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Resumo

Este artigo aborda o marketing estratégico e a eficiéncia nutricional no cultivo hidrop6nico de hortalicas, um segmento que vem
crescendo nos dltimos anos. O objetivodesta pesquisa é investigar como essa estratégia podemelhorara performance de venda

desses produtos. A metodologia utilizada foia pesquisa bibliografica, exploratdria de natureza qualitativa, comum estudo de caso
de uma horticultura de médio porte, lider no segmento de alfaces hidropnicas no Amazonas. O método de coleta de dados foi a

entrevista semiestruturada com o proprietario da organizagdo, que foi questionado sobre as suas praticas de marketing e de
producdo. Aanélise de dados foifeita através da ferramenta SWOT, que identifica as forcas, fraquezas, oportunidades e ameag asdo
negocio. Os resultados mostraram que a qualidadedo produto e a eficiéncia nutricional sd o os principais diferenciais competitiv os
da organizacgdo, mas que as praticas de marketing estratégico ainda sdoincipientese podem ser melhoradas com a¢des como
patenteamentodamarca, criacdode um site e de perfisem midias digitais, estratégias estassugeridas. A partir desta pesquisa,
conclui-se que a horticultura estudada possui um alto potencial de crescimento onde o marketing estratégico pode contribuirpara o

aumento da competitividade e da lucratividade da horticultura, bem como paraa divulgacdodos beneficiosdo consumo da alface
hidropdnica, elementos cruciais para pesquisas futuras, tanto para o conhecimento cientificocomo para a pratica profissional .

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

Abstract

This article approachthe marketing strategy and nutritional efficiency in hydroponic vegetable cultivation, a segmentthathasbeen
growing in recent years. The objective of this research isto investigate how this strategy can improvethe sales performance of these
products. The methodology usedwas a bibliographical, exploratory research of a qualitative nature, with a case study of a medium-
sized horticulture, leader in the hydroponic lettuce segment in Amazonas. The data collection method was a semi-structured
interview with the owner of the organization, who was asked abouttheir marketingand production practices. Data analysis was
carried out usingthe SWOT tool, which identifies the strengths, weaknesses, opportunities and threats of the business. The results
demonstrated that productquality and nutritional efficiency are the organization's main competitive differentiators, but thatstrategic
marketing practices are still incipient and canbe improved with actions suchas brand patenting, creation ofa website and media
profiles. digital strategies are suggested. From this research, it is concluded that scientific horticulture has a high potential for
growth where the marketing strategy can contribute to increasing the competitiveness and profitability of horticulture, as well as
disseminating the benefits of consuming hydroponic lettuce, elements crucial for future research, both for scientific knowledge and
forprofessional practice.

Keywords: Competitiveness; Customers; Hydroponics; Nutritional Efficiency; Strategy.
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INTRODUCAO

No contexto hodierno, uma das tematicas que influenciam diretamente na qualidade de vida das
pessoas diz respeito a disponibilidade de alimentos nutritivos. No que concerne especificamente ao ramo
de hortalicas, ha de se considerar os desafios envoltos no processo que abarca desde o plantio destes
alimentos, perpassando pelo transporte até a chegada destes produtos na mesa dos clientes. Além destas
questbes processuais, torna-se mister destacar vertentes que sdo conexas ao ramo da gestdo e que
influenciam na qualidade deste processo, como, por exemplo, 0 marketing estratégico.

O estudo se justifica por duas razdes, sendo a primeira delas de fulcro teorico. Visa representar
um esfor¢co empreendido no sentido de fortalecer o estado da arte atinente ao marketing estratégico
aplicavel ao setor de agronegdcios, mais especificamente o ramo de hortalicas. Nota-se que na literatura
h& um enfoque dado tanto para a questdo da relevancia como também para os desafios envoltos no que
tange a aplicabilidade do marketing estratégico voltado para o agronegocio. Neste estudo, busca-se
desvelar uma realidade ainda pouco explorada na literatura, o que diz respeito a estudos teorico-
empiricos desenvolvidos na Regido Norte do Brasil.

A segunda razdo que suscitou a feitura do estudo é de carater préatico. Visa descrever de que
maneira € praticado o marketing estratégico de produtos hidropdnicos no contexto amazonico, mais
precisamente, numa organizagdo situada no municipio de Rio Preto da Eva, estado do Amazonas. Frisa-
se ndo somente a relevancia deste registro bibliografico, mas também a necessidade do estimulo para a
realizacdo de outras pesquisas que tenham como cerne realidades amaz6nicas ainda pouco destacadas no
que se refere a producdo cientifica nacional.

O objetivo geral da pesquisa é investigar como o marketing estratégico pode contribuir para a
melhoraria de performance de venda desses produtos hidrop6nicos, especialmente no Amazonas, uma
regido com potencial para o desenvolvimento dessa atividade agricola sustentavel e inovadora. Os
objetivos especificos da pesquisa sdo: 1) Descrever o escopo conceitual do marketing estratégico
consoante a literatura cientifica; 2) Avaliar as praticas de marketing de uma organizagdo rural atuante no
setor de hortalicas, e; 3) Efetuar uma analise SWOT com base nos resultados obtidos na anélise e
interpretacdo dos dados obtidos junto a organizacdo avaliada neste estudo. A questdo de pesquisa que
norteia 0 estudo é: Quais negdcios podem ser gerados atraves da adogdo do marketing estratégico na
divulgacédo de produtos hidropdnicos?

Concernente aos procedimentos metodoldgicos, o estudo se caracteriza por ser de cunho
bibliografico e exploratorio, sendo de natureza qualitativa e apoiado pela realizacdo de um estudo de

caso. O local onde ocorreu o estudo consiste numa organizacdo cuja area de atuacdo € o plantio e
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comercializacdo de produtos hidroponico no estado do Amazonas. A pratica de pesquisa também
englobou a realizagdo de uma entrevista semiestruturada com o proprietario da referida empresa de
agronegécio. Com base nas falas do respondente, elaborou-se uma Matriz SWOT com vistas a
sumarizar os resultados obtidos com o desenvolvimento da investigacdo cientifica destacada em tela.

No que se refere a sua estrutura, o artigo esta dividido em cinco sec¢des, sendo esta primeira parte
de cunho introdutorio. Na segunda parte do estudo, é destacado o referencial tedrico referente ao
marketing estratégico. A terceira se¢do € dedicada para a descricdo dos procedimentos metodoldgicos
usados para o estudo, na quarta se¢do sdo apresentados os detalhamentos das analises dos resultados

alcancados com a pratica investigativa, e por fim, o estudo encerra com as consideracdes finais.

MARKETING ESTRATEGICO

Antes de explicar sobre os conceitos de marketing estratégico, € conveniente proceder com a
conceituacdo do termo estratégia. Na seara da gestdo, estratégias sdo os caminhos que tornam possivel a
viabilizacdo dos objetivos pretendidos por uma organizacdo (NASCIMENTO-E-SILVA; BRITO;
SILVA, 2022). Toda estratégia deve estar mandatoriamente vinculada & 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 adocao de estratégias mais
objetivas, enquanto que a materializacdo de objetivos mais complexos podem demandar mais tempo
para serem atingidos, 0 que por sua vez denota a implementacdo de um conjunto de estratégias que ao
serem executadas corretamente elevacdo a probabilidade de éxito da organizacdo (HIDAYATI, 2023).

A préatica do marketing estratégico ndo se restringe apenas no que se refere a interface entre
empresas e clientes, podendo também acontecer no contexto interno das organizagdes. Para Méenstauta
(2024), o marketing estratégico também pode ocorrer nas ocasides em que se faca necessaria a adocao
de novos processos numa dada empresa. Por sua vez, Azimovna (2023) assinala que ndo basta apenas
definir os planos atinentes ao marketing estratégico, uma vez que se faz igualmente necessario
estabelecer os parametros que irdo indicar se a execucdo destes planos foi ou ndo exitosa. Um dos
aspectos emblematicos do marketing estratégico diz respeito a criacdo de valor para os clientes
(SUKIER et al., 2014). Isto implica reconhecer que o produto ou servico oferecido pela organizacdo em
seu respectivo contexto concorrencial deve ser percebido como algo que possui valor, seja pela sua
performance, seja pela sua qualidade, ou ainda, pela relagcdo de confianga que a marca do produto ou
servigo consegue transmitir para a sua clientela (SEMPREBON, 2022).
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Depreende-se que o marketing estratégico representa uma linha de acdo, a qual deve ser
estabelecida pela organizagéo, com vistas a obtengdo de um dado objetivo de marketing (LEE, 2022). A
palavra objetivo remete a algo que necessita ser alcancado, de maneira que quando empregada num
contexto voltado para o marketing, estes intentos podem englobar desde o aumento do Market share de
uma empresa até a consolidacdo de uma marca com vistas a fidelizar seus consumidores (SANI;
FEBRIAN, 2023; SEMPREBON, 2022). O fator que pode explicar o porqué de o marketing ser tdo
significante para a sobrevivéncia das empresas é simples: para que a organizagcdo consiga 0 Sucesso, é
fundamental que aconteca a divulgacdo dos produtos e servigos para seu publico de interesse e assim
elevar seu grau de competitividade.

Ao praticar os principios de marketing, as empresas tém a oportunidade de aprimorar o
relacionamento com seus clientes e demais stakeholders (FIRDUASI; ARDYANSYAH, 2023;
HAMRAYEVA, 2023). Com a evolucdo das préaticas de marketing, as quais sao resultantes dos avancos
tecnoldgicos e da massificacdo da internet, o marketing passou a ter sua magnitude elevada, visto que
um dos sustentéaculos da economia digital é justamente a divulgacdo dos produtos e servicos idealizados
pelas organizacGes aos seus publicos de interesse por meio da internet, midias sociais e demais canais de
propagacdo de produtos e servicos (DALLA VALLE et al., 2024; JADHAV; GAIKWAD; BAPAT,
2023; ZAKI et al., 2023).

O marketing estratégico consiste em um processo constante e feito de maneira sistematizada,
através do qual a organizacdo ira empreender esforcos coletivos para responder as seguintes questdes: a)
quais resultados deverdo ser atingidos; b) de que forma se dara a construcdo desses resultados, €; c)
quais serdo os parametros de avaliacdo do alcance dos resultados (NASCIMENTO-E-SILVA; BRITO;
SILVA, 2022; SILVA, 2019). Por meio 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 aquem das expectativas, numa perspectiva conexa com a ideia de
melhoria continua (ZIGHAN; RUEL, 2023).

Além de definir quais serdo o0s objetivos a alcancar, os profissionais de marketing devem
trabalhar com vistas a promover iniciativas que sejam agradaveis aos olhos e a preferéncia dos
consumidores (SEMPREBON, 2022). A relevancia deste tipo de acdo se eleva quando o produto ou
servico é recém-lancado no mercado e ainda pouco conhecido do seu publico de interesse. No caso das
organizacOes 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
(SUANDI et al., 2023) Em ambas as situacdes, 0 marketing estratégico se mostra como um conjunto de

acOes voltadas para persuadir a clientela quanto a qualidade e efetividade de um produto ou servico, 0
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qual deve se notabilizar pelo atendimento da necessidade dos clientes (ARIZEN; SUHARTINI, 2020;
GEORGE etal., 2024; KARACA; BARAN, 2024).

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 acles
desempenhadas na execucdo dos planos de marketing estrateégico influenciam todo o futuro de uma
empresa (KUNZ; WIRTZ, 2024). Isto reforca que a pratica desta vertente do marketing deve estar
permeada tanto nas oportunidades de mercado presentes no ambiente externo como tambeém na
percepgédo dos clientes quanto ao produto ou servico a eles oferecido (YOKOYAMA; AZUMA; KIM,
2022).

A adocdo de praticas conexas ao marketing estratégico nas organizagdes engloba a defini¢do dos
objetivos que devem ser alcancados a longo prazo, com vistas a constru¢do e consolidacdo de uma
posicdo de mercado que seja favoravel para a empresa (THEOHARAKIS; ZHENG; ZHANG, 2024). O
alcance deste objetivo é mandatorio ndo somente do ponto de vista comercial, mas também
concorrencial, em especial nas ocasides em que a area de atuacdo da empresa se caracteriza por ser de
elevada turbuléncia (SURYANTINI et al., 2023). Neste sentido, uma das acGes mandatorias dos
gestores no que tange a pratica assertiva do marketing estratégico abarca ndo apenas a garantia da
satisfacdo dos clientes, mas também o olhar atento para as acdes desenvolvidas pelos concorrentes
(ELGARHY; MOHAMED, 2023; JALOLOVNA, 2023).

As fases que compdem o planejamento estratégico de marketing sdo: a) analise estratégica de
marketing; b) instauracdo da estratégia escolhida; c) monitoramento da consecugdo dos objetivos
tracados no inicio do plano (HANZELKOVA et al., 2009). Isso significa dizer que a feitura do
marketing estratégico segue uma légica processual, através da qual a execucao correta de cada etapa do
plano é um fator preponderante para a materializacdo dos intentos almejados (TSAPLES;
PAPATHANASIOU; MANOU, 2024). E conveniente afirmar que a idealizacdo 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 solucdo ofertada se torne conhecida de seu publico
(MATUSINSKA; STOKLASA, 2019; SILVA etal., 2023).

O objetivo do marketing estratégico é prover incrementos na performance da organizacao através
da utilizacdo de abordagens estratégicas de marketing. Um dos sustentaculos necessarios para que o
carater estratégico do marketing cumpra essa finalidade é a garantia da satisfacdo dos clientes
(YOKOMA; AZUMA; KIM, 2022). Esta afirmacéo reforca o que fora visto em Matusinska e Stoklasa
(2019), cujo estudo menciona a interface existente entre produto e mercado para assegurar a consecucao

dos objetivos de marketing.
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Um dos elementos que devem ser observados ao se trabalhar a questdo do marketing é a
existéncia de uma interface entre o marketing estratégico e os elementos que compdem o mix de
marketing: preco, promocao, ponto de venda e produto (KUCUK, 2023). Considera-se que planos de
marketing estratégico que se notabilizam por serem exitosos devem conciliar de maneira precisa estas
duas situacOes distintas (BENSON-ELUWA, 2019). Noutras palavras, a execu¢do do marketing
estratégico deve ter como elementos basilares defini¢des concernentes as préaticas de preco, a localiza¢do
estratégica dos pontos de venda, os beneficios dos produtos e 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 sele¢do
e préatica de intentos de natureza estratégica, 0s quais se alcancados auxiliam a organizacéo no que tange
a obtencdo de vantagens competitivas, 0 que por sua vez se materializa com a ado¢do de préticas
inovadoras de marketing para a consecucdo do diferencial competitivo (AL-KHAWALDAH et al.,
2022;). Isto se mostra imperioso principalmente nos casos em que a organizagdo 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 deteccdo e pela
divulgacdo do valor e dos beneficios do produto ou servico ofertado para 0s seus potenciais
compradores. Esta comunicacdo das benesses que o bem ou servigo produzido pela organizagéo junto ao
seu publico-alvo deve ter como base a criagdo de uma relacdo dialdégica com o intuito de tornar aquilo
que a empresa produz mais conhecido por seus pares (CHONG; ALI, 2020).

Lannu (2019) explana que o marketing estratégico consiste em um conjunto de técnicas
avancadas de marketing, o qual € composto pelas seguintes frentes de trabalho: a) segmentacao; b)
marketing de destino; c) posicionamento da marca, e; d) proposicdo 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 organizacdo. O posicionamento da marca diz respeito ao objetivo que se
pretende alcancar com a pratica do plano de marketing estratégico, enquanto que a proposicao de valor
engloba os beneficios que serdo divulgados aos clientes com vistas a convencé-los de adquirir os bens

ou servicos para a potencial clientela.

METODOLOGIA

Nesta secdo da producdo textual, sdo discriminados os delineamentos procedimentais imanentes

a metodologia de pesquisa. Para a feitura do estudo, optou-se hum primeiro momento pela pratica de
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pesquisa bibliografica. Na interpretacdo de Afita e Nuranasmita (2023), o intuito da utilizacdo deste
método consiste em proceder com a realizacdo de consultas junto a livros, periddicos e demais fontes
consideradas pertinentes para embasar uma construcao textual. Para tanto, utilizou-se como base de
dados o sitio eletronico Google Académico, com preferéncia para textos publicados nos ultimos 3 anos e
em idioma estrangeiro. Trata-se também de uma pesquisa do tipo exploratoria. Conforme o pensar
presente em Aithal e Aithal (2023) e Haile (2023), a adogdo por esta vertente metodoldgica se da nos
casos em que ha pouco conhecimento sobre um dado fenémeno, o que, por conseguinte exige a feitura
de estudos mais aprofundados com vistas tornar este fenébmeno mais plausivel de ser interpretado.

Este estudo também consiste em um estudo de caso, que se caracteriza por ser uma pesquisa
ampla e profunda de um ou de poucos objetos de estudos, que permitem o conhecimento amplo e
detalhado de uma temética (RAINER; WOHLIN, 2022; YIN, 2018). A natureza do estudo é qualitativa,
a qual de acordo com Kakar et al. (2023) se notabiliza pelo seu carater subjetivo. Ao descrever sobre o0s
meandros deste tipo de pesquisa, Sevilla-Liu (2023) a denomina por meio da contextualiza¢do descritiva
que é afeta a este método, o qual tem na fala dos respondentes o seu principal enfoque investigativo.
Estes métodos foram utilizados com vistas a consecucdo do objetivo especifico (1), o qual foi assim
estabelecido: Descrever o escopo conceitual do marketing estratégico consoante a literatura cientifica

Como resposta ao objetivo especifico (2) Avaliar as praticas de marketing de uma organizacao
rural atuante no setor de hortaligas, optou-se pela realizagdo de uma entrevista com 15 perguntas abertas
junto ao proprietario de um empreendimento cuja area de atuacdo é a producgdo e venda de produtos
hidrop6nicos no municipio de Rio Preto da Eva, no estado do Amazonas. Este € um instrumento de
pesquisa utilizado para a coleta de dados primarios e pode ser aplicado de forma estruturada com um
roteiro definido de indagacgdes ou também de maneira ndo estruturada com maior liberdade para abordar
os assuntos de pesquisa (FRIESENDORF; MASCHEMI, 2023). Os resultados obtidos quanto ao
cumprimento deste proposito especifico do presente estudo estdo descritos na se¢do “Analise e
Interpretacdo dos Dados”.

Para atender ao objetivo especifico (3) “Efetuar uma analise SWOT com base nos resultados
obtidos na andlise 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 ameacas concernentes aos
aspectos do marketing estratégico da organizagdo. O intuito de atender a este objetivo especifico teve
como enfoque a proposicdo de melhorias (ZIGHAN; RUEL, 2023) para a organizacdo destacada no
presente estudo quanto as suas praticas de marketing estratégico.

Apobs a coleta de dados, eles foram analisados com base em andlise qualitativa. Consoante

Kartika e Putra (2023), a pratica da analise qualitativa consiste no exercicio de se debrucar sobre dados
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de carater subjetivo e qualitativo, competindo ao pesquisador proceder com a descricdo dos relatos
obtidos no transcurso de sua pratica investigativa. As falas obtidas junto ao entrevistado que gentilmente
aceitou colaborar com a pesquisa foram analisadas de forma dialdgica com textos presentes na literatura

cientifica atinente a marketing estratégico, agronegécio e demais temas correlatos.

ANALISE DOSRESULTADOS

Esta parte do estudo tem por objetivo destacar o conteddo dos dados coletados durante a
aplicacdo da entrevista semiestruturada. Para tanto, fez-se uso de um roteiro previamente estabelecido
com 15 perguntas abertas, as quais foram propostas ao s6cio administrador do empreendimento
estudado. Algumas adaptacdes tiveram de ser implementadas para a realizacdo da entrevista por conta
dos cuidados com a pandemia da Covid-19 (LIMA et al., 2020). Optou-se pela realizacdo de uma
videoconferéncia on-line em um aplicativo no qual o video fica gravado apos a realizacdo da entrevista.
A pedido do proprietéario, o teor deste estudo nédo ird fazer mencdo ao nome verdadeiro da organizagéo.
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 percepgdo a respeito do tema marketing

estratégico?”, o dirigente forneceu a seguinte resposta:

O marketingestratégico na minha visdo é um conjunto de técnicas mais avangadasde marketing
que a empresa pode colocarem pratica com vistas a alcancaruma determinadafinalidade que ird
fazercom que a empresa se torne mais competitiva.

Nessa resposta do socio administrador, percebe-se o dominio do conceito de marketing
estratégico (LEE, 2022; SUKIER, 2024). A formagdo académica do empresario pode explicar o porqué
de sua resposta ser congruente com 0s conceitos averiguados na literatura cientifica. Em sua fala, o
respondente utilizou o termo “finalidade”, o que, por conseguinte, pode ser compreendido como um
objetivo a ser alcangado (SILVA, 2019; TSAPLES; PAPATHANASIOU; MANOU, 2024). Tal situacéo
se mostra congruente com a linha de raciocinio presente em Kunz; Wirtz (2024), cujo estudo diz que
uma das caracteristicas do marketing estratégico diz respeito a definicdo de objetivos cuja consecucao
elevam o patamar da organizacdo. Para materializacdo do sucesso almejado, as empresas devem fazer
uso de suas respectivas estruturas de marketing com vistas a, por meio da concretizacao de seus intentos,
conquistarem seu respectivo diferencial competitivo, bem como a consolidacdo de uma posi¢do bem
sucedida em seu mercado de atuacdo (AAKER; MORMAN, 2023).
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No que se refere a segunda pergunta assim redigida: “Quais as praticas de marketing que sua

empresa utiliza?”, o horticultor proprietéario realizou os seguintes informes:

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

Nesta fala do dirigente da organizacdo estudada hd um detalhe que tem se mostrado o principal
obstaculo para a implementacédo de inovacdes nas regides rurais: as condi¢des de internet. 1sso corrobora
com o estudo realizado por Dias (2019), o qual pesquisou as inovagfes tecnolégicas em uma regido
pertencente ao sul do estado de Goias, a qual é formada por localidades que possuem lavouras de tomate
rasteiro. Na visdo do proprietario agricola entrevistado, a estrutura deficitaria de internet em regides
rurais representa uma barreira para que sejam adotadas solucBes de cunho tecnoldgico no plantio do
tomate rasteiro. A mesma realidade é percebida na organizacao analisada no presente estudo. Este Gbice
destacado na fala do respondente consultado impede que solucbes de natureza tecnoldgica sejam
implementadas em processos de producdo de itens hidropbnicos. Em localidades em que a
disponibilidade da internet é prodigiosa, ja é possivel observar a aplicabilidade de solu¢bes, como, por
exemplo, o uso de gémeos digitais na agricultura (PURCELL; NEUBAUERE, 2023). Isto é o que
Karunathilake et al. (2023) nomeia como agricultura inteligente, enquanto que o estudo de Aldhyani e
Alkahtani (2023) destaca a situacdo da Agricultura 4.0, onde inovagdes tecnoldgicas séo utilizadas e
servem de suporte para as atividades produtivas desenvolvidas neste ramo de atuacao.

No que se refere a indagacdo para a terceira pergunta: “No planejamento estratégico de sua
organizacdo, como se da 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 nosreunimospara avaliara consecu¢do das metasdefinidaspara o ano e
tragamos o que sera almejado para o exercicio vindouro. O marketing ja é feito de maneira
verbal com os nossos clientes. A nossa meta € produzir as alfaces e garantir o abastecimento de
feiras, supermercadose atacarejos com nossos produtos.

Nessa fala do dirigente da Alfaces da Amazbnia, 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. (KRUGER; LOPES; GOTARDO, 2023). Entretanto, é

perceptivel que o marketing ndo é considerado da forma como deveria. Embora o horticultor tenha
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demonstrado que conhece teoricamente a relevancia do marketing estratégico, nota-se que na gestdo de
sua organizacdo, o enfoque é mais voltado ao campo das financas. O marketing estratégico ao ser bem
executado ndo somente pode se refletir em resultados financeiros positivos, bem como também
mercadoldgicos, elevando assim a sustentabilidade e a competitividade da organizacdo (BINTARA et
al., 2023; GAEO et al., 2023; TAHERDOOST; MANDACHIAN, 2023). Considera-se que a principal
preocupacdo do gestor nessa area é solidificar os relacionamentos que ja existem com os clientes da sua
organizacdo para manter a continuidade das operacOes de sua unidade de negocio (PRYGARA;
YAROSH-DMYTRENKO, 2023).

Com relagdo a quarta pergunta: “Qual o diferencial da alface de vocés para a dos concorrentes?”,

0 empresério relatou a seguinte situacao:

A producdo dasnossasalfaces prima pela qualidade e pela eficiéncia nutricional que torna nosso
produto mais resistente e duravel. Aqui na regido temos outros 5 produtores de hortalicas, mas
que sdo de porte menor e que ndo tem tanto cuidado quanto a apresentacdo dos produtos e que
atendem mercadinhos de menor porte. Temos 6 anos de existéncia nesse mercado e nesse
periodo fomos conquistando clientela por conta da qualidade dasalfaces. Sempre mencionamos
iSSO a0SN0ssos parceiros, inclusive convidando-osa nosvisitar para acompanharcomo fazemos
0 processo produtivo dentro da hidroponia.

Como se pode observar, o fator que torna a alface da organizagdo 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, é nitido que foi esse o fator que fez com que a organiza¢do conseguisse conguistar o seu
espaco em seu ambito concorrencial. A atitude de convidar potenciais clientes donos de redes varejistas
e demais estabelecimentos para acompanhar como é feito o processo produtivo das alfaces € uma forma
que o gestor encontrou de dar mais credibilidade ao seu produto (FATMA; KHAN, 2023). Além disso,
esta € uma forma de ndo somente demonstrar a qualidade dos itens hidropdnicos como também serve
como estratégia para a fidelizacio de clientes e firmagdo de aliancas estratégicas (JATOBA; FRANCO;
RODRIGUES, 2023; YOKOMA; AZUMA; KIM, 2022).

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 é a
qualidade do nosso produto, pois cada fase do processo € inspecionada e temos auxilio de
softwares para garantir essa caracteristica da nossa alface. Asegunda é que atendemosa 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, o0 mercado era carente, com
pequenos produtores que ndo emitiam nota fiscal e ndo cumpriam outras regras basicas. Depois
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da nossa chegada, pode-se dizer que o comércio de hortalicas ficou mais profissional, pois
estudamos criteriosamente todasasnormativas e regulamentosa serem atendidos.

Essa fala do dirigente revela que a organizagdo analisada se destaca perante seus concorrentes
pela qualidade e pela profissionalizacdo da sua gestdo (ROMME, 2016; SLACK; CHAMBERS;
JOHNSTON, 2009). Como os demais concorrentes faziam seus processos de comercializagcdo de
maneira empirica, a entrada da Alfaces da Amazoénia Ltda no cenario concorrencial fez com que a
empresa se destacasse perante os demais empreendimentos, o que auxiliou na consolidagdo da sua
participacdo no market share de sua area de atuacdo (SANI; FEBRIAN, 2023). A profissionaliza¢do na
gestdo de acordo com Silva (2019) é algo que pode ser visto como imperioso nas organizacdes para
evitar que os resultados alcancados sejam pifios ou abaixo das expectativas (RICARDIANTO et al.,
2023). Isso culminou no alcance dalideranga no mercado de venda de alfaces na capital.

No que se refere a questao seis: “No relacionamento com os clientes, quais sdo 0s aspectos mais

trabalhados pela sua organizagdo?”, o empreendedor indagad o listou 0s seguintes aspectos:

Nosso foco é estabelecer com nossos clientes uma relacdo de confianga. Isso é feito
demonstrando que nossas alfaces sdo feitas com a utilizacdo do sistema hidropdnico, o qual é
uma tecnologia limpa, bem como a qualidade das alfaces e a garantia da producdo das alfaces
mesmo nos periodosde entressafra.

Nesse relato do gestor é reforcado mais uma vez o fator qualidade como diferencial do produto
ofertado (AHYANI, 2023; RAJASA et al., 2023). 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
organizacdo analisada demonstra buscar a consolidagdo da relagdo com seus clientes através da
confianca (D’AVILA, 2016). Embora o empresario entrevistado tenha afirmado que o marketing da
empresa é feito através da oralidade, percebe-se que os processos desenvolvidos sdo divulgados para 0s
clientes com caracteristicas do marketing verde (PATIL; KHOBARKAR, 2019; SHINDE, 2020). Isso é
percebido no destaque da hidroponia como forma de producdo das alfaces, o que nos dizeres do
entrevistado trata-se de uma tecnologia ecologicamente correta. Este € um aspecto positivo a ser
considerado, uma vez que o desafio dos produtores de itens alimenticios ndo se limita somente ao
alcance das metas de producao, mas também, e principalmente, a ado¢do de métodos mais sustentaveis e
menos lesivos ao meio ambiente, numa perspectiva conexa com 0 arcabouco teodrico do
desenvolvimento sustentavel (EILI, 2022; MARTIN, 2022; CAMPOS; SILVA; MACHADO, 2024).

Para a indagagdo sete: “O senhor afirmou que o marketing de sua empresa ¢ feito de maneira

verbal com o contato direto com seus clientes. Vocés possuem algum site ou perfil em redes sociais?”
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N&do temos um site. Também nédo temos perfil em rede social. O dia a dia aqui no cultivo das
alfaces é corrido e ndo temos um profissional especializado em midias digitais para alimentar
periodicamente esses canais de comunica¢do com informacg6es sobre nossasalfaces.

Nessa fala do respondente, a auséncia da organizacdo nas midias digitais é atribuida ao cotidiano
movimentado da empresa no que tange a producdo das alfaces como também pela auséncia de uma
pessoa dedicada para este fim, o que no linguajar das comunicagfes seria um social media (TUTEN,
2023). Isso pode ser considerado como um ponto a melhorar da organizacdo, visto que as
transformagdes que a sociedade passou nas Gltimas décadas mudaram a maneira pela qual os produtos e
servigos sdo divulgados. Embora o0 acesso a internet em alguns locais rurais e periféricos no Amazonas
ainda seja precério, a divulgacdo destes produtos na internet serviria para a prospeccao de novos clientes
e, por conseguinte, aliancas estratégicas (JATOBA; FRANCO; RODRIGUES, 2023). Isso faz com que
o marketing digital ganhe forca e seja um dos sustentaculos para uma economia igualmente digital
(BOGDEZEVICIUS; PORTO, 2022; DALLA VALLE etal., 2024).

Para a indagagdo oito: “Com relagdo ao mix de marketing, quais as politicas de sua organizagdo

com relacdo a preco?”, o empresario comunicou o seguinte:

Nosso pre¢o é competitivo por dois motivos. O primeiro deles é que negociamos diretamente
com nossos clientes e com isso ndo temos no nosso negdcio a presenca do atravessador. A
segunda situacao que nos favorece é a nossa capacidade de producgdo. Para esteano,temos uma
expectativa de chegarmos a 132.000 alfaces/més. Essa producdo em larga escala nos permite
negociar condigdes melhores de pre¢o sem impactarno nosso fluxo de caixa.

Nessa resposta do socio administrador, percebe-se que as praticas da organizacdo analisada se
mostram consolidadas. A alta capacidade de producdo da organizacdo analisada faz com que ela consiga
barganhar melhores condi¢Ges de venda e com isso garantir 0 pagamento de suas obrigacOes e a
realizacdo de investimentos (YANG, 2023). No composto de marketing, o fator preco pode ser
considerado como positivo na analise do presente estudo. E oportuno destacar que o preco ndo é a Gnica
situacdo analisada pelos clientes na busca por produtos e servigos, mas representa um fator essencial
para a realizacdo de aquisicdes por parte dos potenciais consumidores (SUDIRJO, 2023).

Para a pergunta nove: “Quais as praticas de sua organizagdo com relacdao ao ponto de venda?”, o

empresario prestou os seguintes informes:

N&o temosum ponto de venda fixo. A entrega € feita por nés mesmo através de nossos veiculos.
Damosessa opgao para asempresasque sdo nossas parceiras. No caso das feiras, 0s proprietarios
dasbancastém a opcdo de buscaraquina nossa sede ascacgapascomosmacosdealface. Nessa
questdo do ponto de venda somos flexiveis conforme a necessidade dos nossos clientes.

BOLETIM DE CONJUNTURA (BOCA) ano VI, vol. 17, n. 50, Boa Vista, 2024




BOLETIM DE CONJUNTURA

www.ioles.com.br/boca

Como é perceptivel nas falas do respondente, a questdo do ponto de venda € tratada com
flexibilidade, com base na necessidade da clientela (ARIZEN; SUHARTINI, 2020; GEORGE et al.,
2024; KARACA; BARAN, 2024). E relevante mencionar que mesmo ndo tendo uma politica de
marketing estratégico, a organizacdo trabalha de forma eficiente os itens que compfem o mix de
marketing até agora analisados no presente estudo. A op¢édo por ndo ter um ponto de venda fixo pode ser
interpretada tanto pela I6gica de o horticultor preferir investir na qualidade de seus produtos (AHYANI,
2023; RAJASA et al., 2023).

Para a indagagdo dez: “Quais as praticas de promog¢do realizadas pela sua empresa?”’, o

empreendedor afirmou o seguinte:

Como Ihe disse anteriormente,a nossa pratica de promocao é feita de maneira relacionalcom os
nossos clientes. Ndo temos canais de comunicacdo digital, mas asseguramos para 0S N0Ssos
clientes a qualidade dasnossasalfacesatravésda pratica correta do nosso cultivo hidropénico.

Como é 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 Amazdnia somada com
a auséncia de pessoal dedicado a alimentar as midias sociais explicam o porqué da Alfaces da Amazonia
preferir adotar praticas de promocéo através de maneira verbal e se relacionando com os clientes. Nas
palavras do socio administrador, essa pratica € realizada com vistas a estabelecer uma relacdo de
confianca (D’AVILA, 2016).

Concernente a questdo onze: “Quais as praticas adotadas pela sua organizacdo no que se refere

ao produto?”, o empresario realizou a seguinte afirmag&o:

Produzimos nossasalfacesatravésdo sistema hidropdnico. A razdo de ndo termosum sistema de
comunicacdo com o cliente mais robusto é que reservamos uma parte consideravel de nossos
investimentos na compra dos nutrientes para garantir a eficacia nutricional das nossas alfaces.
Além disso, fazemos acGes periddicas 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 é a nossa maiorreputacdo. Todososnossos funcionarios
sdo orientados no que se refere ao correto manuseio das alfaces para evitar que haja alguma
contaminacdo e avarias. Somos bastante cuidadosos com nossos produtos.

Nessa fala, nota-se que uma das preocupacfes do dirigente entrevistado é a da eficiéncia
nutricional, a qual nos dizeres de Rojas et al. (2022) e de Verlindo et al. (2022), 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 é a atuacdo constante na
prevencdo da ocorréncia de pragas na plantacdo (TINOCO: SILVA; ROCHA, 2023). Isso somado com
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as orientacdes dadas aos agricultores no que tange a forma correta de manusear os produtos faz com que
a organizacdo seja bem avaliada no quesito de produto do mix de marketing (IRMAYANTI;
YUNISARI; SURIYATI, 2023).

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. Masveja: nossa projecio para os proximos cinco anosesta 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 é preciso adquirir mais nutrientes e contratar pessoal, 0 que por si s aumenta
0S N0ss0s custos. Maspodemossim pensarnessa possibilidade.

Aqui nesta fala do gerente entrevistado, apesar da abertura para uma possivel adocéo da criacao
de perfis em redes sociais, 0 enfoque principal estd na ampliacdo da capacidade produtiva (SANTOS,
2023). Dessa maneira, percebe-se que o foco da organizacdo Alfaces da Amazodnia esté voltada para a
parte produtiva, com a manutengdo das préaticas de marketing através do relacionamento direto com os
clientes (ARIPIN; PYNATIH; ARISTANTO, 2024). Outra frente de trabalho reforcada pelo
proprietario € a da eficiéncia nutricional (ROJAS et al., 2022; VERLINDO et al., 2022). 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 Amazbnia 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 situagao:

Essa é uma situacdo que acontece muito pouco, pois nossos colaboradores sdo devidamente
treinados para executar corretamente cada parte do processo. Mas quando ocorre, costumamos
fazeruma promocgédo com um abatimento no prego para compensarasperdas. Nesse caso, N0sso
publico-alvo sdo as cozinhas industriais. Para as feiras, redes varejistas e atacarejos procuramos
mantero nosso padrao de qualidade com alfaces frescase de 6tima aparéncia.

Nesta resposta € notavel que o soOcio dirigente busca evitar em seu processo produtivo a
ocorréncia de desperdicios de produtos alimenticios (CASTRICA etal., 2018; KUMAR et al., 2024). O
empresario reforca os cuidados que sua organizacdo possui para garantir que suas alfaces sejam
produzidas e sejam reconhecidas pela qualidade (AHYANI, 2023; RAJASA et al, 2023). Os
desperdicios em qualquer tipo de setor produtivo representam uma situacao indesejavel, uma vez que 0s
recursos consumidos ali empregados em boa parte das ocasibes ndo podem ser reaproveitados. Neste
interim, o enfoque do horticultor consultado em evitar a ocorréncia de desperdicios € uma caracteristica
afeta ao ideério da melhoria continua (ZIGHAN; RUEL, 2023).
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Atinente a pergunta quatorze: “No periodo da crise provocada pela pandemia de Covid-19, a sua
organizacdo sofreu algum impacto nas vendas?”, o empresario consultado neste estudo fez os seguintes

apontamentos, conforme as suas falas abaixo destacadas:

O que mudou aqui foram os cuidados que adotamos: méscara, alcool em gel, instala¢do de
torneiras para higienizacdo das maos perto dos locais onde sdo executadas as atividades da
hidroponia. Na parte dasvendasacabamos sendo beneficiados, pois aspessoastiveram de ficar
em casa, entdo automaticamente o consumo de hortalicasaumentou. Masmesmo que houvesse
uma queda, ndo sofreriamostanto pois estamos sempre atentosao ambiente externo e fazemos
reunides periddicas para acompanharo andamento do cumprimento dasmetasdefinidas para a
organizacdo. Se fossemos uma organizacdo atuante em outra area que ndo fosse a do
agronegocio, provavelmente os efeitos seriam bem mais devastadores sobre nosso fluxo de caixa.

Nessa fala do respondente, nota-se que sua organizacdo nao teve o seu fluxo de caixa impactado
com a pandemia da Covid-19 (NEPOMUCENO, 2024). O fato de a organizagéo trabalhar com um item
alimenticio somado com o distanciamento social e a recomendacao das autoridades de satde para que as
pessoas ficassem em casa acabou evitando que o resultado financeiro da organizagdo ficasse
comprometido. E por esta razdo que o estudo feito por Pinto (2021) e Silva e colaboradores (2021)
reiteram a necessidade da constante verificacdo do ambiente externo as organizacfes, ndo somente para
a deteccdo de oportunidades, mas também de ameacgas que porventura comprometam a realizagdo dos
objetivos empresariais pretendidos (BERTOLLA et al., 2023).

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

seguinte:

N&o temos uma marca patenteada. Para isso precisaremos contratar um profissional para esse
objetivo. Mas é 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 (ROJAS et al, 2022; VERLINDO et al, 2022) O
patenteamento pode ser um relevante elemento de distingdo e protecdo ao negocio. Semprebon (2022)
chama a atencdo para a interface que uma marca pode estabelecer junto aos seus potenciais
consumidores, expressando fatores como qualidade, durabilidade, confianca e credibilidade, situacGes
estas favoraveis para elevar o grau de satisfacdo dos clientes no contexto do marketing estratégico
(ARIPIN; AGUSIADY; KOSASIH, 2024). Entretanto, essa possibilidade sera para o futuro sinalizando
que isso pode ser trabalhado juntamente com o plano de expanséo da capacidade produtiva da Alfaces

da Amazonia Ltda.
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Com o teor dessas respostas, nota-se que na organizacdo analisada o principal enfoque se da nas

frentes de producdo e de qualidade do produto, a qual é alcangada através da eficiéncia nutricional
(RAJASA et al., 2023; ROJAS et al., 2022; VERLINDO et al., 2022). O marketing praticado pela

Alfaces da Amazonia é feito através do contato direto com os clientes. As falas do respondente seguida

de sua andlise possibilitaram que o objetivo 2 fosse devidamente cumprido para a materializacdo da

presente producéo textual.

Com vistas a cumprir com 0 objetivo especifico 3 “Efetuar uma analise SWOT com base nos

resultados obtidos na anélise e interpretacdo dos dados obtidos junto & organizacdo 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 formado pelas iniciais em inglés

gue nomeiam este instrumento gerencial. A letra S quer dizer Strenghts, cuja traducao significa Forgas;

0 W representa o termo Weakness, que quer dizer Fraquezas; a letra O faz mencdo a palavra

Opportunities, a qual em portugués significa Oportunidades e o T € correlato ao termo Threats, que

significa Fraquezas. Cada um desses quatro itens é analisado tendo como base situagcbes do ambiente

interno e externo da organizacdo. Traduzido para o portugués, SWOT também pode ser denominad o
como Matriz FOFA (BERTOLLA et al., 2023).

De acordo com os conceitos presentes no estudo feito por Bertolla e colabodareos (2023), os

itens que compdem a Matriz Fofa séo:

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

seus resultados;

Ameacas: sdo as situacGes que tém potencial para prejudicar a consecucdo dos intentos

organizacionais;

Forgas: representam aquilo que a empresa faz com maestria e que lhe conferem diferenciais

competitivosem seu &mbito deatuacéo, e;

Fraquezas: sdo ositens da organizacgdo que se mostram deficitariose que por essa razdo carecem

de reforgo.

Quadro 1 - Matriz SWOT da Alfaces da Amazbénia Ltda

Matriz SWOT Fatores positivos Fatores negativos
Forcas Fraquezas
Qualidade das hortalicas;
Fatores Processo hidropdnico na producéo das alfaces; F trito 3 ducs ficienci tricional
internos Atencéo aos cuidados de eficiéncia nutricional; 0co restrito a produgao € eticiencla nutricional, com
Liderancano mercado de alfaces na capital: pouco espaco para inovagdes no marketing estratégico
Respeito as normativas dos 6rgaos de controle.
Oportunidades Ameacas
Poucos concorrentes no @mbito de atuagéo;
Fatores Patentear a marca para a consolidacdo e a protecdo do| Pragas diferentes em estagGes climaticas;
externos negocio; Elevacéo dos precos dos nutrientes;
Criacdo de um site para alcangar outros puUblicos del Estruturadeficitariade internetno Rio Preto da Eva.
interesse.

Fonte: Elaboracédo propria.
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O Quadro 1 evidencia a representacdo grafica da matriz SWOT. Os fatores que séo oriundos do
ambiente interno da organizagdo sdo representados pelas forcas e pelas fraquezas. J& os itens que sao
relacionados ao ambiente externo estdo relacionados com as oportunidades e as ameacas (BERTOLLA
et al., 2023). Com base nessa configuragdo, elaborou-se a andlise através da interpretacdo das falas do
entrevistado no presente estudo.

A Alfaces da Amaz6nia Ltda demonstra forca tanto pelo fato de ser lider em seu segmento como
também pela notavel preocupacdo com a qualidade e com a eficiéncia nutricional de seus produtos
(RAJASA et al., 2023; ROJAS et al., 2022; VERLINDO et al., 2022). Outro fator elencado que foi
mencionado em uma das respostas do entrevistado foi o fato de a organizacdo respeitar 0s normativos
legais que lhe sdo pertinentes, tanto no &mbito federal como também estadual e municipal, o que pode
ser visto com um fator que ajuda na construcdo de uma imagem positiva da organizacdo junto aos seus
potenciais consumidores (GARCIA, 2024).

A principal fraqueza elencada no Quadro 1 diz respeito ao enfoque organizacional diretamente
focado em questbes que sdo relevantes para a sobrevivéncia do negdcio, mas com pouca abertura para as
praticas do marketing estratégico (ARIPIN; AGUSLADY ; KOSASIH, 2024). Por mais de uma vez isso
ficou nitido nas falas do dirigente entrevistado. Em sintese, embora o horticultor consultado saiba da
relevancia desta dimensdo para o sucesso do negocio, 0 que se vé& é uma concentracdo de esforcos para o
resultado financeiro da empresa da qual é proprietario. Todavia, espera-se que com o passar dos anos e
com o 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. 1sso
facilitaria, por exemplo, o patenteamento da marca para consolidar e proteger o negécio, 0 que tornaria
ainda mais macicga a presenca dos produtos ofertados para o0 mercado consumidor. Semprebon (2022)
destaca a questdo da confianca que uma marca pode conquistar junto aos seus clientes. A criagdo de um
site também poderia seguir uma logica de execucdo, ampliando assim a presenca dos produtos no
marketing digital (BOGDEZEVICIUS; PORTO, 2022; DALLA VALLE et al., 2024). Essa criacao
poderia ser realizada através da contratacdo de um designer website como prestador de servico, seja
como freelancer ou através de um contrato com termos definidos de maneira clara. Este canal de
comunicacdo poderia expor os cuidados que a Alfaces da Amazonia procura ter na producdo de suas
hortalicas, bem como os procedimentos adotados no que se refere a eficiéncia nutricional (RAJASA et
al., 2023; ROJAS et al., 2022; VERLINDO etal., 2022).

As ameacas ao negécio foram analisadas com a seguinte I6gica: quais os itens que podem

prejudicar tanto a producédo das alfaces como também a adocdo de praticas de marketing estratégico. A
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estrutura deficitaria de internet, as pragas na plantagcdo e uma possivel elevacdo no preco dos nutrientes
foram elencados nessa parte da analise efetuada (SILVA; NASCIMENTO-E-SILVA, 2023; TINOCO:
SILVA; ROCHA, 2023). Esses sdo fatores que devem ser considerados pelo gestor da organizagédo
analisada, uma vez que impactam de maneira negativa na producdo das alfaces e que podem
comprometer tanto a entrega do cliente como também a qualidade dos produtos (AHYANI, 2023;
RAJASA et al., 2023). A situacdo referente a internet € um obstéculo, 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.

CONSIDERACOES FINAIS

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

No gue se refere ao objetivo especifico 1, o estudo depreendeu que o marketing estratégico pode
ser entendido como um agrupamento de técnicas mais avancadas de marketing, as quais precisam estar
alinhadas ao cumprimento dos objetivos organizacionais. A consecucdo desses intentos almejados pode
fazer com que a empresa alcance os diferenciais competitivos que irdo viabilizar a perenizacdo de sua
atuacdo em seu respectivo mercado. A pratica do marketing estratégico estd diretamente ligada ao
sucesso financeiro da organizacdo, uma vez que quanto mais clientes demandarem os produtos e
servicos por ela ofertados, melhor serd o estado do seu fluxo de caixa. A pratica investigativa
demonstrou que a pratica do marketing estratégico demanda a definicdo de objetivos e a adocdo de
estratégias que gerem como resultado ndo somente a elevacdo dos lucros, como também o alcance de
uma posicdo favoravel de mercado no contexto concorrencial em que a organizacdo Se encontra.
Destarte, a abordagem do marketing estratégico estd diretamente vinculada com a questdo da
competitividade que uma empresa pode demonstrar em prol de sua respectiva sobrevivéncia.

Concernente ao objetivo especifico 2, as falas do entrevistado evidenciaram que a pratica do
marketing estratégico na organizacdo analisada ndo é realizada em sua plenitude. O enfoque voltado

para assegurar a qualidade do produto e a sua eficiéncia nutricional, somados com a estrutura deficiente
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de internet no Rio Preto da Eva fazem com que a organizagdo priorize outras frentes de trabalho
igualmente relevantes para a sua sobrevivéncia. Apesar de o marketing estratégico nao 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. Todavia, como
forma de consolidar ainda mais a lideranca de mercado desta empresa estudada e destacada nesta
producdo textual, a ampliacdo das estratégias focalizando ndo apenas no que se conhece num linguajar
popular como propaganda “boca a boca”, mas sim na criagdo de uma marca e posterior divulgagao em
midias sociais € uma possibilidade a ser aventada pelo horticultor entrevistado neste estudo.

Com relacdo ao objetivo especifico 3, a matriz SWOT realizada destacou que as solucbes 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 s6 pode ser
materializado se a organizacdo reconhecer que além de assegurar um produto de qualidade na mesa de
seus consumidores, é igualmente significante criar, praticar e avaliar iniciativas de marketing estratégico
em suas politicas gerenciais. Por meio disso, os resultados que ja sdo positivos podem ser
potencializados, o que contribui para que a lideranca de mercado da Alfaces da Amazénia seja
consolidada em seu contexto concorrencial.

Como o estudo foi baseado em apenas um caso de uma horticultura de médio porte, seria
interessante para pesquisas futuras, ampliar a amostra para a inclusdo de outras empresas do mesmo
segmento ou de segmentos similares, a fim de verificar os resultados e/ou a utilizacdo de outros
métodos, como observacdo participante, questionarios, grupos focais ou analise documental, para obter

uma visao mais abrangente e aprofundada do fendmeno estudado.
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