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RESUMO: O presente trabalho tem como tema as estratégias de marketing digital aplicadas ao
setor de implementos agricolas, tomando como objeto de estudo a empresa, localizada no
municipio de Alvorada-TO. O objetivo geral consistiu em analisar de que forma as ferramentas
e praticas de marketing digital podem contribuir para o aumento das vendas e o fortalecimento
da presenca comercial da empresa. A pesquisa adotou uma abordagem mista, de cardter
exploratério e descritivo, configurando-se como um estudo de caso. Foram utilizados
questiondrios aplicados aos clientes da empresa e entrevistas com gestores, além da anélise das
préticas mercadolégicas e de comunicacdo digital j4 implementadas.Os resultados apontaram
que o publico da empresa estudada é majoritariamente composto por produtores rurais de médio
e grande porte, com alto grau de familiaridade com ferramentas digitais e presenca ativa em
redes sociais. Verificou-se que a maioria dos clientes utiliza o WhatsApp, o Instagram e
websites especializados para buscar informacges, solicitar orcamentos e efetuar compras, o que
evidencia o avango da digitalizacdo no agronegécio. Constatou-se, ainda, que as estratégias
digitais da empresa influenciam positivamente a decisio de compra e a reputagio da marca,
embora haja necessidade de aprimorar o pds-venda, a segmentacio das campanhas e a
automagio do atendimento. Conclui-se que o marketing digital representa um instrumento
estratégico essencial para a competitividade e o crescimento sustent4dvel da empresa, permitindo
maior visibilidade, aproximacio com o cliente e fortalecimento da imagem institucional no
mercado regional de implementos agricolas.
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ABSTRACT: The present study addresses digital marketing strategies applied to the
agricultural implement sector, using as its object of analysis a company located in the
municipality of Alvorada-TO. The general objective was to analyze how digital marketing
tools and practices can contribute to increasing sales and strengthening the company's
commercial presence. The research adopted a mixed-methods approach, exploratory and
descriptive in nature, and was conducted as a case study. Data collection included
questionnaires administered to the company's clients, interviews with managers, and an
analysis of the digital communication and marketing practices already implemented. The
results indicated that the company's target audience is predominantly composed of medium-
and large-scale rural producers, who demonstrate a high level of familiarity with digital tools
and maintain an active presence on social media. It was verified that most clients use
WhatsApp, Instagram, and specialized websites to seek information, request quotes, and make
purchases, highlighting the advancement of digitalization within agribusiness. The study also
found that the company’s digital strategies positively influence purchasing decisions and brand
reputation, although there is a need to improve after-sales service, campaign segmentation, and
automated customer support. It is concluded that digital marketing represents an essential
strategic instrument for the company's competitiveness and sustainable growth, enabling
greater visibility, closer customer relationships, and reinforcement of institutional image
within the regional agricultural implement market.

Keywords: Digital marketing. Agricultural implements. Sales.
1 INTRODUGAO

O agronegécio brasileiro ocupa posigdo estratégica na economia nacional, destacando-se
como um dos principais pilares de crescimento, inovagio e geragio de renda. O setor responde
por parcela expressiva do Produto Interno Bruto (PIB), sendo responsavel pela criagio de
empregos e pelo desenvolvimento regional, consolidando-se como vetor essencial de
competitividade no cenario global. Segundo Montoya et al. (2016), o agronegécio representa
mais de um quinto do PIB brasileiro e exerce papel decisivo na geracio de renda e no
fortalecimento das cadeias produtivas, promovendo impactos diretos nas esferas econdmica,
social e ambiental.

No estado do Tocantins, e particularmente no municipio de Alvorada-TO, observa-se
um processo de expansio significativa da producio agricola, impulsionado pela ado¢io de
tecnologias e pelo uso crescente de maquindrios e implementos agricolas. Dados divulgados pela
Secretaria da Agricultura, Pecudria e Aquicultura do Tocantins (SEAGRO, 2025) indicam que,
na dltima década, houve expressivo aumento da 4rea cultivada e da produtividade de graos,
reflexo da modernizagio das propriedades rurais e da inser¢io de novas préticas gerenciais e

tecnolégicas no campo.
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Contudo, a intensifica¢do produtiva exige também que as empresas que compdem a
cadeia do agronegécio se modernizem, integrando tecnologias digitais as suas estratégias de
relacionamento e vendas. Como argumenta Barbosa (2022), a transformagio digital no
agronegécio tem se tornado um divisor de dguas: empresas que investem em inovagio e
conectividade ganham competitividade, enquanto aquelas que mantém praticas tradicionais
tendem a perder espaco. Assim, compreender e aplicar o marketing digital no contexto agricola
é fundamental para acompanhar a dinimica de um mercado cada vez mais conectado, exigente
e orientado por dados.

O marketing, segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021), evoluiu para um modelo
centrado nas pessoas, na tecnologia e na conectividade — o chamado Marketing s.0. Essa
abordagem propde o uso de ferramentas digitais nio apenas para vender, mas para gerar valor,
engajar e fidelizar o consumidor. No contexto do agronegécio, essa perspectiva traduz-se na
criagio de relacionamentos mais préximos e transparentes entre empresas e produtores rurais,
mediada por canais digitais como redes sociais, e-commerce, websites e aplicativos de
comunicag¢io.

Entretanto, como destacam Santos e Amaral (2023), a maior parte das empresas do setor
de maquinas e implementos agricolas ainda apresenta baixos niveis de maturidade gerencial e
tecnolégica, com praticas limitadas ao controle operacional e 4 gestdo de custos. Isso indica que
h4 espaco para o avanco de estratégias mais estruturadas de marketing digital, capazes de
ampliar o alcance, fortalecer o posicionamento e potencializar os resultados comerciais.

A empresa objeto deste estudo exemplifica esse cendrio. Trata-se de uma organizacio
familiar e multigeracional, fundada em 2003 em Alvorada-TO, inicialmente voltada &
reciclagem de metais. Em 2007, expandiu sua atuacio para o comércio varejista de ferragens e,
posteriormente, para a produgio e venda de implementos agricolas — como garfos enleiradores,
conchas trapezoidais, pegadores de bags, enleiradores de pedra e carretas agricolas. Atualmente,
é reconhecida na regiito MATOPIBA (Maranhio, Tocantins, Piaui e Bahia) pela qualidade e
durabilidade dos produtos, além do atendimento 4gil e personalizado.

Apesar dessa consolidagio, a empresa mantém uma estrutura de marketing
predominantemente tradicional, baseada em vendas presenciais, indicacées e participagio em
feiras agropecudrias. Sua presenca digital é incipiente, sem um planejamento formal para gestio

de redes sociais, antincios patrocinados, automacio de atendimento ou uso de métricas de
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desempenho. Essa limita¢io reduz a visibilidade da marca, impacta a fidelizagio e restringe o
alcance em um mercado cada vez mais digitalizado.

Diante dessa realidade, formula-se o seguinte problema de pesquisa:
Como as estratégias de marketing digital podem ser utilizadas para aumentar as vendas de
implementos agricolas de uma empresa do segmento do agronegécio no municipio de Alvorada-
TOP?

A justificativa para a realizacdo deste estudo baseia-se em trés dimensdes
complementares. A primeira diz respeito & importincia econémica e social do agronegdcio, cuja
evolucdo recente no Tocantins reforca a necessidade de inovagio mercadolégica e de
modernizagio das cadeias de distribuicio e atendimento. A segunda dimens3o estd no
diagnéstico organizacional da empresa estudada, que revela praticas digitais incipientes e
oportunidades de aprimoramento em comunica¢io, captacio de clientes e pds-venda. E a
terceira dimensio refere-se a contribui¢io cientifica e aplicada, visto que o estudo oferece uma
anélise empirica sobre o impacto do marketing digital no agronegécio regional, podendo servir
de referéncia para outras empresas de perfil semelhante.

Além disso, autores como Campos e Goulart (2020) reforcam que o e-commerce e as
estratégias de comunicagio digital devem ser vistos como parte integrada da estratégia
comercial, e nio apenas como canais de venda isolados. Para os autores, “o diferencial nio est
na ferramenta, mas na forma como ela é utilizada para encantar, converter e fidelizar o
consumidor” (CAMPOS; GOULART, 2020, p. 15). Essa visdo converge com o pensamento de
Pina e Costa (2023), para quem as redes sociais proporcionam um ambiente globalizado e
interativo, capaz de aproximar o cliente e a empresa, promovendo relacionamentos duradouros.
Assim, a digitalizag¢do do agronegécio ndo é apenas uma tendéncia, mas uma condigio para a
sobrevivéncia e expansio das empresas do setor.

Com base nesses fundamentos, estabelecem-se as seguintes hipéteses de trabalho:
(i) a adogdo estruturada de estratégias de marketing digital — como contetido técnico, provas
sociais e mecanismos de automagdo — tende a aumentar a visibilidade da marca e a intencio de
compra;

(ii) a melhoria da experiéncia do cliente por meio da redugio de fricgdes no funil de vendas
(tempo de resposta, transparéncia de or¢amento, prazos e pés-venda) tem efeito positivo na

conversio e na fidelizagdo; e (iii) a coeréncia entre posicionamento, proposta de valor e canais
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de relacionamento é determinante para o crescimento sustentivel e a consolidagdo da empresa
no mercado de implementos agricolas.

Dessa forma, o objetivo geral deste trabalho é analisar como as estratégias de marketing
digital podem contribuir para o aumento das vendas de implementos agricolas da empresa
estudada no municipio de Alvorada-TO. Como desdobramentos, os objetivos especificos
incluem: identificar as estratégias de marketing digital atualmente utilizadas pela empresa;
analisar o perfil e o comportamento de compra do pablico-alvo no ambiente digital; investigar
tendéncias de marketing digital e e-commerce aplicdveis ao setor agricola; avaliar a efic4cia das
préticas adotadas na geragio de vendas e fidelizagdo; e propor melhorias e novas estratégias

orientadas ao desempenho comercial e 4 consolidagio da presenca digital da empresa.

2 METODOLOGIA

O presente estudo adota uma abordagem mista, combinando métodos qualitativos e
quantitativos, com cariter exploratério-descritivo, voltado a anélise de como as estratégias de
marketing digital podem contribuir para o aumento das vendas de implementos agricolas em
uma empresa do agronegdcio localizada no municipio de Alvorada-TO. A pesquisa caracteriza-
se como um estudo de caso Unico, o que, segundo Yin (2015), permite a compreensio
aprofundada de fendmenos contemporineos inseridos em seu contexto real.

A investigacdo foi estruturada em quatro etapas: (i) revisio da literatura, abordando
conceitos de marketing, marketing digital, e-commerce e fidelizagdo de clientes; (ii) diagnéstico
organizacional, voltado a identificagdo das priticas mercadoldgicas e digitais utilizadas pela
empresa; (iii) coleta de dados, por meio de questionarios aplicados aos clientes e entrevistas com
a gestdo; e (iv) anélise e proposigio de estratégias adequadas a realidade empresarial e regional.

A coleta de dados foi realizada com 15 clientes ativos — equivalentes a 10% do universo
de 150 clientes cadastrados no sistema CRM da empresa — selecionados de forma nio
probabilistica, considerando o vinculo comercial e a disposi¢io em participar da pesquisa. O
questiondrio estruturado utilizou escala Likert de cinco pontos, com questSes fechadas,
buscando avaliar a percepcdo dos clientes sobre atendimento, presenca digital, pés-venda e
intencio de compra. Paralelamente, foram conduzidas entrevistas semiestruturadas com o
proprietdrio e o gerente comercial, permitindo compreender as préiticas de marketing atuais, os
desafios e as expectativas quanto ao uso das ferramentas digitais.

Complementarmente, realizou-se uma anilise documental de registros internos da

empresa, como relatdérios de vendas, publicaces em redes sociais e materiais promocionais, de
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modo a verificar a coeréncia entre discurso e pritica mercadolégica. Os dados quantitativos
foram tratados por meio de estatistica descritiva (frequéncias, médias e percentuais), enquanto
os qualitativos passaram por anilise de conteido, conforme Bardin (2011), com categorizagio
tematica voltada a identificar padrdes de percepcio e oportunidades de melhoria.

A triangulagdo dos resultados, conforme recomendam Creswell e Plano Clark (2018),
garantiu maior consisténcia e validade a4 pesquisa, integrando as perspectivas de clientes e
gestores. O recorte geografico abrange o municipio de Alvorada-TO, e a coleta de dados ocorreu
entre os meses de setembro e outubro de 2025. A metodologia, portanto, busca oferecer uma
visdo abrangente e aplicada sobre a eficicia das estratégias digitais na expansio comercial e no

fortalecimento da marca no contexto do agronegécio regional.

3 REVISAO DE LITERATURA

O agronegdcio brasileiro consolida-se como um dos setores mais relevantes da economia
nacional, sendo responsével por significativa participacdo no Produto Interno Bruto (PIB),
geracdo de empregos e desenvolvimento regional. De acordo com Montoya et al. (2016), o setor
representa mais de um quinto do PIB nacional, contribuindo para a geracio de renda e o
fortalecimento das cadeias produtivas. Esse desempenho é resultado da adogio de tecnologias
modernas e da crescente profissionalizagio da gestio no campo, que tornam o Brasil uma
referéncia global na producio e exportagio de alimentos e insumos agricolas.

Apesar do avanco tecnolégico e do aumento da produtividade, o setor de méquinas e
implementos agricolas ainda enfrenta desafios significativos, principalmente no que diz
respeito & competitividade e i gestdo comercial. Segundo Santos e Amaral (2023), muitas
empresas do segmento apresentam baixa maturidade gerencial e carecem de estratégias
estruturadas de marketing e inovacgio. Essas limita¢Ges reduzem sua capacidade de adaptagio
as transformacdes digitais e dificultam a expansio de mercado — especialmente em regiGes em

desenvolvimento, como o Tocantins.

3.1 Implementos agricolas e o mercado agropecuério

Os implementos agricolas desempenham papel essencial na modernizacio e na
eficiéncia das atividades rurais. De acordo com Mantovani (1987), a escolha e utilizacio
adequada desses equipamentos devem considerar fatores como tipo de solo, sistema de manejo

e finalidade da operacio, visto que tais varidveis influenciam diretamente a produtividade e os

Revista Ibero-Americana de Humanidades, Ciéncias ¢ Educacio. Sao Paulo, v. 11, n. 12, dez. 2025.
ISSN: 2675-3375

882



Revista Ibero-
Americana de
Humanidades,
Cienciase
Educagio

. Revista Ibero-Americana de Humanidades, Ciéncias ¢ Educacio — REASE

custos de produgio. O autor destaca ainda que a mecanizacio adequada contribui para a
sustentabilidade da produgio e a conservacio do solo, elementos fundamentais para o
agronegdcio contemporineo.

Para Silva e Winck (2019), a mecanizacio agricola foi determinante para o aumento da
produtividade e para a expansio das exportacdes agroindustriais. Entretanto, os autores alertam
que o setor ainda é sensivel a fatores externos, como politicas de crédito e oscilacGes de precos
agricolas, o que exige das empresas melhor gestdo estratégica. Santos e Amaral (2023) refor¢cam
esse ponto ao constatar que grande parte das organizacdes do setor carece de préticas
administrativas modernas, sendo classificadas como “fracas” ou “muito fracas” em termos de
maturidade em gestdo de projetos.

Os mesmos autores sugerem que o fortalecimento do setor passa pela padronizacio de
processos e pela adog¢do de metodologias formais de gestdo, bem como pelo incentivo ao uso de
ferramentas digitais e a4 inovacdo tecnolégica. Nesse sentido, Pereira et al. (2023)
complementam que a sustentabilidade ambiental deve ser tratada como parte integrante da
estratégia de modernizacio do agronegdcio, associando inovagio tecnoldgica a responsabilidade
socioambiental. A incorporacdo de praticas sustentiveis e o uso de tecnologias digitais, como
rastreabilidade e controle ambiental, fortalecem a confianga do consumidor e aumentam a
competitividade das empresas.

Assim, o setor de implementos agricolas, além de impulsionar a mecanizagio e a
produtividade, exige das organizagdes uma nova postura estratégica, baseada em gestdo
eficiente, inovacido tecnolédgica e comunicacdo digital integrada, aspectos fundamentais para o

reposicionamento competitivo no mercado agropecudrio.

3.2 Marketing, marketing digital e vendas

O marketing é um dos pilares centrais da gestdo contemporinea, sendo definido por
Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) como um processo de criagdo e entrega de valor que busca
compreender as necessidades do cliente e satisfazé-las de forma lucrativa e sustentidvel. No
contexto do agronegécio, essa compreensio envolve conhecer o produtor rural, suas demandas
e seus critérios de decisio de compra — que muitas vezes envolvem fatores técnicos e de
desempenho, além do preco.

A transi¢cio do marketing tradicional para o digital foi acelerada pela transformagio

tecnolégica e pela pandemia da Covid-19. Silva et al. (2021) apontam que as empresas foram
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obrigadas a adotar canais de atendimento remoto e novas estratégias de relacionamento digital
para sobreviver no mercado. Essa transi¢io impulsionou o uso de e-commerce, redes sociais e
ferramentas de automagio como meios fundamentais de comunicagdo e vendas.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021) reforcam que o marketing 5.0 deve unir tecnologia e
humanizagio, priorizando experiéncias personalizadas e empéticas. Assim, as empresas do setor
agroindustrial precisam alinhar tecnologia e propésito, construindo conexdes auténticas com os
clientes. Para os autores, “as organizacGes que integram tecnologia, propésito e humanizacio
tornam-se mais relevantes e sustentiveis em um ambiente em constante transformagio”
(KOTLER; KARTAJAYA; SETTAWAN, 2021, p. 37).

A presenca digital, contudo, nio deve se restringir a criagio de perfis em redes sociais.
Pina e Costa (2023) ressaltam que o sucesso de uma estratégia digital depende do planejamento,
da consisténcia de marca e do engajamento continuo. Eles enfatizam que as redes sociais
possibilitam “um ambiente globalizado com resposta quase imediata”, o que favorece o
relacionamento com o cliente e a ampliacdo do alcance da marca. No entanto, para atingir
resultados, é necessdrio um gerenciamento estratégico das a¢des e métricas de desempenho.

Zenone (2012) complementa essa visio ao afirmar que o marketing mix (Produto, Preco,
Praca e Promogdo) deve ser constantemente adaptado a dindmica do mercado digital. As novas
tecnologias reduzem o ciclo de vida dos produtos e exigem respostas répidas, o que reforga a
importincia de estratégias integradas e baseadas em dados. No setor de implementos agricolas,
isso significa alinhar a comunicagio digital a capacidade de atendimento técnico e a oferta de

solucdes personalizadas.

3.3 E-commerce no setor agricola

A digitalizacdo dos processos comerciais transformou profundamente o modo como as
empresas se relacionam com os consumidores. Conforme Campos e Goulart (2020), o e-
commerce deve ser entendido nio apenas como um canal de vendas, mas como uma estratégia
empresarial que integra marketing, logistica e relacionamento. Para os autores, “o diferencial
nio estd na ferramenta, mas em como ela é utilizada para encantar, converter e fidelizar o
consumidor” (CAMPOS; GOULART, 2020, p. 15).

No agronegécio, a adogio de plataformas digitais permite que empresas alcancem
mercados regionais e nacionais, mesmo com estruturas fisicas limitadas. O uso de sistemas de

CRM, chatbots e automacdes de atendimento facilita o acompanhamento de clientes, a
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personalizacdo de ofertas e o fortalecimento da relagio pés-venda. Silva e Costa (2020)
acrescentam que o e-commerce também otimiza a gestio da cadeia de suprimentos, reduzindo
custos e aumentando a eficiéncia logistica — fator essencial para o sucesso no setor de
implementos agricolas, que lida com produtos de grande porte e alto valor agregado.

Segundo Lima e Gentil (2021), o e-commerce transformou o comportamento do
consumidor, tornando-o mais exigente e conectado. O cliente atual busca conveniéncia,
agilidade e transparéncia, valorizando empresas que oferecem atendimento eficiente, entrega
ripida e pds-venda qualificado. Assim, o comércio eletrénico no setor agricola representa nio
apenas uma oportunidade de expansio de mercado, mas também um instrumento de fidelizagio

e fortalecimento da reputacio institucional.

3.4 Fidelizacdo de clientes

A fidelizacdo de clientes é um dos objetivos mais relevantes do marketing moderno e
esta diretamente ligada 4 sustentabilidade do negécio. Kotler (2005) define a fidelizagio como o
resultado de um relacionamento duradouro baseado em valor, confianga e satisfagcio continua.
No setor de implementos agricolas, onde a recompra e o suporte técnico sdo frequentes, manter
o cliente fiel é essencial para garantir estabilidade financeira e vantagem competitiva.

Smaniotto e Baptista (2023) ressaltam que a retencio de clientes é um fator estratégico
no agronegécio, influenciando diretamente os lucros e a longevidade das empresas. Os autores
destacam que “clientes satisfeitos com o suporte pds-venda tendem a permanecer fiéis 3 marca”
(p. 7)- Isso demonstra que o pds-venda deve ser considerado uma extensio do processo de
vendas, e nio uma etapa secundéria.

Zenone (2012) acrescenta que a fidelizagdo ndo est4 apenas na repeti¢do de compra, mas
na construcio de vinculos emocionais e de confianca com o cliente. Essa relacdo é fortalecida
por priticas como atendimento personalizado, agilidade nas soluces e comunicagio
transparente. Para o autor, “a confianga é o ativo mais valioso em uma relagio comercial, e sua
construgdo exige tempo, coeréncia e respeito ao cliente” (ZENONE, 2012, p. 150).

Além disso, as novas tecnologias e o uso de inteligéncia artificial (IA) tém ampliado as
possibilidades de relacionamento. Segundo Santos Junior et al. (2024), a IA contribui para a
personalizacdo em larga escala e para a automagio do atendimento, o que melhora a experiéncia

do consumidor e favorece a fidelizacdo. No entanto, como alertam Meneghatti, Mourales e
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Arruda (2022), o relacionamento humano ainda é o principal elemento de engajamento, sendo
essencial equilibrar tecnologia e empatia.

Dessa forma, a fidelizagio de clientes, no contexto do agronegécio, deve ser
compreendida como um processo estratégico e continuo, que envolve qualidade de produto, pds-
venda eficiente e comunicacio digital estruturada. Empresas que investem em relacionamentos
duradouros n3o apenas ampliam sua base de clientes, mas também fortalecem sua marca e

reputagﬁo em mercados altamente competitivos.

4 DISCUSSAO E ANALISE DOS RESULTADOS

A presente secio tem por finalidade apresentar e discutir os resultados da pesquisa de
campo realizada junto aos 15 clientes da empresa estudada, sediada no municipio de Alvorada-
TO. O propésito central do estudo é compreender de que maneira as estratégias e ferramentas
de marketing digital influenciam o comportamento de compra, o relacionamento e a fidelizagio
dos consumidores no segmento de implementos agricolas.

A anélise dos resultados foi estruturada a partir dos grificos e dados coletados por meio
do questiondrio aplicado, permitindo identificar percepcdes, praticas e tendéncias relacionadas
ao uso de tecnologias digitais no processo de comercializac3o.

O (Gréfico 1) apresenta a distribuicio etdria dos participantes da pesquisa,
demonstrando que 609% estdo na faixa entre 36 e 50 anos, enquanto 20% tém até 25 anos e outros
20% possuem entre 26 e 35 anos. Esses resultados indicam que o publico da empresa é formado,
em sua maioria, por profissionais adultos e com experiéncia consolidada no setor agricola, perfil
que tende a valorizar a eficiéncia, a credibilidade e o atendimento personalizado nas relacées
comerciais.

Esse panorama etdrio evidencia a necessidade de desenvolver estratégias digitais
direcionadas a um publico maduro, que utiliza os meios on-line de forma objetiva, buscando
informacdes confidveis e solucdes praticas para otimizar suas atividades no campo. A adaptagio
da linguagem, dos canais de comunicac¢io e dos contetidos digitais a esse perfil é fundamental

para ampliar o engajamento e fortalecer o relacionamento entre a empresa e seus clientes.
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Grifico 1- Faixa etdria
15 respostas

@ Até 25 anos
@ 26a35anos
36 a 50 anos

@ 51a65anos
@ Mais de 65 anos

Fonte: Dados de pesquisa, (2025)

O primeiro aspecto analisado na caracterizagio dos participantes da pesquisa refere-se
ao nivel de escolaridade dos clientes da empresa estudada. O Gréfico 2 apresenta a distribui¢io
da amostra entre os diferentes niveis de formacdo, evidenciando um puiblico composto
majoritariamente por individuos com ensino superior completo (33,3%), seguido por ensino
médio completo (26,79%), pés-graduagio (20%) e ensino médio incompleto (13,3%).

Esse resultado confirma que o publico atendido pela empresa possui bom nivel
educacional, o que favorece a compreensio de conteidos técnicos e a adogdo de tecnologias no
processo de compra. Um ptblico mais instruido tende a valorizar informac&es detalhadas e a
utilizar os meios digitais de forma estratégica, buscando comparar produtos, avaliar beneficios
e compreender o valor agregado dos implementos agricolas.

De modo geral, a anélise do gréfico evidencia que a empresa estudada lida com clientes
que possuem capacidade de anélise e tomada de decisdo informada, o que reforca a importincia
de campanhas digitais fundamentadas em clareza, confiabilidade e contetdo técnico de
qualidade, capazes de atender as expectativas de um publico exigente e conectado s inovacdes

do setor agroindustrial.

Gréfico 2 - Nivel de escolaridade

15 respostas

@ Ensino Fundamental Incompleto
@ Ensino Fundamental Completo
Ensino Médic Incompleto

. @ Ensino Médio Completo
@ Ensino Superior Incompleto
@ Ensino Superior Completo
@ Pés-graduacéo

Fonte: Dados de pesquisa, (2025)

O segundo aspecto analisado na caracterizacdo dos participantes refere-se ao porte das

propriedades ou operagdes agricolas, conforme apresentado no Gréfico 3. Verifica-se que 40%
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dos respondentes se enquadram na categoria de médio porte, 33,3% sdo de grande porte e 26,7%
representam pequenas propriedades. Essa distribuicdo revela a presenca de produtores com
diferentes capacidades produtivas e niveis de investimento, refletindo a diversidade do ptblico
atendido pela empresa.

A predominincia de propriedades de médio e grande porte sugere que a empresa lida
majoritariamente com clientes que possuem estrutura consolidada e maior poder de compra, o
que amplia o potencial de adocdo de solu¢des tecnolégicas e de estratégias de marketing digital
voltadas 2 eficiéncia e ao relacionamento comercial. Esses produtores, em geral, demonstram
maior propensio a buscar informac&es sobre implementos agricolas em plataformas digitais e a
valorizar canais que oferecam agilidade e suporte técnico.

De modo conclusivo, o resultado reforca que a empresa deve direcionar suas agdes de
marketing digital para fortalecer o relacionamento com esse publico estratégico, utilizando
abordagens personalizadas e contetidos técnicos que comuniquem claramente o valor agregado
de seus produtos, favorecendo a fidelizacdo e o aumento das vendas no segmento agricola

regional.

Gréfico 3 - Classificacdo das propriedades agricolas dos respondentes quanto ao porte operacional
15 respostas

@ Pequeno Porte: Até 4 médulos fiscais ou
faturamento anual de até R$ 360 mil.

@ Médio Porte: Acima de 4 até 15 médulos
fiscais ou faturamento anual entre R$
360 mil e R$ 4,8 milhGes.

Grande Porte: Acima de 15 médulos
fiscais ou faturamento anual superior a
R$ 4,8 milhdes.

Fonte: Dados de pesquisa, (2025)

O Gréfico 4 demonstra que 93,3% dos participantes afirmaram utilizar redes sociais —
como Facebook, Instagram, WhatsApp e TikTok — para buscar informacGes sobre
implementos agricolas, enquanto apenas 6,7% se mostraram neutros em relacdo a afirmativa.
Essa predominincia revela a forte presenca digital do publico-alvo, que reconhece as redes
sociais como canais relevantes para pesquisa, comparagio e atualiza¢3o sobre produtos e marcas.
O resultado reforca a importincia de a empresa manter presenca ativa e estratégica nessas
plataformas, com contetdos técnicos, visuais e informativos, capazes de gerar engajamento e
ampliar o alcance da marca entre produtores rurais.

A tendéncia observada confirma o avanco da digitaliza¢do no campo, em que o produtor

rural ndo apenas consome contetidos nas redes, mas também as utiliza como ferramenta de
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apoio a decisdo de compra. Essa dinimica introduz a necessidade de estratégias de marketing
digital orientadas a informagio e relacionamento continuo, baseadas em linguagem acessivel e

conteudo relevante.

Griéfico 4 - Utilizagdo de redes sociais para buscar informages sobre implementos agricolas

15 respostas

15
14 (83,3%)

1(6.7%)
0 (0%) 0(0%) 0(0%)
I
o

1 2 3 4 5

Fonte: Dados de pesquisa, (2025)

O Grifico 5 evidencia que 86,7% dos respondentes ji utilizaram o WhatsApp para se
comunicar com empresas do setor agricola, seja para solicitar orcamentos, obter informaces ou
tirar ddvidas. Apenas 6,79% declararam n3o utilizar o canal. Esse dado demonstra a consolidacio
do WhatsApp como ferramenta essencial de relacionamento comercial, valorizada pela
agilidade, personalizacdo e facilidade de contato direto com o fornecedor.

No contexto da empresa objeto de estudo, essa constatacio reforca a necessidade de
fortalecer o uso do aplicativo como canal oficial de atendimento e suporte, ampliando a
automacgdo de respostas, o envio de catdlogos digitais e a integracio com estratégias de pds-
venda. O uso estratégico do WhatsApp aproxima o cliente da marca e reduz barreiras no

processo de compra, contribuindo diretamente para a fidelizac3o e satisfagio dos consumidores.

Gréfico s - Uso do WhatsApp como canal de comunicacio com empresas do setor agricola

15 respostas

13 (86,7%)

1(6,7%) 1(6,7%)

0 (0%) 0 (0%)
o — I
1 2 3 4

Fonte: Dados de pesquisa, (2025)

O Gréfico 6 mostra que 86,7% dos entrevistados pesquisam sobre implementos agricolas
em websites ou plataformas de e-commerce, enquanto apenas 6,79% afirmaram nio realizar esse

tipo de busca. Esse comportamento confirma que o ptblico rural estd cada vez mais inserido no
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ambiente digital, utilizando portais e lojas virtuais para comparar pregos, especificagdes técnicas
e reputacio das marcas.

Diante desse cendrio, a empresa objeto de estudo deve considerar a ampliagio de sua
presenca digital institucional, com site atualizado, catdlogo eletrénico e integracio com
marketplaces especializados. Essa iniciativa pode nio apenas aumentar a visibilidade dos
produtos, mas também agilizar o processo de compra e fortalecer a credibilidade da marca no

ambiente on-line.

Gréfico 6 - Pesquisa de implementos agricolas em websites e plataformas on-line

15 respostas

15

13 (86.7%)

1(6,7%) 1(8,7%)

0 (0%) 0 (0%)
o — I
1 2 3 4

Fonte: dados de pesquisa, (2025)

O Gréfico 7 apresenta o comportamento de compra digital dos clientes, indicando que
66,7% afirmaram j4 ter efetuado a compra de algum implemento agricola pela internet, seja por
e-commerce ou diretamente com a empresa por canais digitais. Um pequeno percentual (20%)
mostrou niveis menores de concordincia, o que demonstra que, embora a adogio do comércio
eletrdnico esteja em crescimento, ainda h4 espago para expandir e consolidar o ambiente digital
de vendas da empresa.

Esse dado revela uma tendéncia de aceitacdo crescente do e-commerce no setor
agroindustrial, alinhada 3 transformacio digital que tem modificado o perfil do consumidor
rural. A integracio entre marketing digital e canais de venda on-line representa uma
oportunidade concreta para a empresa ampliar sua competitividade, oferecendo uma

experiéncia de compra mais pritica e confidvel.

Gréfico 7 — Realizagdo de compras online de implementos agricolas

15 respostas

10,0 10 (66,7%)

7.5

5.0

2 (13,3%)
00 1(6,7%) 1(6,7%)

1 2 3 4 5

Fonte: Dados de pesquisa, (2025)

Revista Ibero-Americana de Humanidades, Ciéncias ¢ Educacio. Sao Paulo, v. 11, n. 12, dez. 2025.
ISSN: 2675-3375

890



Revista Ibero-
Americana de
Humanidades,
Cienciase
Educagio

. Revista Ibero-Americana de Humanidades, Ciéncias e Educacaio — REASE

O primeiro ponto analisado nesta se¢do refere-se a percepcio dos clientes sobre a atuagio
da empresa nas redes sociais. O Gréfico 2.1 evidencia que 809% dos respondentes concordam
totalmente que a presenca da empresa nas midias digitais é ativa e oferece contetidos relevantes
sobre implementos agricolas. Apenas 6,7% mostraram-se neutros, e 13,3% concordaram
parcialmente. Esse resultado indica um reconhecimento positivo da estratégia de comunicagio
digital adotada pela empresa, que tem conseguido transmitir informacées de valor, fortalecer o
vinculo com seus clientes e ampliar a visibilidade de seus produtos.

Essa predominincia de respostas favordveis demonstra que as redes sociais deixaram de
ser apenas canais de divulgacdo, tornando-se ferramentas estratégicas de relacionamento e de
construgio de credibilidade. A atuagio consistente nesse ambiente digital potencializa a imagem
institucional da empresa e contribui para o fortalecimento da marca no setor de implementos

agricolas.

Gréfico 2.1 - Avaliagio da presenca da empresa nas redes sociais
15 respostas

15

12 (80%)

1(6,7%)
0 (0%) 0 (0%) 2 (13,3%)

1 2 3 4 5

Fonte: Dados de pesquisa, (2025)

O Gréfico 2.2 complementa a anilise ao abordar a eficiéncia da comunicac¢do por meio
do WhatsApp, canal amplamente utilizado pelos clientes da empresa objeto de estudo. Verifica-
se que 66,7% dos participantes concordam totalmente que o atendimento via aplicativo é
eficiente e responde as suas necessidades de forma 4gil, enquanto 209% concordam parcialmente
e 6,79% permaneceram neutros.

Esses resultados refor¢am a importincia do WhatsApp como ferramenta essencial no
relacionamento comercial, por combinar rapidez, proximidade e facilidade de acesso. A empresa
tem explorado de maneira assertiva esse canal, o que se reflete na percep¢io positiva dos
clientes. Contudo, observa-se a oportunidade de aperfeicoar o uso estratégico da plataforma, por
meio de automac8es, mensagens personalizadas e integragio com sistemas de gestio de

atendimento, potencializando o suporte ao cliente e a fidelizac3o.
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Griéfico 2.2 - Eficiéncia da comunicagio via WhatsApp

15 respostas

0.0 10 (66,7%)

7.5
5,0

25

0 @%) 1 (6.7%)
N 6.7%) | 7%

1 2 3 4 5

3 (20%)

Fonte: Dados de pesquisa, (2025)

O Gréfico 2.3 analisa a percepcdo dos clientes quanto ao suporte pés-venda oferecido pela
empresa por meio de canais digitais. Os resultados indicam que 60% dos respondentes
concordam totalmente que a empresa presta um bom atendimento apds a compra, enquanto
26,7% concordam parcialmente e 13,3% discordam totalmente. Essa distribui¢do demonstra uma
avaliagcdo predominantemente positiva, revelando que a empresa tem conseguido manter um
relacionamento satisfatério com a maioria dos seus clientes no periodo pés-venda, consolidando
assim a confianga e a credibilidade da marca no mercado.

Contudo, a presenca de respostas neutras e discordantes evidencia pontos que ainda
podem ser aprimorados. Parte dos clientes demonstra n3o perceber uniformidade ou
continuidade no atendimento, o que sugere a necessidade de maior padronizagio nos processos
de suporte. Aspectos como agilidade nas respostas, acompanhamento proativo apds a entrega
dos produtos e melhor integragio entre os setores de vendas, assisténcia técnica e atendimento

ao cliente despontam como 4reas de atengio.

Gréfico 2.3 - Avaliacdo do suporte pés-venda oferecido pela empresa por meio de canais digitais

15 respostas
10,0

9 (60%)

7.5

5.0

0.0

1 2 3

4 (26,7%)

Fonte: Dados de pesquisa, (2025)

O presente grafico demonstra que 73,3% dos respondentes concordam totalmente que as

estratégias de marketing digital da empresa facilitaram o processo de decisio de compra,
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enquanto 26,7% concordam parcialmente. Nenhum participante apresentou discordincia. Esses
resultados evidenciam que as acdes digitais da empresa objeto de estudo — como presenca nas
redes sociais, divulgacdo de produtos e atendimento via WhatsApp — tém sido eficazes em
fornecer informacdes claras, gerar confianca e reduzir as incertezas na etapa de decisdo. Tal
desempenho confirma que o marketing digital atua n3o apenas como canal de divulga¢io, mas
como ferramenta estratégica de apoio a decisdo, agregando valor i experiéncia do cliente e

contribuindo para a conversio de vendas. (Gréfico 2.4)

Gréfico 2.4 - Influéncia das estratégias de marketing digital na decisdo de compra dos clientes da empresa
15 respostas

15

11 (73,3%)

4 (26,7%)
0 (0%) 0 (?%) 0 (0%)

1 2 3 4 5

Fonte: Dados de pesquisa, (2025)

Adiante, observa-se que 53,3% dos respondentes concordam totalmente e 40% concordam
parcialmente que o marketing digital da empresa os tornou mais propensos a comprar seus
implementos agricolas. Apenas 6,79% discordaram totalmente. Essa percepcdo reforca que o
conteudo divulgado digitalmente desperta maior interesse e engajamento, aproximando o
consumidor do momento da compra. A combinacdo de fatores como credibilidade, conveniéncia
e comunicagio visual eficaz fortalece o vinculo emocional e racional do cliente com a marca.
Contudo, o pequeno percentual de respostas negativas indica que ainda ha espaco para ampliar
o alcance e a personalizagdo das campanhas, tornando-as mais segmentadas e direcionadas

conforme o perfil do ptblico. (Grafico 2.5)

Griéfico 2.5 - Anélise do marketing digital na propensdo de compra dos clientes da empresa

15 respostas

8

8 (53,3%)

6
6 (40%)

0 (0%) 0 (0%)
=] |

1 2 3

Fonte: Dados de pesquisa, (2025)

Por fim, o Grifico 2.6 apresenta um dado particularmente relevante: 8o% dos

respondentes concordam totalmente que o marketing digital exerce um papel importante na
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reputacdo da empresa, enquanto 13,3% concordam parcialmente e apenas 6,7% discordam. Esse
resultado mostra que as a¢des digitais da empresa estudada tém repercutido positivamente na
imagem institucional, reforcando atributos como qualidade, confianga e inovagdo. No entanto,
. .. , . A . .
para consolidar esse posicionamento, é essencial manter a constincia de publicagdes,
diversificar formatos (como videos técnicos e demonstragdes de produtos) e investir na
interacdo com os seguidores, de forma a ampliar o alcance e o engajamento nas plataformas.

Griéfico 2.6 - Contribuicdo das estratégias de marketing digital para o fortalecimento da imagem e reputagio da
empresa no mercado

15 respostas

12 (80%)

1 (6,7%)

0 (9%) 0 (9%) 2(13,3%)
—
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1 2 3 4 5

Fonte: Dados de pesquisa, (2025)

4.1 PROPOSTAS ESTRATEGICAS DE MARKETING DIGITAL PARA A EMPRESA
ESTUDADA

Com base nos resultados obtidos na pesquisa de campo, nas entrevistas semiestruturadas
com os gestores e no diagndstico organizacional, foi possivel identificar um conjunto de
propostas estratégicas de marketing digital capazes de fortalecer a presenga on-line da empresa
e ampliar sua competitividade no mercado de implementos agricolas. Trata-se de uma empresa
familiar e tradicional que, nos dltimos dezoito meses, vem expandindo sua atuagio digital por
meio de publicacdes no Instagram e atendimento comercial via WhatsApp, canais que j
demonstram impacto positivo na geracio de novos clientes, no aumento do volume de
orcamentos e na consolidagio da marca na regido de Alvorada-TO. No entanto, os dados
revelam a necessidade de maior estruturacio, padronizagio e profissionalizagio dessas priticas,
considerando o perfil do publico atendido — composto majoritariamente por produtores rurais
de médio e grande porte, com elevado nivel educacional e forte presenca nas redes sociais.

A primeira recomendacdo consiste no fortalecimento do uso do WhatsApp Business
como ferramenta estratégica de atendimento e pés-venda, por meio da criagdo de um catélogo
digital completo, implementa¢io de mensagens automiticas, padronizacdo das respostas e

integragio com sistemas de CRM. Essa estruturacio possibilita maior agilidade, reduz o tempo
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de resposta e oferece uma experiéncia homogénea aos clientes, reforcando a credibilidade da
empresa. Paralelamente, recomenda-se intensificar a producdo de conteddo técnico e educativo
para o Instagram, com a publicacio de videos demonstrativos, depoimentos de clientes,
explicagdes sobre o funcionamento dos implementos e orientacdes sobre manutengio e boas
préticas agricolas. Essa estratégia contribui para elevar a autoridade da marca e dialogar com
um publico altamente qualificado e exigente.

Outra acio essencial consiste na criagio de um site institucional responsivo, contendo
catilogo digital integrado, detalhes técnicos dos produtos, formuldrio de solicitagio de
orcamento e informacdes institucionais sobre a histéria e os valores da empresa. A presenga
institucional na web amplia a visibilidade da empresa, facilita a pesquisa de clientes de outras
regides e fortalece a reputacio on-line. Além disso, recomenda-se a expansio gradual da
empresa para marketplaces especializados do agronegécio, como Agrofy, MF Rural e outras
plataformas digitais. Essa iniciativa ampliard o alcance comercial e permitird competir em
mercados estaduais e interestaduais.

Adicionalmente, é fundamental a padronizacio de um funil digital de vendas que
organize todas as etapas do relacionamento com o cliente, desde a atracdo inicial por meio de
contetido técnico, passando pelo envio do catdlogo digital e atendimento consultivo, até o
fechamento da venda e o acompanhamento pés-venda. Aliado a isso, sugere-se o
monitoramento continuo de métricas digitais, como engajamento no Instagram, tempo médio
de resposta no WhatsApp, volume de orcamentos gerados e taxa de conversdo. Essas
informacdes permitirdo ajustes estratégicos e decisdes orientadas por dados.

Por fim, destaca-se a necessidade de estruturar um pés-venda digital mais eficiente, com
fluxos automiticos de acompanhamento apds a entrega dos implementos, disponibilizac¢do de
contetidos de operacdo e manutencio, realizacdo de pesquisas de satisfagio e criacdo de um canal
exclusivo para suporte técnico. Esse conjunto de agdes contribui para fortalecer a fidelizacio
dos clientes, reduzir problemas de uso e consolidar a empresa como referéncia em atendimento
e suporte no mercado regional de implementos agricolas.

Em sintese, as propostas apresentadas oferecem um caminho estruturado, pritico e
alinhado as necessidades reais da empresa, permitindo que avance em sua maturidade digital,

amplie sua competitividade e fortalega seu posicionamento no agronegécio contemporineo.
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5 CONCLUSAO

O presente estudo teve como objetivo analisar de que forma as estratégias de marketing
digital podem contribuir para o aumento das vendas de implementos agricolas de uma empresa
do segmento do agronegdcio, localizada no municipio de Alvorada-TO. A partir da revisio de
literatura, constatou-se que o marketing digital deixou de ser uma tendéncia opcional para se
tornar um elemento estruturante na competitividade organizacional. Em um mercado marcado
pela inovagdo tecnolégica e pela digitalizagdo acelerada, a adoc¢do de praticas digitais eficazes
representa um diferencial estratégico essencial para o fortalecimento da marca, ampliacdo do
alcance e fidelizacdo de clientes.

Os resultados da pesquisa de campo evidenciaram que o ptiblico da empresa é composto,
em sua maioria, por produtores rurais de médio e grande porte, com nivel educacional elevado
e familiaridade crescente com o uso de ferramentas digitais. Observou-se que a grande maioria
dos clientes utiliza redes sociais, websites e aplicativos de mensagens, como o WhatsApp, tanto
para buscar informagdes quanto para realizar contato comercial e efetuar compras on-line. Esse
comportamento revela um cendrio de consumidores cada vez mais conectados, que valorizam
agilidade, clareza na comunicagio e atendimento eficiente.

A anélise demonstrou ainda que as estratégias digitais adotadas pela empresa, embora
em estagio inicial, j4 exercem influéncia significativa sobre o processo de decisdo de compra, a
percepcido de valor e a reputagio da marca. Os dados indicaram que as agdes de marketing digital
facilitam a escolha dos produtos, aumentam a propensdo a compra e reforcam a imagem
institucional da empresa no mercado regional. No entanto, também foram identificados
aspectos que requerem aprimoramento, como a ampliacdo da presenca digital em diferentes
plataformas, o uso de automacio de atendimento, o monitoramento de métricas de desempenho
e o fortalecimento do suporte pés-venda.

Dessa forma, conclui-se que o marketing digital constitui uma ferramenta indispensavel
para o crescimento e a consolidacio da empresa estudada. Investir em estratégias digitais
integradas — que combinem conteddo técnico, relacionamento continuo e pds-venda
estruturado — permitird 3 empresa ampliar sua competitividade e expandir sua base de clientes.
A implementacdo de um plano estratégico de marketing digital, com foco em comunicagio
personalizada e experiéncia do cliente, tende a gerar resultados sustentdveis a longo prazo,

fortalecendo a marca e posicionando-a como referéncia no mercado de implementos agricolas.
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Em sintese, a pesquisa confirma que o alinhamento entre inovagio tecnoldgica e gestio
mercadoldgica é determinante para o sucesso das empresas do agronegdcio. A empresa objeto
de estudo, ao reconhecer e investir nesse processo, demonstra potencial para consolidar sua
atuacio no ambiente digital e fortalecer seu papel como agente de modernizacio e

desenvolvimento do setor agricola na regido de Alvorada-TO.
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