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O IMPACTO DAS ESTRATEGIAS DE MARKETING NO DESEMPENHO DOS
PRODUTORES RURAIS NO POVOADO BARRAQUINHA

ANA SARA DOS SANTOS ARAUJO*

RESUMO

O presente trabalho teve como objetivo geral de que forma a auséncia ou das estratégias de
marketing no desempenho dos produtores rurais do povoado Barraquinha, localizado no
municipio de Lago dos Rodrigues, Maranhdo. Para tanto, realizou-se uma pesquisa
bibliografica, a fim de fundamentar os conceitos de marketing e comportamento do consumidor
no contexto rural, e uma pesquisa de campo, de natureza exploratéria, com abordagem
quantitativa, aplicada a uma amostra com nove agricultores da localidade. O estudo investigou
aspectos como os canais de comercializagao utilizados, o conhecimento e a aplicacdo de
estratégias de marketing, a frequéncia das vendas, a forma de divulgagédo dos produtos e os
critérios adotados para definicdo de precos, além da percepcado dos produtores sobre a
influéncia do marketing no aumento das vendas. Os resultados indicaram que, embora todos
os produtores reconhegam que o marketing pode contribuir para o aumento das vendas, a
maioria deles ainda nao utiliza estratégias especificas ou estruturadas na comercializagdo de
seus produtos. Além disso, constatou-se que o critério mais utilizado para definicao de precos
€ a observagao do precgo praticado pela concorréncia, citado por 44,4% dos participantes.
Esses dados revelam que, apesar da consciéncia sobre a importancia do marketing, ha
limitages significativas na pratica, decorrentes principalmente da baixa escolaridade, falta de
conhecimento técnico, auséncia de capacitagdo e dificuldades de acesso as tecnologias
digitais. O estudo conclui que ha necessidade de politicas publicas, programas de capacitagao
e acgles educativas voltadas a insergédo dos agricultores no universo do marketing, a fim de
potencializar a competitividade, melhorar a renda e fortalecer o desenvolvimento econémico
sustentavel do povoado Barraquinha. Assim, o trabalho contribui para o entendimento da
realidade local e oferece subsidios para futuras iniciativas e pesquisas voltadas a melhoria do

desempenho comercial dos pequenos produtores rurais.

Palavras-chave: Marketing Rural; Produtores Rurais; Comercializagdo; Agricultura Familiar;
Desenvolvimento Sustentavel.



ABSTRACT

This study aimed to analyze the impact of marketing strategies on the performance of rural
producers in the village of Barraquinha, located in the municipality of Lago dos Rodrigues,
Maranhao. To this end, a bibliographical research was carried out in order to substantiate the
concepts of marketing and consumer behavior in the rural context, and a field research, of an
exploratory nature, with a quantitative approach, applied to a sample of nine farmers from the
locality. The study investigated aspects such as the marketing channels used, the knowledge
and application of marketing strategies, the frequency of sales, the form of advertising of
products and the criteria adopted for defining prices, in addition to the perception of producers
about the influence of marketing on increasing sales. The results indicated that, although all
producers recognize that marketing can contribute to increasing sales, most of them still do not
use specific or structured strategies to market their products. In addition, it was found that the
most used criterion for defining prices is the observation of the price charged by the
competition, cited by 44.4% of the participants. These data reveal that, despite awareness of
the importance of marketing, there are significant limitations in practice, mainly due to low levels
of education, lack of technical knowledge, lack of training and difficulties in accessing digital
technologies. The study concludes that there is a need for public policies, training programs
and educational actions aimed at including farmers in the world of marketing, in order to
enhance competitiveness, improve income and strengthen the sustainable economic
development of the Barraquinha village. Thus, the work contributes to the understanding of the
local reality and offers support for future initiatives and research aimed at improving the

commercial performance of small rural producers.

Keywords: Rural Marketing; Rural Producers; Commercialization; Family Farming;
Sustainable Development.



1 INTRODUGAO

O marketing é uma ferramenta fundamental no ambiente competitivo atual,
sendo amplamente utilizado para compreender o comportamento do consumidor e
influenciar suas decisdes de compra. No contexto da agricultura, o marketing vem
ganhando espaco gradualmente, a medida que os produtores percebem a importancia
de estratégias que valorizem seus produtos e ampliem sua presenga nos mercados
consumidores. A correta utilizacdo de técnicas de marketing pode representar a
diferenca entre o sucesso e o fracasso na comercializagdo agricola.

Historicamente, os agricultores concentravam-se apenas na produgao,
relegando a comercializagdo a intermediarios ou sistemas tradicionais de venda.
Contudo, com a crescente exigéncia dos consumidores por produtos de qualidade,
com procedéncia conhecida e praticas sustentaveis, a necessidade de uma atuagao
mais estratégica no mercado tornou-se evidente. Nesse cenario, o marketing emerge
como instrumento indispensavel para aproximar os agricultores dos consumidores e
para agregar valor aos produtos rurais.

Apesar da relevancia do tema, observa-se que muitos agricultores ainda
apresentam dificuldades em adotar praticas de marketing de forma eficaz. Barreiras
como a falta de conhecimento, limitagdes tecnolégicas e resisténcia cultural a
inovacao comprometem a capacidade dos produtores de aproveitar as oportunidades
de mercado. Compreender como os agricultores se comportam em relagdo ao
marketing e identificar os desafios enfrentados sdo etapas essenciais para promover
o fortalecimento da agricultura familiar e a sustentabilidade econbmica das
comunidades rurais.

Considerando-se a relevancia do tema abordado por este trabalho, o
presente artigo tem como problema de pesquisa:De que forma a auséncia ou
limitagdo de estratégias de marketing influéncia a tomada de decisao dos agricultores
na comercializagcao de seus produtos? Tal questionamento requer tanto uma revisao
bibliografica quanto a realizagdo de uma pesquisa de campo, de forma a compreender
as praticas utilizadas e os desafios enfrentados pelos produtores. A pesquisa teve
como objetivos geral avaliar o impacto das estratégias de marketing no
comportamento dos agricultores no processo de venda dos seus produtos, para
alcancgar esses objetivos, foram definidosos seguintes objetivos especifico: identificar
0s principais canais de comercializag&o utilizados pelos agricultores e verificar o nivel
de conhecimento e o uso de estratégias de marketing pelos produtores rurais; dessa

forma foi possivel



avaliar de que forma o marketing influencia a tomada de decisao dos agricultores no

momento da comercializagcdo de seus produtos.

2 FUNDAMENTAGAO TEORICA
3
3.1 Conceitos e Ferramentas do Marketing

O marketing teve sua origem nos Estados Unidos, na década de 1940,
sendo inicialmente compreendido como um conjunto de ac¢des voltadas para o
mercado, com énfase na troca e na maximizagdo do consumo COBRA (2009). Ao
longo do tempo, o conceito passou por profundas transformagdes, incorporando novas
abordagens e expandindo seu escopo para além da simples comercializagado de
produtos. Para Cobra (2009 p.4 e p. 15), o marketing configura-se como um processo
de troca entre partes que buscam satisfazer mutuamente suas necessidades e
desejos, por meio da oferta de valor.

Kotler (2007 p. 4 e p. 5) amplia essa visdo ao apresentar o marketing sob
duas perspectivas: a social e a gerencial. Na 6tica social, o marketing consiste em um
processo pelo qual pessoas e grupos obtém aquilo de que necessitam por meio da
criagcao e troca de produtos de valor. Ja na perspectiva gerencial, segundo Drucker
(apud KOTLER, 2007), o papel do marketing € tornar a venda desnecessaria, sendo
sua fungao principal conhecer tdo bem o cliente que o produto atenda perfeitamente
as suas necessidades.

A esséncia do marketing, independentemente da definicdo adotada, reside
na identificacéo e atendimento dos desejos do consumidor, oferecendo valor de forma
estratégica. Para Cobra (2009, p. 4), trata-se de uma fungao empresarial que cria valor
para o cliente e promove uma vantagem competitiva por meio da gestéo eficiente do
composto de marketing. Isso exige inovagédo constante, adaptacdo as mudangas do
mercado e foco na criagao de experiéncias positivas para o cliente.

Uma das ferramentas centrais do marketing € o marketing mix, também
conhecido como composto de marketing, composto pelos quatro Ps: produto, prego,
praca (distribuicdo) e promocgao. Tavares (2013 p. 407-408) destaca que o produto
deve atender a demanda do publico, sendo relevante sua qualidade, diferenciagao e
marca. O preco, por sua vez, deve ser estabelecido com base em critérios que
envolvam os custos e o valor percebido pelo consumidor. Ja a praca refere-se aos

canais pelos quais o produto sera distribuido, e a promogao envolve todas as formas



de comunicacdo com o mercado. Nesse sentido, compreender e aplicar corretamente
os quatro Ps permite ao produtor rural alinhar sua oferta as necessidades do
consumidor, além de posicionar seus produtos de maneira mais competitiva e
estratégica no mercado.

Além disso, o marketing contemporaneo tem enfatizado a importancia dos
relacionamentos. Poser (2010 p. 53) destaca que as organizagbes devem buscar

construir vinculos sélidos com seus clientes, focando nao apenas na venda, mas na
realizagcao de seus objetivos e aspiragdes. Em consonancia, Las Casas (2012 p. 114)
ressalta que o marketing de relacionamento tem como meta a fidelizagao, valorizando
acdes de pos- venda e o atendimento continuo das necessidades dos consumidores.

Nesse contexto, as organizagdes que aplicam estratégias de marketing de
forma eficaz ndo apenas aumentam suas receitas, mas também fortalecem sua
presenca no mercado por meio da criacdo de valor sustentavel e da fidelizacao de
clientes.

Além das ferramentas classicas do marketing, como o composto dos quatro
Ps e o marketing de relacionamento, destaca-se também a comunicagao integrada
como um elemento indispensavel nas estratégias mercadoldgicas. De acordo com
Kotler e Keller (2006, apud Oliveira, 2007, p. 39), a comunicagdo de marketing é o
“meio pelo qual as empresas buscam informar, persuadir e lembrar os consumidores
— direta ou indiretamente — sobre os produtos € marcas que comercializam”. Assim,
percebe-se que a comunicacdo exerce um papel fundamental ndo apenas na
promog¢ao, mas também na constru¢ado da imagem organizacional e no fortalecimento
do relacionamento com o publico.

Nesse mesmo sentido, Amaral (2008, p. 39) ressalta que “a comunicagéo
integrada pressupde o desenvolvimento conjugado das atividades de comunicagao
institucional, abrangendo jornalismo, editoragdo, relagdes publicas, propaganda,
publicidade, promogao de vendas, exposigdes, treinamento de vendas”. Ou seja, trata-
se de um esforgo coordenado e articulado que visa potencializar a mensagem
transmitida, aumentando sua eficacia junto ao publico-alvo.

Esse entendimento é especialmente relevante no contexto da agricultura
familiar, onde muitas vezes a comunicagao é tratada de forma empirica ou informal. A
aplicagdo de praticas estruturadas de comunicacdo pode ser um diferencial
competitivo, fortalecendo a identidade do produtor, melhorando sua relagdo com os

consumidores e ampliando o alcance de seus produtos.



3.2 Marketing e o Comportamento dos Agricultores

O marketing exerce um papel estratégico na forma como os agricultores
comercializam seus produtos, especialmente no que se refere a valorizacdo da
producao e a construgao de relacionamentos com os consumidores. Kotler (2012, p.
45) observa que estratégias de marketing bem aplicadas sao capazes de modificar a
percepcao de valor, influenciando diretamente as decisées de compra e de venda.
Essa ideia destaca o quanto é importante entender o marketing como uma ferramenta
que ajuda a tornar os produtos agricolas mais competitivos e atraentes, indo além de
apenas oferecer bens no mercado.

No meio rural, o marketing vai além da venda propriamente dita. Trata-se
de um conjunto de agdes que visam fortalecer a imagem do produto, criar identidade
de marca e estabelecer canais de comunicacgao eficientes com os consumidores, que
estdo cada vez mais exigentes quanto a origem e qualidade dos alimentos (HALL;
PRAYAG, 2008, p. 67). Diante disso, os agricultores precisam incorporar praticas de
marketing que levem em consideragdo ndo apenas a comercializagdo, mas também
aspectos de sustentabilidade e diferenciagao.

Segundo Fernandes e Lima (2019, p. 89), o marketing rural, com
estratégias adaptadas a realidade regional, pode ser um fator diferencial para os
produtores. Isso inclui desde a venda direta em mercados locais até a participacdo em
feiras e cooperativas, o que fortalece o vinculo com os consumidores e permite um
maior controle sobre os precgos praticados. Além disso, o uso de tecnologias digitais
tem ampliado as possibilidades de comercializagdo. De acordo com Hine et al. (2007,
p. 112), o marketing digital possibilita o0 acesso a novos mercados, melhora a
visibilidade dos produtos e facilita a comunicacido com o consumidor final.

No entanto, muitos agricultores enfrentam barreiras no processo de adogéo
dessas praticas. Sheth e Parvatiyar (2000, p. 215) identificam limitagées como a falta
de conhecimento técnico, dificuldades de acesso a internet, escassez de recursos
financeiros e resisténcia cultural a mudanca. Tais fatores dificultam a migracéo para
modelos mais modernos de comercializagao.

Apesar dessas dificuldades, a comunicagéo direta com o consumidor e a
construgdo de uma marca confiavel sao fatores que contribuem significativamente
para o fortalecimento da posi¢cao dos agricultores no mercado. Kotler (2012, p. 112)

ressalta que o relacionamento continuo com o publico facilita a fidelizagao e aumenta
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as chances de sucesso na comercializagao dos produtos agricolas. Essa observacgao
evidencia que, no contexto do meio rural, investir em vinculos duradouros com os
consumidores pode ser mais vantajoso do que agdes pontuais de venda, pois cria um
elo de confianga que agrega valor ao produto e gera preferéncia por parte do publico-
alvo.

Dessa forma, o comportamento dos agricultores € profundamente
influenciado pelo marketing, que se torna uma ferramenta essencial para melhorar os

resultados da comercializagado e ampliar o alcance dos seus produtos.

3.3 Canais de Comercializagao na Agricultura

A escolha dos canais de comercializagdo é determinante para o sucesso
dos agricultores no escoamento da produgao e na construgao de relacionamentos com
os consumidores. Kotler (2012, p. 78) enfatiza que a distribuicdo eficaz € um dos
pilares do marketing, pois ela garante que o produto chegue ao cliente de maneira
acessivel e oportuna.

Nesse contexto, a comercializagédo agricola ndo deve ser entendida apenas
como a simples transferéncia de produtos entre o agricultor e outros agentes da cadeia
produtiva. Trata-se de um processo continuo e estruturado, no qual os produtos sao
transformados, diferenciados e recebem valor agregado antes de chegar ao
consumidor final MENDES (2007, apud WAQUIL et al., 2010, p. 56). Assim, a
comercializacdo envolve ndao apenas o transporte e a venda, mas também a
coordenacao entre produgado e consumo, contemplando a transferéncia de direitos de
propriedade, a manipulagado dos produtos e os arranjos institucionais necessarios para
satisfazer as demandas do mercado.

De acordo com Kloter (1998, apud WAQUIL et al., 2010, p. 57), os canais
de comercializag&do agricola sdo compostos por uma série de etapas que o produto
percorre até alcangar o consumidor final, podendo ou n&o incluir intermediarios nesse
processo. Esses canais podem variar em termos de extensdo — sendo mais longos
ou mais curtos— e caracteristicas, como o grau de intermediagéo e a utilizagdo de
tecnologias na venda (WAQUIL et al., 2010, p. 59). Canais diretos incluem agbes como
assisténcia técnica e troca de informacdes, enquanto os canais indiretos envolvem
intermediarios, como agentes financeiros ou logisticos, que atuam no acesso ao

crédito ou na distribuicdo dos produtos.
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No setor agricola, os canais podem ser diretos ou indiretos. Os canais
diretos incluem feiras livres, vendas na propriedade e mercados locais. Ja os canais
indiretos envolvem intermediarios, cooperativas e revendedores. Segundo Fernandes
e Lima (2019, p. 102), a venda direta favorece o controle sobre os pregos, melhora a
margem de lucro do produtor e fortalece o marketing local, uma vez que cria vinculos
mais proximos com o consumidor.

Com o avancgo da tecnologia e a expansdo do comércio eletrénico, os
agricultores tém a disposigcao novas alternativas. Hall e Prayag (2008, p. 135) apontam
que as plataformas digitais permitem alcangar um publico mais amplo, inclusive fora
da regido de producgédo, criando novas possibilidades de negdcios. Para isso, é
necessario investir em marketing digital, com agdes como o uso das redes sociais,
desenvolvimento de identidade visual e posicionamento online do produto. Isso mostra
que a presencga online deixou de ser apenas um diferencial e passou a ser uma
necessidade para o produtor rural que deseja competir em um mercado cada vez mais
exigente e dindmico. Ao utilizar os meios digitais de forma estratégica, os agricultores
conseguem agregar valor ao produto, ampliar sua visibilidade e estabelecer um canal
direto de comunicacdo com o consumidor final, o que fortalece sua posi¢cao no
mercado.

A fidelizagcdo de clientes também depende da escolha do canal. O
marketing relacional, conforme Sheth e Parvatiyar (2000, p. 210), deve ser levado em
consideragao no setor agricola, pois manter uma boa relagdo com os distribuidores e
consumidores pode gerar vantagens competitivas e estabilidade no fluxo de vendas.

Contudo, a adocido desses novos canais enfrenta desafios. Hine et al.
(2007, p. 128) identificam que muitos agricultores ainda resistem ao uso de
ferramentas digitais devido a falta de capacitagdo, medo da fraude e desconhecimento
dos beneficios. Superar essas barreiras requer politicas publicas de inclusao digital e
programas de capacitagao especificos para o campo.

Portanto, os canais de comercializagdo s&o elementos estratégicos para o
marketing agricola. A integracéo entre canais tradicionais e digitais, aliada a constru¢ao
de relacionamentos, potencializa a insergdao dos agricultores em mercados mais

amplos e competitivos.

12



3.4 Influéncia do Marketing na Tomada de Decisao dos Agricultores

Segundo Las Casas (2012, p. 181),

“Comportamento do consumidor é uma matéria interdisciplinar de marketing
que lida com diversas areas do conhecimento, como economia, psicologia,
antropologia, sociologia e comunicacao. O objetivo é estudar as influéncias e
as caracteristicas de comprador, a fim de obter condi¢cdes de fazer propostas
adequadas de ofertas de marketing, aplicando-se o conceito de marketing.”

As estratégias de marketing, quando bem aplicadas, auxilian os agricultores
a tomar decisdes mais acertadas sobre como se posicionar e divulgar seus produtos,
considerando fatores externos como a sazonalidade e as demandas do mercado.

Diante desse contexto, Tavares (2013, p. 19) leciona que:

“Entender como o consumidor € influenciado na compra néao é tarefa simples,
mas essencial quando se inicia o processo mercadoldgico, em que se procura
estudar o porqué da compra, como e quando o cliente vai optar em adquirir
seus produtos e servigos.”

Essa analise mostra que conhecer o comportamento do consumidor nao é
apenas relevante, mas indispensavel para o sucesso das estratégias comerciais no
campo.

As estratégias de marketing influenciam diretamente as decisdes dos
agricultores sobre como, quando e para quem vender seus produtos. Segundo Kotler
(2012, p. 131), o marketing contribui para a formagéo da percepgéo de valor, o que
interfere diretamente nas escolhas dos produtores quanto ao posicionamento de
mercado e a definicdo de precos.

Hall e Prayag (2008, p. 156) destacam que o uso de dados de mercado e
pesquisas de consumo ajuda os agricultores a planejarem suas vendas de forma mais
estratégica, aproveitando melhor os momentos de alta na demanda e evitando
periodos de saturacdo do mercado. Essa previsibilidade € fundamental para garantir
margens de lucro mais consistentes.

Fernandes e Lima (2019, p. 110) afirmam que a adog¢ao de praticas de
marketing também reduz os riscos percebidos pelos agricultores, pois eles passam a
contar com informagdes mais seguras sobre o comportamento do consumidor. Dessa
forma, ha uma maior confianga no planejamento e uma maior disposi¢ao para investir
na qualidade e diferenciacdo dos produtos.

Além disso, o marketing relacional, segundo Sheth e Parvatiyar (2000, p.
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223), oferece aos agricultores a oportunidade de desenvolver uma base de clientes
leais. Ao entenderem melhor as preferéncias dos consumidores, os produtores podem
ajustar suas praticas de produgédo e comercializagdo, aumentando a satisfagao e a
fidelidade do publico.

Por fim, a incorporagado do marketing digital também tem trazido impactos
positivos a tomada de decisdo. Conforme Hine et al. (2007, p. 142), ferramentas como
redes sociais e plataformas de venda online permitem o monitoramento em tempo real
do comportamento do consumidor, oferecendo subsidios para decisdes mais ageis e
fundamentadas.

Assim, o marketing, quando bem aplicado, torna-se um aliado fundamental
na gestao da produgéo agricola, contribuindo para a assertividade das decisdes e para

o fortalecimento da posigédo dos agricultores no mercado.

3.5 Dados Histérico da Comunidade Barraquinha

A origem da comunidade Barraquinha, ao periodo da construgao da estrada
estadual que liga as cidades de Pedreiras a Lago da Pedra, no Maranh&o. Durante
essa fase, um morador do povoado Laguinho do Simido construiu uma pequena
barraquinha as margens da estrada com o intuito de vender café (pinga) conhecida
como cachaga. O local passou a ser frequentado por viajantes e moradores das
regides vizinhas, como Guaribas e Laguinho, que paravam para tomar um café ou
uma pinga enquanto conversavam e descansavam. A popularidade desse ponto de
encontro fez com que a localidade passasse a ser conhecida como “Barraquinha”.

Um dos acontecimentos mais marcantes da histéria da comunidade foi o
cultivo intensivo de abacaxi no ano de 1976, patrocinado pela EMAPA (Empresa
Maranhense de Pesquisa Agropecuaria). Esse evento atraiu a atengao de visitantes
de diversas regides, incluindo Pedreiras, Igarapé Grande, Pogao de Pedras, Lago da
Pedra e Lago do junco, além da presencga de técnicos agricolas vindos da capital Sao
Luis. Nesse mesmo periodo, ocorreu uma grande exposi¢ao de produtos e alimentos
derivados da mandioca, organizada pela EMATER (Empresa de Assisténcia Técnica
e Extensao Rural), reforgcando a vocagao agricola da comunidade.

No que diz respeito a religiosidade, a comunidade abriga dois credos
predominantes: o catdélico e o evangélico, sendo o catolicismo a religiao majoritaria. O

padroeiro local € Sdo Raimundo Nonato, em cuja homenagem séo realizadas festas
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tradicionais.

Os aspectos culturais da comunidade estdo fortemente ligados a sua
producao agricola. O abacaxi e a mandioca sdo os principais produtos cultivados, e
inspiram as festividades locais, como festas tipicas e exposi¢des culturais. Esses
produtos também possuem importancia econdmica, uma vez que sao comercializados
em feiras de comunidades vizinhas, integrando a dindmica de exportagao regional.

As primeiras familias a se estabelecerem na comunidade foram as de
Francisco Mendes e Jodo Paulino da Silva. Dentre os moradores que se destacaram
historicamente, merece mencao especial o senhor Alberino Paulino, reconhecido
como um dos pioneiros no cultivo de abacaxi na regigo.

Um fato curioso sobre a comunidade Barraquinha é a notoriedade
alcancada pelo seu plantio de abacaxi. A exuberancia e a qualidade da producéo local
tornaram-se referéncia no estado, superando, inclusive, plantagdes de outras regides

do Maranhao.

4 METODOLOGIA

O presente estudo caracteriza-se como uma pesquisa de natureza
exploratéria, com abordagem quantitativa, tendo como objetivo analisar o impacto das
estratégias de marketing no desempenho dos produtores rurais do povoado
Barraquinha, localizado no municipio de Lago dos Rodrigues, Maranh&o.

A pesquisa exploratdria foi escolhida por permitir a obtencéo de informacgdes
iniciais sobre a realidade estudada, especialmente em um contexto no qual ha poucos
estudos especificos sobre a utilizagdo de estratégias de marketing por pequenos
produtores rurais da localidade.

Quanto a abordagem, adotou-se o método quantitativo, visando quantificar
as informacgdes obtidas, possibilitando uma analise objetiva dos dados coletados. Para
tanto, foi elaborado um questionario estruturado, contendo 13 questbes fechadas,
construido no Google Forms e enviado individualmente para cada agricultor
participante. O questionario abordou aspectos como: perfil socioeconbmico dos
agricultores, tempo de atuagdo na agricultura, tipos de produtos comercializados,
canais de comercializacido utilizados, frequéncia das vendas, conhecimento sobre
estratégias de marketing, formas de divulgagéo dos produtos, critérios utilizados para
definigdo de pregos e percepgao dos agricultores sobre o impacto do marketing no
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aumento das vendas.

A amostra foi composta por 9 produtores rurais, selecionados por
conveniéncia, considerando a disponibilidade e o interesse em participar da pesquisa.
Embora reduzida, a amostra permitiu observar tendéncias e gerar subsidios para
estudos posteriores. Reconhece-se que a inclusdo de elementos qualitativos poderia
enriquecer a analise, especialmente por se tratar de um publico com conveniéncias

diversas e acesso a informagéao de marketing.

A utilizacdo do formulario digital permitiu maior praticidade na coleta das
respostas e na organizagdo dos dados, garatindo maior precisdo e seguranga

informacdes fornecidas pelos participantes.

5 ANALISE DA PESQUISA

Grafico 1: Perfil do Agricultor
O gréfico 1 apresenta a distribuicdo dos produtores rurais do Povoado
Barraquinha quanto a faixa etaria, permitindo identificar o publico predominante na

atividade agricola local.

1 - Perfil do Agricultor

9 respostas

@® Menos de 30 anos
® 31a45anos

46 a 60 anos
@ acima de 60




Como se observa no grafico 1, a maior parte dos agricultores (55,6%)
possui entre 31 e 45 anos, enquanto 22,2% tém menos de 30 anos e 22,2%
possuem entre 46 e 60 anos. Nenhum produtor declarou ter mais de 60 anos.
Esses dados revelam um grupo majoritariamente jovem-adulto, em idade
economicamente ativa, o que pode facilitar o interesse e a adogao de estratégias

de marketing.

Grafico 2 - Género dos Produtores Rurais

2- Género:

9 respostas

@ masculino
@ feminino
' prefere ndo informar

O grafico 2 apresenta a distribuigdo dos produtores rurais segundo

0 género, possibilitando analisar a participagcdo masculina e feminina na
agricultura local.

Verifica-se no grafico 2, 100% dos produtores entrevistados sdo do

sexo masculino, evidenciando que, no contexto pesquisado, a atividade agricola

ainda é predominantemente exercida por homens.

Grafico 3 - Grau de Escolaridade dos Produtores Rurais
O grafico 3 apresenta o grau de escolaridade dos produtores rurais,
fator relevante para compreender o nivel de acesso e compreensao de

informacgdes sobre estratégias de marketing.
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3- Grau de escolaridade:
9 respostas

@ Nenhum

@ Ensino fundamental
@ Ensino médio

@ Ensino superior

Nota-se no grafico 3, a maioria dos produtores possui ensino
fundamental (66,7%), enquanto 33,3% possuem ensino médio. Nenhum
agricultor possui ensino superior ou declarou nao ter escolaridade. Esse dado
pode influenciar diretamente a forma como assimilam informagdes sobre

marketing, exigindo agdes educativas mais acessiveis.
Grafico 4 - Tempo de Atuagao na Agricultura

O grafico 4 apresenta o tempo de atuagdo dos produtores rurais na

agricultura, evidenciando o grau de experiéncia dos mesmos no setor.

4-Tempo de atuagao na agricultura:
9 respostas

@ Menos de 5 anos
@® Entre 5e 10 anos
@ Mais de 10 anos

Conforme demonstra o grafico no grafico 4, 66,7% dos produtores
atuam na agricultura entre 5 e 10 anos, enquanto 33,3% trabalham no setor ha
mais de 10 anos. Nenhum declarou atuacéao inferior a 5 anos. Esses numeros
indicam que a maioria possui experiéncia consolidada, o que pode contribuir para

o entendimento e adogéo de praticas de marketing.



Grafico 5 - Tipo de Produtos Comercializados

O gréfico 5 apresenta os tipos de produtos comercializados pelos
produtores rurais, permitindo identificar os principais segmentos de produgao
local.

5- Tipo de produtos comercializados:
9 respostas

@ Hortalicas
® frutas
) graos
@ Outros

De acordo com o grafico 5, 66,7% dos agricultores comercializam
graos, 22,2% outros tipos de produtos e apenas 11,1% trabalham com frutas.
Nenhum produtor indicou comercializar hortalicas de forma exclusiva. A
predominéncia da produg¢do de gréos pode estar relacionada as caracteristicas
climaticas, de solo e a tradigdo agricola da regido.

Grafico 6 — Canais de Comercializagao

O gréfico 6 apresenta os canais de comercializagao utilizados

pelos agricultores para a venda dos seus produtos.

6- Canais de Comercializagdo:Onde vocé costuma vender seus produtos? (Marque até 2 opgdes):
9 respostas

@ Feira livre

@ Direto ao consumidor (na propriedade)
@ Mercados locais

@ Atravessadores/intermediérios

@ Cooperativas ou associagdes

@ Direto ao consumidor (na propriedade
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De acordo com o grafico 6, a maior parte dos produtores (66,7%)
comercializa seus produtos em feiras livres. Além disso, 22,2% realizam vendas
diretamente ao consumidor em suas propriedades, e 11,1% vendem em
mercados locais. Ndo foram observadas mencgdes relevantes ao uso de

atravessadores ou cooperativas como canais de comercializagao.

Grafico 7 — Frequéncia de Venda

O grafico 7 apresenta a frequéncia com que os agricultores realizam
suas vendas ao longo do més.

Conforme se verifica no gréafico 7, 44,4% dos entrevistados realizam
vendas semanalmente, 33,3% vendem mensalmente, e 11,1% afirmaram vender
quinzenalmente. O mesmo percentual (11,1%) relatou vender menos de uma vez

por més.

7-Com que frequéncia voceé realiza vendas?

9 respostas

@® Semanalmente

@ Quinzenalmente

’ Mensalmente
@ Menos de uma vez por més

Grafico 8 — Conhecimento sobre Estratégias de Marketing

O grafico 8 apresenta se os agricultores ja ouviram falar sobre

estratégias de marketing.
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8- Conhecimento e Uso de Marketing: Vocé ja ouviu falar sobre estratégias de marketing?
9 respostas

® sim
® Nzo

Os dados do grafico 8, 66,7% dos produtores afirmaram nunca ter
ouvido falar sobre estratégias de marketing, enquanto 33,3% disseram ter

conhecimento sobre o tema.

Grafico 9 — Divulgagao dos Produtos

O grafico 9 apresenta as formas utilizadas pelos agricultores para

divulgar seus produtos.

9- Como vocé divulga seus produtos?
9 respostas

@ Nao divulgo

@ Boca aboca

@ Redes sociais
@® Cartazes/faixas
@ Outros meios
@ ) Nao divulgo

Pode-se perceber no grafico 9, 66,7% dos agricultores afirmaram nao
divulgar seus produtos. Entre os que divulgam, 22,2% utilizam o boca a boca e
11,1% utilizam redes sociais. Nao foram citados outros métodos de divulgacéo

relevantes.

Grafico 10 — Participagdao em Cursos ou Orientagdes sobre Marketing

O grafico 10 apresenta se os agricultores ja receberam orientagdes ou



participaram de cursos sobre vendas ou marketing.

10- Vocé ja recebeu orientagbes ou participou de cursos sobre vendas ou marketing?

9 respostas

® Sim
® Nao

Y

O grafico 10, 88,9% dos agricultores nunca participaram de cursos ou

receberam orientagdes sobre marketing, enquanto apenas 11,1% afirmaram ter

acesso a esse tipo de capacitagao.

Grafico 11 — Critérios para Definigao de Pregos

O grafico 11 apresenta os critérios utilizados pelos agricultores para

definicdo do preco de venda dos seus produtos.

11- Influéncia do Marketing na Venda: Como vocé define o preco dos seus produtos? (Marque até 2
opgoes):
9 respostas

@ Custo de produgio

@ Preco da concorréncia

) Prego oferecido por atravessadores
@ Demanda do cliente

@ Outros critérios

Evidencia-se no grafico 11, o prego da concorréncia é o principal
critério utilizado, citado por 44,4% dos produtores. O custo de produgéo aparece
em 33,3% das respostas. Ja a demanda do cliente e outros critérios foram

mencionados por 22,2%.

Grafico 12 — Mudanca de Prego ou Forma de Venda Conforme a Epoca do
Ano
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O gréfico 12 apresenta se os agricultores costumam alterar prego
ou a forma de venda de acordo com a época do ano.

Pelos dados no grafico 12, 88,9% dos agricultores afirmaram que
costumam mudar o pre¢co ou a forma de venda conforme a época do ano,

enquanto apenas 11,1% disseram nao realizar tais alteragdes.

12- Vocé costuma mudar o prego ou forma de venda de acordo com a época do ano?

a

9 respostas

® sSim
® Nao

Grafico 13 — Percepg¢ao sobre Marketing e Aumento das Vendas

O grafico 13 apresenta se os agricultores acreditam que o marketing
pode ajudar a aumentar suas vendas.
13- Vocé acredita que o marketing pode ajudar a aumentar suas vendas?

9 respostas

® sim
® Nao

A anadlise do grafico 13, 100% dos agricultores acreditam que o

marketing pode contribuir para o aumento de suas vendas.
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6 CONSIDERAGOES FINAIS

O presente trabalho teve como objetivo analisar o impacto das
estratégias de marketing no desempenho dos produtores rurais do povoado
Barraquinha. Para isso, realizou-se pesquisa bibliografica e pesquisa de campo
com agricultores da regidao, buscando compreender como o marketing esta
presente no processo de comercializagdo dos produtos agricolas.

A pesquisa partiu do seguinte problema: Como a auséncia ou a
limitagdo de estratégias de marketing impacta o comportamento dos agricultores
no processo de venda dos seus produtos?

Com base nos resultados obtidos, pode-se concluir que sim, a
auséncia ou limitacdo de estratégias de marketing impacta significativamente o
desempenho dos agricultores, pois limita suas possibilidades de alcangar novos
mercados, de agregar valor aos seus produtos e de melhorar sua renda. Isso foi
evidenciado pelos dados, que mostraram que a maioria dos produtores
desconhece ou n&o aplica praticas de marketing de forma estruturada, apesar de
reconhecerem a importancia do tema para aumentar as vendas.

Observou-se, por exemplo, que 66,7% dos agricultores nunca ouviram
falar sobre estratégias de marketing, e 88,9% nunca participaram de cursos ou
orientagdes nessa area. Além disso, muitos produtores ainda dependem
exclusivamente de canais tradicionais, como feiras livres, e nao divulgam seus
produtos de forma sistematica, o que limita seu alcance no mercado.

Assim, a resposta ao problema de pesquisa é afirmativa: a falta de
estratégias de marketing impacta negativamente o comportamento dos
agricultores na comercializagao, pois eles acabam ficando restritos a métodos
tradicionais, com menor potencial de expansao de mercado e ganhos financeiros.

Os objetivos do trabalho foram atendidos, pois foi possivel:

e |dentificar os principais canais de comercializagdo utilizados pelos
agricultores, destacando as feiras livres e as vendas diretas como os
meios mais utilizados;

e Verificar o nivel de conhecimento e o uso de estratégias de marketing,

constatando baixo nivel de conhecimento e aplicacdo das ferramentas de
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marketing;

e Avaliar como o marketing influencia a tomada de decisdo dos agricultores,
concluindo que, apesar de reconhecerem sua importancia, os produtores
ainda nao utilizam essas estratégias de forma pratica e efetiva.

Dessa forma, o trabalho contribui para a compreensdo das
dificuldades enfrentadas pelos agricultores do povoado Barraquinha em relagao
ao marketing e indica a necessidade de agdes de capacitagéo e suporte para que
possam melhorar seus processos de venda e alcancar melhores resultados

econdmicos.
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