isso gera oportunidade para o marketing digital (BORJA, 2018).

No ambiente rural, estudos revelam que o produtor esta cada vez conectado a internet
(SEBRAE, 2017; ABMBRA, 2017; CENSO AGRO, 2017). Esse fato, somado a representatividade do
setor se apresenta como oportunidade para negdcios. Por isso € importante as empresas estarem atentas e
formularem estratégias para chegar a esses usuarios de forma atender suas necessidades.

Diante do cenério apresentado, teve-se como motivacdo identificar os habitos dos produtores
rurais no uso de ferramentas digitais em Tangard da Serra- MT. As informacbes aqui
levantadas contribuem ao evidenciar as possibilidades quanto aos canais para contato com esse
publico, que pode interessar instituicGes publicas ou privadas.

2 FUNDAMENTAGAO TEORICA
2.1 Marketing digital

Na era da informacdo a exposicdo ao conhecimento revoluciona a sociedade e o
mercado, sendo a internet a protagonista dessa mudanca. Por conta da intensa troca de
informacdes entre os usuarios, as organiza¢fes usam a internet para se aproximar dos seus
consumidores de produtos e ou servicos (DAL LAQUA, 2018).

V SIMPOSIO EM GESTAO DO AGRONEGOCIO. Gestao do conhecimento no agronegdcio 4.0, Jaboticabal-SP:
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A necessidade de buscar e atrair os clientes com o uso da internet faz com que as
empresas utilizem meios digitais para estabelecer essa relacdo. Com isso, o marketing digital,
derivado do marketing tradicional, ganha espaco para divulgar e comercializar produtos,
conquistar novos clientes e melhorar a rede de relacionamentos (TORRES, 2010).

O marketing digital € um conjunto de medidas intermediadas por um canal eletrénico -
ex. internet (LIMEIRA, 2007) e permite relacionar empresa e consumidor, ampliar o0 mercado
via comunicagdo com seu publico-alvo e, da mesma forma que o marketing convencional,
identifica necessidades e busca apresentar uma forma de atendé-la (KENDZERSKI, 2009).

No contexto do agronegécio, setor esse de forte influéncia para economia brasileira,
boa parte das empresas agro ainda ndo aproveitam as oportunidades para fazer negdcios
geradas pelo marketing digital (BORJA, 2018). Embora o marketing digital ndo seja algo novo
e a internet esta repleta de conteddo para as empresas se comunicarem com o seu publico, o
agronegocio ainda estd aquém em relagcdo a outros setores. O publico agro ainda tem como
fonte principal de informacdo a TV, radio, revistas e eventos, no entanto a internet como meio
para busca de informagdes é um dos que mais cresce, e como tal, oferece oportunidades de
marketing digital (BORJA, 2018).

Os nameros evidenciam esse publico potencial do universo agro. De acordo com o
Censo Agro (2017), existem 5.073.324 estabelecimentos agropecuarios no Brasil e 15 milhdes
de pessoas ocupadas com atividade agropecuarias. Em Mato Grosso, maior estado produtor de
grédos e bovinos, 0 numero estabelecimentos agropecuarios é de 118,7 mil e ocupa em
atividades agropecuarias € de 422,5 mil pessoas. O Censo Agro (2017) apontou também o
crescimento produtores com acesso a internet em 1790% desde o ano de 2006 até 2017.

Estudo da Associacao Brasileira de Marketing Rural e Agronegdcio (ABMBRA, 2017)
identificou o comportamento digital dos produtores rurais brasileiros quanto aos seus habitos
de compra, envolvimento com as novas tecnologias e as midias acessadas para informacéo
pessoal e profissional. Houve modificacdes no perfil sobre o uso de novas tecnologias e as
relacGes e o envolvimento do campo com 0s novos canais de comunicacao disponiveis. Esse
publico tem presenca cada vez mais forte no mundo digital, principalmente nos ultimos 4 anos (2013-
2017), e 0 que mais tem contribuido para essa revolucgao digital € 0 uso frequente da internet.

A ABMBRA (2017) mostra mudangcas tecnologicas nos habitos do produtor rural brasileiro num
setor tido como tradicional, o qual segue as recentes evolucdes digitais das areas urbanas em
termos de comportamento digital, uma vez que % acessam a internet e usam redes sociais.
Evidenciou também o aumento no uso de dispositivos mdveis em 48% em 4 anos. Em 2013, 13%
dos produtores rurais faziam o uso dessa tecnologia, ja em 2017 esse nimero subiu para 61%.

Foi constatado também que os tradicionais meios de comunicacao (televisdo e radio)
deram espaco para a web por meio das redes sociais e aplicativos de troca de mensagens, como
0 WhatsApp, utilizados como ferramenta de trabalho e pesquisa no campo. Dentre as diversas
ferramentas digitais de comunicacdo utilizadas, o WhatsApp lidera o uso em 96% dos
produtores, seguido pelo YouTube (24%), e 0 Messenger, com 20% (ABMBRA, 2017).

Outra pesquisa, essa realizada pelo SEBRAE (2017), traz nUmeros convergentes com a
citada, ou seja, o publico agro esta na internet, pois 71% dos produtores brasileiros acessam a
internet e desses, 85% usam smartphones no dia-a-dia no campo.

Fazendo um recorte para o0 Mato Grosso os dados do SEBRAE (2017) sobre o
comportamento dos produtores rurais no estado, revelam que 97,2% utilizam aparelho celular e
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desse grupo (28,8%) ha mais de 10 anos. No entanto, ficou evidente a baixa qualidade da
conexdo de internet do celular que teve nota média 5,5 (de 0 a 10). O tipo de internet utilizada
é banda larga (35,2%) e radio (26,5%).

O uso da internet via celular para a maior parte dos produtores mato-grossenses
(83,3%) envolve questdes pessoais e relacionadas ao negécio rural. Quanto ao interesse de
acesso para 0 negocio rural, 50% buscam servicos financeiros, 47,1% servigcos do governo,
73,5% uso do e-mail, 79,4% pesquisam pregos/fornecedores, 38,2% férum/comunidade
virtual/web conferéncia, 20,6% divulgacdo da empresa no website, 64,7% para comprar
insumos ou mercadorias e 20,6% exposicado dos produtos da empresa.

Esses produtores, se tivessem uma ferramenta digital para auxiliar no gerenciamento do
negocio rural, a maioria utilizaria no computador (40,1%), no celular (10,4%), ndo usaria
ferramentas de gestdo digitais (20,9%), e em ambos (computador e celular (13,2%).

As paginas que possuem na WEB ou perfil do negocio rural nas redes sociais estéo
assim distribuidas: Facebook (12,5%), Twitter (1,1%), Instagram (2,3%), home page/website
(4,5%), no entanto a maioria ndo tem perfil (84,1%). O que dispde de pagina/perfil tem os
seguintes servicos: catdlogo de produtos/servigos (57,1%), precos dos produtos/servicos
(28,6%), reservas e/ou vendas online (7,1%), espagco para reclamacdo/sugestdo (42,9%),
personalizacdo de produtos/servicos (35,7%), anuncio de vaga de trabalho na sua empresa
(28,6%), fale conosco (canal para contato com a empresa - 64,3%).

No que se refere as transacoes realizadas pela internet nos ultimos 12 meses, venderam
produtos ou servicos por meio da internet somente 35,7%, contra 64,3% que ndo fizeram
vendas. No caso das aquisi¢cBes, maior parte dos produtores 57,1% comprou produtos ou
servicos para seu negaécio rural e 42,9% nao.

3 METODOLOGIA

Método é um conjunto de técnicas usado em um estudo para obter uma resposta
(MASCARENHAS, 2012) que envolve pesquisa-levantamento, caracterizada por interrogacoes
a determinado grupo de pessoas acerca do problema a ser abordado para, mediante analise
guantitativa, obterem-se as conclusbes correspondentes aos dados coletados (GIL, 2002).
Considerando a proposta do estudo, foi realizado levantamento de campo tipo survey
exploratorio-descritivo (FORZA, 2002). Esse tipo de levantamento a campo se baseia na
amostra de uma populacao junto a qual sdo coletados dados de forma individual por meio de
questionario e, no caso dessa pesquisa, permitiu identificar o comportamento de um grupo de
produtores quanto a seus habitos digitais.

O estudo se valeu de amostragem nao probabilistica que consiste em selecionar uma
amostra da populacdo ndo aleatéria, ou seja, intencional escolhida pelos pesquisadores, sem a
pretensdo de generalizar os resultados para uma populacdo. Assim, selecionou-se um grupo de
produtores rurais de Tangara da Serra-MT a partir de um banco de dados fornecido pela
Associacdo dos Produtores de Soja e Milho de Mato Grosso (APROSOJA-MT). Nesse banco
de dados constava em 2019 um grupo de 200 associados localizados em Tangara da Serra-MT,
sendo assim definida a populagéo alvo, no caso 0s produtores rurais que possuem lavoura nesse
municipio, os quais foram contatados por ligacdes via telefone celular.

Foi realizada a pesquisa survey junto ao grupo citado por meio de questionario que
permitiu coletar dados quantitativos sobre habitos digitais de um grupo de produtores locais,
considerando categorias como: acesso aos meios de comunicagdo audiovisual, acesso a midia

V SIMPOSIO EM GESTAO DO AGRONEGOCIO. Gestao do conhecimento no agronegdcio 4.0, Jaboticabal-SP:
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Impressa, participacdo em eventos culturais e profissionais, acesso e uso da internet no negécio
rural, acesso as midias sociais, uso de aplicativos e sua finalidade, transacdes feitas pela
internet e atividades realizadas na internet.

Do grupo de 200 produtores tangaraenses associados a APROSOJA-MT, a amostra da
considerando os respondentes, foi de 41 produtores rurais. Essa quantidade de participantes
apresentou taxa de retorno de 20,5%, a qual se considerou adequada diante do aceito pela
literatura (de 3% a 10% - BOYD; WETFALL, 1964; e de 3% a 50% - MATTAR, 1996).

4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS E DISCUSSOES
4.1 Habitos digitais do produtor rural

Dentre as caracteristicas, a maioria (35%) dos produtores pesquisados tem faixa etaria
de 60 anos ou mais e nivel de escolaridade ensino superior completo (34,5%), evidenciando
qualificacdo dos que estdo a frente dos negdcios, uma vez que os produtores tangaraenses eram
gestores ou proprietarios.

Na sequéncia sdo apresentados os dados sobre os habitos digitais dos produtores rurais
do municipio de Tangara da Serra-MT envolvendo: acesso aos meios de comunicagao
audiovisual; acesso a midia impressa; participacdo em eventos culturais e profissionais; acesso
a internet; uso da internet no negdcio rural; acesso as midias sociais; uso de aplicativos e sua
finalidade; transacdes feitas pela internet e atividades realizadas na internet.

Em relacdo aos meios de comunicacdo audiovisual, observou-se que diariamente a
maior parte (68,3%) assiste TV Aberta e seus jornais (34,6%), seguido da TV por assinatura
(73,2%) e também seus jornais (30%). O acesso ao radio tem frequéncia semanal para a
maioria (36,6%) e a programacéo ouvida envolve noticiarios locais (26,4%) e musicas (26,4%).

Os percentuais sobre a midia tradicional (TV e radio) mostram que esse meio de
comunicacdo esta presente no meio rural. Em termos dessa relevancia para o contexto, Cardoso
e Prado (2008) citam que, a midia, em especial a televisdo por seu poder de abrangéncia, tem
papel relevante em levar para os agentes do agronegocio informacdo sobre o meio em que
atuam e sobre o cenario nacional e internacional do setor agropecuario.

Em relacdo ao acesso as midias impressas, nota-se que para a maioria (61%) dos
produtores pesquisados envolve tanto jornal impresso quanto jornal eletrénico. Sobre as
revistas, seja no formato impresso ou digital, a maioria (46,3%) acessam em ambas as formas.
Ja referente as assinaturas de revistas, maior parte (63,4%) ndo faz, e dos entrevistados que
fazem assinatura, 10,8% assinam Revista Rural e 8,69% a Revista Epoca.

Quanto a informacdo de midia impressa, esse interesse pode resultar do aspecto
mencionado por Cardoso e Prado (2008), a evolucdo do jornalismo voltado ao agronegocio, o
qual deixou de relacdo somente como 0 que acontece dentro da propriedade rural, e sim em
uma perspectiva mais ampla, ligando o agronegdcio a sua cadeia produtiva.

No que se refere a frequéncia a eventos culturais e profissionais por parte dos
entrevistados, quanto ao primeiro item, a maioria (40,4%) ndo frequenta nenhum; dos que
frequentam, 38,2% véao ao cinema. Em relacdo a participarem de eventos profissionais, a
pesquisa mostra que 21,8% frequentam dias de campo e 20,1% palestras. Eventos como dias de
campo e palestras direcionados ao setor agropecudrio e que acorrem periodicamente,
constituem oportunidades para se atualizarem sobre tecnologia e manterem contatos com
outros produtores rurais (SZNITOWSKI, 2017).
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A respeito do acesso a internet, 0 Censo Agro (2017) mostrou que o produtor rural esta
mais conectado, ou seja, 0 crescimento do acesso a internet em 1790% desde o0 ano de 2006 até
2017. Nesse quesito, o comportamento dos produtores entrevistados, em maior parte (54%)
acessam a internet via celular, seguido de 43,2% pelo computador pessoal. Em sua maioria,
92,7% usam questdes pessoais e para 0 negdcio rural e 68,3% acessam para 0 no escritorio fora
da propriedade rural e 17,1% na propriedade /negdcio rural. Quanto ao acesso para maior parte
dos entrevistados se da pelo celular. Esse fato ja fora também identificado por Marinas (2007)
e pode ser atribuida a facilidade de interacéo.

Ao comparar 0s dados supracitados com a pesquisa do SEBRAE (2017), o percentual
de produtores mato-grossenses que usam celulares é maior: 97,2%, no entanto se equipara o
predominio desse uso em relacdo aos demais meios. Quanto ao uso da internet para questoes
pessoais e relacionadas ao negocio rural € um pouco menor: 83,3%. Outra diferenca no uso foi
sobre o local de acesso: 41,8% % fazem na sua residéncia, bem inferior a pesquisa local.

Ainda o grupo pesquisado, a maioria (51,2%) acessa a internet na propriedade rural
entre 6 a 10 anos. No entanto, pode-se presumir que ha baixa qualidade de conex&o, uma vez
que de 0 a 10, a nota dada pela maioria (24,4%) foi 3 e de forma geral, ha predominio das notas
de 2 a 5 para 70,7% dos entrevistados. O tipo de internet que chega as propriedades rurais em
sua maioria € 43,9% por fibra oOtica e 34% via radio.

Nesse sentido, a pesquisa do SEBRAE (2017) mostrou que a maior parte (28,8%) dos
produtores acessa a mais tempo: acima de 10 anos; a qualidade em termos da nota dada
também foi maior: 5,5. Divergiu ainda quanto ao tipo de internet, tendo predominio da banda
larga (35,2%) e via radio (26,5%).

4.2 Uso da internet no negécio rural

Os produtores rurais fazem uso da internet no negécio rural, sendo 30,8% para acessar
e-mail, 20% servico financeiro, 11,6% previsdo do tempo e mercado agropecuario e 10,8%
para pesquisas de preco/ fornecedores/ forum/comunidade/virtual/web/conferéncia.

Ao se estabelecer uma relagdo com a pesquisa feita pelo SEBRAE (2017) nota-se que
0s produtores tangaraenses usam a internet com finalidades diversas para o negocio rural.
Maior parte (50%) busca servicos financeiros, seguida de servigos do governo (47,1%), 73,5%
uso do e-mail (73,5%), pesquisa de precos/fornecedores (79,4%) forum/comunidade
virtual/web conferéncia (79,4%).

Outra questdo pesquisada se refere ao uso da internet para controle financeiro na
propriedade rural, sendo constatado que 53,7% dos entrevistados utiliza planilhas em
computador, 12,2% que usam no computador com programa de controle financeiro e também
(12,2%) com contador e/ou empresa de contabilidade.

Ao relacionar os dados do grupo local pesquisado com o comportamento dos
produtores rurais em Mato Grosso mostrados pelo SEBRAE (2017), no quesito controle
administrativo do negdcio rural envolvendo receitas, despesas, custos e estoque do negdcio
rural, percebe-se que os produtores locais sdo mais organizados, uma vez que o SEBRAE
(2017) revelou que 28,6% ndo faz, 46,7% faz no papel, 19,8% faz no computador com
planilhas, 3,3% faz no computador com um programa de controle financeiro, 1,7% faz com o
contador e/ou empresa de contabilidade e ninguém usa o celular para o controles mencionados.

Ainda foi verificada a possibilidade de usar ferramenta digital para auxiliar a gestao do
negocio rural (se usaria ou ndo), a maioria (46,6%) dos que usaria, menciona o uso no celular,
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36,6% faria uso no celular e computador e a menor parte, 12,2% somente no computador.
Percebe-se entdo, a similaridade de comportamento dos produtores tangaraenses com 0s
produtores analisados pelo SEBRAE (2017) quanto ao uso de ferramenta digital para gerenciar
0 negdcio rural, pois a maioria utilizaria no computador (40,1%) e no telefone celular (10,4%).

Fica evidente que ainda pode melhorar o uso da internet para o negdcio rural, 0 que
mostra um nicho de mercado para os desenvolvedores de tecnologias de gestdo, uma vez que
foi apontado que os produtores estdo conectados, tem interesse no uso de ferramentas que
contribuam na gestdo do negocio rural e usariam no celular. Nesse sentido, o marketing digital,
assim como o marketing convencional, identifica necessidades e apresenta uma forma de
atendé-las, permitindo uma a troca benéfica para ambas as partes. 1sso permite as empresas
atingirem varios mercados e consumidores (KENDZERSKI, 2009; SAQUETO, 2016). Isso
seria oportuno, diante do constatado por Borja (2018), o fato de que o marketing digital no
Agronegocio pode ser melhor desenvolvido. Mesmo esse segmento sendo representativo para
economia brasileira, ainda muitas empresas que atuam no setor ndo aproveitam as
oportunidades para ampliarem seus negocios (BORJA, 2018).

4.3 Midias sociais

Com relacdo aos hébitos dos produtores nas redes sociais, em sua maioria S&o
convergentes com a pesquisa da ABMBRA (2017) que constatou 0 uso tecnologias e acesso a
novos canais de comunicacao disponiveis pelos produtores, 0s quais seguem as transformacoes
digitais das areas urbanas. Aumentou o uso de dispositivos moveis em 48% (de 2013 a 2017). Dados
esses também constatados pelo SEBRAE (2017) e mostram que 71% dos donos produtores rurais
brasileiros acessam a internet e desses, 85% usam smartphones no dia-a-dia no campo.

Nesse sentido, no grupo pesquisado a maioria (39,6%) utiliza 0 WhatsApp, seguido de
26,7% o Facebook e 14,8% o Instragran. Sobre ter website ou perfil do negécio rural nas redes
sociais, a maior parte (83,7%) ndo possui e, dos que possuem, ha predominio do Facebook para
11,6% dos casos. Quanto aos servigos/conteudos citados disponiveis na pagina ou perfil da
empresa na internet (dos que dispde), maior parte (9,8%) cita canal para contato, no entanto
82,9% ndo oferece servicos ou contetidos sobre o negocio rural na plataforma digital.

Fica evidente a possibilidade de que esse acesso permite e, no que se refere ao
marketing digital tem-se oportunidades promissoras. A partir do que mencionam Dias e Couto
(2011), o uso das redes sociais pelos produtores configura uma oportunidade para as empresas
Agro como canal de “viralizagdo”. Isso facilita disseminar informag¢fes como textos, artigos,
servicos e produtos a venda, e assim aumentar a circulacdo para chegar aos potenciais clientes.

Ao comparar os dados do grupo de produtores rurais pesquisados com o estudo feito
pelo SEBRAE (2017) sobre habitos de produtores em Mato Grosso, observam-se similaridades
em relacdo as paginas que possuem na WEB ou perfil do negécio rural nas redes sociais, sendo
distribuidas entre Facebook (12,5%), Twitter (1,1%), Instagram (2,3%), home page/website
(4,5%), no entanto a maioria nao tem perfil (84,1%).

4.4 Aplicativos e finalidade

As pesquisas anteriores (SEBRAE, 2017; ABMBRA, 2017) evidenciam o crescente
acesso a internet publico rural na Gltima década, o que proporciona novas formas de
comunicagdo, tecnologia, comercializacdo e gerenciamento das atividades rurais. Sendo
disponibilizados para os produtores aplicativos rurais que configuram ferramentas cada vez
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mais (teis nesse contexto. Por meio de smartphones e tablets podem desempenhar inimeras
atividades no campo, com o proposito de facilitar e agilizar os processos de gestéo.

Constatou-se junto ao grupo pesquisado quanto ao uso de aplicativos e sua finalidade,
que a maioria (29,4%) usa para previsao climatica, 10,5% para boletim técnico e imagem de
satélite e 9,41% para informacdes sobre a safra do gréo.

Sobre as transacdes que os produtores fizeram via internet (compra e venda), os dados
mostram que 53,7% ndo utilizaram o canal para vender produtos/servi¢os pela Internet (nos
altimos 12 meses) e quanto a compras de produtos/servicos pela Internet (nos Gltimos 12
meses), a maioria (48,8%) também ndo fez aquisigdes.

Se comparar esses dados locais com a pesquisa do SEBRAE (2017) observam-se
diferencas de percentual para ultimos 12 meses, pois 64,3% néo fizeram vendas e 42,9% néo
efetuaram compras online para o negacio rural.

Quanto as atividades feitas na internet pelo grupo pesquisado, contatou-se que a
maioria (43,2%) fazem pesquisas em geral e 22,9% que realizam buscas para o0 negocio rural.

Outra atividade mencionada é o acesso ao Youtube para play list de musica (34,1%) e
video aulas (31,7%). Pesquisam também artigos técnicos envolvendo temas como: politica
agricola (32,8%), projecdes do agronegocio (19,4%), tecnologia no agronegocio (17,9%) e
gestdo, planejamento estratégico, definicdo de agronegocios (14,9%).

Quanto aos tipos de cursos online realizados, constata-se que os respondentes, 14,2%
cursaram novas tecnologias no agronegocio, 11,4% gestéo de riscos e 10% empreendedorismo
e gestdo de negdcios. No entanto, maior percentual deles 37,2% néo realiza cursos online.

Considerando os dados e a afirmacéo de Brito (2013) de que a internet € um canal que
gera informagdes com maior amplitude, o que faz com que o ambiente online seja um difusor
de contetdo, além disso, as midias digitais proporcionam interatividade entre 0s usuarios,
percebe-se um bom espaco a ser ocupado em termos de interacdo e acesso a conteldos.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O marketing tradicional assume nova roupagem em um contexto no qual atracdo de
novos clientes se da pelo uso da internet. Nesse cenario estd o marketing digital que em sua
forma de comunicacdo faz uso de meios digitais para alcancar seu publico alvo.

Soma-se a esse fato, a representatividade do agronegdcio para a economia brasileira e o
produtor rural cada vez mais conectado a internet. Em face do exposto, o objetivo deste estudo
foi identificar o comportamento digital dos produtores rurais de Tangara da Serra-MT. Nesse
sentido as descobertas em relacdo aos entrevistados foram: a) tem como principais habitos, os
quais envolvem acesso aos meios de comunicacdo tradicionais (TV, radio e jornais impressos),
participacdo em evento cultural (cinema) e voltados a profissdo (dias de campo); b) seu
principal meio de acesso a internet acorre por meio do telefone celular; ¢) como objetivo de
acesso consta o interesse pessoal e do negocio rural, sendo este ultimo de maior importancia.
Embora o acesso a internet ndo seja recente (de 6 a 10 anos), o que justificaria adaptacao
nesses servicos, os entrevistados demostram insatisfagcdo com a qualidade do sinal que chega;
d) constatou-se também a disposicdo em usar ferramentas para auxiliar a gestdo no negocio
rural e tem como opc¢do de uso, no telefone celular; €) as redes sociais mais acessadas sao
Whatsapp, seguida do Facebook; f) fazem transacOes pela internet em sua maioria para a
compra de produtos, boa parte usa para pesquisas em geral e pesquisa para negocio rural e g)
participam de cursos online na area de gestdo e agronegdcio.
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O estudo contribui por mostrar um cenario quanto ao comportamento de um grupo de
produtores locais quanto ao uso da internet, 0 que evidencia possiveis canais de contatos para
chegar a esse publico por partes de organizacgdes publicas ou privadas, haja vista relevancia do
segmento para o pais. Embora ndo fosse objetivo desta pesquisa, porém pela sua importancia
cabe mencionar a baixa qualidade da internet que chega nesses locais.

Considerando o tamanho e relevancia do agronegocio, consequentemente um mercado
expressivo, para estudos futuros, sugere-se abordar o comportamento do produtor rural quanto
aos fatores capazes de afetar sua deciséo de compra.

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

ASSOCIACAO BRASILEIRA DE MARKETING RURAL E AGRONEGOCIO. ABMBRA. Pesquisa ABMRA.
A 78 edicdo da Pesquisa Habitos do Produtor Rural ABMRA entrevistou in loco 2.835 agricultores de 15 estados.
Disponivel em: http://abmra.org.br/pesquisa-abmra/ Acesso em: 03 mar. 2019

BORJA, Leonardo. (2018). Marketing Digital no Agronegécio: saiba como essas empresas estdo usando o meio
digital para atrair os produtores rurais. Disponivel em: https://inteligencia.rockcontent.com/marketing-digital-no-
agronegocio/ Acesso em 28 Dez. 2019.

BOYD, H. W. J.; WETFALL, R. Pesquisa mercadolégica: texto e caso. Rio de Janeiro: Fundacdo Getulio
Vargas, 1964. v. 1.

CENSO AGRO 2017. Resultados definitivos: Mato grosso. Disponivel em:
https://censos.ibge.gov.br/agro/2017/templates/censo_agro/resultadosagro/pdf/mt.pdf Acesso em: 28 Dez. 2019.
CONTENT, Trends, Estatisticas inéditas de Marketing de Conteldo. 2017.Disponivel em:
https://inteligencia.rockcontent.com/estatisticas-da-content-trends/. Acesso em: 15 de novembro de 2018
DAL'LAQUA, Daniel. Marketing digital: o que €, suas vantagens e ferramentas. (2018). Disponivel
em: https://mwww.mirago.com.br/marketing-digital/ Acesso em 29 dez. 2019.

FORZA, C. Surveys research in operations management: a process-based perspective. International Journal of
Operations & Production Management, v. 22, n. 2, p. 152-194, 2002.

GIL, Anténio Carlos. Como elaborar projetos de pesquisa. 4. ed. Sdo Paulo: Atlas S.a., 2002.

KENDZERSKI, Paulo Roberto. Web marketing e comunicagéo digital. 2. Ed. S&o Paulo: WBI Brasil, 2009
LIMEIRA, Tania M. Vidigal. E-marketing. 2 ed. Sdo Paulo: Saraiva, 2007.

MASCARENHAS, Sidnei Augusto. Metodologia Cientifica. Sdo Paulo: Pearson Education do Brasil, 2012.
MATTAR, F. N. Pesquisa de marketing: edi¢cdo compacta. S&o Paulo: Atlas, 1996

MENDES, Judas Tadeu Grassi; PADILHA JUNIOR, Jodo Batista. Agronegdcio: Uma abordagem econémica.
Séo Paulo: Pearson Prentice Hall, 2007.

SANDHUSEN, Richard; Marketing Basico. 1998, Sdo Paulo, Saraiva.

SAQUETO, Renata C et al. Criacdo de vantagem competitiva por meio na inovacdo: O uso do marketing
digital inserido na estratégia empresarial. Caderno de Administracdo. Revista da Faculdade de Administracdo da
FEA, v. 10, n. 1, 2016.

SERVICO BRASILEIRO DE APOIO AS MICRO E PEQUENAS EMPRESAS. SEBRAE. Tecnologia da
informagao no agronegécio. Disponivel em:
https://www.sebrae.com.br/Sebrae/Portal%20Sebrae/ Anexos/Pesquisa%20SEBRAE %20-
%20T1C%20n0%20Agro.pdf Acesso em: 30 Dez. 2019.

SZNITOWSKI, Adelice Minetto. Uma analise sobre a capacidade absortiva em unidades de producao de soja
no Estado de Mato Grosso (Brasil). Tese (Doutorado em Administracdo) - Programa de Pds-graduacdo em
Administracdo, Universidade do vale do Rio dos Sinos. S&o Leopoldo-RS, p. 268. 2017.

TORRES, Claudio. A Biblia do marketing digital: Tudo o que vocé queria saber sobre marketing e publicidade
na internet e ndo tinha a quem perguntar. Sdo Paulo: Novatec, 2010.

V SIMPOSIO EM GESTAO DO AGRONEGOCIO. Gestao do conhecimento no agronegdcio 4.0, Jaboticabal-SP:
03 a 05 de junho de 2020.



