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RESUMO - Marketing ¢é propicia a adogdo de um sistema de analise, planejamento e implementaco de estratégias a fim de atingir os objetivos
organizacionais, sistema este, cada vez mais utilizado por diversos setores da sociedade. O objetivo deste trabalho ¢ identificar as possibilidades
do uso de ferramentas de marketing para dinamizar a comunicagio no setor agropecuario, em diferentes categorias de produtores, ou seja, seja em
nivel familiar ou ndo-familiar. O estudo foi conduzido pela utilizagdo de dados secundarios de carater exploratdrio e quantitativo e, c. Como fonte de
dados pode- se citar: Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE 2021), Associagdo Brasileira de Marketing Rural e Agronegécio (ABMRA
2021), e a Confederagdo Nacional Dos Trabalhadores e Trabalhadoras na Agricultura Familiar do Brasil (CONTRAF 2021). Utilizou-se da analise
de SWOT como arcabougo analitico para este trabalho. Como resultado parcial observou-se que as estratégias de marketing utilizadas seguem as
mesmas diretrizes por ambas as categorias de agricultores, do agronegdcio, sendo estas se se utilizando do composto de Marketing, os baseiam nos
4 P’S de Marketing: Prego, Praga, Produto e Promogao. Entende-se que, as estratégias que tém sido adotadas pela agricultura familiar se baseiam em
tendéncias de mercado, ja a estratégia de marketing adotada pela agricultura ndo familiar esta relacionada a transagdes comerciais de Commodities,
onde a estratégia voltada ao produto e comercializagdo em que mercadorias que atendem a padronizagdo em um contexto de comércio internacional.
Ao implementar ferramentas de marketing fara com que haja um conhecimento amplo sobre o produto, o mercado, os concorrentes e o publico-alvo.

Palavras-chave: agricultura familiar, agricultura ndo familiar, composto de marketing

ABSTRACT - Agribusiness marketing strategies: Adaptation analysis by different categories of producers. Marketing provides the adoption
of a system of analysis, planning and implementation of strategies in order to achieve organizational objectives, a system that is increasingly used
by various sectors of society. The objective of this work is to identify the possibilities of using marketing tools to boost communication in the
agricultural and cattle-raising sector, in different categories of producers, whether at the family or non-family level. The study was conducted by
using secondary data of exploratory and quantitative character, and c. As a source of data we can mention: Brazilian Institute of Geography and
Statistics (IBGE 2021), Brazilian Association of Rural Marketing and Agribusiness (ABMRA 2021), and the National Confederation of Workers
in Family Agriculture of Brazil (CONTRAF 2021). SWOT analysis was used as the analytical framework for this work. As a partial result, it was
observed that the marketing strategies used follow the same guidelines by both categories of farmers, of agribusiness, and that they use the Marketing
Compound, based on the 4 P’s of Marketing: Price, Square, Product and Promotion. It is understood that the strategies that have been adopted by
family farmers are based on market trends, while the marketing strategy adopted by non-family farmers is related to commercial transactions of
commodities, where the strategy focused on product and marketing in which goods that meet the standardization in a context of international trade.
Implementing marketing tools will provide a broad knowledge about the product, the market, the competitors, and the target audience.

Keywords: family farming, marketing compound, non-family agriculture
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INTRODUGCAO

Marketing propicia a ado¢do de é um sistema de analise,
planejamento e implementagdo de estratégias a fim de
atingir os objetivos organizacionais, sistema este, cada vez
mais utilizado por empresas e empreendedores de diversos
setores da sociedade. Este sistema também esta presente no
setor agropecuario, pela adogao por diferentes categorias
de produtores, ou seja, desde a agricultura familiar até a
agricultura nao familiar patronal e estratégias sdo utilizadas,
por vezes abordadas de forma distintas, porém existentes.
Desta forma ¢ possivel entender que o marketing ndo esta
apenas associado com a compra e venda de um determinado
produto ou servigo e sim com todas as a¢des que englobam
essarelagdo de cliente e vendedor. Por vezes, no meio rural,
acdes de marketing ndo sdo entendidas como tal, parecem
estar inexistentes ou sdo abordadas de forma diferente.

Quando avalia as categorias de produtores tem-se,
como locus o setor agropecuario. Agropecudria em sintese
¢ a juncdo de atividades agricolas como plantar e colher e
atividades pecuarias que estd associado com as atividades
e técnicas de criacdo e manejo animal como gados, aves,
suinos, equinos, entre outros. O setor agropecuario ¢é
de grande importancia para o Brasil, pois além de ser o
principal fornecedor de matéria prima também ¢ responséavel
por empregar grande nimero de pessoas podendo ser
exemplificado por uma variavel econdmica, o Produto
Interno Bruto (PIB), que ¢ a soma de bens e servigos final
produzidos por uma determinada cidade, estado ou pais.

O PIB brasileiro ¢ fortemente influenciado pelo setor
agropecuario, com abrangéncia em grandes regides, a
agricultura patronal ndo familiar estd presente nos setores
agroindustriais como a producdo, exportagdo e logistica,
representando 21,6% do PIB nacional, no ano de 2017.
De acordo com o Cadastro Geral de Empregados e
Desempregados (Caged 2019), o agronegécio foi um dos
principais setores geradores de servigos, ofertando cerca de
22,7 mil vagas. Referente a agricultura familiar, segundo
o Censo Agropecuario de 2017, publicado pelo IBGE
(2019), 77% dos estabelecimentos agricolas do pais foram
classificados como da agricultura familiar e empregava
mais de 10 milhdes de pessoas. Desta forma, o interesse
pelo tema parte da influéncia e relevancia do marketing e
suas estratégias presente no setor rural, tendo em vista que
quando utilizado de forma correta, o marketing pode trazer
grandes beneficios, dentre eles o melhor relacionamento
com os clientes, 0 aumento das vendas, o posicionamento de
mercado, entre outros elementos. O Marketing € juncéo de
imimeras ferramentas, alguma dessas ¢ definicao de ptiblico-
alvo, mix de marketing, analise de ambiente, analise de
concorrentes, analise da logistica e estratégias como aumento
de vendas, posicionamento no mercado, mensuragdo de
resultados, defini¢cao de precos e presenga nas redes sociais.
O objetivo deste trabalho ¢ identificar as possibilidades
do uso de ferramentas de marketing para dinamizar a
comunicagao no setor agropecuario, em diferentes categorias
de produtores, ou seja, familiar ou ndo-familiar.
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De acordo com o Ministério da Agricultura, Pecudria
e Abastecimento (MAPA, 2020), a agricultura familiar
no Brasil ¢ definida pela Lei 11.326, de 24 de julho de
2006, sancionada pelo Presidente da Republica do Brasil,
e estabelece as diretrizes para a formulagdo da Politica
Nacional da Agricultura Familiar e Empreendimentos
Familiares Rurais. Nesta Lei se considera agricultor
familiar, aquele que exerce atividades no meio rural,
dispde de uma area de até quatro modulos fiscais, mao
de obra familiar; além disso, a renda familiar deve ser
ligada ao proprio estabelecimento. Com o passar dos anos,
a agricultura familiar sofreu modificagdes econdmicas e
sociais na estrutura agraria de regides e paises, uma dessas
¢ a pluriatividade, vista como um fendmeno através do
qual membros das familias que habitam no meio rural opta
pelo exercicio de diferentes atividades (Schneider 2003).

O Ministério do Desenvolvimento Social e Combate
a Fome (MDS) estabelece que “A agricultura familiar é
uma forma de produgdo onde predomina a interagdo entre
gestao e trabalho; sdo agricultores que dirigem o processo
produtivo, dando énfase na diversificacdo e utilizando o
trabalho familiar, eventualmente complementado pelo
trabalho assalariado” (Fernandes 2009). A agricultura
familiar estd se destacando no setor de alimentos e de
geracdo de renda, isto se d4, em termos institucionais,
por exemplo, pela criagdo do Programa Nacional de
Fortalecimento da Agricultura Familiar (PRONAF). O
programa foi criado com a finalidade de garantir o acesso
aos alimentos em quantidade, qualidade e regularidade
necessarias as populagdes em situacdo de inseguranga
alimentar e nutricional e promover a inclusdo social no
campo por meio do fortalecimento da agricultura familiar,
além de fomentar a seguranga alimentar (Mattei 2007).

Relacionando as discussdes relativas a utilizagdo de
ferramentas de marketing com o produtor rural, torna-se
relevante destacar qual o significado do termo agronegoécio.
Para Zylbersztajn (2000), o agroneg6cio retine a produgéo
rural que vai desde a compra de insumos ¢ maquinas até
o plantio, a colheita, a logistica, o armazenamento ¢ a
venda final. Vérios trabalhos abordaram a questio do
marketing em suas analises. Entre estes pode-se citar Araujo
(2017), que em seu projeto teve como objetivo abordar
o comportamento do consumidor ¢ do marketing como
caminhos para superagdo das limitagdes da agricultura
familiar na comercializagdo. Como metodologia para a
realizag@o do trabalho foi utilizado pesquisa bibliografica
¢ levantamento de dados secundarios. A partir dessas
analises chegou- se a conclusdo que as dificuldades estdo
relacionadas a estrutura de mercado e as integragdes
entre as cadeias e como alternativa para a resolugdo de
alguns problemas surge o marketing como ferramenta
fundamental. Segundo Armstrong & Kotler (2007) o
marketing ¢ um processo administrativo e coletivo que
sujeitos ¢ instituigdes obtém o que necessitam e desejam por
meio da cria¢do e troca. O marketing verdadeiro ndo esta
necessariamente ligado apenas a venda, mas sim com agdes
e no modo utilizado para coloca-las em pratica, também
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na identificacdo ¢ solu¢des de determinados problemas
para que haja a satisfacdo dos clientes, lucros dos agentes
¢ beneficios para as partes (Kotler 1999).

Afirmam Rocha & Christensen (1999) que o marketing
também pode ser entendido como fungdo gerencial,
que visa dinamizar as ofertas ¢ demandas do mercado
utilizando-se técnicas especificas, visto também como
atividade social. Existe uma grande diferenca entre vendas
e marketing, enquanto as vendas focam apenas na saida
de um determinado produto, o marketing esta ligado
com varias agdes voltadas a satisfazer os desejos dos
clientes (Levitt 1960). Las Casas (2009) abordou, dentro
do processo de comercializagdo, um conceito denominado
Mix de Marketing, este representa quatro variaveis, entre
elas: Preco que esta associado a quantia estipulada de
um determinado produto ou servico; Praca representa o
local de venda, ou seja, de distribuicdo; o Produto que
pode ser um servico ou algo fisico e a Promogao que esta
associada a técnicas utilizadas para vender. Entende-se que
o marketing ¢ um processo gerencial e que a propaganda,
que esta diretamente relacionado ao P de Promogao, ¢ de
extrema importancia para este processo, pois tem como
objetivo considerar as necessidades, crengas e gostos do
publico-alvo (Bordenave 1993).

Aratjo (2019) em seu trabalho sobre Estratégias de
distribui¢do de produtos organicos e seu potencial de
mercado, baseou-se no referencial tedrico a analise do
Marketing Mix, com o objetivo de ampliar a comercializagdo
dos produtos. O trabalho tem como objetivo identificar os
principais canais de distribui¢do de organicos no estado
de Sdo Paulo e descrever as perspectivas para propor
possiveis estratégias de comercializa¢do. Os resultados
obtidos estdo relacionados com os canais de distribuigdo
e a comercializagdo dos produtos e chegou-se a conclusdo
que o local sugerido para a comercializagdo destes produtos
sdo as feiras livres e as estratégias a serem utilizadas
sdo: realgar as caracteristicas do produto, atrair a partir
do preco, fidelizar os clientes e possuir um diferencial,
comunicado por meio de ferramentas especificas para a
adocdo do Marketing Verde.

A Anaélise SWOT ou FOFA significa analisar
detalhadamente o adversario e o ambiente para identificar
as oportunidades e ameagas ¢ os pontos fortes e fracos
em busca do melhor posicionamento ¢ a definicdo do
melhor plano de agdo estratégico. Segundo Manktelow
& Carlson (2009), oportunidade e ameacas sdo situagdes
que permitem a melhor visdo, alcance de objetivos e as
dificuldades da parte externa, os pontos fortes e fracos
sdo caracteristicas internas que possibilitam os melhores
entendimentos sobre as vantagens e desvantagens para
alcangar determinados objetivos.

Mattei et al. (2017) em seu trabalho sobre Planejamento
Estratégico no Agronegdcio: proposta de aplicagdo em uma
empresa de Santa Catarina, baseou-se no referencial tedrico
a Analise Swot, O presente trabalho teve como principal
objetivo estruturar as bases de um Planejamento Estratégico
utilizando uma empresa do ramo agroindustrial de Santa

Catarina como caso pratico de aplicagdo. Foram feitas
pesquisas bibliograficas e entrevista com responsavel na
empresa para coleta dos dados apresentados. Com os dados
coletados foi possivel estruturar as bases e elaborar um
Planejamento Estratégico para a empresa, com as diretrizes
necessarias para sua implementacdo e controle por parte
dos responsaveis. Foram também definidos seu negocio,
missdo, visdo, valores e objetivos, alicerce basico para uma
empresa nortear-se. Para futuras pesquisas recomenda-se
que sejam feitos estudos em outras empresas do setor, para
que se possa ter um comparativo mais concreto do setor
em si, e ndo apenas de uma empresa.

MATERIAL E METODOS

O artigo serd conduzido pela utilizacdo de dados
secundarios obtidos por meio de revisdes bibliograficas,
englobando livros, trabalhos académicos, sites de
institui¢des publicas e privadas, entre outras produgdes
existentes na literatura relacionada a area de marketing. A
analise sera realizada de maneira descritiva/exploratoria
(Gil 2008) e quantitativa, na qual ira apresentar a visao
geral sobre a analise da adogao de estratégias de marketing
por diferentes categorias de produtores. Pode-se citar
fontes, tais como: Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE), Associagdo Brasileira de Marketing
Rural e Agronegocio (ABMRA), e a Confederacéo Nacional
Dos Trabalhadores e Trabalhadoras na Agricultura Familiar
do Brasil (CONTRAF).; entre outras. De acordo com
Gil (2008) as pesquisas exploratorias tém como objetivo
desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e ideias. Além
disso, define a pesquisa descritiva como a descri¢do das
caracteristicas de determinada popula¢do ou fenomeno,
ou o estabelecimento de relagdes entre variaveis. Sao
diversos os estudos que podem ser classificados sob este
titulo ¢ uma de suas caracteristicas mais significativas
esta na utilizacdo de técnicas padronizadas de coleta de
dados, além disso, utilizou-se da analise de SWOT como
arcabougo analitico para este trabalho.

RESULTADOS E DISCUSSAO

De acordo com Oliveira & Mello (2006), durante a
década de 1990, surgiram algumas tendéncias de mercado
para a agricultura familiar, como por exemplo, os mercados
de nichos, a valoriza¢do de elementos da diversidade
social e ambiental, o mercado de produtos orgénicos, os
mercados informais, e as novas redes de comercializagdo
formadas pelas relagdes de proximidade e parentesco. Este
processo proporciona a maior valorizacdo da qualidade
de vida, novos habitos de consumo, e a valorizagdo
econdmica do espago rural. As estratégias de marketing
que tém sido adotadas pela agricultura familiar, se baseiam
em algumas dessas tendéncias de mercado. Diversos
agricultores ao enfrentarem problemas econdmicos, sociais
e ambientais optam pela produgdo diversificada como
forma de subsisténcia e geracao de renda ou por praticas
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agroecoldgicas que geram valor aos produtos (Lampkin
1990, Harkaly 1998). O mercado de produtos orgénicos,
uma das tendéncias da agricultura familiar, tem representado
um novo nicho de mercado, o que deve fazer com que o
produtor conhega de forma ampla o produto e o nicho a
fim de ser estratégico e estimular os clientes a compra.
Desta forma, essas tendéncias de mercado podem ser vista
como uma estratégia vinculada ao Produto, dentro dos
componentes das ferramentas do Marketing Mix.

Outra estratégia comumente utilizada pelos agricultores
familiares é a de cooperagdo. Segundo Pinto da Silva
(2003), a cooperagdo pode ser vista como um recurso
real, efetivo e imprescindivel para o desenvolvimento nao
s6 do segmento, mas também da comunidade em que se
encontram inseridas. Lago et al. (2006) apresenta que a
estratégia de cooperacdo faz com que grupos de agricultores
atuem de forma conjunta permitindo um barateamento nos
custos de produgdo e comercializagdo, fazendo com que
fiquem mais competitivos. Em suma, essa estratégia de
mercado pode ser vista como uma estratégia vinculada ao
Preco, por permitir uma estratégia de melhor precificacdo
do produto e assim, indo ao encontro da ferramenta do
Marketing Mix. De acordo com Santos et al. (2014) os
principais canais de comercializagdo dos produtos da
agricultura familiar podem ser classificados em quatro:
venda direta ao consumidor, integragdo vertical com o
agronegocio processador, vendas para o setor de distribuigao
e mercados institucionais. A partir disso, entende-se que
as entregas a domicilio, feiras livres, feiras especializadas
e eventos, mercadinhos, lojas de produtores, vendas na
propriedade sdo canais de venda direta, esses locais de
comercializagdo podem ser vistos como uma estratégia
vinculada a Praca e a Promogao do Marketing Mix.

A agricultura familiar esta se destacando no setor de
alimentos ¢ de geragdo de renda, isto se da, em termos
institucionais, por exemplo, pela criagdo do Programa
Nacional de Fortalecimento da Agricultura Familiar
(PRONAF). O programa foi criado com a finalidade de
garantir o acesso aos alimentos em quantidade, qualidade
e regularidade necessarias as populagdes em situagdo de
inseguranca alimentar e nutricional e promover a inclusao
social no campo por meio do fortalecimento da agricultura
familiar, além de fomentar a seguranca alimentar (Mattei
2007). Dentre as politicas publicas brasileiras foram criadas,
como forma de incentivo, o Programa de Aquisi¢do de
Alimentos (PAA) e o Programa Nacional de Alimentagao
Escolar (PNAE), estes programas facilitam a capacidade
da agricultura familiar de fornecer diferentes alimentos e
de qualidade, garantindo a comercializagdo e estimulando o
aumento da circulag@o. Além disso, possibilitam a inclusdo
de produtos orgénicos/agroecologicos na alimentagdo
escolar, promovendo sistemas de producao de menor impacto
ambiental (Ministério do Desenvolvimento Agrario 2021).

Contrigiani ef a./ (2021) em seu trabalho sobre o uso
das estratégias de marketing para a comercializagdo de
cestas agroecoldgicas: um estudo de caso na Cooperflora,
baseou-se no referencial tedrico a analise do Marketing
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Mix, focando em analisar a distribuicdo da producdo da
cooperativa. O trabalho teve como objetivo analisar as
ferramentas de marketing utilizadas pela Cooperflora
para a comercializagdo de cestas agroecologicas. Os
resultados mostraram, ao analisar as estratégias utilizadas
pela cooperativa, que eram utilizados todos os P’s do
marketing. Assim, todos os P’s (produto, praga, propaganda
¢ promogao) trabalham harmonicamente entre si auxiliando
o escoamento da producdo de forma economicamente
viavel e sustentavel: as cestas agroecologicas (produto)
comercializadas em circuitos de cadeias curtas (praga) com
valores justos para cliente e produtor (pre¢o), divulgadas
através de imagens e videos com textos informativos
sobre os produtos, produtores e formas de produgdo
(propaganda/promogao) utilizando de forma e harmonica
e interdependente o composto de marketing.

Aragjo (2017) em seu trabalho Contribuigdes
das estratégias de marketing e do comportamento do
consumidor para a construgdo do sistema alimentar de base
ecoldgica teve como base referencial tedrico a analise do
Marketing Mix, com o objetivo apresentar as abordagens
do comportamento do consumidor e do marketing como
caminhos em potencial para superagdo das limitagdes da
agricultura familiar na comercializag@o. Os resultados
obtidos se baseiam nas estratégias de marketing que
contribuem no processo de mudanca societaria para relagdes
econdmicas diferenciadas e mais justas, além disso, o
consumidor € ator participante, importante no processo
de mudanga social, uma vez que este possui o poder de
questionar a l6gica hegemonica e responder as necessidades
de mudanga e, ter um entendimento do comportamento do
consumidor contribui para que se fortaleca a transparéncia
e atroca de informagdo entre produtores e consumidores,
reduzindo a assimetria de informac&o.

Sobre a comunicag@o, a informagao é necessaria para
a tomada de decisdes no campo, visto que o produtor
rural deve decidir com antecedéncia seu planejamento
de produgdo. Por isso, as informacgdes apresentadas
ao agricultor, devem ser eficientes e disponibilizadas
de maneira adequada (Duarte 2004). De acordo com a
Confederacao Nacional Dos Trabalhadores e Trabalhadoras
na Agricultura Familiar do Brasil (CONTRAF, 2012), o
acesso as redes e canais de informagao € restrito, visto que,
o nivel de informagao pelos meios de comunicag@o na zona
rural era limitado devido a falta de infraestrutura, como
o fornecimento de energia elétrica, acesso as estradas, a
inexisténcia do telefone e Internet.

De acordo com Batalha (2001), em relagdo as
estratégias de marketing adotadas pela agricultura nio
familiar, podemos citar as Transagdes de Commodities,
estratégia voltada ao produto e comercializagdo, onde as
mercadorias que atendem a padronizagdo em um contexto de
comércio internacional, a possibilidade de entrega nas datas
acordadas entre comprador ¢ vendedor, ¢ a possibilidade
de armazenagem ou de venda em unidades padronizadas.
Sobre a comercializagdo destes produtos, estes estdo
sujeitos a aspectos de controle sanitario. Nota-se assim,
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as tendéncias de Prego, Ponto de venda como ferramentas
nessa situacdo. Algumas politicas publicas brasileiras foram
criadas a fim de incentivar a venda desses produtos, dentre
essas, podemos citar a Politica De Garantia De Precos
Minimos (PGPM),que sdo medidas que visam estimular
a produgdo agricola e tem como objetivo a redugdo do
risco associado a volatilidade dos pregos agricolas ¢ a de
Liberagao De Estoques (PLE), que visa ¢ fixar um prego
antecipado obtido a partir das condigdes gerais do mercado,
o qual o governo compromete-se vender seus estoques,
estes estoques sdo formados através da PGPM.
Ademais, agricultores ndo familiares, vinculados as
empresas ¢ a industrializagdo segue estratégias como
numero limitado de compradores e/ou vendedores;
compradores e vendedores bem informados (decisdo
coletiva de compra); heterogeneidade dos mercados;
demanda derivada; colaborag@o entre comprador e
vendedor. (Batalha & Silva 1995). Essas estratégias podem
ser entendidas como Promogdo do Marketing Mix. De
acordo com Freitas Junior (2004), sobre as dificuldades

na comunicag¢ao agro e sociedade, entende-se que, embora
tenham tecnologia de ponta adaptada, empreendedorismo
e produtividade, os pecuaristas ¢ agricultores deixam de
transformar suas vantagens competitivas em diferenciais de
mercado. A partir disso, € possivel compreender que, tanto
para a agricultura familiar como nédo familiar, a inclusdo
de tecnologia no campo, assim como a implementagao de
canais de comunicagao e informagao sdo imprescindiveis
aos agricultores e/ou cooperativas, ird gerar melhorias na
administragdo, produgdo, rentabilidade e no processo de
comercializa¢do (Rodrigues Luiz 2013).

Em relacdo aos meios de comunicagao utilizados pelo
produtor rural em geral, sendo familiar ou ndo familiar,
a Fig. 1 representa os dados coletados apresentados na a
partir da pesquisa realizada pela Associacgdo Brasileira de
Marketing Rural e Agronegocio — ABMRA (2017); nota-se
que a TV aberta e o Radio ainda permanecem em destaque,
porém, a internet vem ganhando espaco.

A analise Swot da Comunicacdo Agro e Sociedade esta
apresentada no Fig. 2.

Figura 1. Principais Meios De Comunicagdo Utilizados Pelo Produtor Rural, em Porcentagem. Fonte: ABMRA (2017).

Figura 2. Analise Swot Da Comunicagdo Agro e Sociedade.
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CONSIDERAGOES FINAIS

O objetivo deste trabalho foi identificar as
possibilidades do uso de ferramentas de marketing para
dinamizar a comunicac¢do no setor agropecuario, em
diferentes categorias de produtores, ou seja, familiar
ou nao-familiar. Dentro das ferramentas de marketing
apresentas no trabalho, foi possivel compreender que
o Marketing Mix ¢ uma ferramenta capaz de permitir
uma melhor visualizagdo sobre pontos estratégicos da
empresa, além disso, permite a maior clareza dos seus
objetivos e mercado.

Entender sobre o produto ou servi¢o ofertado permite
que o vendedor esteja atento os desejos do publico-alvo
e consequentemente consiga comercializad-lo com maior
facilidade. No ambito do agronegocio, para a agricultura
familiar, seguir tendéncias de mercado gerou um novo
nicho de a ser explorado, tal como os mercados de nichos, a
valorizagao de elementos da diversidade social e ambiental,
o mercado de produtos organicos, os mercados informais, e
as novas redes de comercializagio formadas pelas relagoes
de proximidade e parentesco. Na agricultura ndo familiar,
uma das estratégias utilizadas principalmente relacionada
ao produto e a comercializa¢do voltada para o mercado
internacional (é a Transa¢des de Commodities) que
permite que suas mercadorias sejam comercializadas no
comercio internacional. Buscar estratégias relacionadas
ao prego permite que a empresa posicione seu produto
ou servico a fim de gerar vantagens competitivas perante
seus concorrentes, levar o cliente a julgar justo e efetuar
a compra, ser viavel e gerar lucro.

A estratégia do Marketing Mix utilizada na agricultura
familiar vinculada ao preco advém, principalmente, visa
estabelecer a estratégia de cooperacao, isso tende a levar um
barateamento nos custos de produg¢do e comercializa¢ao. J&
na agricultura ndo familiar, estar enquadrado em politicas
publicas brasileiras que visam incentivar a venda de
produtos agropecuarios como Politica De Garantia De
Precos Minimos (PGPM) e a de Liberagdo De Estoques
(PLE) permitem vantagens competitivas perante aos
concorrentes. Ressalta-se também a existéncia dos
mercados institucionais para a agricultura familiar (PAA
e PNAE). Buscar estratégias relacionadas ao preco permite
que as empresas (aqui entendo que os produtores das
diferentes categorias se comportam como empresarios
e empreendedores agricolas) posicionem seu produto ou
servigo a fim de gerar vantagens competitivas perante
seus concorrentes, levar o cliente a julgar justo e efetuar
a compra, ser viavel e gerar lucro.

Considerando a Praga, como o P que representa o local de
venda, ou seja, de distribuicao de um determinado produto
ou servigo. Estar atento a esse componente do composto de
marketing permite que o vendedor tenha uma visdo ampla
sobre o mercado inserido. Com o trabalho foi possivel
identificar que na agricultura familiar, comercializar os seus
produtos a domicilio, em feiras, mercadinhos se mostra
viavel, enquanto para a agricultura ndo familiar, apostar
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em Transagdes de Commodities como citado anteriormente
se mostra de forma oportuna. Ja para a Promogao, que esta
associada a técnicas utilizadas para vender, neste trabalho
foi possivel identificar que a estratégia do marketing mix
utilizada na agricultura familiar, vinculada a promocao,
¢ a venda direta, a qual permite que o consumidor ¢ o
vendedor fiquem préximos e gere uma maior interagdo. Ja
na agricultura ndo familiar, essa estratégia esta relaciona
também as empresas e a industrializa¢do. Em rela¢do aos
pontos fortes e as oportunidades, em sintese, € possivel
entender que o agronegocio € um setor de grande impacto
no PIB brasileiro com diferentes tipos de mercado e
tendéncias, ja em relagdo as fraquezas e ameacas estas
se baseiam principalmente na falta de infraestrutura,
implementagdo e informagao.

Por fim, conclui-se que, independente da categoria de
produtores, mantidas as suas caracteristicas especificas, ao
aplicar ferramentas de marketing, o produtor conseguira
entender melhor o comportamento do consumidor e de
seu publico-alvo, desta forma, ira satisfazer os desejos
dos seus clientes, sabera como ofertar seu produto ou
servigo, tera maior destreza ao estabelecer estratégias ¢
consequentemente maior sucesso nas vendas.
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