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RESUMO

Este artigo trata-se de um estudo sobre os fatores de crescimento e estratégias de
marketing utilizadas por um mercado de organicos localizado na cidade de
Brasilia-DF. O conceito do mix de marketing orientou para identificagdo das
estratégias e os fatores que levaram o mercado Malunga a se destacar no cenario
de organicos na capital, foram utilizado o conceito dos “4P’s do marketing”
juntamente com uma entrevista semi-estruturada com os administradores da
organizacdo. Contudo foi satisfatério o resultado obtido quanto as estratégias
abordadas e seus principais resultados.

Palavras-chaves: Mercado de organicos. Alimentos organicos. Marketing

1 INTRODUGCAO
No Brasil na década de 70 segundo Ormond (2002), a produgao organica

estava relacionada diretamente com movimentos filoséficos, que buscavam o
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retorno do contato com a terra como forma alternativa de vida. Na década de 80,

houve um aumento da clientela dos produtos organicos, devido a maior
conscientizagdo de preservacao do meio ambiente e a busca por alimentos mais
saudaveis. Na década de 90, houve o aumento da quantidade de pontos comerciais,
juntamente aos anos 2000, o mercado de organicos vem crescendo a taxas
elevadas e o nimero de consumidores aumenta a cada dia, sendo considerada a
maneira de producéo ecologicamente mais correta.

A procura a favor da ascensé&o ou inclusive pela sobrevivéncia no mercado de
organicos em acelerada metamorfose, tem indicado as empresas que o esforgo pela
elaboracdo de técnicas de marketing podem ser cruciais para o0 seu
desenvolvimento e expansdo de mercado. A producdo de alimentos oriundos da
agricultura orgéanica e da agroecologia sao nichos de mercado que crescem de 15%
a 20% por ano, enquanto setores como a industria cresceram de 4 a 5% (MARINI et
al., 2016).

Na atualidade, muito se cogita a respeito da colocagcdo comercial de produtos
organicos. Nota-se, segundo publicagdo da revista Food Ingredients Brasil (2013, p.
34),

“um crescimento constante e significativo decorrente de mudangas
nas preferéncias dos consumidores, motivadas principalmente, por
preocupagdes com a saude pessoal. Diante dessa realidade, o
mercado de produtos de origem organica vem ganhando cada vez
mais espago”.

Por isso, uma das formas utilizadas para se destacar em meio a esse cenario,
se trata do uso de estratégias de marketing como diferencial competitivo.

Evidenciando o crescente aumento de produtos organicos circulando pelo
territério nascional de 2013 a 2018, foram adquiridos por meio do Programa de
Aquisicao de Alimentos (PAA) cerca de 11,6 mil toneladas de produtos organicos,
somando quase R$ 30 milhdes. Quando se considera todo o volume comercializado

pelo programa desde 2013, a participagéo dos organicos fica em torno de 2,5%.



5
Ainda a respeito do crescimento da comercializacdo de produtos sem o uso

de quimicos, o Distrito Federal destaca-se. Roberto Guimaraes, coordenador de
Agroecologia e Produgédo Orgéanica da Empresa de Assisténcia Técnica e Extenséo
Rural do Distrito Federal (Emater-DF), ressalta “O DF é a unidade da Federagao que
mais cresce e investe em produtos organicos. Para nds, pesquisadores e técnicos, o
consumo de produtos organicos nunca foi moda e, sim, uma tendéncia para o
futuro”.

A empresa Malunga nasceu de um projeto de um grupo de estudantes da
Universidade de Brasilia (UNB), onde tinham o desejo de produzir alimentos sem a
utilizacdo de produtos quimicos. A fazenda malunga esta localizada na Colbnia
Agricola Lamarao, chacara 16, no PAD DF, possui uma area de 110 hectares, iniciou
suas atividades na década de 80 despertando a comercializagdo, destinou seus
produtos a pequenas feiras e eventos, procurando atender aos consumidores de
organicos.

Dessa forma, esse estudo tem como objetivo geral apresentar as estratégias
de marketing que a empresa Malunga utiliza para crescer no mercado de Brasilia.
Assim, os objetivos especificos sdo: a) descrever as estratégias de marketing
utilizadas e b) citar a implementagao e resultado da estratégia utilizada.

Desta maneira, espera-se que este trabalho coopere na area académica e
cientifica em relacdo aos estudos sobre a implementagdo de estratégias de
marketing, agora de forma exemplificada. Esta pesquisa beneficiara os gestores de
Administracdo de empresas para que aperfeicoem técnicas de negodcio ja
vivenciadas por um mercado orgéanico do Distrito Federal. No ambito social, o
conhecimento gerado a respeito dos organicos, auxilie a populagdo em questdes de

informacéao a respeito dos alimentos.

2. REFERENCIAL TEORICO



6
A seguir, serdo abordadas idéias a respeito do mercado organico, tal como

sua origem e decorréncias da atualidade. Serdo também tratados conceitos e
estratégias de marketing, trazendo a larga interpelagdo do autor Philip Kotler como

principal referéncia a literatura.

2.1. Organicos

O estudo preliminar da agricultura organica surgiu apés a 22 grande guerra
através de pesquisas realizadas por Sir Albert Howard. Sua principal obra intitulada
“‘Um Testamento Agricola” foi capaz de prever as consequéncias negativas da
relacdo entre agronegdcio e meio ambiente trazendo questionamentos quanto ao
uso de fertilizante mineral (EHLERS, 1996). Em conformidade com o Banco
Nacional de Desenvolvimento Economico e Social (BNDES 2006), o fertilizante
mineral é um produto de natureza fundamentalmente mineral, natural ou sintético,
obtido por processo fisico, quimico ou fisico-quimico, fornecedor de um ou mais
nutrientes das plantas.

Desta forma, o produto orgénico € todo alimento, de origem animal ou
vegetal, obtido sem a utilizacdo de produtos quimicos ou de hormdnios sintéticos
que favoregam o seu crescimento de forma n&o natural (ORGANICSNET, 2019).
Assim, os vegetais sdo produtos livres de quaisquer quimicos, ja no caso dos
animais a forma de criagao é feita sem o uso de hormoénios.

Embora a cultura de cultivo organico no Brasil tenha surgido em meados dos
anos 80, apenas 23 anos depois foi decretada a Lei 10.831/2003, regulamentada
pelo Decreto n® 6.323/2007. A partir de entdo, o sistema produtivo da Agricultura
Organica passou a solicitar critérios legais para a realizagdo dos processos
produtivos, com isso a legislacdo € responsavel pela produgdo, armazenagem,
rotulagem, transporte, certificacdo, comercializagdo e por fim a fiscalizagdo dos

produtos.


http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/2003/L10.831.htm
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Segundo o MAPA (2019) a certificacdo de produtos organicos é o

procedimento pelo qual uma certificadora, devidamente credenciada pelo ministério
e “acreditada” (credenciada) pelo Instituto Nacional de Metrologia, Normalizagéo e
Qualidade Industrial (Inmetro), assegura por escrito que determinado produto,
processo ou servigo obedece as normas e praticas da produgéo organica.

A cadeia produtiva de produtos orgéanicos pouco se diferencia da cadeia de
produtos convencionais, a ndo ser pela presenca da certificagdo (ORMOND et al.,
2002). A regulamentagdo permite também a produgdo paralela na mesma
propriedade, ou seja, produtos organicos e nao organicos, desde que haja a
separacao em seus processos produtivos e contato com materiais e substancias

sem que haja a autorizagdo para a produgéo organica.

2.2.1. Composto de Marketing
Para um trabalho de comercializacdo a empresa determinara um
planejamento de quatro variaveis chaves: Produto, Preco, Distribuicdo e Promogéo.
Las Casas (1994) ressalta que a maior ou menor atengédo de cada uma das variaveis
citadas comunica-se diretamente com o objetivo de comercializagdo da empresa. A
juncdo das quatro variaveis formam o composto de marketing, conforme mostra a

figura abaixo:

Figura 1 - Composto de marketing

Produto
—p
Preco
. — —
ORGANIZACAO CONSUMIDOR

Distribuicao
—»

Promocgao
—»

Fonte: Las Casas (1994, p. 19)
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Kotler (2000) afirma que a palavra “mix” € adequada devido ao grande
numero de elementos passiveis de serem considerados, selecionados e
coordenados. Contudo, a somatdria das quatro variaveis do composto de marketing
também sao conhecidas como 4 P’s, onde foram desenvolvidas pelo autor McCarthy.
Buscando a tradugdo para o portugués, a variavel Distribuigdo utilizada pelo autor
como place altera-se para praga ou ponto-de-venda. Posteriormente conceituado e
popularizado por Philip Kotler.

Las Casas (1994) expbe que cada uma das variaveis envolve decisbes
peculiares com relacdo a comercializagdo. Observando o Quadro 1, quando a
empresa realizar o planejamento de cada uma das varidveis do composto de

marketing, de acordo com o objeto de comercializag&o, ela tera o “mix” dos 4P’s.

Quadro 1 - Composto de marketing com suas subdivisées

I I Il Y

Produto Preco Distribuicao Promocgao
-Testes e -Politica de precos -Canais de -Propaganda
desenvolvimento do |-Métodos para distribuicao -Publicidade
produto determinacao -Transportes | -Promocao de
-Qualidade -Descontos por -Armazenagem vendas
-Diferenciagao quantidades especiais -Centro de -Venda pessoal
-Embalagem -Condicbes de distribuicao -Relacdes publicas
-Marca nominal pagamento -Merchandising
-Marca registrada -Marca nominal
-Servigos -Marca registrada
-Assisténcia técnica -Embalagem

-Garantias

Fonte: Las Casas (1994,p.19)



2.2.2. Estratégias do Composto de marketing

Originalmente a criagdo dos 4 P’s do Marketing foi desenvolvida por
McCarthy em sua obra Basic Marketing (1960). Segundo (Kotler, 2000, p. 37),
MacCarthy criou os 4Ps do Marketing, tais como: produto, prego, praga, promogao,
onde se pode ofertar um mix de produtos.

Os produtos organicos representam um novo nicho de consumo, marcado
pela sua entrada nas grandes redes de supermercados (BORGUINI; MATTOS,
2002). Assim, ha a necessidade de desenvolver estratégias de marketing capazes
de exaltar as particularidades e vantagens de cada produto (SCHULTZ; REVILLION;
GUEDES 2003).

O presente estudo exemplifica a relagdo entre as estratégias de marketing
utilizadas pela empresa Malunga nos anos de 2011 a 2019, para isso foi utilizado
como ferramenta o estudo dos 4 P's do Marketing, segundo (KOTLER; KELLER,
2006):

As estratégias sdo definidas baseadas em Produto, Preco,
Promogcédo e Ponto de vendas ou distribuicdo (Praga).
Analisando os Quatro P’s €& possivel determinar a
abrangéncia de cada um deles e sua influéncia dentro da
organizagdo, bem como avaliar as ferramentas que estado
sendo utilizadas e tudo que podera ser feito em termos de
estratégias de atuagcdo para desenvolver diferencial

estratégico.

A: Produto: O produto é a oferta que a organizagao apresenta ao mercado, é
ele que vai satisfazer as necessidades do consumidor.

Como exemplo pode-se considerar: mercadorias, servicos e ideias. Kotler
(2003, p. 344) define produto como “qualquer coisa que possa ser oferecido ao

mercado para ser apreciada, adquirida, utilizada ou consumida, de modo a satisfazer
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uma necessidade ou desejo”. Zenone e Buairide (2005), definem produto como: [...]

o pilar basico da organizacdo e das estratégias de marketing. Para Kotler e
Armstrong: O produto € um elemento-chave da oferta ao mercado. Ainda segundo
os autores “O planejamento do mix de marketing comega com a formulagdo de uma
oferta que proporciona valor aos clientes-alvos. Essa oferta se torna a base sobre a
qual a empresa constréi relacionamentos lucrativos com os clientes”.
(ARMSTRONG, KOTLER, 2007, p. 200).

Assim, é a partir do produto que a empresa realgca as suas expectativas,
gerando valor e vantagens perceptiveis para os consumidores, visando a aceitagao
de seu produto por parte do mercado-alvo.

B: Prego: Segundo Churchill (2003, p. 314) “preco € a quantidade de
dinheiro, bens ou servigos que deve ser dada para se adquirir a propriedade ou uso
de um produto”

Para a determinacédo do preco de um produto baseando-se em seu custo, a
empresa deve atender todos os gastos realizados na confec¢gao do produto, o que
assegura a obtencdo de lucro por parte da organizagdo e assim evita prejuizo.
Muitas vezes, na hora de calcular a precificagdo de um produto sao levados em
conta todos os custos que incidentes, agregando uma porcentagem que resulta em
seu valor final.

Cobra (1992, p. 43) afirma que € preciso que o prego, “divulgado pelas listas
de pregcos a clientes e a consumidores, seja justo e proporcione descontos
estimulantes a compra dos produtos ou servicos ofertados, com subsidios
adequados e periodos (prazos) de pagamento e termos de crédito efetivamente
atrativos”.

C: Promocgao: No entender de Churchill Jr. e Peter (2005, p. 20), o elemento
promog¢do ou comunicagdo “refere-se a como os profissionais de marketing

informam, convencem e lembram os clientes sobre produtos e servigos”.
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A forma como um produto é comunicado deve visar a total compreensao por

parte de todos os consumidores. O objetivo principal na propagagdo desses
produtos € torna-los conhecidos, fixando suas informacbes na mente de seu
mercado-alvo.

D: Pragca: O composto praga € responsavel por determinar o processo
percorrido pelo produto de sua confeccdo até sua aquisicdo. No entendimento de
Cobra (1992, p. 44), a distribuicdo “precisa levar o produto certo ao lugar certo
através dos canais de distribuicdo adequados, com uma cobertura que néo deixe
faltar produto em nenhum mercado importante”.

Para que os produtos estejam disponiveis onde e quando os clientes os
quiserem, faz-se necessario um estudo dos melhores canais para efetuar essa
distribuicdo da maneira mais eficaz e eficiente (LAS CASAS, 2001). Para Czinkota
(2001, p. 33) canais de marketing, “sdo as redes de organiza¢gdes que movimentam
um produto desde o produto até o seu mercado pretendido”.

A praca (canais de distribuicdo) € o responsavel por tornar os produtos
disponiveis ao mercado-alvo. Os produtos devem ser de facil acesso para que sejam
encontrados por mais consumidores entrando assim, em seu conjunto considerado
de compras. A forma como os produtos sao apresentados nos estabelecimentos

comerciais também pode influenciar a visdo dos consumidores sobre o produto.

3. METODO
Quadro 2 - Método

Etapa Objetivo de Pesquisa Abordagem Instrumentos Amostragem Amostra Analise

Descrever as estratégias de Qualitativa Roteiro de entrevista Amostragem Gerente comercial Descritiva

marketing utilizadas semi-estruturada Intencional

Citar a implementacéo e Qualitativa Roteiro de entrevista Amostragem Societario Andlise de
resultado semi-estruturada Intencional contetdo

Fonte: elaborado pelo autor



12
Buscou-se na literatura disponivel a respeito de estratégias e fundamentos

tedricos necessarios para o entendimento do que se pretende observar, para assim
corroborar com a consecugéo dos objetivos do trabalho necessaria ao entendimento
do que se pretendia observar e aprender ao final do estudo de caso.

Um tipo de pesquisa qualitativa é o estudo de caso que, segundo Ludke e
André (1986, p. 17), estudara um unico caso. Sendo assim, o caso a se avaliar é o
Mercado Malunga, por possuir destaque no DF.

A pesquisa sera qualitativa, ndo se preocupando com representatividade
numeérica, mas, sim, com o aprofundamento da compreensao de um grupo social, de
uma organizagao, etc. Assim, os pesquisadores qualitativos recusam o modelo
positivista aplicado ao estudo da vida social, uma vez que o pesquisador ndo pode
fazer julgamentos nem permitir que seus preconceitos e crengas contaminem a
pesquisa (GOLDENBERG, 1997, p. 34).

Sobre o0s procedimentos de coleta de dados utilizou-se a entrevista
semi-estruturada. Para (MATTOS, 2005) na entrevista semi-estruturada, o
investigador tem uma lista de questbes ou topicos para serem preenchidos ou
respondidos, como se fosse um guia. A entrevista tem relativa flexibilidade.

Segundo Costa, C. (2004), as vantagens de uma pesquisa semi-estruturada
sdo as seguintes :

i. Permite aprofundamento da percepg¢ao do sentido que as pessoas atribuem
as suas acgoes.

ii. Torna-se flexivel, pois o contato direto permite explicagdo das perguntas e
das respostas.

Devido a essa afirmagao, percebe-se que uma entrevista semi-estruturada é
a classificagao de pesquisa que melhor se encaixa no caso.

Para coleta e desenvolvimento, foram entrevistados colaboradores dos niveis

estratégicos e taticos da organizagdo, pelo fato dos mesmos possuirem



13
conhecimentos, habilidades e atitudes necessarias para contribuicdo deste estudo

de caso, por meio de entrevistas semi-estruturadas.

Contudo, a amostragem do estudo é intencional, também pode ser chamada
de amostragem por julgamento, faz parte do grupo de amostragens néo
probabilisticas, sendo destas a que envolve a maior participagdo por parte do
pesquisador na escolha dos elementos da populacdo os quais irdo compor a
amostra. (STEVENSON, p. 166, 1981).

Nesse tipo de pesquisa, o numero de entrevistas é determinado a partir da
saturagao tedrica do tema, o que significa que a partir do momento que as respostas
dos entrevistados convergem no sentido de que nenhum novo conceito ou categoria
pode ser acrescentado a analise, o processo de coleta de dados pode ser encerrado
(FLICK, 2009).

A entrevista com a empresa foi por meio de reunido em uma das cinco lojas
do Mercado, localizada no Plano Piloto em Brasilia. Foi solicitado a entrevista com a
gerente comercial participante, levando a campo o questionario semi-estruturado
contendo perguntas previamente formuladas relacionadas a gestdo empresarial.

A pesquisa descritiva exige do investigador uma série de informagdes sobre o
que deseja pesquisar. Esse tipo de estudo pretende descrever os fatos e fenbmenos
de determinada realidade (TRIVINOS, 1987). Ainda segundo o autor, os estudos
descritivos podem ser criticados porque pode existir uma descricdo exata dos
fendbmenos e dos fatos. Estes fogem da possibilidade de verificagdo através da
observacgéo.

Segundo Miles e Huberman (1984), a andlise dos dados em pesquisas
qualitativas consiste em trés atividades interativas e continuas:

* Redugdo dos dados - processo continuo de selegdo, simplificagao,
abstracdo e transformagédo dos dados originais provenientes das observagbes de

campo;
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» Apresentacdo dos dados - organizacdo dos dados de tal forma que o

pesquisador consiga tomar decisdes e tirar conclusdes a partir dos dados (textos
narrativos, matrizes, graficos, esquemas etc.);

* Delineamento e verificagdo da conclusdo - identificagcdo de padroes,
possiveis explicagdes, configuragdes e fluxos de causa e efeito.

A entrevista teve como foco duas categorias baseadas nos objetivos do

trabalho e no conteudo levantado no referencial tedrico e definidas previamente.

Quadro 3 - Categorias

Categorizagao

1- Estratégias de marketing

2- Abordagem do composto dos 4P’s de marketing

Fonte: elaborado pelo autor

4. APRESENTAGCAO E DISCUSSAO DOS DADOS

Tabela 1 - Comentarios

Categorias Comentarios

Estratégias de marketing "Somos uma fazenda organica certificada,
referéncia em nosso pais, sustentavel,
organizada e inovadora, que gera riqueza e
conhecimento, contribuindo para melhorar a

vida das pessoas."

"(...) do ano de 2011 ao ano de 2018 nos
dedicamos a um sistema de delivery, onde a
priori tudo comecou, entdo ficou delivery e

depois emporio."
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"Produtos novos, sempre buscando inovagao."

"O crescimento se deu a partir da jungao de
um socio, esse ano (2019) inauguraram 4 lojas,

totalizando 5 Mercados Malunga."

"(.)se hda demanda por parte dos
consumidores, nos podemos crescer e

expandir.”

“Planejamento da fazenda para a primeira loja,
comegou com o delivery, por pedido dos

clientes.”

‘A marca Malunga ficou conhecida como uma
das maiores fazendas de organicos do brasil de

verduras e hortalica.”

"(...) com certeza, ter uma certificacdo de

produtos € um diferencial(...)"

“‘Abertura de lojas foi interessante para o
crescimento, futuramente pretendemos

viabilizar mais lojas como estas.”

"O fato de possuirmos certificagdo nos da

visibilidade no mercado. "

“O mercado proprio foi uma estratégia para

sairmos das grandes taxas impostas pela
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comercializacdo de nossos produtos em

grandes redes.”

Abordagem do composto dos
4P’s de marketing

"Hoje a fazenda vende 10% dos produtos dela
para os mercado malunga e os 90% distribui

para outros mercados". (Praca)

"O grande diferencial do Mercado Malunga
seria buscar produtos saudaveis e em sua
maioria produtos organicos na linha de
saudabilidade, que se enquadram : produtos
organicos, sem lactose, sem gluten, ha uma
linha vegana também. O Mercado Malunga
como um todo, tem como diferencial so6
proporcionar  alimentos na linha da
saudabilidade."(Produto)

“(...)o custo dos produtos embalados eram
muito elevados, o que possibilitou a venda
granel. Reduzindo o pre¢co final do

produto."(Preco)

"O comércio de produtos organicos e
saudaveis esta super crescente, por isso o

Mercado Malunga se desenvolveu." (Produto)

"Estamos em processo de expansao de lojas,
onde do ano de 2018 ao ano de 2019 abrimos

4 lojas." (Praga)
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"Nossa estratégia de crescimento esta voltada
para essa procura dos consumidores pelo

mercado de produtos orgéanicos." (Produto)

"Pela linha do mercado conseguimos
comercializar os produtos com um preco
diferente, pelo fato de possuirmos certificagao

nos produtos." (Precgo)

“As estratégias de promogao sao feitas com
promotores, sdo 15 promotores de venda, onde
e feita varias estratégias em supermercados,

temos degustacao toda semana.” (Promogao)

"Nossas lojas s&o diferentes por possuirem

produtos em granel.” (Produto)

“Toda semana temos uma ag¢do promocional
diferenciada com diversos produtos.”

(Promocgao)

Fonte: elaborado pelo autor

Percebe-se que, a incansavel busca por alimentos na linha da saudabilidade
se faz destaque hoje na empresa, revelando-se como um diferencial. A indagagao
por produtos saudaveis e em sua maioria produtos organicos é constante, se
fazendo presente os produtos sem lactose, sem gluten, bem como uma linha
vegana.

Tendo como foco principal a funcionalidade da fazenda, os assuntos sobre
comercializagdo mantiveram estaveis até o ano de 2018, ano em que surgiu uma

sociedade empresarial capitalizada, alavancando o mercado e gerando crescimento.
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O ano de maior representatividade de crescimento foi o de 2019, onde ocorreu a

expansao de mais lojas, totalizando 5 Mercados Malunga. Analisando o numero de
lojas/mercados como referencial de evolugao.

Segundo Penrose (2006), o crescimento da empresa esta condicionado a
capacidade de identificar e explorar novas oportunidades apresentadas pelo
mercado. A partir desse conceito, o limite de crescimento da empresa nao estaria
condicionado a sua capacidade produtiva, mas as competéncias de gestdo
apresentadas pelo seu empresario, assim como sua capacidade de enxergar
alternativas para o negdcio e alocar os recursos disponiveis em prol de atacar as
oportunidades.

As oportunidades de crescimento exploradas pelas empresa podem ser
alcangadas através da utilizagdo dos recursos disponiveis, gerando dessa forma
uma vantagem competitiva para aquelas que conseguem utiliza-las na geracéo de
seu crescimento (BARNEY, 1991).

Devido a realidade atual do comércio saudavel, os produtos orgéanicos
prontamente em crescimento ressaltam as estratégias do Mercado Malunga. A
grande procura dos consumidores por produtos dessa categoria faz com que os
esforcos da empresa estejam voltados para a expansdo de lojas e fomento da
economia local.

Pelo fato da recente abertura de quatro mercados em um curto periodo de
tempo, a vigéncia da empresa por recolher dados e analisa-los é prematura. Como
forma de capital financeiro, a atual sociedade trouxe beneficios financeiros ao
Mercado, possibilitando a inclusdo de novos mercados em bairros distintos da
cidade de brasilia. Assim sendo, almejam a viabilidade do mercado e adesao por
parte dos consumidores, para futuros investimentos. Para Kotler (2000), os produtos
inserido no composto de marketing sustenta a 6tica do ponto de vista do vendedor,
porém na concepcao dos clientes, eles se véem como compradores de um valor ou

da solugéao de um problema.
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Levando em conta a visdo do autor Kotler, as certificagcbes dos produtos

organicos sao pontos de extrema importancia para o comércio, a exigéncia do selo
por parte da clientela possibilita a confianga, garantindo a qualidade e procedéncia
daquele alimento. A obtencédo de selos e certificagbes viabilizam a seguranga do
produto organico, garantindo o acesso a certos nichos de mercado dispostos a
pagar mais pela garantia de qualidade e procedéncia.

O Mercado Malunga detém do selo de organicos pelo método de auditoria,
como dito anteriormente, para um produto ser comercializado com a certificacdo e o
devido selo, a empresa deve-se ser representada por uma certificadora credenciada
pelo MAPA para assim, por escrito assegurar a procedéncia de determinado produto.
Desta forma, o organismo de avaliagdo da conformidade obedece a procedimentos e
critérios reconhecidos internacionalmente, além dos requisitos técnicos
estabelecidos pela legislagao brasileira.

Cumprindo tais exigéncias o Mercado Malunga se beneficia mediante aos
requisitos tanto governamentais quanto do consumidor final, podendo assim, se
manter transparente quanto a procedéncia de seus produtos finais. Satisfazendo
assim os dois elos da cadeia produtiva ajudando no crescimento e fortalecimento da
Marca Malunga.

Com relacdo a precificagcdo dos produtos organicos ha uma vantagem em
relacdo aos produtos convencionais, pois a forma de cultivo dos produtos organicos
€ trabalhosa e requer custos elevados, portanto o valor conduzido ao consumidor
final faz jus ao processo de producgao.

Marketing tem como objetivo a busca de solugbes racionais para tornar
competitivos produtos que, de uma forma ou de outra, terdo de incorporar no prego
os custos ecoldgicos (DIAS, 2012, p. 19).

O preco informa ao mercado o posicionamento do valor pretendido pela
empresa para seu produto ou marca. Além disso, 0 preco possui informacgdes

adicionais sobre a verdadeira qualidade do produto, fazendo com que o prego se
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torne um indicador menos significativo em comparagdao a qualidade (KOTLER,;

KELLER, 2006).

Uma das justificativas para o preco final dos orgéanicos ser mais elevado é o
fato de que nesse sistema de cultivo o custo de produgcédo é maior que o
convencional, ja que nao utiliza insumos quimicos, podendo apresentar maior
problema com pragas e doengas e a quantidade produzida € pequena.

A empresa pode cobrar um preco maior do que o de seus concorrentes
porque a marca tem maior qualidade percebida. A marca oferece a empresa certa
defesa contra a concorréncia por prego. (KOTLER, 2000, p. 427-428)

Por demanda dos clientes a empresa Malunga deixou de ser apenas fazenda
e iniciou o processo de criagao do seu proprio mercado. A necessidade de atender
os clientes de maneira integral oferecendo-lhes a oportunidade de encontrar varios
itens organicos em um lugar sé.

A praca consiste no canal de distribuicdo que facilita o processo de
transferéncia de produtos e servicos, desde o produtor até o consumidor (LAS
CASAS, 2010, p. 307).

O objetivo da distribuicido comercial € levar os produtos do produtor ao
consumidor no tempo, lugar e na quantidade adequados. Sua missdo € colocar o
produto a disposicdo do consumidor final, na quantidade requerida, no momento
necessario e no lugar onde deseja adquiri-lo (DIAS, 2012, p. 148).

Para melhor compreencao da estrategia de fortalecimento de marca do
Mercado Malunga, a marca corporativa faz parte da estratégia corporativa na gestao
dos ativos intangiveis e mecanismo de diferenciagdo entre seus concorrentes
(HATCH; SCHULTZ, 2003; URDE; GREYSER, 2016). Sendo entdo, um ponto
pertinente ao se tratar de visibilidade no comércio.

A funcido da marca corporativa torna-se a representacao e a personalidade da
organizagdo no relacionamento com os stakeholders (ABRATT, KLEYN, 2012),

reforcando e ampliando o papel tradicional do marketing e a comunicag¢ao do foco
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principal voltado somente ao produto para abranger a organizagdo como um todo

(BALMER, 2001).

Outro fator importante para abrir as portas ao mercado brasiliense é o alto
poder de barganha tanto para os clientes, pelo fato dos produtos organicos
possuirem valor mais elevado, como para com os seus fornecedores e negociagdes
com mercados parceiros, devido a esses fatores o Mercado Malunga optou por
expandir-se gerando negociagdes atraentes.

Tendo como ponto de partida o fortalecimento da marca no mercado para que
0 sucesso das negociagdo com grandes redes seja efetivo, visando que 60% das
vendas € direcionada aos varejistas. Estas grandes redes impdem ao mercado
Malunga a criagdo de uma marca proépria facilitando a comercializagao.

Diante da volumosa e acirrada concorréncia do cenario atual, se torna
imprescindivel para as organizagdes um trabalho estratégico de comunicagéo para o
fortalecimento da marca, buscando a diferenciagao para sobrevivéncia, manutencao
e conquista no seu mercado (AAKER, 2009).

Um importante movimento que também fortaleceu a criagcdo de marcas
corporativas esteve atrelado a empresas business-to-business (B2B), ao reconhecer
o valor e a vantagem competitiva de ter uma marca corporativa forte em suas
negociagbes com outras empresas, envolvendo a criagdo de significado, imagem e
reputacdo para a empresa como um todo (GLYNN; MOTION; BRODIE, 2007;
KELLER;  MACHADO, 2006; KOTLER; PFOERTSCH, 2007; LEEK;
CHRISTODOULIDES, 2011; SHEIKH; LIM, 2011).

O crescimento significativo do Mercado Malunga aconteceu nos anos de 2018
e 2019, com a abertura de novas lojas. A praga (canais de distribuicdo) é a
responsavel por tornar os produtos disponiveis ao mercado-alvo. Os produtos
devem ser de facil acesso para que sejam encontrados por mais consumidores

entrando assim, em seu conjunto considerado de compras. A forma como os
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produtos sido apresentados nos estabelecimentos comerciais também pode

influenciar a visdo dos consumidores sobre o produto.

O objetivo da distribuicdo comercial € levar os produtos do produtor ao
consumidor no tempo, lugar e na quantidade adequados. Sua missédo € colocar o
produto a disposicdo do consumidor final, na quantidade requerida, no momento
necessario € no lugar onde deseja adquiri-lo (DIAS, 2012, p. 148). A praga consiste
no canal de distribuicdo que facilita o processo de transferéncia de produtos e
servigos, desde o produtor até o consumidor (LAS CASAS, 2010, p. 307).

Quando se tem um mercado préprio as tramas de negociagdo com terceiros
sao reduzidas, podendo eliminar os descontos impostos pelos supermercados. Dito
que, a maior porcentagem para comercializagdo dentro desses estabelecimentos é
estipulada pelo proprio supermercado.

O Mercado Malunga buscou por meio da abertura de mais mercados eliminar
essa percentagem que ficava com so supermercados. Vale ressaltar a importancia
do produto em a granel.

As promogdes de venda sado feitas no comércio, onde ha uma equipe de 15
promotores realizando ag¢des nos estabelecimentos. As estratégias sao elaboradas
juntamente com os promotores, sendo assim, sdo discutidos agdes para a semana
seguinte, tal como degustacdo e demonstragdes de produtos diferenciados. Tais
reunides sao organizadas e formalizadas em atas, tendo como base dados das
semanas anteriores.

A responsavel por conduzir e planejar parte das agdes promocionais € a
gerente comercial. No entender de Churchill Jr. e Peter (2005, p. 20), o elemento
promog¢do ou comunicagdo ‘refere-se a como os profissionais de marketing
informam, convencem e lembram os clientes sobre produtos e servigos”.

A forma como um produto € comunicado deve visar a total compreensao por

parte de todos os consumidores. O objetivo principal na propagacéo desses
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produtos € torna-los conhecidos, fixando suas informagdes na mente de seu

mercado-alvo.

A Marca Malunga se destaca no comércio de verduras e hortalicas,
reforcando a sua participacéo no varejo sendo referéncia em produgéo de organicos
do Brasil. Segundo a OrganicsNet (2019) a rede Malunga se tornou a maior
propriedade de hortalicas orgéanicas do pais.

O fato do Mercado apenas trabalhar com produtos de origem organica gera
credibilidade diante de seus clientes. Outro fator de credibilidade é o bom
treinamento dos promotores de venda, tendo em vista que os consumidores nao
presenciam o endomarketing.

Segundo Perosa et al. (2009), existem estudos que apontam que a imagem,
certificacdo, preco, enfim a marca do produto ndo seja o principal fator de
preferencia entre os consumidores. Porem, ha a preocupacéo com o produto em si,
gerando outros fatores a frente disso, sdo os fatores qualidade, sabor, beneficios
(meio ambiente e saude).

A abertura de novas lojas entre os anos de 2018 e 2019 foi significativo para
o crescimento do Mercado Malunga, porém ainda se posicionando em um momento
de expanséao.

Nota-se que o Mercado Malunga se expandiu com certa rapidez, uma das
razdes para tal crescimento originou-se por demanda do comércio. Um importante
fator de representatividade de crescimento do Mercado, ocorre-se pela grande

busca dos consumidores por alimentos saudaveis.

5. CONSIDERACOES FINAIS
Conforme demonstrado durante este estudo, ao longo de sua histéria o
Mercado Malunga optou pela adogédo de diversas estratégias de marketing para se

destacar no comércio de organicos. Tais estratégias ao longo do tempo se
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mostraram poderosas ferramentas para definir o crescimento da propria empresa,

tendo em vista que ao adotar estratégias de marketing a empresa obteve sucesso.

As mudangas do Mercado se deram na praga, com a aquisicdo de mais lojas;
Tais lojas foram arquitetadas e construidas para o consumidor Malunga. As lojas sao
apresentadas em um padrdo unico possibilitando que os consumidores se sentem
em casa consigam ter a dimensao de todos os produtos oferecidos pela rede.

No produto, com a apresentagdo de um novo modelo de entrega, inclusive
com alteragdo nas embalagens e design, além disso, a possivel venda de produtos
em a granel enriguecem assim o viés sustentavel da empresa gerando identificacao
com novos tipos de consumidores que hoje estdo cada vez mais preocupados com a
responsabilidade socio-ambiental por tras dos produtos que consomem.

No preco, pois com a disponibilizagao dos produtos com um alto nivel de
atendimento agregado gera valor agregado, assim € possivel vendé-los pelo valor
desejado podendo aumentar a média de precos; e, sobretudo,

Na promogao, pois é neste elemento do composto de Marketing que séo
formuladas as estratégias de apresentacdo da marca ao cliente, bem como sua
manutencao, gerando assim um circulo virtuoso para o negécio.

Importante observar que o crescimento do Mercado Malunga, como empresa,
deu-se junto a evolugdo do consumo dos pordutos organicos, esta percepgéo nao é
mera coincidéncia, de acordo com os dados aqui apresentados, posto que o
investimento em uma marca soélida acaba por redesenhar toda a estratégia da
organizacgao, assim como sua expansao para consolidacdo no mercado.

Portanto, as analises realizadas nas estratégias dos 4Ps de marketing tiveram
conclusao satisfatoria, possibilitando que fossem designados condi¢des positivos e
negativos enquanto a pesquisa. Vale evidenciar que, mesmo empiricamente, a

empresa pesquisada desenvolve suas atividades de modo satisfatorio.
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Por fim, é possivel concluir, por meio de andlise e cruzamento dados

apresentados, que a trajetéria da empresa Fazenda Malunga, desde sua concepgao,
até os dias de hoje, € marcada por algumas dificuldades e superagdes.

Podemos também observar através desse estudo a importancia do
investimento em acdes relacionadas aos 4p's, ja que o crescimento da empresa foi
observado durante o periodo de abertura de seus novos pontos de venda ao longo
de sua trajetoria.

Evidenciaram que esta é uma empresa cujo historico muito tem a ensinar ao
gestores administrativos, mais particularmente, aos assuntos de comércio rural, cujo
grande potencial de crescimento é animador no Distrito Federal.

Como limitagdo nao foi possivel em tempo habil e horario disponivel realizar
a entrevista com todos os societarios do quadro organizacional, uma vez que foi
realizado a entrevista apenas com o socio majoritario e socio minoritario (gerente
comercial).

Como sugestdo de pesquisas futuras, € indicado um estudo amplo da
percepcdo da marca pela dotica do cliente, com a utilizagdo de ferramentas de

marketing, afim de identificar o posicionamento do Mercado Malunga.
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Apéndice A

Entrevista:

1. Qual é a missdo da empresa? Resuma a histéria da Malunga. Quem abriu §

fazenda? Porque sé organicos? E sobre o empdrio? Vocés sdo uma empresg

familiar?
2. Qual o diferencial da empresa?
3. Como avaliaria o desempenho do empdério? Qual foi a estratégia que

contribuiu para esses desempenho ?

4. Porque a Malunga cresceu tanto? Quem conduziu esse crescimento? Teve

acesso a crédito? Como financiaram a Malunga?

5. Certificagbes dos produtos ajudam? Isso beneficia a Malunga como?

6. Quais foram os motivos para adotar essa estratégia de Mercados? Nao erg
confortavel ser “sé fazenda™? Como foi o planejamento disso? Hoje, vocés achan;

que a estratégia sera bem sucedida?

7. Quais sdo os planos? Vocés formalizam isso? Quem conduz essg

estratégia?




31

8. De que maneira a malunga se destaca no mercado? Acredita ser um
diferencial diante seus concorrentes ? O que vocé classificaria como maio

representatividade para o crescimento da malunga ?




