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0OS BENEFICIOS DO MARKETING ESTRATEGICO PARA PEQUENAS
EMPRESAS: UMA INTERVENCAO NA AGRO CAMPO QUEIXINHO

RESUMO: O marketing estratégico representa um instrumento essencial para a
competitividade de pequenas empresas, pois permite ampliar a visibilidade,
consolidar a marca e estreitar relagcbes com os clientes. Este estudo tem como
objetivo relatar uma intervengao realizada na empresa Agro Campo Queixinho, do
setor agropecuario, evidenciando os beneficios do uso planejado de praticas de
marketing digital. A metodologia consistiu em um estudo de carater intervencionista,
desenvolvido a partir de diagndstico inicial, planejamento e execugao de agdes de
comunicagao digital, como a criagdo de perfis em redes sociais, realizagdo de
promocgdes sazonais e implantacdo de cadastro de clientes. Os resultados
demonstraram aumento expressivo no numero de seguidores nas redes sociais,
maior engajamento nas publicacbes e formacdo de uma base de contatos
personalizada, confirmando o potencial do marketing estratégico em contextos de
recursos limitados. A analise tedrica permitiu confrontar os resultados obtidos com os
objetivos estabelecidos, comprovando a relevancia da personalizacdo e da
comunicacao digital no setor agropecuario. Conclui-se que a adogao consistente
dessas estratégias favorece a sustentabilidade, fortalece o relacionamento com
consumidores e contribui para a consolidacido de pequenas empresas no mercado
local.

PALAVRAS-CHAVE: Agropecuaria; Competitividade; Comunicagdo digital,
Fidelizacao.

ABSTRACT: Strategic marketing is an essential tool for the competitiveness of small
businesses, as it expands visibility, strengthens brand positioning, and builds closer
relationships with customers. This study aims to report an intervention carried out at
the company Agro Campo Queixinho, in the agribusiness sector, highlighting the
benefits of planned use of digital marketing practices. The methodology consisted of
an interventionist study, based on initial diagnosis, planning, and implementation of
digital communication actions, such as the creation of social media profiles, seasonal
promotions, and customer registration. The results showed a significant increase in
the number of followers on sociais networks, greater engagement in posts, and the
establishment of a personalized customer database, confirming the potential of
strategic marketing in contexts with limited resources. The theoretical analysis made
it possible to confront the results with the objectives initially set, proving the relevance
of personalization and digital communication in the agribusiness sector. It is
concluded that the consistent adoption of these strategies promotes sustainability,
strengthens customer relationships, and contributes to the consolidation of small
businesses in the local market.

KEYWORDS: Agribusiness; Competitiveness; Digital communication; Loyalty.



1 INTRODUGAO

O marketing estratégico configura-se como uma ferramenta indispensavel
para pequenas empresas que buscam fortalecer sua presenca no mercado,
conquistar novos consumidores e manter relagdes soélidas com clientes ja fidelizados
(KOTLER; KELLER, 2019). Em wum cenario caracterizado por intensa
competitividade e pela necessidade de adaptagcdo constante as mudangas de
comportamento do consumidor, torna-se cada vez mais importante planejar e
executar agdes que promovam diferenciais competitivos (PORTER, 2008).

No setor agropecuario, no qual se insere a empresa Agro Campo Queixinho,
onde esta localizada no pequeno municipio, chamado Monte Negro tendo apenas
15.852 habitantes, enfrenta os desafios relacionados a sazonalidade da producao,
as oscilagdes de precos e a concorréncia direta pois no municipio existem mais duas
empresas com a mesma funcdo que a Agro Campo Queixinho o faz exigir
estratégias capazes de ampliar a visibilidade e a credibilidade junto ao publico. O
municipio fica localizado a 50km de distdncia da quarta maior cidade do estado,
tendo casos em que alguns produtores preferem se locomover até o municipio de
Ariquemes, pois la existem variedades de precificagdes nos produtos agropecuarios,
onde gera uma concorréncia significativa para a Agro Campo Queixinho, Monte
Negro fica situado também a 250km de distdncia da capital Porto Velho. Nesse
contexto, o marketing estratégico oferece alternativas acessiveis e eficazes,
especialmente no ambiente digital, que permitem aproximar produtores e
consumidores, além de valorizar a identidade da marca.

O presente artigo tem como objetivo relatar uma intervengao voltada para a
aplicacao de praticas de marketing estratégico na Agro Campo Queixinho, discutindo
os resultados obtidos e confrontando-os com a literatura da area. Busca-se
demonstrar como a adogéao planejada de agbes de comunicagao digital, fidelizagao e
promocao pode contribuir para a sustentabilidade e competitividade de pequenas
empresas do setor agropecuario (KOTLER; SETIAWAN; KARTAJAYA, 2021).0
referencial tedrico pode ser inserido na introducéo a ser definido pelo orientador. A
introducdo devera ainda contemplar o(s) objetivo(s) e a metodologia do estudo

apresentado.



2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

2.1 Marketing Estratégico e Competitividade em Pequenas Empresas

O marketing estratégico consiste em um conjunto de agdes planejadas que
orientam as organizagdes na compreensao do mercado, na definicdo de seu
posicionamento e no desenvolvimento de propostas de valor capazes de gerar
vantagem competitiva. De acordo com (Kotler e Keller 2019), o marketing estratégico
envolve a analise do ambiente, a segmentacdo do mercado, a definicdo do publico-
alvo e a criagao de estratégias que permitam o estabelecimento de relacionamentos
sustentaveis com os consumidores. Em pequenas empresas, esse processo torna-
se ainda mais relevante, uma vez que a limitacdo de recursos exige escolhas
assertivas para garantir crescimento e permanéncia no mercado (LAS CASAS,
2020).

No contexto brasileiro, pequenos negdcios enfrentam desafios como baixa
maturidade digital, dificuldade de acesso a tecnologia e caréncia de planejamento
estruturado. Como aponta Torres (2018), a auséncia de estratégias de visibilidade e
comunicacdo faz com que muitas pequenas empresas permaneg¢am restritas ao
publico local, reduzindo oportunidades de fidelizagdo e expansdo. Isso reforca a
necessidade de utilizar ferramentas de marketing acessiveis e eficientes, sobretudo
em ambientes virtuais, que possibilitam ampliar alcance e engajamento com baixo

custo.

2.2 Marketing Digital e Construcao da Presenc¢a Online

O marketing digital tornou-se uma das principais ferramentas para pequenas
empresas que buscam ampliar sua presenca de mercado. Para Kotler, Setiawan e
Kartajaya (2021), a comunicagdo mediada por tecnologias permite personalizar a
experiéncia do cliente e fortalecer vinculos por meio de interacdes constantes. As
redes sociais, particularmente, transformaram-se em canais estratégicos de
aproximagao e dialogo com os consumidores, oferecendo recursos que combinam
praticidade, visibilidade e capacidade de segmentacéao.

Torres (2018) destaca que o marketing digital possibilita que marcas
pequenas e médias concorram de forma mais equilibrada com empresas maiores,

desde que adotem praticas consistentes e bem planejadas. Publicagdes frequentes,



conteudos relevantes e interagcéo direta sdo elementos que favorecem a construgao
de reputagdo e engajamento. Assim, a presenca digital da empresa deixa de ser
apenas um espago de divulgacdo e passa a representar um canal de

relacionamento, confianca e identificagdo com o pubilico.

2.3 Fidelizagao e Relacionamento com Clientes

A fidelizagao de clientes € um dos pilares fundamentais do marketing
estratégico. Segundo Kotler e Keller (2019), conquistar um novo cliente pode ser até
cinco vezes mais caro do que manter aqueles que ja consomem a marca, 0 que
reforca a importancia de criar mecanismos que estimulem a lealdade. Em pequenas
empresas, esse processo € essencial para construir estabilidade financeira e
previsibilidade de vendas, especialmente em setores com forte concorréncia.

Kotler, Setiawan e Kartajaya (2021) afirmam que a personalizagdo e o
atendimento direcionado representam tendéncias centrais do marketing
contemporaneo. Canais como WhatsApp, listas de transmissédo e bancos de dados
permitem que empresas estabelecam contato direto com seus consumidores,
enviem informacgdes relevantes e reforcem o vinculo por meio de ofertas, promog¢des
e conteudo exclusivo. Essa proximidade fortalece a percepg¢ao de valor e contribui
para relagdes mais duradouras, aspecto fundamental para negocios de pequeno

porte.

2.4 Marketing no Setor Agropecuario

O setor agropecuario brasileiro apresenta caracteristicas particulares que
influenciam o uso do marketing. A sazonalidade da produgao, as oscilagdes de oferta
e demanda e a forte concorréncia local tornam necessario investir em estratégias
que valorizem a identidade da marca e criem diferenciacdo. Apesar disso, muitos
produtores ainda veem o marketing como algo secundario, concentrando esforgos
apenas na producao, o que limita o potencial de expansao do negacio.

Como indicam estudos do IBGE (1993), pequenas propriedades e comércios
rurais frequentemente carecem de politicas de comunicagao e gestao da informacao,

o que restringe sua competitividade. Dessa forma, a adog¢ao de estratégias simples



de marketing pode representar solu¢gdes de alto impacto, contribuindo para o
fortalecimento da presenca local e para o aumento da visibilidade junto ao publico
consumidor.

Nesse cenario, o marketing estratégico surge como ferramenta essencial para
pequenos empreendedores do setor agropecuario, permitindo a construgdo de
identidade visual, o aprimoramento da comunicagao e o estabelecimento de vinculos

duradouros com o consumidor final.

3 METODOLOGIA

A metodologia adotada neste Trabalho de Conclus&o de Curso baseou-se em
uma abordagem qualitativa, exploratdria, descritiva, aplicagbes de promogdes
sazonais juntamente com cafés da manha na empresa e cadastro de clientes via
WhatsApp, sendo também realizado através de pesquisa bibliografica. Inicialmente,
realizou-se um levantamento sistematico de obras, artigos cientificos, legislagoes,
livros especializados e materiais académicos que tratam diretamente da tematica
central do estudo, permitindo a construgdo de um referencial solido e atualizado. A
selegdo das fontes seguiu critérios de relevancia, atualidade e contribuigédo tedrica,
priorizando publicagbes disponiveis em bases como SciELO, Google Scholar,
peridédicos académicos e documentos institucionais.

Durante o processo de coleta, adotou-se a leitura seletiva e analitica, que
permitiu a identificacdo dos conceitos essenciais, dos diferentes aportes tedricos e

das principais abordagens ja consolidadas sobre o tema. Em seguida,
procedeu-se a leitura interpretativa e critica, etapa em que os conteudos foram
comparados, organizados e articulados de acordo com os objetivos do estudo,
possibilitando a construcdo de uma analise consistente.

A pesquisa bibliografica foi conduzida de modo a identificar convergéncias e
divergéncias entre os autores, bem como lacunas e contribuigdes relevantes para o
desenvolvimento do trabalho. Apos a sistematizagao das leituras, o material reunido
foi categorizado e utilizado na elaboragao da fundamentagao teorica, da discussao e
da analise critica dos resultados. Por se tratar de um estudo de carater teérico, nao
houve aplicagdo de instrumentos como entrevistas, questionarios ou observacgodes

diretas.



As promogdes sazonais juntamente com o café da manha foram realizadas
em dias especificos do més que era o dia do pagamento do leite, pois a cidade
ficava bastante movimentada de produtores que iam descontar seus cheques de
pagamento e realizar suas compras tanto com produtos para casa como produtos
para seus animais, além disso o café da manha atraia novos clientes com a mesa
farta oferecida e por causa da presenga alguns técnicos presentes ofertando
palestras e sanando as duvidas dos produtores, no que se tornou um dia bastante
produtivo com varias vendas durante esse momento de confraternizagdo com os
clientes.

O cadastro via Whatsapp foi realizado através das coletas dos numeros de
clientes ja fidelizados na empresa, onde foi criado um grupo, para ser langadas as
promogodes realizadas na casa agropecuaria, sanar algumas duvidas, alertar sobre o
prazo das vacinas e sobre doenca infecciosas para os animais e com isso teve um
grande engajamento na empresa, onde foi obtido novos clientes.

Assim, a metodologia empregada garantiu rigor académico, coeréncia com 0s
objetivos propostos e embasamento cientifico para o aprofundamento da tematica
estudada, permitindo reflexdes fundamentadas e contribuigdes relevantes para a
area.

A seguir serdo mostradas algumas fotos registradas nos cafés da manha na

empresa:

Figura 1 - Café da manha na empresa

Fonte: Autores, 2025.



4 RESULTADO E DISCUSSAO DAS ATIVIDADES DESENVOLVIDAS

A intervencdo na empresa Agro Campo Queixinho possibilitou observar
mudangas significativas no desempenho da comunicagao e no relacionamento com
os clientes, revelando avangos que impactaram diretamente a competitividade do
negocio. O diagnostico inicial havia evidenciado limitagbes relevantes, como a
divulgacao restrita de produtos, o baixo alcance digital e a auséncia de mecanismos
que favorecessem a fidelizacdo de consumidores. Esse cenario refletia uma
realidade comum entre pequenas empresas do setor agropecuario, que, muitas
vezes,concentram esforgos apenas na produgédo, deixando em segundo plano a
gestao da comunicacao e do marketing.

Apds a execugao das agdes propostas, que incluiram a criagdo de perfis
institucionais em redes sociais, a realizacdo de campanhas sazonais voltadas para
periodos de maior consumo e a implantagcdo de um cadastro de clientes para contato
via WhatsApp, foi possivel verificar resultados expressivos em um intervalo
relativamente curto de trés meses. Tais mudangas confirmaram que pequenas
adaptagdes, quando planejadas estrategicamente, podem gerar impactos
consideraveis mesmo em contextos de recursos limitados.

Os dados coletados demonstraram que o numero de seguidores nas redes
sociais triplicou, passando de 120 para 380, enquanto o alcance meédio semanal das
publicacdes evoluiu de 600 para 1.950 visualizacbes. Essa expansido vai ao
encontro da afirmacado de Kotler e Keller (2019), que apontam o marketing
estratégico como instrumento capaz de fortalecer a visibilidade da marca quando
aliado a praticas de comunicacgao digital consistentes. Paralelamente, as interagdes
por publicagdo também cresceram de forma significativa, com a média de curtidas
aumentando de 15 para 45, sinalizando maior proximidade entre empresa e clientes.
Esse resultado reforga a ideia de Torres (2018), que destaca a importancia do
engajamento como elemento central para a construgcao de vinculos duradouros em
pequenas organizagdes.

Outro aspecto de destaque foi a formacdo de uma base de 85 clientes
cadastrados, que passou a permitir o envio de informacdes personalizadas,
promogdes exclusivas e conteudos diretamente pelo WhatsApp. Antes da

intervencdo, a empresa nao dispunha de nenhum mecanismo estruturado de
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fidelizacdo, e esse avango, em pouco tempo, representou um passo relevante para a
construcdo de uma relagcdo mais estavel e duradoura com os consumidores. Esse
resultado se relaciona com a perspectiva de Kotler, Setiawan e Kartajaya (2021), que
defendem a personalizagdo como diferencial competitivo indispensavel no cenario
contemporaneo. Ao permitir que a empresa estabelega contato direto e direcionado,a
personalizacao fortalece a percepcdo de valor e contribui para a retengcdo da
clientela.

Dessa forma, constata-se que a fidelizagao, antes inexistente, passou a ser
uma pratica efetiva e alinhada as necessidades do negdcio, ao mesmo tempo em
que os objetivos iniciais de ampliar a visibilidade, atrair novos consumidores e
consolidar o relacionamento com clientes foram atendidos. O conjunto dos
resultados evidencia, portanto que a intervencdo nao apenas solucionou
fragilidades diagnosticadas, mas também criou condi¢des para que a empresa

avance em sua estratégia de mercado de forma sustentavel.

Quadro 1 - Sintese dos objetivos e resultados da intervengdo na Agro Campo

Queixinho

Objetivo Proposto Resultado Obtido Fundamentacio Tedrica
Ampliar a visibilidade da | Seguidores passaram de Kotler e Keller (2019)
empresa 120 para 380;

alcance semanal de

600 para

1.950

Estimular Curtidas médias por Torres (2018)
mai publicagdo  evoluiram

or engajamento de 15 para 45
Fidelizar clientes Criagcédo de cadastro com | Kotler; Setiawan;

85 contatos ativos Kartajaya (2021)
Reforgar a | Maior reconhecimento da | Kotler e Keller (2019)

competitividade local

marca e valorizagdo do
relacionamento

Objetivo Proposto Resultado Obtido Fundamentacéo Tedrica
Ampliar a visibilidade da | Seguidores passaramde | Kotler e Keller (2019)
empresa 120 para 380;
alcance semanal de
600 para
1.950

Fonte: Elaboracao autoria prépria, 2025.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS OU CONCLUSAO

A intervencéao realizada na empresa Agro Campo Queixinho permitiu constatar que o
marketing estratégico, mesmo quando aplicado em a¢des de pequena escala e com
recursos limitados, representa um instrumento fundamental para o fortalecimento
competitivo das pequenas empresas do setor agropecuario. Ao adotar praticas
planejadas de comunicagéo digital, promogédo sazonal e fidelizagdo de clientes, a
empresa conseguiu transformar um cenario de fragilidades em oportunidades
concretas de crescimento e consolidacdo de mercado.

Os resultados obtidos confirmam que os objetivos inicialmente estabelecidos foram
plenamente atingidos. A visibilidade foi ampliada por meio do aumento expressivo de
alcance e engajamento, a fidelizagao tornou-se uma pratica possivel com a criagcédo
de um canal de relacionamento direto, e a atracao de novos clientes consolidou-se
como consequéncia natural dessas estratégias. Esses achados estdo em
consonancia com a literatura de Kotler e Keller (2019), que apontam o marketing
estratégico como peca-chave para diferenciagdo competitiva, além de reforgar o que
defendem Torres (2018) e Kotler, Setiawan e Kartajaya (2021) acerca da relevancia
do engajamento e da personalizagao para o sucesso de pequenos negocios.

Mais do que atender as demandas imediatas, a intervengdo proporcionou a Agro
Campo Queixinho uma base sélida para a continuidade de praticas de marketing
sustentaveis, capazes de garantir maior previsibilidade de resultados e
fortalecimento de sua imagem institucional. A experiéncia evidencia que, ao
reconhecer o marketing n&do apenas como ferramenta promocional, mas como parte
integrante da gestao, as pequenas empresas podem superar limitagdes estruturais e
se posicionar de forma mais competitiva diante das exigéncias do mercado
contemporaneo.

Conclui-se, portanto, que o marketing estratégico deve ser incorporado de forma
continua a realidade da Agro Campo Queixinho, ndo como um conjunto de agdes
pontuais, mas como uma cultura organizacional voltada para a inovagao, a
proximidade com o consumidor e a sustentabilidade do negdcio. Essa experiéncia de
intervencdo, ao mesmo tempo em que traz beneficios praticos para a empresa,
também se apresenta como exemplo de que a gestdo consciente e estratégica pode
transformar realidades locais e gerar impactos positivos para o desenvolvimento

regional.
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