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MARKETING ESTRATEGICO NO CULTIVO HIDROPONICO DE HORTALICAS
VISANDO A ALTA EFICIENCIA NUTRICIONAL COMO DIFERENCIAL
COMPETITIVO: estudo de caso em uma organizacgdo de horticultura no Estado do
Amazonas

RESUMO

O estudo analisa as praticas de marketing estratégico de uma Horticultura de porte médio,
atuante desde 2017 na comercializag¢do de alfaces hidropdonicas. Quanto a sua metodologia, o
presente estudo utilizou a pesquisa bibliografica seguida da concepgéo e aplicagdo de entrevista
junto ao proprietario da organizagdo analisada. Os resultados apontam que o principal enfoque
da empresa em destaque sdo a qualidade do produto ¢ a eficiéncia nutricional. Estes dois fatores
representam os diferenciais competitivos da empresa, a qual ¢ lider em seu segmento de
atuacdo. As praticas de marketing estratégico da organiza¢do ainda ndo sdo consolidadas,
entretanto, através da realizagdo de uma analise SWOT, percebeu-se que a organizacao possui
oportunidades de ampliar ainda mais o seu market share com o patenteamento de sua marca,
criacdo de um site e de perfis em midias digitais com o intuito de estabelecer uma relacdo
dialdgica com outros publicos de consumidores ainda ndo alcangados.

Palavras-chave: Eficiéncia Nutricional. Clientes. Hidroponia. Estratégia. Competitividade.
INTRODUCAO

Além de produzir produtos e servigos de qualidade, as organizagdes necessitam ter como
um de seus enfoques principais trabalhar o marketing junto aos seus publicos de interesse. Esse
¢ um dos fatores preponderantes para que as empresas viabilizem a consecucdo de seus
objetivos e assim assegurem resultados positivos em seus indicadores financeiros. As praticas
de marketing tém passado por evolucdo no decurso das décadas. Isso ¢ reflexo da forte
influéncia que a internet exerce sobre a sociedade atual, conhecida como sociedade do
conhecimento, também denominada como Sociedade 5.0 (ACHMAD, 2021; 2022;; KRIEZYU,
2019). As formas classicas de se fazer marketing, as quais ficaram muito conhecidas na década
de 90, deram lugar a formas mais consistentes de se relacionar com o cliente e fizeram surgir o
que se convencionou chamar de marketing digital (BHABAD; MUKHEDKAR, 2023;
SANTOS; MONTEIRO, 2020; WUISAN; HANDRA, 2023).

Essa conjuntura protagonizada pela utilizagdo da internet por cada vez mais pessoas fez
com que a informacdo se disseminasse de maneira mais veloz em comparagdo com as midias
tradicionais. Isso somado com o elevado nivel de exigéncia da clientela elevou a relevancia do
marketing para as organizagdes. Em sintese, o marketing consiste em um processo
comunicacional, o qual ¢ praticado com o intuito de chamar a aten¢do dos potenciais clientes a
respeito dos produtos e servigos ofertados por uma organizacdo (KOTLER; KELLER, 2012).

Esse processo de interface com os clientes deve ser realizado tanto para fidelizagdo dos
sujeitos ou das empresas que compodem a carteira de compradores dos produtos ou servigos
como também para a ampliagdo desse agrupamento, através da adesdo de novos consumidores
(SANTOS; MONTEIRO, 2020). E a realizagio dessa dindmica que faz com que a organizagio
consiga se tornar conhecida em seu dmbito de atuacdo. Por ser um processo social, torna-se
fundamental que a relacdo da empresa com seus clientes seja pautada no respeito e na confianga
(D’AVILA, 2016; SOUZA, 2023). A falta de observéncia a este principio basico pode tornar
dubitavel tanto a qualidade dos produtos e servigos como também a reputagdo da empresa em
seu ambiente concorrencial.



O fator que pode explicar o porqué de o marketing ser tdo significante para a
sobrevivéncia das empresas ¢ simples: para que a organizagao consiga o sucesso, ¢ fundamental
que aconteca a divulgacdo dos produtos e servigos para seu publico de interesse (MOURA,
2020). Ao praticar os principios de marketing, as empresas tém a oportunidade de aprimorar o
relacionamento com seus clientes e demais stakeholders (HAMRAYEVA, 2023; FERREIRA;
SOUSA; GONCALVES, 2019). Com a evolugdo das praticas de marketing, as quais sdo
resultantes dos avancos tecnologicos e da massificacdo da internet, o marketing passou a ter sua
magnitude elevada, visto que um dos sustentdculos da economia digital ¢ justamente a
divulgacdo dos produtos e servicos idealizados pelas organizagdes aos seus publicos de
interesse (JIA; ZANG; HAN, 2023; PAGODINA et al., 2019).

No campo da gestdo, a literatura cientifica atinente a tematica do marketing passou a
apresentar algumas vertentes cuja operacionalizacdo ¢ focalizada para atender nichos de
mercado especificos. Uma dessas categorias ¢ denominada como marketing verde. Na
interpretagdo de Shinde (2020), a diferenca do marketing ambiental para o marketing
tradicional ¢ que o principal enfoque de sua pratica ¢ voltado para evidenciar ao cliente que os
produtos ou servigos oferecidos ndo acarretam em prejuizos ao meio ambiente. Esse ¢ um
discurso propagado para demonstrar que a organizacdao desenvolve seus processos de maneira
ecologicamente correta, com o devido respeito tanto ao cliente como também aos assuntos
pertinentes a questdo da sustentabilidade.

E oportuno informar que a divulgagio de praticas ecologicamente corretas por parte das
organizagdes pode ocorrer de duas maneiras. A primeira delas diz respeito a produgdo do bem
ou servigo realizada de maneira sustentavel, enquanto que a segunda € correta a forma de como
o item ¢ embalado. O marketing verde segue a mesma ldgica de interacdo entre a empresa e sua
clientela, com o diferencial de que esse processo dialogico que culmina na aquisi¢@o do artefato
ou do servico ofertado acontece sem causar danos ao meio ambiente (BHARDWAJ et al. 2023;
PATIL; KHOBARKAR, 2019).

Outra vertente existente na seara do marketing ¢ o chamado marketing agricola, o qual
¢ uma das ramificagdes mais recentes desta tematica de gestdo. Enfatiza-se que este tipo de
marketing possui seu campo de aplicagdo voltado para o agronegdcio e tem como metas
principais: a) destacar os produtos ou servicos rurais de maior valor agregado; b) avaliar de
maneira criteriosa os riscos de mercado, e; ¢) propagar os beneficios dos produtos e servigos,
seja no que tange as benesses nutritivas (no caso dos produtos) ou da rapidez no atendimento
com garantia de assisténcia especializada (no caso dos servigos) (MEGIDO; XAVIER, 1998;
SANTOS, 2018). De maneira sintetizada, as acdes de marketing agricola sdo focalizadas nos
4Ps de marketing: preco, promocao, ponto de venda e produto, os quais representam os 4
sustentaculos da comunicagdo entre a organizagao rural e seu publico de interesse (SANTOS,
2018).

No ambito do marketing agricola praticado no ramo de horticultura, mais precisamente
no plantio, colheita e venda de alfaces, a literatura cientifica evidencia estudos voltados para a
descri¢@o da cadeia de suprimentos deste produto, conforme ¢é possivel observar nos estudos de
Santiago (2012). Outros estudos fazem comparacdo entre a comercializacdo de hortalicas
organicas e convencionais, como se pode perceber na pesquisa de Santiago e Gentil (2014).
Entretanto, é perceptivel a escassez de trabalhos mais focalizados em analisar o marketing como
elemento estratégico na venda de produtos rurais e seus beneficios. Dito isso, ¢ elaborada a
seguinte questdo de pesquisa: Quais negocios podem ser gerados através da adogdo do
marketing estratégico na divulgacdo de produtos hidropdnicos?

O objetivo geral deste artigo € investigar de que forma o marketing estratégico pode
contribuir para a melhoria da performance de venda de produtos hidropdnicos no Amazonas.
Os objetivos especificos do estudo sdo: 1) Descrever o escopo conceitual do marketing
estratégico consoante a literatura cientifica; 2) Avaliar as praticas de marketing de uma
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organizagdo rural atuante no setor de hortalicas, e; 3) Efetuar uma analise SWOT com base nos
resultados obtidos na analise e interpretacdo dos dados obtidos junto a organizagdo avaliada
neste estudo.

MARKETING ESTRATEGICO

Antes de explicar sobre os conceitos de marketing estratégico, ¢ conveniente proceder
com a conceituagcdo do termo estratégia. Na seara da gestdo, estratégias sdo os caminhos que
tornam possivel a viabilizacgdo dos objetivos pretendidos por uma organizagdo
(NASCIMENTO-E-SILVA 2011; 2017; SILVA, 2019). Toda estratégia deve estar
mandatoriamente vinculada a consecugio de um objetivo. E oportuno frisar que a escolha da
estratégia por parte do gestor deve considerar o nivel de complexidade do intento almejado. De
forma sintetizada, objetivos mais simples sugerem a adogdo de estratégias mais objetivas,
enquanto que a materializagdo de objetivos mais complexos podem demandar mais tempo para
serem atingidos, o que por sua vez denota a implementacdo de um conjunto de estratégias que
ao serem executadas corretamente elevag@o a probabilidade de éxito da organizagao.

O marketing estratégico consiste em um processo constante e feito de maneira
sistematizada, através do qual a organizac¢do ird empreender esfor¢os coletivos para responder
as seguintes questdes: a) quais resultados deverdo ser atingidos; b) de que forma se dara a
construcdo desses resultados, e; ¢) quais serdo os pardmetros de avaliagdo do alcance dos
resultados. Através da pratica do marketing estratégico, as empresas podem robustecer os
pontos em que elas se mostram eximias no que fazem e trabalhar o aprimoramento dos itens
cujo desempenho se mostra aquém das expectativas (AKINYELE, 2010).

Além de definir quais serdo os objetivos a alcangar, os profissionais de marketing devem
trabalhar com vistas a promover iniciativas que sejam agradaveis aos olhos e a preferéncia dos
consumidores (ABIODUN; KOLADE, 2020). A relevancia deste tipo de agao se eleva quando
o produto ou servigo ¢ recém-lancado no mercado e ainda pouco conhecido do seu publico de
interesse. No caso das organizagdes que ja possuem produtos e servigos consolidados, os planos
voltados para o marketing estratégico possuem o enfoque de ampliar a participacdo da empresa
quanto ao seu marketing share. Em ambas as situagdes, o marketing estratégico se mostra como
um conjunto de agdes voltadas para persuadir a clientela quanto a qualidade e efetividade de
um produto ou servigo, o qual deve se notabilizar pelo atendimento da necessidade dos clientes
(ARIZEN; SUHARTINI, 2020).

O marketing estratégico pode ser entendido como um processo de ajustamento dos
pontos positivos de uma organizagdo com os publicos de interesse que ela deseja alcancar. As
acoes desempenhadas na execugdo dos planos de marketing estratégico influenciam todo o
futuro de uma empresa (KOTLER; KELLER, 2007). Isto refor¢a que a pratica desta vertente
do marketing deve estar permeada tanto nas oportunidades de mercado presentes no ambiente
externo como também na percepgao dos clientes quanto ao produto ou servigo a eles oferecido
(YOKOYAMA; AZUMA; KIM, 2022).

As fases que compdem o planejamento estratégico de marketing sdo: a) andlise
estratégica de marketing; b) instauragdo da estratégia escolhida; c) monitoramento da
consecucdo dos objetivos tragados no inicio do plano (HANZEKOLVA et al., 2009). Isso
significa dizer que a feitura do marketing estratégico segue uma logica processual, através da
qual a execugdo correta de cada etapa do plano € um fator preponderante para a materializacao
dos intentos almejados (NASCIMENTO-E-SILVA, 2011; 2017; SILVA, 2019). E conveniente
afirmar que a idealizagdo e pratica deste tipo de planejamento considera a interface existente
entre o bindmio produto-mercado, com vistas a definir cada atividade necessaria para fazer com
que a solugdo ofertada se torne conhecida de seu publico (MATUSINSKA; STOKLASA,
2019).



O objetivo do marketing estratégico ¢ prover incrementos na performance da
organizagdo através da utilizagdo de abordagens estratégicas de marketing. Um dos
sustentaculos necessarios para que o carater estratégico do marketing cumpra essa finalidade ¢
a garantia da satisfacdo dos clientes (GHARRAVI; HAMEDANI, 2019). Esta afirmacao reforga
o que fora visto em Matusinska e Stoklasa (2019), cujo estudo menciona a interface existente
entre produto e mercado para assegurar a consecugio dos objetivos de marketing. E relevante
frisar que diversos aspectos devem ser considerados para que os produtos e servigos consigam
ser bem aceitos pelos seus potenciais clientes, a saber: a) os métodos de fabricacdo; b) a
obediéncia aos normativos legais correlatos a fabricacdo do produto ou servigo; c) respeito ao
meio ambiente; d) ética nas negociagdes; €) preco e formas de pagamento; f) embalagem e
estética da solucdo ofertada, entre outros.

Um dos elementos que devem ser observados ao se trabalhar a questdo do marketing ¢
a existéncia de uma interface entre o marketing estratégico e os elementos que compdem o mix
de marketing: preco, promog¢do, ponto de venda e produto. Considera-se que planos de
marketing estratégico que se notabilizam por serem exitosos devem conciliar de maneira precisa
estas duas situacdes distintas (BENSON-ELUWA, 2019). Noutras palavras, a execugdo do
marketing estratégico deve ter como elementos basilares defini¢gdes concernentes as praticas de
preco, a localizacdo estratégica dos pontos de venda, os beneficios dos produtos ¢ as taticas
utilizadas para tornar esses produtos conhecidos de seu publico-alvo (ISTIKOMAH;
SAPUTRA; YUSUF, 2022).

Outra razdo que justifica o conhecimento e a pratica dos conceitos de marketing
estratégico ¢ a competitividade. Nesse sentido, entende-se que o marketing estratégico consiste
no processo de selecdo e pratica de intentos de natureza estratégica, os quais se alcangados
auxiliam a organizacdo no que tange a obtencdo de vantagens competitivas, o que por sua vez
se materializa com a adocdo de praticas inovadoras de marketing para a consecu¢do do
diferencial competitivo (AL-KHAWALDAH et al., 2022; HARBAR et al., 2020). Isto se
mostra imperioso principalmente nos casos em que a organizacdo coexiste com seus
concorrentes em mercados tidos como acirrados, incertos e turbulentos (SURYANTINI et al.,
2023). Para lograr o éxito desejado, a pratica do marketing estratégico deve primar pela
detecgdo e pela divulgacdo do valor e dos beneficios do produto ou servigo ofertado para os
seus potenciais compradores. Esta comunicag@o das benesses que o bem ou servigo produzido
pela organizag¢do junto ao seu publico-alvo deve ter como base a criacdo de uma relagdo
dialégica com o intuito de tornar aquilo que a empresa produz conhecido por seus pares
(CHONG; ALIL HAN; KANG, 2020).

Lannu (2019) explana que o marketing estratégico consiste em um conjunto de técnicas
avancadas de marketing, o qual é composto pelas seguintes frentes de trabalho: a) segmentacao;
b) marketing de destino; ¢) posicionamento da marca, e; d) proposicao de valor. A segmentagdo
e o marketing de destino sdo focalizados no nicho de mercado que devera ser explorado pelo
produto ou servico a ser ofertado pela organizacao. O posicionamento da marca diz respeito ao
objetivo que se pretende alcancar com a pratica do plano de marketing estratégico, enquanto
que a proposi¢do de valor engloba os beneficios que serdo divulgados aos clientes com vistas a
convencé-los de adquirir os bens ou servigos para a potencial clientela.

METODOLOGIA

Em termos metodologicos, o estudo tem na pesquisa bibliografica um dos seus eixos
estruturantes. Este tipo de pesquisa ocorre mediante a feitura de consultas junto a materiais que
anteriormente ja versaram sobre as tematicas pesquisadas e que integram a construgdo textual
em desenvolvimento (GIL, 2019). E também um estudo do tipo exploratério, onde o enfoque
principal ¢ aprofundar as pesquisas sobre um determinado tema (VERGARA, 2016). A natureza
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do estudo ¢é qualitativa, posto que a fala dos respondentes foi analisada com vistas a perceber a
realidade social na qual os fenomenos estudados acontecem com vistas a percep¢ao mais clara
de suas caracteristicas (MINAYO, 2012).

Este estudo também consiste em um estudo de caso (YIN, 2015). Para esta produgdo
textual, optou-se por pesquisar as praticas de marketing estratégico uma Horticultura de médio
porte, cuja sede fica localizada no municipio de Rio Preto da Eva (AM). Essa organizacgdo
atuante no agronegdcio amazonico ja tem em seu historico 6 anos de atividade. O quadro de
colaboradores atualmente conta com cerca de 15 funcionarios (80% fixos e 20% temporarios).
A vertente de atuacdo desta organizacdo ¢ o cultivo de alface através da hidroponia. Todo o
montante produzido ¢ escoado e comercializado para o mercado local. Para efeito de
esclarecimento, seus principais clientes sdo Atacarejos, Supermercados e Feiras (FERREIRA;
SAMPALIQ, 2009), cujos picos de sazonalidade ocorrem no periodo do verao e nas cheias dos
rios (OLIVEIRA; CRISOSTOMO, 2015).

Como resposta ao objetivo especifico (1) Descrever o escopo conceitual do marketing
estratégico consoante a literatura cientifica, utilizou-se o método bibliografico conceitual
desenvolvido por Nascimento-e-Silva (2012; 2019). Consiste em uma metodologia de logica
processual que é composta por quatro fases: 1) definicdo das perguntas de pesquisa; 2) coleta
dos dados; 3) interpretacdo e analise dos dados, ¢; 4) geracdo das respostas. A base de dados
utilizada para a obtengdo das respostas ocorreu pela plataforma Google Scholar. Com base nos
conceitos obtidos, foi possivel produzir o marco tedrico da presente construgdo textual.

Como resposta ao objetivo especifico (2) Avaliar as praticas de marketing de uma
organizagao rural atuante no setor de hortaligas, optou-se pela realizagdo de uma entrevista com
15 perguntas abertas. Este ¢ um instrumento de pesquisa utilizado para a coleta de dados
primarios e pode ser aplicado de forma estruturada com um roteiro definido de indagagdes ou
também de maneira ndo estruturada com maior liberdade para abordar os assuntos de pesquisa
(PRODANOV; FREITAS, 2013). Os resultados obtidos quanto ao cumprimento deste
proposito especifico do presente estudo estdo descritos na se¢ao “Analise e Interpretacdo dos
Dados”.

Para atender ao objetivo especifico (3) “Efetuar uma analise SWOT com base nos
resultados obtidos na analise e interpretacdo dos dados obtidos junto a organizagdo avaliada
neste estudo”, efetuou-se uma analise com o intuito de detectar as forcas, fraquezas,
oportunidades e ameagas concernentes aos aspectos do marketing estratégico da organizagao.
O intuito de atender a este objetivo especifico teve como enfoque a proposi¢do de melhorias
(PARASCHIVESCU; COTIRLET, 2015) para a organizagdo destacada no presente estudo
quanto as suas praticas de marketing estratégico.

ANALISE DOS RESULTADOS

Esta parte do estudo tem por objetivo destacar o conteudo dos dados coletados durante
a aplicagdo da entrevista semiestruturada. Para tanto, fez-se uso de um roteiro previamente
estabelecido com 15 perguntas abertas, as quais foram propostas ao socio administrador do
empreendimento estudado. Algumas adaptagdes tiveram de ser implementadas para a
realizacdo da entrevista por conta dos cuidados com a pandemia de Covid-19 (LIMA et al.,
2020). Optou-se pela realizagdo de uma videoconferéncia on-/ine em um aplicativo no qual o
video fica gravado apos a realizagdo da entrevista. A pedido do proprietario, o teor deste estudo
ndo ird fazer menc¢do ao nome verdadeiro da organizagdo. Para se referir a esta empresa do
agronegdcio amazonense, optou-se por utilizar a alcunha ficticia de Alfaces da Amazonia Ltda.

No que se refere a primeira pergunta: “Qual a sua percep¢do a respeito do tema
marketing estratégico?”, o dirigente forneceu a seguinte resposta:



O marketing estratégico na minha visdo ¢ um conjunto de técnicas mais
avangadas de marketing que a empresa pode colocar em pratica com
vistas a alcancar uma determinada finalidade que ira fazer com que a
empresa se torne mais competitiva.

Nessa resposta do socio administrador, percebe-se o dominio do conceito de marketing
estratégico. Essa fala se mostra congruente com que foi observado nos estudos de Kotler e
Keller (2007), Harbar et al. (2020) ¢ Abiodun ¢ Kolade (2020). A formacao académica do
empresario pode explicar o porqué de sua resposta ser congruente com os conceitos averiguados
na literatura cientifica.

Para a indagacao da segunda pergunta: “Quais as praticas de marketing que sua empresa
utiliza?”, o horticultor realizou os seguintes informes:

Atualmente nossa preocupagdo ¢ manter nossa carteira de clientes que
mesmo nesta pandemia do Covid-19 nao cancelou os pedidos. Aqui na
cidade do Rio Preto da Eva a nossa telefonia e internet ¢ muito
intermitente, mas mesmo assim d4 para manter o didlogo com os
atacarejos, feiras e supermercados. Nossa pratica de marketing ¢ feita
através do que popularmente ¢ chamado de “boca a boca”.

Nesta fala do dirigente da organizacdo estudada ha um detalhe que tem se mostrado o
principal obstaculo para a implementa¢do de inovagdes nas regides rurais: as condi¢gdes de
internet. Isso corrobora com o estudo realizado por Dias (2019), o qual pesquisou as inovagdes
tecnologicas em uma regido pertencente ao sul do estado de Goias, a qual ¢ formada por
localidades que possuem lavouras de tomate rasteiro. Na visdo dos 7 proprietarios agricolas
entrevistados, a estrutura deficitaria de internet em regides rurais representa uma barreira para
que sejam adotadas solugdes de cunho tecnoldgico no plantio do tomate rasteiro. A mesma
realidade ¢ percebida na organizagdo analisada no presente estudo.

No que se refere a indagacdo para a terceira pergunta: “No planejamento estratégico de
sua organizagdo, como se dad o planejamento de marketing?”, o administrador indagado
mencionou o seguinte dado:

Nosso planejamento estratégico ¢ mais voltado para os resultados
financeiros. No més de dezembro de cada ano nos reunimos para avaliar
a consecucdo das metas definidas para o ano e tragamos o que sera
almejado para o exercicio vindouro. O marketing ja ¢ feito de maneira
verbal com os nossos clientes. A nossa meta ¢ produzir as alfaces e
garantir o abastecimento de feiras, supermercados ¢ atacarejos com
nossos produtos.

Nessa fala do dirigente da Alfaces da Amazdnia, nota-se que a empresa adota praticas
de planejamento com o enfoque na avaliacdo do trabalho realizado ao longo do exercicio
contabil e com a projecdo das metas para o ano seguinte. Entretanto, é perceptivel que o
marketing ndo ¢ considerado da forma como deveria. Considera-se que a principal preocupacgao
do gestor nessa area ¢ solidificar os relacionamentos que ja existem com os clientes da sua
organizac¢do para manter a continuidade das operacdes de sua unidade de negécio (PRYGARA;
YAROSH-DMYTRENKO, 2023).

Com relacdo a quarta pergunta: “Qual o diferencial da alface de vocés para a dos
concorrentes?”’, o empresario relatou a seguinte situacao:

A producdo das nossas alfaces prima pela qualidade e pela eficiéncia
nutricional que torna nosso produto mais resistente ¢ duravel. Aqui na
regido temos outros 5 produtores de hortalicas, mas que sdo de porte
menor e que ndo tem tanto cuidado quanto a apresentagdo dos produtos
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e que atendem mercadinhos de menor porte. Temos 6 anos de existéncia
nesse mercado e nesse periodo fomos conquistando clientela por conta
da qualidade das alfaces. Sempre mencionamos isso aos nossos
parceiros, inclusive convidando-os a nos visitar para acompanhar como
fazemos o processo produtivo dentro da hidroponia.

Como se pode observar, o fator que torna a alface da organizacdo analisada no presente
estudo é a qualidade, que por sua vez pode ser entendida como a feitura de determinada
atividade com destreza e com o atendimento a requisitos definidos (SLACK; CHAMBERS;
JOHNSTON, 2009). Na fala do empresario, € nitido que foi esse o fator que fez com que a
organizacdo conseguisse conquistar o seu espaco em seu ambito concorrencial. A atitude de
convidar potenciais clientes donos de redes varejistas e demais estabelecimentos para
acompanhar como ¢ feito o processo produtivo das alfaces ¢ uma forma que o gestor encontrou
de dar mais credibilidade ao seu produto.

Atinente a quinta questdo: “Vocé tem ideia do posicionamento do seu empreendimento
no seu ambiente concorrencial?”, o gestor da horticultura forneceu os seguintes dados:

Posso te afirmar que somos lider em nosso segmento. Isso se deve a
dois fatores: o primeiro ¢ a qualidade do nosso produto, pois cada fase
do processo ¢ inspecionada e temos auxilio de softwares para garantir
essa caracteristica da nossa alface. A segunda ¢ que atendemos a todos
0s requisitos governamentais, seja no Ministério da Agricultura, seja no
que se refere ao pagamento dos impostos. Antes da nossa empresa
comegar as atividades, o mercado era carente, com pequenos produtores
que ndo emitiam nota fiscal e ndo cumpriam outras regras basicas.
Depois da nossa chegada, pode-se dizer que o comércio de hortalicas
ficou mais profissional, pois estudamos criteriosamente todas as
normativas e regulamentos a serem atendidos.

Essa fala do dirigente revela que a organizagdo analisada se destaca perante seus
concorrentes pela qualidade e pela profissionalizagdo da sua gestio (ROMME, 2016; SLACK;
CHAMBERS; JOHNSTON, 2009). Como os demais concorrentes faziam seus processos de
comercializagdo de maneira empirica, a entrada da Alfaces da Amazénia Ltda no cenario
concorrencial fez com que a empresa se destacasse perante os demais empreendimentos, o que
auxiliou na consolidagdo da sua participagdo. Isso culminou no alcance da lideranga no
mercado de venda de alfaces na capital.

No que se refere a questdo seis: “No relacionamento com os clientes, quais sdo os
aspectos mais trabalhados pela sua organizacao?”, o empreendedor indagado listou os seguintes
aspectos:

Nosso foco ¢ estabelecer com nossos clientes uma relacdo de confianga.
Isso ¢ feito demonstrando que nossas alfaces sao feitas com a utilizagdo
do sistema hidroponico, o qual ¢ uma tecnologia limpa, bem como a
qualidade das alfaces e a garantia da producao das alfaces mesmo nos
periodos de entressafra.

Nesse relato do gestor € reforcado mais uma vez o fator qualidade como diferencial do
produto ofertado (SLACK; CHAMBERS; JOHNSTON, 2009). Além disso, outro aspecto
destacado na fala do empresario é a garantia da entrega dos produtos mesmo em periodos de
escassez. Com essa atitude, a organizacao analisada demonstra buscar a consolidagdo da relagdo
com seus clientes através da confianga (D’AVILA, 2016). Embora o empresario entrevistado
tenha afirmado que o marketing da empresa ¢ feito através da oralidade, percebe-se que os
processos desenvolvidos sdo divulgados para os clientes com caracteristicas do marketing verde
(PATIL; KHOBARKAR, 2019; SHINDE, 2020). Isso ¢ percebido no destaque da hidroponia



como forma de producdo das alfaces, o que nos dizeres do entrevistado trata-se de uma
tecnologia ecologicamente correta.

Para a indagag@o sete: “O senhor afirmou que o marketing de sua empresa ¢é feito de
maneira verbal com o contato direto com seus clientes. Vocés possuem algum site ou perfil em
redes sociais?”’

Nao temos um site. Também ndo temos perfil em rede social. O dia a
dia aqui no cultivo das alfaces ¢ corrido e ndo temos um profissional
especializado em midias digitais para alimentar periodicamente esses
canais de comunica¢do com informag¢oes sobre nossas alfaces.

Nessa fala do respondente, a auséncia da organizacao nas midias digitais ¢ atribuida ao
cotidiano movimentado da empresa no que tange a producdo das alfaces como também pela
auséncia de uma pessoa dedicada para este fim. Isso pode ser considerado como um ponto a
melhorar da organizacdo, visto que as transformacgdes que a sociedade passou nas ultimas
décadas mudaram a maneira pela qual os produtos e servigos sdo divulgados. Isso faz com que
o marketing digital ganhe forca e seja um dos sustentaculos para uma economia igualmente
digital (PAGODINA et al., 2019).

Para a indagac¢do oito: “Com relagdo ao mix de marketing, quais as politicas de sua
organizagdo com relacdo a preco?”, o empresario comunicou o seguinte:

Nosso prego ¢ competitivo por dois motivos. O primeiro deles é que
negociamos diretamente com nossos clientes € com isso ndo temos no
nosso negocio a presenca do atravessador. A segunda situagdo que nos
favorece é a nossa capacidade de producdo. Em 2023 temos uma
expectativa de chegarmos a 132.000 alfaces/més. Essa producdo em
larga escala nos permite negociar condi¢gdes melhores de prego sem
impactar no nosso fluxo de caixa.

Nessa resposta do socio administrador, percebe-se que as praticas da organizagdo
analisada se mostram consolidadas. A alta capacidade de produgdo da organizagdo analisada
faz com que ela consiga barganhar melhores condi¢cdes de venda e com isso garantir o
pagamento de suas obrigacdes ¢ a realizagdo de investimentos. No composto de marketing, o
fator preco pode ser considerado como positivo na analise do presente estudo.

Para a pergunta nove: “Quais as praticas de sua organizacdo com relacdo ao ponto de
venda?”, o empresario prestou os seguintes informes:

Nao temos um ponto de venda fixo. A entrega ¢ feita por nés mesmo
através de nossos veiculos. Damos essa op¢do para as empresas que sao
nossas parceiras. No caso das feiras, os proprietarios das bancas tém a
opcao de buscar aqui na nossa sede as cagapas com os macos de alface.
Nessa questdo do ponto de venda somos flexiveis conforme a
necessidade dos nossos clientes.

Como ¢ perceptivel nas falas do respondente, a questdo do ponto de venda ¢ tratada com
flexibilidade, com base na necessidade da clientela. E relevante mencionar que mesmo nio
tendo uma politica de marketing estratégico, a organizagao trabalha de forma eficiente os itens
que compdem o mix de marketing até agora analisados no presente estudo.

Para a indagacdo dez: “Quais as praticas de promocao realizadas pela sua empresa?”, o
empreendedor afirmou o seguinte:

Como lhe disse anteriormente, a nossa pratica de promogao ¢ feita de
maneira relacional com o0s nossos clientes. Nao temos canais de
comunicacdo digital, mas asseguramos para 0s nossos clientes a
qualidade das nossas alfaces através da pratica correta do nosso cultivo
hidroponico.



Como ¢ perceptivel nas falas do respondente, a promocao ¢ feita através da oralidade,
sempre enfatizando o fator da qualidade dos produtos (SLACK; CHAMBERS; JOHNSTON,
2009). As dificuldades de internet relatadas anteriormente pelo proprietario da Alfaces da
Amazonia somada com a auséncia de pessoal dedicado a alimentar as midias sociais explicam
o porqué da Alfaces da Amazonia preferir adotar praticas de promocao através de maneira
verbal e se relacionando com os clientes. Nas palavras do so6cio administrador, essa pratica ¢
realizada com vistas a estabelecer uma relagio de confianca (D’AVILA, 2016).

Concernente a questdo onze: “Quais as praticas adotadas pela sua organiza¢do no que
se refere ao produto?”, o empresario realizou a seguinte afirmacao:

Produzimos nossas alfaces através do sistema hidropdnico. A razdo de
ndo termos um sistema de comunica¢do com o cliente mais robusto ¢é
que reservamos uma parte considerdvel de nossos investimentos na
compra dos nutrientes para garantir a eficacia nutricional das nossas
alfaces. Além disso, fazemos agdes periodicas para evitar a incidéncia
de pragas nos nossos cultivos. Procuramos adotar todos os cuidados
necessarios para assegurar que nossa alface chegue na mesa dos clientes
com a qualidade que ¢ a nossa maior reputa¢do. Todos 0s nossos
funcionarios sdo orientados no que se refere ao correto manuseio das
alfaces para evitar que haja alguma contaminagdo e avarias. Somos
bastante cuidadosos com nossos produtos.

Nessa fala, nota-se que uma das preocupagoes do dirigente entrevistado é a da eficiéncia
nutricional, a qual nos dizeres de Carneiro et al. (2017), Guimarées et al. (2017) e Viana (2020)
significa que uma planta ao ser bem nutrida pode fazer com que o potencial de resposta do
vegetal se potencialize com a aplicacdo dos demais insumos no plantio. Outro item mencionado
pelo gestor ¢ a atuag@o constante na prevengdo da ocorréncia de pragas. Isso somado com as
orientacdes dadas aos agricultores no que tange a forma correta de manusear os produtos faz
com que a organizacao seja bem avaliada no quesito de produto do mix de marketing.

Atinente a questdo doze: “Num eventual crescimento da organizagdo nos proximos
cinco anos, o marketing estratégico de sua empresa passara a contemplar?”, o empresario
mencionou o seguinte:

E possivel. Mas veja: nossa projegdo para os proximos cinco anos esta
voltada para o aumento da capacidade produtiva. As cidades que fazem
parte da regido metropolitana estdo expandindo e queremos
acompanhar esse crescimento. Com a capacidade de producdo elevada,
automaticamente ¢ preciso adquirir mais nutrientes e contratar pessoal,
0 que por si s6 aumenta os nossos custos. Mas podemos sim pensar
nessa possibilidade.

Aqui nesta fala do gerente entrevistado, apesar da abertura para uma possivel adoc¢do da
criacdo de perfis em redes sociais, o enfoque principal estd na ampliacdo da capacidade
produtiva. Dessa maneira, percebe-se que o foco da organizagdo Alfaces da Amazonia esta
voltada para a parte produtiva, com a manutencdo das praticas de marketing através do
relacionamento direto com os clientes. Outra frente de trabalho refor¢ada pelo proprietario € a
da eficiéncia nutricional (CARNEIRO et al., 2017; GUIMARAES et al., 2017; VIANA, 2020).
Pode-se inferir que a garantia da oferta do produto e a garantia da qualidade s@o os itens que
tornam o produto vendido pela Alfaces da Amazdnia competitivo em seu respectivo ambiente
concorrencial.

Referente a questdo treze: “O que costuma ser feito com as alfaces que ndo atingem o
nivel desejado de qualidade?”, o empreendedor relatou a seguinte situacao

Essa ¢ uma situagdo que acontece muito pouco, pois nossos
colaboradores sd3o devidamente treinados para executar corretamente
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cada parte do processo. Mas quando ocorre, costumamos fazer uma
promogdo com um abatimento no preco para compensar as perdas.
Nesse caso, nosso publico-alvo sdo as cozinhas industriais. Para as
feiras, redes varejistas e atacarejos procuramos manter o nosso padrao
de qualidade com alfaces frescas e de 6tima aparéncia.

Nesta resposta € notavel que o socio dirigente busca evitar em seu processo produtivo a
ocorréncia de desperdicios (BILLIG, 2016). O empresario refor¢a os cuidados que sua
organizacgdo possui para garantir que suas alfaces sejam produzidas e sejam reconhecidas pela
qualidade (SLACK; CHAMBERS; JOHNSTON, 2009).

Atinente a pergunta quatorze: “No periodo da crise provocada pela pandemia de Covid-
19, a sua organizagdo sofreu algum impacto nas vendas?”, o empresario demonstrou as
seguintes apontamentos

O que mudou aqui foram os cuidados que adotamos: mascara, alcool
em gel, instalacdo de torneiras para higienizagdo das maos perto dos
locais onde sdo executadas as atividades da hidroponia. Na parte das
vendas acabamos sendo beneficiados, pois as pessoas tiveram de ficar
em casa, entdo automaticamente o consumo de hortalicas aumentou.
Mas mesmo que houvesse uma queda, ndo sofreriamos tanto pois
estamos sempre atentos ao ambiente externo e fazemos reunides
periddicas para acompanhar o andamento do cumprimento das metas
definidas para a organizagdo. Se féssemos uma organizacao atuante em
outra area que nao fosse a do agronegodcio, provavelmente os efeitos
seriam bem mais devastadores sobre nosso fluxo de caixa.

Nessa fala do respondente, nota-se que sua organizagdo ndo teve o seu fluxo de caixa
impactado com a pandemia de Covid-19 (LIMA et al., 2020). O fato de a organizacao trabalhar
com um item alimenticio somado com o distanciamento social e a recomendacdo das
autoridades de saude para que as pessoas ficassem em casa acabou evitando que o resultado
financeiro da organizacdo ficasse comprometido.

No que se refere a questdo quinze: “A sua organizagdo ndo possui perfis em redes
sociais. Mas ha pelo menos uma logomarca que diferencie o seu produto dos demais?” o
respondente afirmou o seguinte:

Nao temos uma marca patenteada. Para isso precisaremos contratar um
profissional para esse objetivo. Mas ¢ algo a ser pensado para o futuro.

Nesta fala do respondente, nota-se que mais uma vez o enfoque esta voltado para a
capacidade produtiva e para a eficiéncia nutricional (CARNEIRO et al., 2017; GUIMARAES
et al.,, 2017; VIANA, 2020). O patenteamento pode ser um relevante elemento de distingdo e
protecdo ao negocio. Entretanto, essa possibilidade sera para o futuro sinalizando que isso pode
ser trabalhado juntamente com o plano de expansdo da capacidade produtiva da Alfaces da
Amazonia Ltda.

Com o teor dessas respostas, nota-se que na organizagdo analisada o principal enfoque
se da nas frentes de producao e de qualidade do produto, a qual ¢ alcangada através da eficiéncia
nutricional (CARNEIRO et al., 2017; GUIMARAES et al., 2017; SLACK; CHAMBERS;
JOHNSTON, 2009; VIANA, 2020). O marketing praticado pela Alfaces da Amazobnia ¢ feito
através do contato direto com os clientes. As falas do respondente seguida de sua analise
possibilitaram que o objetivo 2 fosse devidamente cumprido para a materializagdo da presente
producdo textual.

Com vistas a cumprir com o objetivo especifico 3 “Efetuar uma analise SWOT com
base nos resultados obtidos na analise ¢ interpretacdo dos dados obtidos junto a organizagdo
avaliada neste estudo”, foi realizada uma analise SWOT focalizada nas praticas de marketing
estratégico da empresa Alfaces da Amazonia Ltda. O verbete SWOT representa um acrénimo
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formado pelas iniciais em inglés que nomeiam este instrumento gerencial. A letra S quer dizer
Strenghts, cuja traducdo significa Forgas; o W representa o termo Weakness, que quer dizer
Fraquezas; a letra O faz mencdo a palavra Opportunities, a qual em portugués significa
Oportunidades ¢ o T ¢ correlato ao termo Threats, que significa Fraquezas. Cada um desses
quatro itens ¢ analisado tendo como base situagdes do ambiente interno e externo da
organizac¢do. Traduzido para o portugués, SWOT também pode ser denominado como Matriz
FOFA (MENEZES, 2019; RABBI; MONTEIRO, 2018).

De acordo com os conceitos presentes em Menezes (2019) e Rabbi e Monteiro (2018),
os itens que compdem a Matriz Fofa sdo:

Oportunidades: sdo os eventos que podem favorecer a organizagdo com relagdo ao
alcance de seus resultados;

Ameagcas: sdo as situagdes que tém potencial para prejudicar a consecucdo dos intentos
organizacionais;

Forgas: representam aquilo que a empresa faz com maestria e que lhe conferem
diferenciais competitivos em seu ambito de atuagdo, e;

Fraquezas: sdo os itens da organizagdo que se mostram deficitarios e que por essa razao
carecem de reforco.

Quadro 1: Matriz SWOT da Alfaces da Amazonia Ltda.

MATRIZ SWOT FATORES POSITIVOS FATORES NEGATIVOS

FORCAS FRAQUEZAS

Qualidade das hortaligas;
Processo hidroponico na produgao
das alfaces;

Atencdo aos cuidados de eficiéncia | Foco restrito a produgdo e

FATORES INTERNOS | nutricional; eficiéncia nutricional, com
Lideranca no mercado de alfaces | pouco espaco para inovagdes
na capital; no marketing estratégico

Respeito as normativas dos 6rgdos
de controle

OPORTUNIDADES AMEACAS

Poucos concorrentes no ambito de | Pragas diferentes em estagdes

atuacio; climaticas;
FATORES Patentear a marca para a Elevagao dos precos dos
EXTERNOS consolidacdo e a protecdo do nutrientes;
negocio; Estrutura deficitaria de

Criagdo de um sife para alcangar internet no Rio Preto da Eva.
outros publicos de interesse.

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados obtidos na pesquisa (2023).

O Quadro 1 evidencia a representacdo grafica da matriz FOFA. Os fatores que sdo
oriundos do ambiente interno da organizacdo sdo representados pelas forgas e pelas fraquezas.
J& os itens que sdo relacionados ao ambiente externo estdo relacionados com as oportunidades
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e as ameagas (MENEZES, 2019; RABBI; MONTEIRO, 2018). Com base nessa configuracao,
elaborou-se a analise através da interpretagdo das falas do entrevistado no presente estudo.

A Alfaces da Amazdnia Ltda demonstra forca tanto pelo fato de ser lider em seu
segmento como também pela notavel preocupagdo com a qualidade e com a efici€ncia
nutricional de seus produtos (CARNEIRO et al., 2017; GUIMARAES et al., 2017; SLACK;
CHAMBERS; JOHNSTON, 2009; VIANA, 2020). Outro fator elencado que foi mencionado
em uma das respostas do entrevistado foi o fato de a organizacgdo respeitar os normativos legais
que lhe sdo pertinentes, tanto no ambito federal como também estadual e municipal.

A principal fraqueza elencada no quadro 1 diz respeito ao enfoque organizacional
diretamente focado em questdes que sdo relevantes para a sobrevivéncia do negdcio, mas com
pouca abertura para as praticas do marketing estratégico. Por mais de uma vez isso ficou nitido
nas falas do dirigente entrevistado. Todavia, espera-se que com o passar dos anos e com 0
crescimento da organizacdo, este aspecto passe a ser considerado pelo proprietario no
planejamento estratégico de sua empresa.

Com relacdo as oportunidades, evidencia-se a existéncia de poucos concorrentes na
regido. Isso facilitaria, por exemplo, o patenteamento da marca para consolidar e proteger o
negocio. A criacdo de um site também poderia seguir uma logica de execucdo. Essa criagdo
poderia ser realizada através da contratagdo de um designer website como prestador de servigo,
seja como freelancer ou através de um contrato com termos definidos de maneira clara. Este
canal de comunica¢@o poderia expor os cuidados que a Alfaces da Amazonia procura ter na
produgdo de suas hortaligas, bem como os procedimentos adotados no que se refere a eficiéncia
nutricional (CARNEIRO et al., 2017; GUIMARAES et al., 2017; VIANA, 2020).

As ameagas ao negdcio foram analisadas com a seguinte logica: quais os itens que
podem prejudicar tanto a producdo das alfaces como também a adogdo de praticas de marketing
estratégico. A estrutura deficitaria de internet, as pragas na plantacdo e uma possivel elevacdo
no preco dos nutrientes foram elencados nessa parte da analise efetuada. Esses s@o fatores que
devem ser considerados pelo gestor da organizagdo analisada, uma vez que impactam de
maneira negativa na produgao das alfaces e que podem comprometer tanto a entrega do cliente
como também a qualidade dos produtos (SLACK; CHAMBERS; JOHNSTON, 2009). A
situagdo referente a internet € um obstaculo, o qual ndo pode ser vista como intransponivel, uma
vez que a organizacdo deixa de alcancar outros publicos com a auséncia de praticas mais
consolidadas de marketing estratégico.

CONCLUSAO

O presente estudo depreendeu que a organizagdo analisada busca concentrar esforgos
muito mais nas questdes atinentes a qualidade do produto do que no seu marketing estratégico.
Apesar dessa situagdo detectada, as praticas mercadologicas e de producdo fazem com que a
Alfaces da Amazonia consiga consolidar a sua lideranca no seu ambito concorrencial.
Entretanto, pode-se afirmar que a adocdo de iniciativas voltadas para o marketing estratégico
poderia fazer com que a carteira de clientes da organizacgdo seja ampliada através da divulgagdo
dos beneficios que o consumo de alface pode produzir, bem como os dados de eficiéncia
nutricional desse produto alimenticio.

No que se refere ao objetivo especifico 1, o estudo depreendeu que o marketing
estratégico pode ser entendido como um agrupamento de técnicas mais avangadas de marketing,
as quais precisam estar alinhadas ao cumprimento dos objetivos organizacionais. A consecuc¢ao
desses intentos almejados pode fazer com que a empresa alcance os diferenciais competitivos
que irdo viabilizar a perenizagdo de sua atuacdo em seu respectivo mercado. A pratica do
marketing estratégico esta diretamente ligada ao sucesso financeiro da organizag¢do, uma vez
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que quanto mais clientes demandarem os produtos e servigos por ela ofertados, melhor sera o
estado do seu fluxo de caixa.

Concernente ao objetivo especifico 2, as falas do entrevistado evidenciaram que a
pratica do marketing estratégico na organizacao analisada ndo ¢ realizada em sua plenitude. O
enfoque voltado para assegurar a qualidade do produto e a sua eficiéncia nutricional, somados
com a estrutura deficiente de internet no Rio Preto da Eva fazem com que a organizagao priorize
outras frentes de trabalho igualmente relevantes para a sua sobrevivéncia. Apesar de o
marketing estratégico ndo ser trabalhado de maneira plena, os resultados financeiros da empresa
analisada sdo positivos, mesmo na época da pandemia do Covid-19 que tem se mostrado latente
e em escala mundial no ano de 2020.

Com relagdo ao objetivo especifico 3, a matriz SWOT realizada destacou que as
solugdes a serem adotadas para tornar a marca Alfaces da Amazonia Ltda mais conhecida por
outros publicos de interesse sdo simples de serem adotadas. Entretanto, ¢ valido mencionar que
isso sO pode ser materializado se a organizagdo reconhecer que além de assegurar um produto
de qualidade na mesa de seus consumidores, ¢ igualmente significante criar, praticar e avaliar
iniciativas de marketing estratégico em suas politicas gerenciais. Através disso, os resultados
que ja sdo positivos podem ser potencializados, o que contribui para que a lideranga de mercado
da Alfaces da Amazodnia seja consolidada em seu contexto concorrencial.
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