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RESUMO

A atuacédo dos pequenos produtores rurais no mercado vem se diversificando cada
vez mais no cenario econdmico atual. Por possuirem um produto menos valorizado,
a adocdao de estratégias de venda corretas se torna a chave para que os participantes
da agricultura familiar alcancem o consumidor mais exigente, dentre estas, o
marketing. Desse modo, objetivou-se identificar a presenca e influéncia do marketing
na comercializagdo de produtos da agricultura familiar no municipio de
Augustindpolis -TO, localizado no extremo norte do estado do Tocantins. O estudo
foi caracterizado com exploratério e descritivo e foi realizado no periodo de 15 de
agosto a 15 de setembro de 2020. O cenario do estudo compreendeu 0s produtores
rurais de pequeno e médio porte com a amostragem de 36 agricultores familiares do
municipio do total de 300 pequenos produtores. A entrevista foi realizada por meio
da utilizacdo de um questionario estruturado e a partir das informacdes coletadas
com o questionario, foram plotados em graficos e tabelas por porcentagem. De
acordo com os resultados, 55% dos agricultores responderam que nao utilizam
nenhuma técnica de venda para seus produtos e os outros 45% utilizam. Desses
45%, 6 % usam o marketing boca-a-boca, trés o digital, trés usam amostragem de
produtos e quatro fazem anuncios em carro de som. O marketing ainda & pouco
usado por agricultores familiares do municipio de Augustinopolis.

Palavras—chave: Divulgacao, vendas e produtores rurais.



ABSTRACT

The performance of small rural producers in the market has been increasingly
diversifying in the current economic scenario. Because they have a less valued
product, the adoption of correct sales strategies becomes the key for family farming
participants to reach the most demanding consumer, among them, marketing. Thus,
the objective was to identify the presence and influence of marketing in the marketing
of family farming products in the municipality of Augustinépolis -TO, located in the
extreme north of the state of Tocantins. The study was characterized as exploratory
and descriptive and was carried out from August 15 to September 15, 2020. The
study scenario comprised small and medium-sized rural producers with a sample of
36 family farmers in the municipality of a total of 300 small producers. The interview
was conducted through the use of a structured questionnaire and from the information
collected with the questionnaire, plots were graphed and tables by percentage.
According to the results, 55% of farmers answered that they do not use any sales
techniques for their products and the other 45% do. Of that 45%, 6% use word-of-
mouth marketing, three use digital, three use product sampling and four use sound
car ads. Marketing is still little used by family farmers in the municipality of
Augustinopolis.

Keywords: Disclosure, sales, rural producers.
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1 INTRODUCAO

A atuacao dos agricultores familiares no mercado vem se diversificando cada
vez mais no cenario econdmico atual. E importante ressaltar que os pequenos
agricultores sao caracterizados pela administragéo familiar das terras, a maioria dos
seus trabalhadores séo suas propria e suas dimensdes em numero de hectares
também é reduzida (CASTRO et. al., 2010). Além disso, sédo considerados agricultores
familiares, agricultores que contratam até dois empregados permanentes e detenham
area inferior a quatro modulos rurais (UFV, 2019).

Por possuirem um produto menos valorizado e devido exigéncia do consumidor,
percebem-se mudancas de hébitos, principalmente no que se refere a qualidade
sanitaria e nutricional, implicando na valorizacéo de atributos que caracterizam certo
produto, determinando a deciséo final do consumidor. Por isso, a adocg&o de
estratégias corretas de divulgacdo se torna chave para que a agricultura familiar
alcance o consumidor mais exigente mediante a adocao de estratégias, dentre elas,
o marketing (LAGO et. al., 2006).

O Marketing € uma estratégia de otimizacdo de lucros por meio de ofertas
servicos e bens para atender aos desejos e necessidades humanas (SILVA, 2015). E
comum nos depararmos com 0 conceito, ou pelo menos o entendimento, errbneo da
conceituacdo de marketing, como sendo somente a comunicacao de um produto. No
entanto, marketing € muito mais, pois ele se origina desde a ideia para a criacdo de
um produto até o pos-venda do produto e/ou servico na intencdo de monitorar o
comportamento do consumidor final e sua almejada fidelizacdo (BACHA; CARVALHO,
2014). Diante disso, o marketing surge como alternativa para que os produtos
produzidos pelos pequenos agricultores possam ter um melhor valor agregado.

Dessa maneira, torna-se importante o conhecimento da utilizacdo dessa
ferramenta pelos agricultores familiares, principalmente na regido do extremo norte do
estado do Tocantins. Os autores Kageyama, Bergamasco e Oliveira (2013, p. 15)
afirmam que a agricultura familiar "é largamente predominante em termos de nimero
de estabelecimentos e de pessoal ocupado, mas com participacdo proporcionalmente
menor no valor da producdo e nas receitas do estabelecimento, devido a menor
produtividade e a comercializa¢do do que € produzido".

O baixo nivel tecnolégico dos agricultores familiares brasileiros ndo pode ser

explicado apenas pela falta de tecnologia adequada; ao contrario, em muitos casos,
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mesmo quando a tecnologia esta disponivel, esta ndo se transforma em inovacao
devido a falta de capacidade e condicbes para inovar, por isso a utilizacdo do
marketing na agricultura é vital ( BATALHA; BUAINAIN; SOUZA FILHO, 2013).

A importancia do tratamento de assuntos relacionados ao Marketing Rural em
cursos de Ciéncias Agrarias também é cada vez mais evidente e esses assuntos
passaram a ser compreendidos como indispensaveis a formacdo dos futuros
profissionais, no sentido de melhor qualifica-los para tratar sobre a temética na
agricultura familiar (TIRADO, 2018).

Desse modo, objetivou-se identificar a presenca e influéncia do marketing na
comercializacdo de produtos da agricultura familiar de agricultores do municipio de
Augustinépolis -TO, localizado no extremo norte do estado do Tocantins.
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2. REVISAO BIBLIOGRAFICA
2.1 A agricultura familiar no Brasil

Globalmente, ndo existe uma defini¢do universal sobre agricultura familiar e em
alguns paises o conceito é bastante amplo no que se refere ao tamanho da
propriedade e aos diferentes niveis de renda e de produc¢éo, sendo que o referencial
basico diz respeito unicamente a sua conducédo, estritamente familiar.(EMBRAPA,
2014).

A Lei 11.326, de 24 de julho de 2006, define as diretrizes para formulacdo da
Politica Nacional da Agricultura Familiar e os critérios para identificacédo desse publico.
Conforme a legislagéo, é considerado agricultor familiar e empreendedor familiar rural
aguele que pratica atividades no meio rural, possui area de até quatro modulos fiscais,
mao de obra e gerenciamento pela prépria familia e renda familiar vinculada ao
estabelecimento ou empreendimento (EMBRAPA, 2014; MAPA, 2019).

2.2 Importancia socioeconémica da agricultura familiar

De acordo com o ultimo Censo Agropecuario, a agricultura familiar € a base da
economia de 90% dos municipios brasileiros com até 20 mil habitantes. Além disso, &
responsavel pela renda de 40% da populacdo economicamente ativa do pais e por
mais de 70% dos brasileiros ocupados no campo (FENATA, 2019).

A agricultura familiar produz 70% do feijao nacional, 34% do arroz, 87% da
mandioca, 46% do milho, 38% do café e 21% do trigo. O setor também € responsavel
por 60% da producao de leite e por 59% do rebanho suino, 50% das aves e 30% dos
bovinos (IBGE, 2018).

No Tocantins, agricultura familiar € composta por aproximadamente 42 mil
familias, distribuidas em 540 assentamentos, da Reforma Agraria (Incra) e do Crédito
Fundiario (Seagro) gerando cerca de 120 mil postos de ocupacéo, e contribuindo com
40% do valor bruto da producéo agropecuaria (SEAGRO, 2019).

No estado, 50% das terras destinadas as atividades agrarias (agricultura,
pecudria, pastagens naturais e cultivadas, e silvicultura) sdo ocupadas com atividades
da agricultura familiar. Uma média de 18 hectares por unidade familiar, que produz
cerca de 70% dos alimentos consumidos na mesa dos brasileiros, a exemplos da
farinha de mandioca e derivados, arroz, leite, frutas, carnes (frango, suino e bovino) e
frutas (IBGE, 2018).
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2.3 Principais problemas enfrentados pela agricultura familiar

Os agricultores familiares enfrentam diversos desafios, dentre eles o tamanho
limitado da propriedade, que compromete a viabilidade financeira desses
estabelecimentos, limitando a escala de producdo. Estudos indicam que, em média, o
valor bruto de producdo mensal por propriedade familiar é de 0,46 salario minimo, o
gue coloca grande parte dos produtores em situagéo de extrema pobreza (EMBRAPA,
2018).

Outro ponto é a comercializacdo, que normalmente é feita através de
intermediarios que realizam a operacdo e vendem para grandes mercados. Sendo
assim, o pequeno produtor fica refém de uma situacéo na qual ndo ha empoderamento
para gerar opcdes comerciais distintas, além disso, outras questdes importantes sdo
os diplomas legais e os requisitos dos compradores, sendo que 0s agricultores
precisam de exigéncias e certificagdes reconhecidas nacional ou internacionalmente,
no entanto, cerca de 20% dos agricultores familiares ainda sdo analfabetos (REVISTA
CULTIVAR, 2018).

Por falta de capacidade de autofinanciamento, pela exiguidade e pela baixa
fertilidade de suas terras, pela falta de capacitacéo de seus recursos humanos, ou por
ser vitima do forte viés urbano das politicas publicas, uma importante fatia da
agricultura familiar tende a degradacéo, seja pela migracao para as cidades, seja por
meio da pulverizacdo minifundiaria que gera estabelecimentos da terceira categoria
(FAO/INCRA, 2005).

Diante desses fatores, torna-se necessaria a adocdo de técnicas que facam a
transformacdo da producao agricola familiar, tornando-se mais rentavel. O grande
desafio é a criagdo de instrumentos que gerem novas oportunidades de expansao
e/ou reconversdo produtiva para os agricultores familiares (WANDERLEY, 2017), a

exemplo do marketing rural.

2.4 O marketing como diferencial no negdcio rural

A palavra inglesa marketing deriva do latim mercatus, que quer dizer “agao de
mercado ou comercializagao”. Atualmente, podemos dizer que a melhor definicdo do
marketing € o conjunto de acBes que busca facilitar o processo de troca. Quando
falamos dessa troca, estamos tratando de uma relacédo entre dois agentes em que o

primeiro (a empresa ou o proprietario rural) dispde de algo que interessa para um
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segundo (o consumidor), o qual, por sua vez, tem algo a oferecer ao primeiro para ter
esse objeto de interesse (SENAR, 2016).

O crescimento constante do setor agropecudrio evidencia, também, a
intensidade da concorréncia. Nesse contexto, para buscar diferenciais competitivos, é
essencial que as estratégias de marketing estejam dentro dos planejamentos da
gestdo rural. Portanto, essas estratégias precisam abranger o mix de canais de
comunicagao que nao sejam apenas 0s convencionais, como publicidade passiva na
midia especializada (NUTRICAO E SAUDE ANIMAL, 2019).

Atualmente as demandas de desejos e necessidades estéo ligadas ao marketing
rural, sendo um dos mais novos segmentos do marketing ligado diretamente a
agricultura, e que abrangem produtos, servicos e a¢des na area rural. E atuagéo do
marketing do agronegadcio rural identificar as origens de necessidades de mercado, e
seu desenvolvimento, assumindo as complexidades e diferenciagdo sobre as
modalidades do marketing (SILVA, 2015).

Sistemas de marketing eficientes podem levar ao aumento do comércio e do
desenvolvimento econdémico, 0 que aumenta a base tributaria do pais. Esses
beneficios podem ser rapidamente traduzidos em sistemas de educacdo e saude
melhores para todos, indo muito além dos objetivos basicos de suprir os clientes como
gue querem, quando querem e por um preco que queiram pagar (RICHERS, 1994).

De acordo com, Tejon e Xavier (2009), para fazer marketing em agronegaocio é
preciso ter o foco ampliado. E preciso abrir o pensamento estratégico, e as analises
de todo o perfil da cadeia produtiva, na qual esta inserida para, entdo, aumentar a
criatividade e a inovacao no planejamento realizado — bem como sua substancia para
o longo prazo e sua forga tatico-operacional no presente.

E fundamental a quebra de paradigmas no setor, o Marketing nasce na esséncia
da pesquisa para o desenvolvimento de produtos, até a sua concepcao e divulgacao,
compreender a importancia de agregar valor a toda cadeia produtiva torna-se
importante requisito para conquista de diferencial competitivo, ndo importando o ponto
na cadeia produtiva que seja o enfoque, é necessario uma visdo ampla e sistémica,
completa e detalhada, ou seja, analisar estrategicamente o Agronegdcio é analisar a

cadeia produtiva de varios ambientes competitivos e colaborativos (FLORES, 2016).
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2.5 Estratégias de marketing na agricultura familiar

O marketing dentro do contexto do agricultura familiar utiliza basicamente os
mesmos conceitos aplicados a outros setores produtivos, porém deve considerar
algumas particularidades dos produtores, como: a) natureza dos produtos
(perecibilidade, sazonalidade); b) caracteristicas da demanda (bens de consumo
corrente, produtos em ascensao ou estabilizados ou em declinio, sazonalidade); c)
comportamento do consumidor (dimensdo psicolégica: preocupag¢do com a saude,
etc.); d) dispersédo do setor de producao agropecuaria; €) concentracdo do setor de
distribuicéo; f) importancia das cooperativas no negécio de transformacéo de produtos
de origem agropecuaria (EID; EID, 2003).

Existem dois conceitos basicos para uma melhor definicdo de marketing: o

primeiro seria o marketing estratégico e o segundo o marketing operacional.

2.5.1 Marketing estratégico

O marketing estratégico é a analise das necessidades dos consumidores e
organizacfes. Na visdo do marketing, o consumidor procura a organizacao para a
solucéo de seus problemas, que pode ser obtida de diferentes tecnologias do sistema
de informacao (LAMBIN, 2000).

A funcdo do marketing estratégico € seguir pelo crescimento do mercado
identificando os diferentes segmentos atuais de produto-mercado, analisando os
potenciais e as necessidades que se pretende satisfazer. As acdes e atribuicdes do
marketing estratégico se divide em: segmentacdo, mercado-alvo e posicionamento
(SILVA, 2015).

Segmentar é a divisdo de um mercado de acordo com 0s consumidores que
compartilham as mesmas necessidades e os mesmos desejos. Os dados obtidos com
a segmentacao dos possiveis consumidores serdo a base para a sele¢cdo do mercado-
alvo que desejamos atingir, este trata-se de uma avaliacdo a ser feita sobre esses
segmentos para estabelecer qual sera o foco das estratégias de marketing, e por fim
0 posicionamento pode ser definido como acdes que visam alcancar uma posi¢cao
diferenciada e Unica em relacdo aos concorrentes na mente dos consumidores,
(SENAR, 2016).
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A visdo da estratégia como processo é importante porque o valor que se quer
oferecer ao mercado ndo estd somente no objeto da transagdo, mas nas atividades e

nas pessoas envolvidas antes, durante e depois da sua efetivagcdo (WEBSTER, 1992).

2.5.2 Marketing operacional

O marketing operacional é a aplicacdo do marketing estratégico. Esta parte do
marketing é responsavel pelas operacdes que acontecem depois da producédo, se
aproximando da area da publicidade e propaganda. Desta forma, o marketing
operacional envolve a criacédo e o desenvolvimento de campanhas de publicidade, as
promocoes, as agdes dos vendedores e de qualquer marketing direto, a distribuicéo
do produto, o merchandising e os servi¢os de pds-venda (atendimento ao consumidor,
treinamento, assisténcia técnica, entre outros) (SENAR, 2016).

O merchandising é uma ferramenta do marketing para sensibilizar, persuadir e
fidelizar clientes. Segundo Dias (2003, p. 301), merchandising é “o conjunto dos
instrumentos de comunicac¢ao, promocéo, demonstracao e exposi¢cdo do produto no
ponto de venda, visando estimular a compra imediata pelo consumidor”.

Neste conceito marketing operacional o fator decisivo para desempenho da
empresa € o produto, pois sua qualidade deve ser superior as expectativas do cliente,
e que também deve ter o preco aceitavel pelo mercado e pelo consumidor, e além de
estar sempre disponivel nos canais de distribuicdo adaptados ao consumo do
segmento- alvo apoiando-se nas acdes da comunicacdo e vendas destinadas a
valorizacéo de qualidades distintas do produto ou servico (SILVA, 2015).

Dentre as estratégias de marketing, encontram-se aquelas orientadas para o

produto, preco, ponto de distribuicdo e promocédo, conforme consta a seguir:
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%rxlsuto (product) Distribuigao (Place)
Qualidade e
Design 3
Caracteristicas fgc'g',?;m;o
Embalagem Esto uec
Tamanhos 3
Servicos Transporte
Sarantia Estratégias de Armazenagem
Marketing

5 ' Promocao de

reco (price) Vendas (Promotion)
Lista de precos Propaganda
!:;teracétes Publicidade
(descontos ou Vendal/contato
reducdes) pessoal
Prazo de pagamento Relagdes Publicas
Condicées de crédito Merchandising
Politicas de Preco Marketing Direto*

Figura 1: Estratégias de Marketing — Os quatro “Ps”
Fonte: KOTLER (2000).

A integracdo dessas estratégias visa conquistar o consumidor para determinado
produto ou conjunto de produtos. Estando as mesmas relacionadas entre si,
representadas pelo conceito de sistemas, as acdes em uma area geralmente afetam
as acOes nas demais. Mediante essas estratégias, quando bem geridas, percebe-se
uma melhor possibilidade de planejamento da producao e da distribuicdo (LAGO et.
al., 2006).

3. MATERIAL E METODOS
3.1 Localizacdo e caracterizacdo da area de estudo

O estudo foi desenvolvido com agricultores familiares do municipio de
Augustinopolis - TO, pertencente a microrregido do Bico do Papagaio, localizado no
extremo norte do Estado do Tocantins, as margens da rodovia BR 230. Segundo a

classificacdo de Koppen-Geiger, o clima € o Aw, tropical com estacao seca de inverno.
3.2 Procedimentos realizados

O estudo foi exploratério e descritivo, de abordagem qualitativa e quantitativa,
(GERHARDT e SILVEIRA, 2009). Para isso, fez-se levantamento de dados no periodo
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de 15 de agosto a 15 de setembro de 2020, por coleta direta, através de visitas nas
propriedades e residéncias dos produtores e aplicacdo de um questionério (Apéndice
A) respondido por meio de entrevista oral. A entrevista foi realizada por meio da
utilizacdo de um questionario estruturado com questbes relativas a dados da
propriedade rural, dados socioecondmicos, dados relacionados as atividades
produtivas e dados relacionados ao marketing aplicado ao meio rural.

Os agricultores foram entrevistados ao acaso buscando-se alcancar o maior
namero de produtores da regido. Em virtude da pandemia de Covid-19 foram seguidas
todas as recomendacdes dos 6rgdos de saude. O cenario do estudo compreendeu
0s produtores rurais de pequeno e médio porte com a amostragem de 108% de 300
agricultores familiares de do municipio. A porcentagem amostrada de produtores &
explicada pela alta taxa de pessoas com covid-19, por questdes de seguranca o
namero de entrevistas foi reduzida. Todos os entrevistados receberam uma
explicacéo oral, acerca da pesquisa, e concordaram com a divulgacdo dos dados,
desde que nédo seja divulgado os nomes dos proprietarios, e que os dados sejam

utilizados somente para fins cientificos.
3.3 Analise dos dados de campo

A partir das Informacdes coletadas com o questionario, realizou-se somatoria
das respostas obtidas e os resultados foram expressos em porcentagem. Estes
resultados foram organizados em tabelas e plotados em graficos. Os programas
utilizados foram o Microsoft Excel 2019 e Word 2019.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1 Caracteristicas da propriedade rural

Neste topico entraria o tamanho da propriedade (tamanho da
propriedade)

A pesquisa demostrou que 17% das propriedades sdo menores ou iguais a 15
hectares concluindo-se que ha predominancia de propriedades de pequeno porte na
producdo de leite. O levantamento verificou que 100% dos produtores sdo 0s
proprietarios dos iméveis e do sexo masculino. (Tabela 1).
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Tabela 1. Area total das propriedades e condi¢éo do produtor/responsavel.

Area das propriedades % Condicao do produtor (%)
Até 15 ha 17 Proprietario 100
15-25 ha 10 Posseiro 0
Acima de 25 ha 8 Arrendatério 0

Fonte: Dados da pesquisa.

No Estado, 50% das terras destinadas as atividades agrarias (agricultura,
pecuaria, pastagens naturais e cultivadas, e silvicultura) sdo ocupadas com atividades
da agricultura familiar. Uma média de 18 hectares por unidade familiar, que produz
cerca de 70% dos alimentos consumidos na mesa dos brasileiros, a exemplos da
farinha de mandioca e derivados, arroz, leite, frutas, carnes (frango, suino e bovino) e
frutas (IBGE, 2018). Em nossa pesquisa, observou-se que a maiorias das
propriedades se encontram abaixo da média de 18 hectares do Estado, enfatizando
gue na regido predominam propriedades menores que a média do Estado na
agricultura familiar.

4.2 Caracteristicas socioecondmicas dos agricultores

A maioria dos trabalhadores da propriedade tém entre 16 e 60 anos de idade,

representando 75% dos produtores rurais (Tabela 2)

Tabela 2: Faixa etaria da mao de obra familiar.

Faixa etaria (%) Renda mensal
Até 15 anos de idade 11
Entre 16 e 60 anos 75
Mais de 60 anos de idade 14

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Sobre a faixa etaria da méo de obra familiar no Brasil, de acordo com o Censo
Agropecuario de 2017, houve reducédo na participacdo dos grupos de menores de 25
anos (3,3% para 2%), de 25 a menos de 35 anos (13,6% para 9,3%) e de 35 a menos
de 45 anos (21,9% para 17,9%), enquanto a dos grupos mais velhos aumentou: de 45
anos a menos de 55 anos (23,3% para 24,2%), de 55 a menos de 65 (20,4% para
23,5%) e de 65 ou mais (17,5% para 23,2%) (IBGE, 2019). Estes dados reforcam que
estd havendo uma queda da participacao dos jovens na agricultura familiar.

Sobre a participacdo em alguma associacao formal e cooperativa, 75 % dos
produtores responderam que nao participam. E em relacdo ao grau de escolaridade,
seis produtores nunca frequentaram a escola, oito concluiram o primeiro grau e dois
nao concluiram, enquanto sete fizeram o segundo grau incompleto, nove concluiram

0s estudos completamente e trés possuem nivel superior.
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Em relacdo a renda mensal através da venda de produtos agricolas, foi
observado que a maioria dos entrevistados obtém renda de até 1 salario, e pequena
parte de mais de 2 salarios minimos (Tabela 3).

Tabela 3: Renda mensal por vendas de produtos agricola.

Renda mensal (%)
Até 1 salario minimo* 72
Até 2 salarios minimos 22
Mais de 2 salarios minimos 6

* salario minimo do ano de 2020 ( R$ 1045,00). Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Para Silva, Rech e Rech (2010) o gestor de uma propriedade rural, precisa
conhecer suas fungdes; entender o funcionamento da empresa rural, suas atividades
e particularidades; ver a administracao rural como fator de transformacéo da gestéao
rural; saber a importancia do trabalhador rural; verificar todos os custos e fazer os

controles; ter no¢des de comercializacéo e de marketing rural.
4.3 Caracteristicas produtivas da propriedade

Os produtos mais comercializados pelos agricultores entrevistados séo: milho-
verde, arroz, feijdo caupi, melancia, abacaxi, mandioca, maxixe, cheiro-verde, leite,
carne suina, carne bovina, frango, queijo e horticolas em geral. A tabela 4 com base
Nnos nossos resultados, observa-se que na regido estudada, a maioria dos produtos
produzidos pelos agricultores familiares estédo de acordo com o levantamento do IBGE
(2018), em que apresentam mostrou-se que 70% do feijdo nacional, 34% do arroz,
87% da mandioca, 46% do milho sédo produzidos pela agricultura familiar . O setor
também é responsavel por 60% da producédo de leite e por 59% do rebanho suino,

50% das aves e 30% dos bovinos.

Tabela 4: Classificacdo agricola para o tipo de producéo dos entrevistados:

Classificacao de producao %
Agricultura 11
Pecuaria 14
Horticultura 10
Fruticultura 8

Variados 57

Fonte: Dados da pesquisa
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Em relagdo ao mercado consumidor dos produtos produzidos pelos
agricultores entrevistados, 68% deles vendem no comércio local da cidade, 22% para

escolas e compra-direta e 10% comercializam na feira municipal da cidade.

4.4  Caracteristicas do marketing utilizadas para a comercializagao
da producao

Dos agricultores entrevistados 55% destes responderam que nao utilizam
nenhuma técnica de venda para seus produtos e os outros 45% utilizam. Observa-se
gue a maioria dos produtores familiares utilizam o marketing boca-a-boca
(6%)....(Gréfico 1).

Grafico 1: Tipos técnicas de marketing utilizado pelos produtores:

Boca-a-boca Digital Amostrade  Andncios em
Produtos carros de som
Técnicas de marketing utlizadas pelas agricultores

Produtorees ou propriedade (%)
O R N W b O OO N

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Martins et. al., (2017) em um estudo sobre marketing rural no Assentamento
Conquista no Mato Grosso, relata que para 95% dos seus entrevistados ndo ha
conhecimento, sequer sobre o significado de marketing e, os 5% que o praticam, o
fazem sem consciéncia de o estarem praticando, pois também o desconhecem, o que
foi observado também no perfil dos produtores entrevistados.

Para Pra et. al., (2016), a venda direta ou o marketing “boca-a-boca” dos
produtos permite uma relagao de reciprocidade binaria de tipo “cara a cara” entre o
produtor e o consumidor. Essa relacdo, formalizada pelas conversas em torno dos
produtos e processos (trabalho, receitas, clima etc.) pode gerar uma empatia
reciproca, valores de confianca, de reconhecimento, de respeito mutuo e até amizade.

As mesmas levam certo cuidado ou atencao por parte do produtor e a fidelidade do
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cliente. Outro meio de marketing que estd cada vez se integrando ao meio rural € o
digital, com a utilizagao principalmente de redes sociais para anunciar seus produtos.
O marketing digital por sua vez, ja € uma realidade na agricultura brasileira
(AUGUSTO, 2018).

Dentre as ferramentas utilizadas para o marketing digital na regido estudada
para divulgacao dos produtos, observa-se que porcentagem maior é de anincios em
Whatsapp.

Grafico 2: Redes sociais que os agricultores utilizam para anunciar seus

produtos.

wnatser

0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5
= NUmero de produtores
Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Com o acesso cada vez maior de toda a populacao a internet, principalmente a
do homem do campo, o marketing digital tem um cenario totalmente favoravel pra agir,
atuando na producdo de conteddo para ampliar os canais de divulgacédo, atrair e
fidelizar o publico- alvo de determinado empreendimento. A utilizacdo das midias

sociais para um maior alcance de informacéo a todos (VIEIRA, 2016).

De acordo com a Associacdo Brasileira de Marketing Rural e Agronegoécio (ABMRA)
divulgou pesquisa mostrando que a internet j4 faz parte do dia a dia no campo.
Segundo os dados, desde 2013 houve um aumento de 48% no uso de dispositivos
moveis por agricultores rurais — em 2013, 13% utilizavam a tecnologia, ja em 2017 o
namero atingiu 61%. Desse Ultimo namero, 96% possuiam pelo menos uma conta em

uma rede social. E trés delas eram mais utilizadas: Whatsapp (96%), Facebook (67%)
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e Youtube (24%) (MF MAGAZINE, S/A). Da mesma forma, na nossa pesquisa
observa-se que as mesmas redes sociais e has mesmas proporgdes sao utilizadas

para o marketing dos produtos.

De acordo com Costa (2017), dentre as novas midias, o WhatsApp se destaca
como uma das principais ferramentas de comunicacao da atualidade e é ferramenta
forte para se relacionar com o publico-alvo e atrair novos clientes. Ja o Facebook por
ser dindmico e atual, e estar diretamente ligado a criatividade, € a rede social preferida
das empresas (SANTOS, 2012).0 Instagram € uma das redes sociais mais utilizadas
atualmente, permitindo a facil interacdo entre as pessoas e entre empresas e seus
consumidores, além de possuir um grande potencial de investimento. Diante disso, as
organizagOes estdo buscando fomentar o relacionamento com os seus clientes, visto
gue o compartilhamento de fotos, principal recurso desse software, € um dos meios
mais eficazes no que diz respeito a atrair a atencdo dos consumidores
(LICHTENHELD; DUARTE; BORTOLON, 2018).

5. Efeito do marketing na comercializacao dos produtos

Os produtores entrevistados foram questionados sobre o efeito que o
marketing causa na comercializacdo dos seus produtos e se houve aumento nas
vendas apos o uso do mesmo. 75% dos produtores que utilizaram diferentes
estratégias de marketing para vender seus produtos observaram um aumento nas

vendas.

Lago et al. (2006), ao analisar a agricultura familiar produtora e
comercializadora de produtos organicos em uma pesquisa, percebeu que a sua
principal vantagem competitiva estd vinculada a diferenciacdo dos produtos
comercializados. Diferenciacdo esta que, num olhar que integre estratégias de

marketing.

Da mesma forma, Pra et. al. (2016), também destaca que a estratégia
fundamental é diversificar os mercados, mantendo a comercializacdo nas feiras
agroecoldgicas e nas compras publicas, de maneira a ndo depender apenas da venda
direta. Trata-se de se aproveitar da oportunidade de escoar produtos em maior
guantidade, proporcionando, por outro lado, mercados nos quais é possivel obter mais

controle social.
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Quando questionados sobre quais 0s produtos sdo mais vendidos através da
propagando feita por eles, os agricultores destacam: alface, milho verde, leite, cheiro
verde, feijdo caupi, mandioca de mesa, ovos, galinha caipira. O grafico a seguir
destaca os produtos mais vendidos por meio da utilizacédo de estratégias de marketing.

Gréfico 3: Produtos mais vendidos através da utilizacdo de diferentes estratégias
de marketing.

%

m Alface ® Milho Verde ®m Ovos M Galinha Caipira M Leite W Cheiro-verde M Feijdo B Mandioca M outros
Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Os produtores foram questionados se queriam se aperfeicoar e conhecer
técnicas de vendas e estratégias de marketing para aumentar suas vendas, todos
responderam que queriam conhecer e melhorar suas vendas

De acordo com Batalha, Buainain e Souza Filho (2013), um empreendimento
rural, seja ele familiar ou ndo, deve ser gerido eficientemente como forma de garantir
sua insercdo no mercado e, por consequéncia, sua sustentabilidade, por isso, é

importante buscar novos conhecimentos para aumentar a eficiéncia da propriedade.

6. Desafios na comercializacdo da producéo

Os maiores desafios a comercializacdo apontados pelos produtores foram

principalmente, acompanhamento técnico e conhecimento técnico (Tabela 5).
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Tabela 5: Problemas mais comuns enfrentados pelos agricultores para produzir e/ou

vender sua producao.

Problemas %
Acompanhamento técnico 40
Crédito financeiro 20
Conhecimento técnico 22
Escoamento 13
Qutros 5

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

O acompanhamento técnico é um problema bastante comum, os produtores
precisam de uma pessoa para orientar em questdes como tratos culturais, adubacao,
controle de pragas e doencgas e em questdes burocraticas, dessa forma ficam refém
de seu proprio conhecimento. Devido a falta de cursos profissionalizantes e de
orientacdo, muitos produtores ndo possuem um conhecimento técnico adequado,
ficando refém da falta de informacéo, e dessa maneira dificultam o acesso ao crédito,
gue também é um dos problemas, principalmente pela falta de incentivo do governo a
agricultura familiar.

Para Eid e Eid (2003), no que se refere a estratégias de marketing para a
agricultura familiar, “deve-se focar principalmente no composto mercadolégico, com
analise técnica dos principais produtos a serem produzidos, levando-se em
consideracdo as condi¢cdes de solo, condicbes edafoclimaticas, sazonalidades,
perecibilidade e demanda”. Ainda de acordo com Eid e Eid (2003), quanto aos canais
de distribuicdo, o foco no mercado local e regional, poderia reduzir o custo de
transporte e consequentemente o preco final. Sobre a promocéo, o preco competitivo,
a qualidade do produto e um bom atendimento podem ser melhores atrativos para a

efetivacdo da insercao dos produtos no mercado.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O marketing rural € pouco utilizado na regido da pesquisa pelos agricultores
familiares, no entanto, percebe-se que os produtores que fazem uso das estratégias
de marketing relatam aumento na venda dos produtos. Portanto, € necessario que
informacdes sobre as formas de realizacdo de marketing e os beneficios da sua
utilizacé@o sejam fornecidos também para a agricultura familiar, como forma de ampliar

o mercado consumidor e ampliar as rendas nas pequenas propriedades.
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APENDICES A

Modelo de questionario aplicado aos agricultores de Augustinopolis — TO.

QUESTIONARIO

NOME:
IDADE:

SEXO:

ESTADO CIVIL:
ENDERECO:

CIDADE:

OCUPACAO:

GRAU DE ESCOLARIDADE:

1. Sobre a Atividade Rural:
E associado de cooperativa:
( )sim( )nao

Participa do sindicato rural:

( )sim()nao

Participa de alguma associacao formal ou informal:

( )sim()nao
Qual?

2.Caracterizacao da Propriedade

Nome da propriedade:

Municipio:
Estado:
Area total:

3. Condicéo legal do produtor
() proprietario

( ) posseiro

( ) arrendatario

( ) outro

4 . Qual a mao de obra familiar:
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Mao de obra familiar Homens

Mulheres

Até 15 anos de idade

16 a 60 anos de idade

Mais de 60 anos de
idade

5. Qual a Renda mensal por vendas de produtos agricola.
()1 saléario minimo

() 2 salario minimos

() mais de 2 salarios minimos

6. Quais produtos sdo mais comercializados por classificacdo agricola:

() Agricultura
() Pecuaria
() Horticultura
() Fruticultura
() Variados

. Para quem vende seus produtos e mais compram sua produc¢ao:

7

() Comércio local da cidade,
() Escolas e compra-direta e
(

) Feira municipal da cidade.

() Outros

8. Utiliza alguma técnica de marketing?
( )sim
( )néo

9. Qual técnica?

( ) Boca a boca

() Marketing digital

() Amostra de produtos
() Carro de som

10. Qual redes sociais utilizam para anunciar seus produtos:

( ) Facebook
() Instagram
() Whatsapp
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11. Houve aumento nas vendas ap0s o uso de marketing:

( )sim
( )néo

12. Quais os produtos sdo mais vendidos através do marketing?

13. Querem se aperfeicoar e conhecer técnicas de vendas e estratégias de marketing
para aumentar suas vendas:

() Sim

( )N&o

14. Problemas mais comuns enfrentados para produzir e/ou vender sua producdo?



