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RESUMO

A pesquisa objetivou analisar o uso das redes sociais pelos feirantes da Feira do Produtor
Rural de Cagador como ferramenta de divulga¢do e impulsionamento de pequenos negocios.
O estudo incluiu a identificagdo das principais redes sociais utilizadas, as estratégias de
marketing digital empregadas, e a eficacia dessas ferramentas na promog¢ao dos negocios dos
feirantes. A metodologia adotada envolveu uma abordagem mista, combinando métodos
quantitativos e qualitativos, e foi realizada em duas fases: uma andlise da estrutura da feira e
outra focada na utilizacdo das redes sociais pelos feirantes. Os resultados mostram que, apesar
de uma utilizagdo predominante das redes sociais para fins pessoais, existe um interesse
significativo em treinamentos para melhorar o uso dessas ferramentas no marketing digital. A
pesquisa revela que, embora a maioria dos feirantes dependa exclusivamente da feira para
suas vendas, ha potencial para ampliar seu alcance e eficicia através de uma melhor

integracao com plataformas digitais.

Palavras-Chave: Redes Sociais. Marketing Digital. Feira do Produtor Rural.



ABSTRACT

The research aimed to analyze the use of social media by vendors at the Feira do Produtor
Rural de Cagador as a tool for promoting and boosting small businesses. The study included
identifying the main social media platforms used, the digital marketing strategies employed,
and the effectiveness of these tools in promoting the vendors' businesses. The methodology
involved a mixed approach, combining quantitative and qualitative methods, and was
conducted in two phases: an analysis of the fair's structure and another focused on the use of
social media by the vendors. The results show that, despite a predominant use of social media
for personal purposes, there is significant interest in training to improve the use of these tools
in digital marketing. The research reveals that, although most vendors rely exclusively on the
fair for their sales, there is potential to expand their reach and effectiveness through better

integration with digital platforms.

Keywords: Social Media, Digital Marketing, Feira do Produtor Rural.
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1 INTRODUCAO

Com a crescente digitalizagdio do mercado, as redes sociais emergem como
ferramentas cruciais para a promocgao e crescimento de pequenos negocios. Plataformas como
Facebook, Instagram e WhatsApp oferecem oportunidades significativas para
empreendedores alcancarem novos clientes € melhorarem sua visibilidade no mercado,
mesmo com recursos limitados (Kotler & Keller, 2013; Yanaze et al., 2022). No entanto,
muitos pequenos negocios, especialmente aqueles em contextos locais especificos, como os
feirantes da Feira do Produtor Rural de Cagador, ainda enfrentam desafios na implementagao
eficaz dessas estratégias digitais.

O problema central abordado por este trabalho foi entender quais redes sociais os
feirantes da Feira do Produtor Rural de Cacador utilizam para a divulgagdo e
impulsionamento de seus negocios, e quais sao as estratégias e limitagdes especificas que eles
enfrentam. Esta questdo ¢ importante, pois, embora o uso de redes sociais seja amplamente
reconhecido como uma ferramenta poderosa para marketing, a aplicacao pratica em contextos
especificos e em pequenas feiras pode apresentar desafios Unicos e exigir estratégias
adaptadas.

A justificativa para esta pesquisa reside na necessidade de compreender a aplicagdo
pratica das redes sociais em um contexto local e especifico. Muitos feirantes da Feira do
Produtor Rural de Cagador ja estdo utilizando as redes sociais de maneira limitada ou ineficaz
devido a falta de conhecimento técnico ou estratégias bem definidas. A pesquisa se propos a
explorar quais ferramentas estdo sendo usadas por esses pequenos empreendedores e a
identificar oportunidades para aprimorar suas estratégias de marketing digital, oferecendo
assim um guia pratico que pode beneficiar ndo apenas os feirantes locais, mas também outros
pequenos negocios em contextos semelhantes.

Este trabalho visou preencher lacunas existentes no conhecimento sobre quais redes
sociais os feirantes da Feira do Produtor Rural de Cacgador utilizam, investigando
especificamente suas praticas, desafios e resultados obtidos. A partir dessa analise,
pretende-se oferecer recomendacgdes praticas para melhorar o uso das redes sociais na
promocdao de pequenos negocios, contribuindo para a eficiéncia e sucesso desses

empreendimentos.
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1.1 Objetivos
1.1.1 Objetivo geral

Analisar a cultura de uso de redes sociais, como ferramenta de divulgacdo e
impulsionamento de pequenos negocios, pelos feirantes da Feira do Produtor Rural de

Cacador.
1.1.2 Objetivo especifico

e Elencar as principais redes sociais € suas caracteristicas;

e Estudar ferramentas e estratégias de divulgacdo e impulsionamento de pequenos
negdcios através das redes sociais;

e Verificar quais redes sociais estdo sendo utilizadas com o proposito de divulgagao e
impulsionamento de pequenos negocios;

e Verificar o uso das redes sociais pelos feirantes da Feira do Produtor Rural de
Cacador;

e Verificar quais os feirantes da Feira do Produtor Rural de Cagador divulgam e

impulsionam seus negocios.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo sera apresentado a fundamentacao tedrica dos assuntos abordados neste
trabalho, bem como as bibliografias utilizadas. Serd detalhado o uso das redes sociais no
marketing digital explorando a criacdo e postagem de conteudo, estratégias de engajamento,
publicidade paga, segmentacdo e andlise de desempenho. Por fim, serd discutida a
importancia das redes sociais para pequenos negocios, destacando seu potencial para

impulsionar vendas e aumentar a visibilidade.
2.1 Redes Sociais

Para Yanaze et al.(2022) as redes sociais podem ser definidas como ferramentas de
comunicagdo e relacionamento. Mais especificamente, Kotler e Keller(2013) define como
meios de as pessoas trocarem informagdes com texto, fotos, imagens, videos e audio,
possibilitando as empresas reforcarem diferentes atividades de comunicagdo, contribuindo
para que as mesmas sejam inovadoras e relevantes, podendo assim, ter presencga publica na
Web.

Segundo Yanaze et al.(2022), dentre as principais redes sociais podemos citar o
Whatsapp, Facebook, Instagram, X(antigo Twitter), TikTok. O Whatsapp tem o objetivo de
manter as pessoas conectadas através de mensagens, sejam eles textos, imagens ou videos. O
Facebook tem como objetivo conectar as pessoas de diversas formas, seja enviando
solicitagcdes de amizades, postando textos ou publicando antincios para vendas de produtos ou
servicos. O Instagram tem objetivo de construir uma comunidade digital para que pessoas
possam se aproximar, sendo possivel através de fotos, stories, reels, mensagens direct, entre
outros(INSTAGRAM BUSINESS).

Kotler e Keller(2013) destaca que nenhuma rede social € por sua natureza comercial,
pois os usudrios estdo nelas apenas para conectarem-se uns aos outros. Porém, dentre as
principais redes sociais pode-se destacar o Facebook e Instagram, devido ao objetivo principal
de compartilhamento de imagens, além de possuirem maior nimero de usudrios. (Yanaze et
al., 2022)

O site Meltwater(2024) mostra o nimero de usuarios ativos por rede social no mundo,
tendo em primeiro lugar o Facebook com mais de 3 bilhdes de usuarios ativos. Também o site
mostra que Instagram, Whatsapp e Facebook sdo as redes sociais favoritas das pessoas entre

16 € 64 anos.
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2.1.1 Instagram

Segundo Aguiar(2018), o Instagram ¢ uma plataforma/rede social de fotos e videos
criada em 2010 onde € possivel aplicar filtros digitais, fazer publicagdes no perfil ¢ nos
stories. Nela o usuario pode optar por trés opgdes de perfil: pessoal, comercial e criador de
conteudo.

O perfil pessoal ¢ voltado para atividades casuais como postar fotos, videos e textos
sem intencdo comercial ou publicitaria, tendo o publico alvo familiares e amigos. O perfil
comercial ¢ utilizado para divulgacdo de um negdcio e seus produtos, tendo o publico alvo
clientes, buscando aumento das vendas com profissionalismo através de andlises métricas e
anuncios. O perfil criador de contelido é para usudrios que desejam receber e analisar
feedbacks como uma unido do perfil pessoal com o comercial, podendo fazer parcerias,
expandir negdcios, criar uma comunidade através da criacdo de conteudos. Visa o crescimento
do perfil em engajamento e seguidores. (SEBRAE, 2023)

Cada perfil possui ferramentas especificas, sendo para cada perfil: Perfil pessoal:
postagem de fotos, videos, stories, legendas/textos; Perfil comercial: postar produtos, anunciar
precos, inserir op¢ao de link de compra; Perfil criador de contetido: relatérios avangados de
estatistica da conta, criar parcerias, monetizagao(tornar conteudo rentavel). Além disso, a
organizagdo pode escolher realizar parceria com os influenciadores digitais que possuam o
mesmo publico alvo, assim como podem escolher pelo engajamento da pagina ou até mesmo
pela quantidade de seguidores que a mesma possui, entre diversas outras caracteristicas ou
informacodes que sao cruciais no momento de realizar uma parceria. (AGUIAR, 2018).

No Instagram, Stories ¢ o local onde sdo postados fotos ou videos que ficam
disponiveis por 24h, favorecendo a interacdo devido a possibilidade de adicionar enquetes,
perguntas, videos e gifs. Os Reels sao videos curtos de facil edi¢cdo, sendo possivel adicionar
legenda, musicas, ou fazer montagens de videos, colocando um ao lado de outro existente,
conhecido como remix. Também ¢ possivel fazer lives, com até trés pessoas simultaneas, o

que ¢ uma maneira de alcancar e interagir com um publico maior(YANAZE ET AL., 2022).
2.1.2 Facebook

Segundo Yanaze et al.(2022) o Facebook, possui mais de 2,8 bilhdes de usudrios, € a
maior rede social do mundo e oferece uma variedade de recursos para conectar-se com
amigos, encontrar comunidades e desenvolver negocios. Entre suas funcionalidades,

destaca-se a possibilidade de sincronizacdo com os stories do Instagram, isso facilita a
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interagdo com seguidores ao compartilhar atualizagdes temporarias. Grande parte dos
usudrios, 58%, afirmam ter visitado um site de uma marca apos ver um produto em um story,
conforme dados do Facebook Business.

O Facebook também permite transmissdes ao vivo, similares ao Instagram,
possibilitando o compartilhamento de momentos em tempo real com amigos, familiares ou
clientes. Além disso, a plataforma oferece uma loja integrada, permitindo a criagdo e gestao
de catalogos para atrair clientes, assim como o Instagram.

Outro recurso importante sdo os anuncios, que simplificam a criagdo e veiculacdo de
campanhas, oferecendo relatorios detalhados para ajustar estratégias de marketing. Para
administrar o desempenho dessas ferramentas, o Facebook disponibiliza o Gerenciador de
Negocios, assim como o Gerenciador de Anuncios. Por fim, as paginas do Facebook sdo
amplamente utilizadas para a divulgagdo de contetidos e aproximag¢ao com o publico, com 90
milhdes de paginas ativas e 160 milhdes de empresas utilizando a plataforma mensalmente,

conforme dados da propria rede social.
2.2 Marketing Digital nas Redes Sociais

Segundo Kotler e Keller(2013), o marketing pode ser definido como forma de
satisfazer as necessidades humanas e sociais, transformando em lucro. A diferenca principal
entre marketing tradicional e digital estd nas ferramentas utilizadas para comunicagdo. O
marketing digital tem como meios as redes sociais, podendo ser citadas: Facebook, Twitter,
Instagram, entre outras presentes. Essas ferramentas facilitam a coleta de informacdes e dados
de possiveis clientes, sendo assim pode-se definir o marketing digital como vérias tarefas que
sdo executadas por uma empresa ou pessoa, por meio de dispositivos moveis, computadores,
objetivando desenvolvimento da marca através de novos negdcios, agregando valor a mesma
e por consequéncia aumento das vendas. OLIVEIRA et al.(2022).

A evolugdo das redes sociais revolucionaram o marketing digital, oferecendo as
empresas oportunidades inéditas de interacdo e engajamento com seus publicos-alvo. Sendo
assim, segundo Yanaze et al.(2022), as midias, inicialmente criadas como canais de
comunica¢cdo e interacdo entre pessoas, evoluiram, permitindo que grandes empresas
enxergassem nelas uma forma acessivel e rdpida de alcangar potenciais clientes,
desencadeando uma corrida pela atencdo no mundo online. Diferente da publicidade
tradicional, onde bastava comprar anuncios e aguardar resultados, a comunicagdo digital
exigiu que as empresas se adaptassem a um novo ciclo, focado em relacionamentos mais

diretos com o publico.
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Nesse novo ciclo pode-se destacar ferramentas e técnicas como Inbound Marketing ou

Marketing de atracao, Outbound Marketing, trafego pago, entre outras.
2.2.1 Criacao de Conteudo

De acordo com Yaneze (2022), existem varias formas de criagdo de contetdo,
incluindo fotos, videos, audio, texto, jogos e formulérios. E raro que um profissional consiga
dominar todas essas areas, mas para pequenos negocios, faz sentido contratar um social media
para produzir e gerenciar todo esse contetido. Para tomar essa decisdo, a empresa deve avaliar
quais aspectos precisam ser terceirizados, considerando pontos como: organizacdo do
conteudo a ser desenvolvido, redacao de textos, fotografias, roteiros e edigao de videos.

Hernandes, Lucas Jr. e Barros (2022) afirmam que, para alcangar resultados
notavelmente positivos, ¢ crucial que as postagens de contetido nas redes sociais pelas
empresas sejam criadas com qualidade. Isso inclui atengdo especial a iluminagdo, ao angulo

das imagens e a forma como o produto ¢ associado a imagem da empresa.
2.2.2 Postagem de conteudo

Yanaze et al. (2022) aponta que muitas empresas cometem o erro de publicar
conteudos nas redes sociais apenas para evitar periodos prolongados sem comunica¢ao com o
publico, muitas vezes postando sobre datas comemorativas que nao t€ém relevancia para a
marca. E recomendavel realizar reunides para decidir as datas e o conteudo das postagens.
Além disso, ¢ fundamental manter uma frequéncia consistente nas publicagdes, ja que isso €

um fator importante para os algoritmos das redes sociais.
2.2.3 Estratégias de Engajamento

Tolfo e Kovacs(2023) afirmam que é necessario adotar estratégias e metas para
alcangé-las, planejando antecipadamente, analisando métricas para garantir que foram
alcancados os resultados esperados para atender os objetivos propostos. Para isso, a principal
estratégia de engajamento nas redes sociais estd ligada a comunicagdo com o cliente,
reconhecimento da marca, divulgagdo de produtos conforme os desejos dos consumidores.

Hernandes, Lucas Jr. e Barros(2022), considera importante que a postagem do
conteudo seja para visualiza-lo, para isso € necessario um usuario compartilhar sua opiniao
sobre certo produto ou servico. Ele também afirma que as principais estratégias sao objetivar
o conhecimento da marca por parte dos clientes, também permiti-los expressar a avaliacao

sobre produtos e servigos oferecidos, além de se comunicar constantemente com 0s mesmos.
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Para isso, ¢ preciso tracar um plano estratégico para usar as redes sociais, garantindo bom
conteudo das informagdes veiculadas.

Hernandes et al (2022) conclui que para um bom engajamento com os clientes ¢
necessario criar conexdes com os clientes, ndo apenas comunicando o que ¢ ofertado, mas
com o intuito de fazer com que eles sintam-se parte da empresa, resultando em aumento de
valor e potencial de vendas. Além disso, ¢ de extrema importancia definir o publico alvo, para
que ndao haja uma estratégia genérica, partindo de uma interagdo com os consumidores,
possibilitando-os trocar ideias sobre os produtos e responsabilidades com os mesmos.

Uma das formas de engajamento, tendo como objetivo viralizar, ocorre quando a
empresa faz com que o cliente comente sobre o conteiido e compartilhe-o, fazendo com que
diversas pessoas compartilhem suas opinides em torno de um produto, como ferramenta de
marketing boca-a-boca. (HERNANDES, LUCAS JR. E BARROS, 2022)

Como fatores que influenciam no engajamento dos clientes com as empresas através
da utilizacdo das redes sociais pode-se citar: O uso das mesmas como meio eficaz para
aumentar o conhecimento da marca; As redes sociais como forma de possibilitar os clientes
expressarem suas satisfagdes ou criticas em relagdo aos produtos e/ou servigos; Estabelecer
comunicagdo direta com os clientes, com finalidade de gerar insumos para dar visibilidade aos

seus produtos. (HERNANDES, LUCAS JR. E BARROS, 2022)
2.2.4. Publicidade Paga e Segmentacio

Para Yanaze et al.(2022) as publicidades pagas sdo feitas através do trafego pago que ¢é
um fluxo de potenciais clientes através de um canal digital, com resultado de varias
estratégias e taticas. Essa forma de publicidade paga emergiu como uma alternativa moderna,
tecnologica e eficaz para apoiar empresas de diferentes tamanhos e setores a se firmarem e se
consolidarem no ambiente online. Esse método se refere aos visitantes que chegam a um site
ou perfil nas redes sociais através de anuncios, comumente denominados como midia paga.
Embora todo acesso a uma plataforma seja classificado como trafego, o termo ‘trafego pago’
especificamente se refere ao investimento de recursos financeiros para aumentar o nimero de
visitas, promover uma marca ou campanha, conquistar mais seguidores ou gerar leads. Além
disso, essa abordagem permite a promoc¢ao de um negdcio em diversos meios, alcangando
uma variedade de publicos distintos. (PAVANELLI, 2022)

Dentre as principais a¢des de trafego pago pode-se destacar o impulsionamento do
Facebook e Instagram que ndo exigem grande conhecimento e configuragdes, sendo intuitivo

para impulsionar as publicagdes postadas, garantindo maior nimero de curtidas,
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compartilhamentos e comentarios. Para acionar a funcionalidade(considerando as contas
comerciais) basta escolher a publicacdo e clicar em “Promover” no Instagram ou “Turbinar”
no Facebook. Esse processo nao possibilita escolher configuragdes mais detalhadas como tipo
de publico e localizagdo, para isso € necessario acessar a plataforma Gerenciador de Negocios

através do endereco business.facebook.com. (YANAZE ET AL., 2022)
2.2.5 Métricas e Analise de Desempenho

As métricas surgiram muito antes do marketing digital, ao longo do tempo a internet
obviamente facilitou o processo de levantamento de dados para analisar e definir os
indicadores ideais, atender os objetivos especificos que resultam em lucratividade. Isso ¢
possivel, pois considera-se as métricas como medidas quantitativas de resultados, juntamente
com as metas, que sdo objetivos especificos a serem alcangados levando em consideragao
volume, valor e tempo, e também dos indicadores-chave de desempenho, que sdo métricas
que medem desempenhos de acdes ou estratégias. (YANAZE ET AL., 2022).

As métricas podem ser classificadas como métricas offline e métricas online. Dentre
as principais métricas offline pode-se citar: Share of voice: empresas participam dos
processos de comunicagdo paga ou espontdnea; Share of mind: destaque de categorias de
produtos ou servigos no mercado; Share of needs: participagdo do atendimento das
necessidades dos consumidores; Share of heart: comunicagdo com simpatia e afeto com os
consumidores. J& as métricas online pode-se citar alguns topicos: CAC(Custo de Aquisi¢@o
por Cliente), taxa de conversdo, taxa de rejeicao, ticket médio, custo por lead, custo por mil,
custo por clique, custo por dia, alcance, engajamento, seguidores, trafego ¢ mengdes a marca.

(YANAZE ET AL., 2022).
2.3 Redes Sociais e Pequenos Negdcios

No contexto de redes sociais € pequenos negocios, diversos estudos tém explorado
como as plataformas digitais podem ser utilizadas por pequenos negocios para aumentar seu
desenvolvimento e suas vendas. Hernandes, Lucas Jr. e Barros (2022), no artigo intitulado "O
uso das plataformas de redes sociais como instrumento de vendas: o caso de negocios
baseados em gastronomia", realizaram uma investigacdo focada no setor gastrondmico. O
objetivo deste trabalho foi compreender de que forma essas empresas utilizam as redes sociais
para impulsionar e maximizar o potencial de vendas de seus negdcios. Para tanto, os autores
fizeram uma pesquisa qualitativa, de carater exploratdrio, utilizando a técnica de estudo de

casos multiplos, envolvendo proprietarios, socios e responsaveis pela gestao das redes sociais
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de micro e pequenas empresas nesse setor.

Como resultado o autor apresenta que a utilizagdo estratégica das redes sociais €
crucial para o aumento do potencial de vendas de micro e pequenas empresas do setor
gastrondmico. As principais conclusdes indicam que a falta de uma estratégia bem definida
leva a baixo alcance e valor das postagens, resultando em vendas reduzidas. Por isso, a
pesquisa destaca a importancia de uma gestdo estruturada e uma estratégia especifica para
maximizar o impacto das redes sociais.

As lacunas identificadas incluem a limitacdo da generalizacdo dos resultados para
todos os setores e o fato de que os entrevistados ja estavam cientes da importancia das redes
sociais. Para futuras pesquisas, os autores recomendam explorar o impacto dos algoritmos das
redes sociais, a influéncia de recursos financeiros e tecnoldgicos nas estratégias de marketing,
e a andlise do discurso de ddio e seu efeito nas empresas. Além disso, sugerem investigar
como micro e pequenas empresas adaptaram suas estratégias de redes sociais durante a
pandemia.

No trabalho de Guimaraes Junior et al. (2020), "Efeitos da Pandemia do COVID-19 na
Transformagdo Digital de Pequenos Negdcios", teve como objetivo analisar como a pandemia
acelerou a adocdo de tecnologias digitais por micro e pequenas empresas para minimizar
prejuizos em um cendrio econdmico incerto. Os autores investigaram os reflexos dessa
transformagao forcada, destacando que a transformacao digital nao se limita a tecnologia, mas
envolve uma mudanga estratégica por parte dos gestores. A pesquisa revelou que muitos
negocios, que antes ndo eram digitais, passaram a utilizar plataformas como Instagram,
WhatsApp e Facebook para divulgacdo e vendas durante o isolamento social. Os resultados
indicam que o Instagram predominou nas estratégias de marketing, especialmente para
produtos prontos e bebidas, enquanto o WhatsApp foi o principal meio de negociagdo. O
estudo contribui para entender as mudangas forgadas nas empresas brasileiras e sugere o
desenvolvimento de um framework para apoiar a digitalizacdo. As lacunas identificadas
incluem a necessidade de um modelo de negocios que se adapte a transformacgao digital e
recomendacdes para estudos futuros que explorem a implementacao eficaz dessas tecnologias.

Tolfo e Kovacs(2023) no trabalho “Estratégias e objetivos de marketing digital nas
midias sociais de microempreendedores do varejo de moda de Londrina/PR” tiveram o
objetivo de analisar como os varejistas de Londrina/PR utilizam as midias sociais em seus
negdcios, bem como as mesmas utilizam estratégias para usar as ferramentas, com finalidade
de aumentar a visibilidade da marca e impulsionar vendas. A andlise dos autores revelou que,

embora quase metade dos entrevistados ndo tenha um plano de marketing formal, todos
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praticam a defini¢do de objetivos e estratégias de marketing, bem como o acompanhamento
de métricas. Isso sugere que, mesmo que de maneira informal e intuitiva, o planejamento de
marketing esta presente nesses microempreendimentos.

O trabalho de Tolfo e Kovacs (2023) contribuiu para a compreensdo de que, mesmo
sem um plano formalizado, microempreendedores do varejo de moda conseguem adotar
estratégias eficazes de marketing digital. Para pesquisas futuras, sugere-se a aplicacdo do
questionario em uma amostra maior e a analise de aspectos relacionados ao Marketing 4.0 e
5.0, investigando como as tecnologias digitais e o comportamento online dos consumidores

influenciam os objetivos e as estratégias de marketing no varejo de moda.
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3 METODOLOGIA

Esta pesquisa analisou o uso das redes sociais pelos feirantes da Feira do Produtor
Rural de Cagador, com o objetivo de compreender a cultura de uso dessas plataformas e
identificar as praticas adotadas para promover seus produtos e a feira. Com base nos dados
coletados, foram avaliados o contexto atual e propostas estratégias para otimizar o impacto
das redes sociais no crescimento e na visibilidade da feira e dos feirantes.

A pesquisa foi classificada como aplicada, uma vez que buscou adquirir
conhecimentos para aplica¢do pratica em uma situagdo especifica. O foco foi entender uma
situagdo concreta, utilizando os resultados para propor solugdes efetivas no contexto de
Sistemas de Informacao.

A abordagem foi exploratéria, visando proporcionar maior familiaridade com o
problema em questdo. Esta abordagem permitiu tornar o problema mais explicito e auxiliar na
formulacao de hipoteses.

Foi adotado o método misto, combinando abordagens quantitativas e qualitativas. O
método quantitativo forneceu dados numéricos, facilitando a andlise e a generalizacdo dos
resultados. Por outro lado, o método qualitativo ofereceu descricdes e interpretacdes
subjetivas, proporcionando uma compreensao mais completa e contextualizada.

A pesquisa foi realizada em dois momentos distintos. No primeiro momento, focou-se
na compreensdo da estrutura e organizacdo da Feira do Produtor Rural de Cagador. Este
estagio envolveu a coleta de dados sobre o funcionamento da feira, sua dindmica e estrutura
organizacional. Através de observacdes e entrevistas com os organizadores da feira, foi
possivel mapear o contexto geral e entender as condi¢des em que os feirantes operam.

O segundo momento foi direcionado aos feirantes, visando entender quais redes
sociais utilizam para divulgar e impulsionar seus negocios. Foram aplicados questionarios e
realizadas entrevistas semi estruturadas para identificar as praticas adotadas e a eficacia das
estratégias de marketing digital utilizadas.

Os dados foram coletados por meio dos métodos de Levantamento de Campo(Survey)
e de Estudo de Caso.

O levantamento de campo foi utilizado para coletar dados quantitativos através de
questionarios e entrevistas semiestruturadas. Este método permitiu um questionamento direto
aos participantes sobre seus comportamentos € percepgoes.

O estudo de caso foi utilizado para descrever o contexto investigado, permitindo uma

analise e contextualizacao dos fatores que influenciam a situagdo. foram realizadas entrevistas
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semiestruturadas e observagdes para obter melhor compreensiao do contexto.

Os procedimentos de coleta de dados foram:
1. Elaboracdao do Instrumento de Coleta: Questionarios ¢ roteiros de entrevista foram
projetados para capturar tanto dados quantitativos quanto qualitativos.
2. Aplicacdo do Levantamento: A coleta de dados quantitativos foi realizada através de
entrevistas diretas conduzidas pelo pesquisador, utilizando o questionario e roteiro como base.
3. Condugao do Estudo de Caso: Foram realizadas entrevistas semiestruturadas e observagoes
para obter uma visdo detalhada do contexto, permitindo ir além dos itens do questionario
base.
4. Analise dos Dados: Os dados quantitativos foram analisados com técnicas estatisticas,
enquanto os dados qualitativos foram interpretados por meio de analise de conteudo. A
integracao dos resultados proporcionou uma compreensao mais completa do problema.

Diretrizes éticas foram seguidas para garantir a confidencialidade e o consentimento
dos participantes. Inicialmente os participantes foram convidados a participar, sendo
informados sobre os objetivos da pesquisa e o uso das informagdes coletadas. Os dados foram
tratados com rigor e privacidade.

A primeira fase da pesquisa foi realizada em abril, com a organizadora e responsavel
pela feira. A segunda fase ocorreu em julho, em um sabado, que € o dia de maior participagdo
dos feirantes e de movimento na feira. Ao todo, foram entrevistados 13 feirantes, de um total

de 22.
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4 RESULTADOS: ESTUDO DE CASO E LEVANTAMENTO DE CAMPO

Neste capitulo, apresenta-se os resultados obtidos a partir do estudo de caso e do
levantamento de campo realizados na Feira do Produtor Rural de Cagador. A pesquisa
envolveu entrevistas com a gerente da feira e com diversos feirantes, proporcionando uma
visdo abrangente sobre a organizacdo da feira, a utilizagdo das redes sociais e as praticas de

divulgacdo adotadas pelos participantes.
4.1 Feira do Produtor Rural de Cacador

A Feira do Produtor Rural de Cagador ocorre em trés dias da semana, com horarios
especificos: quartas-feiras e sextas-feiras a tarde, das 13h as 18h, e aos sabados pela manha,
das 6h as 11h. A feira ¢ organizada por bancas, cada feirante tem sua propria banca para
exposicao e venda de produtos. Atualmente, a feira conta com 22 bancas disponiveis.

O espago na feira ¢ fornecido pela Prefeitura de Cacador sem custos de aluguel. Cada
feirante ¢ responsavel pela manutencdo e limpeza de seu espago. Para participar da feira, os
interessados devem realizar um cadastro na Secretaria da Agricultura. Nao € necessario ser
residente de Cacador, cerca de 20% dos feirantes sdo de municipios vizinhos.

Ao realizar o cadastro, os feirantes podem escolher os dias em que desejam participar.
No entanto, cada espaco ¢ individual e ndo pode ser compartilhado com outros feirantes, a nao
ser em casos de heranca, onde a banca pode ser passada de pai para filho, mediante novo
cadastro na Secretaria.

A feira ¢ gerenciada pela Associagdo dos Produtores Feirantes de Cacador e
Regido(APFEC), que ¢ responsavel pela organizagdo e supervisao das atividades.

A divulgagdo da feira é realizada principalmente por meio de métodos tradicionais,
“boca a boca”, e utilizam-se de Facebook, grupos de Whatsapp, radio local (Caganjur€), site
de noticia (Noticia Hoje) e, algumas vezes, se organizam, ¢ contratam influencers para
auxiliar na divulgacdo. Nao hd um sistema ou aplicativo especifico para a feira, e ndo
dispdem de servico de delivery.

A periodicidade da divulgagdo varia, sendo mais frequente nos grupos de Whatsapp,

em dias de feira. As atualizagdes no Facebook sdo esporadicas.
4.2 Pesquisa com os feirantes

Neste topico, apresenta-se as respostas obtidas através da pesquisa realizada com os

feirantes. As informacgdes foram coletadas através de entrevista e observagdes que abordaram
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aspectos sobre a participagdo na feira, os produtos vendidos, o perfil do publico, as praticas de
divulgacdo, uso de ferramentas digitais e interesse em formacdo em ferramentas de redes

sociais e marketing digital.
4.2.1 Participacio na feira

A feira ocorre em trés dias fixos da semana: quartas-feiras, sextas-feiras e sabados. Os
feirantes tém a flexibilidade de escolher em quais dias participar, com base em suas
preferéncias e disponibilidade. Portanto, a participagdo pode variar de um feirante para outro,
refletindo suas necessidades individuais e estratégias de vendas.

A pesquisa revelou a distribuicdo da participagdo dos feirantes nos diferentes dias da
feira, considerando que eles poderiam marcar mais de um dia. A Tabela 1 e o Grafico 1

mostram o quantitativo de feirantes correspondente para cada combinag¢ado de dias:

Tabela 1 - Dias da Semana em que os feirantes participam

Dia da Semana Numero de Feirantes Percentual
Apenas Sabado 1 7,7%
Apenas Sexta e Sabado 1 7.7%
Apenas Quarta e Sabado 6 46,2%
Todos os dias 5 38,5%

Fonte: Elaboragio do autor

Grafico 1 - Dias da Semana em que os feirantes participam

Apenas Sabado

Apenas Sexta e Sabado

Todos os dias: Quarta, Sexta e Sabado

Apenas Quarta e Sabado

Fonte: Elaboragio do autor

A Tabela 2 e o Grafico 2 ilustram a quantidade total de feirantes presentes em cada dia da

s€émana.

Tabela 2 - Feirantes por dia da semana

Dia da Semana Numero de Feirantes Percentual
Quarta-feira 11 36,7%
Sexta-feira 6 20,0%
Sabado 13 43,3%

Fonte: Elaboragio do autor
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Grafico 2 - Feirantes por dia da semana

Quarta
Sabado 36,7%
43,3%

Sexta

20,0%

Fonte: Elaboragao do autor

A analise geral revela que o sabado ¢ o dia com a maior participagdo, com 43,3% dos
feirantes presentes. As quartas-feiras também tém uma presenca significativa, com 36,7% dos
feirantes, enquanto as sextas-feiras t€ém a menor participagdo, com apenas 20%. Os dados
indicam que os feirantes tendem a escolher os sabados e quartas-feiras como dias preferidos
para participagdo, possivelmente devido ao maior fluxo de visitantes ou maior potencial de
vendas.

E importante ressaltar que a pesquisa foi realizada exclusivamente em um sabado,
podendo haver um viés nos resultados. Os feirantes que participam em outros dias da semana,
ou de forma quinzenal, podem nao ter sido representados adequadamente. Essas limitagdes

devem ser consideradas ao observar os resultados e ao planejar estratégias futuras.
4.2.2 Locais de Venda

Os feirantes foram questionados sobre os locais onde vendem seus produtos, com a
opcdo de indicar se exclusivamente na feira ou se também utilizam outros pontos de venda.

Os resultados obtidos estio apresentados no Grafico 3.

Grafico 3: Distribuicdo dos Locais de Venda dos Feirantes

Vendem em outros locais
30,8%

Vendem apenas na feira
69,2%

Fonte: Elaboragao do autor
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Os dados mostram que a maioria dos feirantes (69,2%) se dedica exclusivamente a
feira, o que pode sugerir uma forte dependéncia da feira como seu principal canal de vendas.

Por outro lado, os feirantes que utilizam outros locais para vender seus produtos
representam uma parte significativa (30,8%) do total. Isso pode indicar uma estratégia de
diversificacdo, buscando maximizar a exposi¢do e as oportunidades de venda em diferentes

contextos.

4.2.3 Produtos vendidos

A pesquisa revelou uma ampla variedade de produtos oferecidos. Esses produtos
foram categorizados conforme as respostas fornecidas pelos feirantes. Esses, foram
categorizados conforme demonstrados no Grafico 4, destacam a diversidade e a

especializacdo das ofertas disponiveis na feira.

Gréfico 4 Produtos Vendidos

Outros produtos
13.3%

Verduras, legumes e hortalicas

Artesanato
3,3%

Mel
13,3%

23,3%

Frutas
6,7%

Doces e geléias

10.0% P3es, blachas e bolos

16,7%
Embutidos Laticinios
10,0% 3,3%

Fonte: Elaboragao do autor

Pode ser observado que, as Verduras, legumes e hortalicas sdo os produtos mais
comuns, representando 23,3% das ofertas, com 7 feirantes vendendo esses itens. Paes,
bolachas e bolos ocupam a segunda maior porcentagem, com 16,7% e 5 feirantes. Mel e
Outros produtos possuem a mesma porcentagem (13,3%), com 4 feirantes em cada categoria.
Doces e geleias, assim como Embutidos, ambos com 10% de participagdo. Frutas e

Artesanato tém a menor representacdo, com 6,7% e 3,3% respectivamente.

Os dados destacam a grande diversidade de produtos oferecidos. A predominancia de

verduras, legumes e hortalicas indica uma forte énfase em produtos frescos e cultivados
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localmente. Os outros produtos e categorias como doces e geleias também contribuem para a
diversidade, sugerindo que a feira ndo s6 atende a demandas bésicas, mas também oferece
itens especializados que podem atrair um publico diversificado. A presenga de produtos como
laticinios e artesanato, apesar de menor, demonstra um esfor¢o para incluir uma gama

completa de produtos no mercado local.
4.2.4 Perfil dos clientes

Os feirantes foram questionados sobre o perfil do publico que frequenta a feira,
especialmente suas bancas, incluindo género e faixa etaria. O Gréafico 5 mostra o perfil do

cliente em relagdo ao género.

Grafico 5 Perfil do Cliente em relagdo ao Género Feminino e Masculino

Masculino

Ambos Feminino

Fonte: Elaboragao do autor

Os dados mostram que, na percep¢do de 53,8% feirantes, a feira atrai igualmente
homens e mulheres. O sexo feminino ¢ a segunda percep¢ao mais frequente, com 38,5%. E a
predominancia do sexo masculino foi considerado por apenas 7,7%.

Algumas observagdes e comentarios:

e A percep¢do do género dos clientes pode variar de acordo com o dia da feira. Os
feirantes que vendem embutidos notaram que o publico ¢ predominantemente
feminino nas quartas-feiras, enquanto aos sabados o ptblico ¢ mais masculino.

e Em relacdo a faixa etdria, hd uma variagdo notavel, as quartas-feiras, o publico ¢
predominantemente jovem e de meia-idade. Ja aos sdbados, tende a ser mais maduro e
1dosos.

Essas percepcdes sdo essenciais para ajustar as ofertas e estratégias de marketing, bem
como para entender as necessidades e preferéncias dos diferentes grupos de clientes. A

variacdo no perfil dos visitantes ao longo da semana pode ajudar os feirantes a planejar
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melhor suas atividades e a adaptar a estratégia de divulgacdo para atender a esses segmentos

especificos.
4.2.5 Utilizacao de redes sociais

A pesquisa também investigou como os feirantes utilizam redes sociais e outras
ferramentas digitais para promog¢ao e divulgacdo. Foram coletadas informagdes sobre o tipo
de conta em plataformas como WhatsApp, Instagram, Facebook, site, app de delivery e
e-commerce. Também foram analisadas as estratégias de marketing digital e a periodicidade
de uso.

Os resultados apresentados no Grafico 6 mostram as ferramentas utilizadas pelos
feirantes, seja para uso pessoal ou comercial. Observa-se que um feirante podia escolher uma

ou mais ferramentas.

Grafico 6 - Ferramenta utilizada pelo feirante

%

80,0

76,9
61,5
60,0 53,8

40,0

20,0
' 7.7

0,0
WhatsApp Instagram Facebook Nenhuma
ferramenta

Fonte: Elaboragao do autor

As unicas ferramentas citadas foram Whatsapp(61,5%), Instagram(53,8%) e
Facebook(76,9%). A porcentagem indica a propor¢ao de feirantes que usa cada ferramenta.
O valor "Nenhuma ferramenta" (7,7%) representa os feirantes que nao utilizam nenhuma das

opc¢des mencionadas, seja para fins pessoais ou comerciais.

Buscando entender mais sobre o uso de redes sociais pelos feirantes, dos que
responderam que as usavam, foi questionado o tipo de conta em cada plataforma e o motivo

de uso. Os dados sao apresentados no Grafico 7.
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Grafico 7 - Tipo de conta e objetivo de uso
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Fonte: Elaboragao do autor

Com base na andlise dos dados sobre o uso de redes sociais pelos feirantes, considerando
apenas o tipo de conta de cada plataforma e o motivo de uso, observa-se que WhatsApp ¢
amplamente utilizado pelos feirantes para fins pessoais, com apenas uma pequena parcela
utilizando a plataforma para fins comerciais. Essa alta propor¢ao de uso pessoal pode indicar
que essas ferramentas sdao vistas principalmente como uma ferramenta de comunicacao

privada e ndo como uma plataforma de marketing ou vendas.

4.2.6 Interesse e Disponibilidade para Treinamento

Verificou se os feirantes tinham interesse em treinamento, com foco nas ferramentas
e areas de marketing digital que eles desejam explorar, os dados sdo mostrados no Grafico
8.. A disponibilidade para participagdo também foi abordada, com énfase nos dias e horarios
mais comuns para a participagao.

Dos 13 feirantes consultados, 11 manifestaram interesse em participar de
treinamentos, representando 84,6% dos entrevistados. Apenas 2 feirantes, ou 15,4%, ndo

demonstraram interesse em participar.
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Grafico 8 - Ferramentas de interesse para treinamento
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Fonte: Elaboragao do autor

Pode-se observar que WhatsApp e Instagram possuem uma alta taxa de interesse, com
90,9% dos feirantes demonstrando desejo de aprender mais sobre essas plataformas. Isso
sugere que os feirantes reconhecem a importancia dessas ferramentas para comunicacgdo e
marketing, e estdo buscando aprimorar suas habilidades nessas areas para melhorar o
engajamento com clientes e a promog¢ao de seus produtos.

O Facebook, com 72,7% de interesse, também ¢ uma ferramenta importante para os
feirantes, embora o interesse seja ligeiramente menor em comparacdo com WhatsApp e
Instagram. Isso reflete a utilizagdo significativa desta plataforma, mas com um foco
relativamente menor do que nas outras duas.

Site, App delivery, e-commerce, marketing digital e trafego, cada uma dessas areas
apresenta uma taxa de interesse de 36,4%. O interesse em treinamentos nessas areas € mais
equilibrado e menos predominante. Isso pode indicar uma conscientizagdo crescente sobre a
importancia dessas ferramentas e praticas, mas com um foco menor em comparagdo com as
redes sociais diretamente. Observou-se ao fazer a pesquisa que grande parte dos entrevistados
desconheciam essas ferramentas, algo que pode ter contribuido para a baixa adesdo.

Em relacdo a disponibilidade, para participacdo nos treinamentos, ¢ variada . No

entanto, ha uma predominancia na segunda-feira e na quinta-feira a noite.
4.3 Analise e discussido dos resultados

A andlise dos estudos anteriores, citados no item 2.3 em que aborda as redes sociais
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em pequenos negocios, destaca a importdncia das redes sociais para o crescimento e
desenvolvimento dos pequenos negocios. Hernandes, Lucas Jr. e Barros (2022) e Guimaraes
Janior et al. (2020) ressaltam que a presenca estratégica nas redes sociais € crucial para
aumentar o potencial de vendas e adaptacdo a novas realidades, como a pandemia de
COVID-19. Tolfo e Kovacs (2023) apontam que, mesmo sem um plano formalizado, a pratica
de estratégias de marketing digital € comum entre microempreendedores.

No contexto da Feira do Produtor Rural de Cacador, a utilizagdo das redes sociais ¢
limitada e ndo estruturada. A feira utiliza principalmente métodos tradicionais de divulgacao e
uma timida participacdo de plataformas como Facebook, WhatsApp e Instagran. Nao ha um
sistema ou aplicativo especifico para a feira, e a auséncia de servigos de delivery pode limitar
o alcance e a eficacia das estratégias de marketing digital.

Vale ressaltar, que o uso das redes sociais pelos feirantes ¢ predominantemente voltado
para fins pessoais, com uma menor utilizagdo para objetivos comerciais. Isso indica uma
oportunidade significativa para aprimorar seu uso como ferramenta de marketing e vendas. A
baixa utilizagdo de plataformas para fins comerciais pode ser uma das razdes para a falta de
impacto nas estratégias de marketing digital observadas.

A alta taxa de interesse em treinamentos sobre WhatsApp, Instagram e Facebook
demonstra uma disposicdo dos feirantes para melhorar suas habilidades em marketing digital.
No entanto, o interesse relativamente menor por outras areas como e-commerce € apps de
delivery pode indicar que os feirantes ainda nao percebem totalmente a importancia dessas
ferramentas para suas operagoes.

A disponibilidade predominante para treinamentos nas noites de segunda e quinta-feira
¢ um dado importante para a organizagao de futuros eventos de capacitacao, assegurando que
os feirantes possam participar mais ativamente.

A pesquisa revela que 69,2% dos feirantes se dedicam exclusivamente a feira,
enquanto 30,8% utilizam outros canais de venda. Isso est4 alinhado com a recomendagdo dos
estudos anteriores, que sugerem que a diversificacdo de canais de venda pode ser uma
estratégia eficaz para aumentar o alcance e as vendas. A dependéncia da feira como unico

canal pode limitar o crescimento dos feirantes que ndo exploram outras plataformas digitais.
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5 CONCLUSAO

A pesquisa abordou o tema do uso das redes sociais como ferramenta de divulgagdo e
impulsionamento de pequenos negocios, com um foco especifico na Feira do Produtor Rural
de Cagador. O estudo investigou como os feirantes utilizam essas plataformas digitais para
promover seus produtos e expandir seus negocios, revelando uma utilizacdo
predominantemente pessoal das redes sociais e uma falta de estratégias estruturadas para
marketing digital.

O problema central identificado foi a eficacia limitada e o uso ndo otimizado das redes
sociais pelos feirantes. Apesar do potencial significativo das plataformas digitais para
marketing e vendas, os feirantes tém usado as redes sociais principalmente para fins pessoais,
o que limita suas oportunidades de crescimento e impacto comercial.

Os pontos relevantes da pesquisa incluem:

1. A predominancia do uso pessoal das redes sociais pelos feirantes, o que reduz a
eficacia das estratégias de marketing e promogao de seus produtos.

2. O interesse expressivo dos feirantes em treinamentos para melhorar suas habilidades
em ferramentas digitais, como WhatsApp, Instagram e Facebook.

3. A dependéncia significativa da feira como tnico canal de vendas para a maioria dos
feirantes, o que pode restringir suas oportunidades de expansao e diversificagao.

A contribui¢do da pesquisa € significativa, pois fornece uma analise sobre como as
redes sociais sdo utilizadas no contexto da feira, destacando a necessidade de uma abordagem
mais estratégica para o marketing digital. A pesquisa ndo sé identifica lacunas e limitagdes
nas praticas atuais, mas também oferece insights valiosos para o desenvolvimento de
estratégias e capacitagdes que podem melhorar a eficidcia do uso das redes sociais pelos
feirantes.

Sugestdes para trabalhos futuros incluem:

1. Exploracdo de metodologias de capacitacdo mais aprofundadas, como workshops e
cursos especificos em marketing digital para feirantes, para fortalecer suas habilidades

e conhecimentos.

2. Analise comparativa com outras feiras e mercados, para identificar melhores praticas e
adaptar estratégias que possam ser eficazes em contextos semelhantes.
3. Desenvolvimento de ferramentas digitais e aplicativos especificos para a Feira do

Produtor Rural de Cagador, que integrem fung¢des de marketing e vendas para otimizar

a divulgacdo e o gerenciamento das feiras.

4. Investigagdes adicionais sobre o impacto de treinamentos em marketing digital nas
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vendas e na visibilidade dos feirantes, para avaliar a eficicia das intervencdes

propostas e ajustar estratégias conforme necessario.



35

REFERENCIAS
Elemento constitui uma lista ordenada dos documentos efetivamente citados no texto.

AGUIAR, Adriana. Instagram: saiba tudo sobre esta rede social! 2018. Disponivel em:

https://rockcontent.com/br/blog/instagram/#:~:text=0%20Instagram%20%C3%A9%20uma%
20rede.e%20tamb%C3%A9m%20n0%20Instagram%20Stories

KOTLER, P.; KELLER, K. L. Administracido de Marketing. 14. ed. Sdo Paulo: Pearson,
2013.

GUIMARAES JUNIOR, Djalma Silva; NASCIMENTO, Ademir Macedo; RODRIGUES,
Gerlane Pereira de Albuquerque; SANTOS, Leticia Oliveira Claizoni dos. Efeitos da
pandemia do COVID-19 na transformacio digital de pequenos negocios. Revista de

Engenharia e Pesquisa Aplicada, v. 5, n. 4, p. 1-10, 2020.

HERNANDES, S.; LUCAS JR., D.; BARROS, R. C. O uso das plataformas de redes
sociais como instrumento de vendas: o caso de negocios baseados em gastronomia. AIS

Electronic Library (AISeL), 2022.

INSTAGRAM BUSINESS. Instagram para empresas: marketing no Instagram |

Instagram for Business. Disponivel em: https:/business.instagram.com/.

MELTWATER. 2024 Global Digital Report. Disponivel em:
https://www.meltwater.com/en/global-digital-trends

OLIVEIRA, Davi Pereira de; GUARDA, Eduarda Di Lucca; SANTOS, Jodo Vitor da Luz;
CARDOSO, Jonathan Soares. Evolu¢ao do marketing digital na pandemia. 2022. Trabalho

de conclusdo de curso (Curso Técnico em Administragdo) -- Etec Deputado Salim Sedeh,

Leme, 2022.

PAVANELLI, S. T. Marketing digital: uma analise do impacto do trafego pago em
pequenas empresas. 2022. Disponivel em:

https://repositorio.unisagrado.edu.br/jspui/handle/handle/1174.



https://rockcontent.com/br/blog/instagram/#:~:text=O%20Instagram%20%C3%A9%20uma%20rede,e%20tamb%C3%A9m%20no%20Instagram%20Stories
https://rockcontent.com/br/blog/instagram/#:~:text=O%20Instagram%20%C3%A9%20uma%20rede,e%20tamb%C3%A9m%20no%20Instagram%20Stories
https://business.instagram.com/
https://www.meltwater.com/en/global-digital-trends
https://repositorio.unisagrado.edu.br/jspui/handle/handle/1174

36

TOLFO, C.; KOVACS, L. A. Estratégias e objetivos de marketing digital nas midias
sociais de microempreendedores do varejo de moda de Londrina/PR. 2023. XIII

Congresso Brasileiro de Engenharia de Produgao.

YANAZE, Mitsuru Higuchi; BARSANO, Paulo Roberto; YANAZE, Leandro Key Higuchi;
ALMEIDA, Edgar; CAMPOS, Alexandre de. Marketing Digital: conceitos e praticas. 1. ed.
Sdo Paulo: Saraiva Uni, 2022.

VOCE CONHECE TODOS OS TIPOS DE PERFIL DO INSTAGRAM? Portal Sebrae.
Disponivel em:
https://sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/voce-conhece-todos-os-tipos-de-perfil-do-inst

agram,c62945f18efb5810VgnVCM1000001b00320aRCRD#:~=. Acesso em: 25 ago. 2024.

(0] QUE E INSTAGRAM? Rock Content. Disponivel em:
https://rockcontent.com/br/blog/instagram/#:~=. Acesso em: 25 ago. 2024.



37

APENDICE A — Questionario utilizado para compreender a estrutura e organizacio da

Feira do Produtor Rural de Cacador - Gerente da feira

1. Quais os dias e horarios da feira?
. Como a feira ¢ organizada? Por bancada, por espago, em m2?
. Ha espaco para quantos feirantes? E Quantos feirantes participam da feira?

. Os espagos sdo alugados? concedidos? E cobrado algum valor?

2

3

4

5. Quais as regras para uso dos espacos?

6. E necessario algum cadastro? Onde se cadastra? Quem pode se cadastrar?

7. E necessario ser morador de Cagador?

8. O feirante tem de participar em todos os dias de feira ou pode optar o dia que deseja
participar?

9. Os espagos podem ser compartilhados(uma banca pode ser utilizada por mais de um
feirante)? Seja expondo em conjunto no mesmo dia ou revezando um em cada dia?

10. Quem gerencia a feira? uma institui¢do, por exemplo a prefeitura, ou uma secretaria
especifica? Ha uma pessoa responsavel pelo controle, supervisao?

11. Como ¢ feita a divulgacdo da feira (pelos organizadores e pelos feirantes)? (ndo divulgam,
apenas boca a boca, usam recursos tecnologicos, redes sociais)?

12. Ha alguma rede social, whatsapp, pagina web, sistema ou aplicativo especifico da feira?
trabalham com entregas?

Caso sim:

1. Qual o enderego?

1. Quem gerencia?

iii. Como ¢ feito?

11. E divulgado com qual periodicidade? Todos os dias, a cada dia de feira, semanalmente,
esporadicamente?

12.  Os feirantes vendem em outro locais ou apenas na feira? Os feirantes/feiras sdo
considerados de agricultura familiar?

13. Sobre os produtos: Quais sdo vendidos(alguns exemplos)? De onde vem? Quem ¢ o
publico da feira?

14 . Quais os tipos de pessoas que mais consomem/compram 147

15. Na regido ha outras feiras semelhantes?

16. Ha alguma feira que pode ser referéncia, inspiracdo para a de Cacador?

17. Na cidade ha outro tipo de feira, ou atividade semelhante a feira do produtor?
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18. Qual a importancia e o impacto desta feira para a cidade? Existe algum estudo que fale

sobre a importancia da feira?
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APENDICE B — Questionirio utilizado para realizar a pesquisa de campo sobre a Feira

do Produtor Colonial de Cacador - Feirantes

1. Identificagdo do feirante/box:

Feirante:

Contato:

2. Quais os dias e horarios que participam da feira?

() Quarta-feira horario as

( ) Sexta-feira horario as

( ) Sébado horario as

( ) Outro dia horario as

3. O feirante vende seus produtos
( ) apenas na feira
() em outros locais

onde?

4. Quais produtos sdo vendidos pelo feirante:
() verduras/legumes/vegetais/hortalicas/temperos
() frutas

( ) paes, bolachas, bolos

() laticinios

( ) embutidos

() doces, compotas, geleias

() mel

( ) artesanato

() velas

()

5. Quem ¢ o publico da feira? Quem sdo as pessoas que consomem/compram 1a? Qual o perfil da
persona?
( )homens () mulheres
faixa etaria ( ) Crianga ( ) menores de 20 anos ()20 a 30 anos
( )31a4d40anos ( )40aS50anos ( )acimade 50 anos

Descri¢do:




6. Contato e divulgagio

() whatsapp

() conta pessoal () conta comercial - whatsapp business
() tem carrinho de compra no perfil

() lista de transmissdo () grupo especifico

() instagram

( )pessoal ( )comercial ( ) produtor de contetdo
( )privado ( ) publico
uso/postagens:
() vida pessoal () divulgacdo produtos ( ) divulgacao feira
periodicidade
( ) todos os dias ( ) semanalmente ( ) as vezes ( )raramente
() facebook

( )pessoal ( )comercial ( )

( )privado ( ) publico
uso/postagens:
() vida pessoal () divulgagdo produtos ( ) divulgacao feira
periodicidade
( ) todos os dias ( ) semanalmente ( ) as vezes ( )raramente

() Marketing Digital

() trafego pago
( )site:

() app/site delivery - ecommerce:

7. Treinamentos: teria interesse em fazer um treinamento gratuito sobre as ferramentas:

vocé ou alguém da empresa/familia para auxiliar nos negocios
( ) whatsapp  ( )instagram ( ) facebook ( ) site
() app/site delivery/ecommerce ( ) marketing digital ( ) trafego

40

Para

8. Dias e periodo da semana que teria disponibilidade
seg ter qua qui sex sab
manha
tarde
noite
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