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RESUMO

Esse relatorio foi desenvolvido para apresentar os resultados obtidos da implementacao
do projeto de vendas das cestas de produtos organicos e das experiéncias praticas do estagio
obrigatdrio na empresa Pachamama. Para que o trabalho fosse desenvolvido foram utilizadas
algumas estratégias de marketing, tanto tatico como estratégico, para a divulgacdo da marca e
também para a parte de vendas dos produtos. A estratégia de marketing tem um papel
importantissimo nesse trabalho pois ¢ ela que garantird a eficiéncia e eficicia de todo o
projeto. O trabalho teve como objetivo identificar os principais entraves e buscar solugdes
utilizando-se de estratégias do marketing 5.0. No decorrer de pesquisas e das experiéncias
praticas foi possivel identificar falta de seguridade sobre a certificacdo orgénica e falta de
politicas publicas de incentivo a produgdo e consumo.

Palavras chaves: produtos organicos; marketing 5.0; estagio obrigatorio;



ABSTRACT

This report was developed to present the results obtained from the implementation of
the project for the sale of baskets of organic products and the practical experiences of the
mandatory internship at the company Pachamama. In order for the work to be developed,
some marketing strategies were used, both tactical and strategic, for the dissemination of the
brand and also for the sales of the products. The marketing strategy plays a very important
role in this work, as it will guarantee the efficiency and effectiveness of the entire project. The
work aimed to identify the main obstacles and seek solutions using marketing 5.0 strategies.
In the course of research and practical experiences, it was possible to identify a lack of
security about organic certification and a lack of public policies to encourage production and
consumption.

Keywords: organic products; marketing 5.0; mandatory internship;



1. INTRODUCAO

O conceito atual de agricultura organica se configurou com a fusdo de diferentes ideias
enraizadas principalmente em alguns paises de lingua alema e inglesa no inicio do século XX.
Entre as duas guerras mundiais, a agricultura, ja caracterizada pelo uso intensivo de insumos
quimicos e pelo avango da mecanizagdo, enfrentou uma crise com a degradacao do solo, a ma
qualidade dos alimentos e a decadéncia da vida social das populagdes rurais. Como resposta a
essa situacdo, os pioneiros da agricultura organica elaboraram estudos e trabalhos cientificos,
durante a década de 1920, que ampararam as diretrizes para a implementacdo de uma nova
proposta de sistema de producdo, mais preocupada com os impactos ambientais da exploragdo
agricola. O debate sobre a agricultura orgéanica, no entanto, atinge um publico mais amplo
somente na década de 1970, quando se tornam mais relevantes e intensas as discussoes sobre
os impactos da crise ambiental com a deterioracdo e o esgotamento dos recursos naturais
causados pelo modelo de desenvolvimento (Vogt, 2007).

Desde entdo, a produgdo e o consumo de produtos organicos no mundo tém crescido
significativamente, impulsionados pela expansdo da demanda por alimentos e bebidas
organicas, principalmente nos paises da Europa e da América do Norte, além da China, que se
tornou o quarto maior mercado de organicos no mundo, desde 2013, atras somente dos
Estados Unidos, da Alemanha e da Franga (Willer e Lernoud, 2019).

No Brasil, tanto a produgao como o consumo de produtos organicos aumentaram com o
passar dos anos, mas em ritmo mais lento comparado com o mercado exterior. Para incentivar
a demanda destes produtos no pais, as politicas publicas tiveram um papel importante para
estimular as compras institucionais para a alimentagdo escolar e os servicos de alimentacdo de
alguns oOrgdos governamentais, sendo relevante para possibilitar a valorizagdo da producao
organica, especialmente, da agricultura familiar.

A producdao organica no Brasil enfrenta intimeros desafios gerados por motivos
histéricos, um deles ¢ a concentracao de terras e a predominancia de monocultivos. Como
esse modelo de producdo ¢ o mais utilizado atualmente no Brasil, isso acaba limita o aumento
da conversdo e da diversificacdo produtiva, a conservacdo de sementes crioulas, o
investimento e a difusdo de pesquisas, experiéncias e inovacoes tecnologicas baseadas nos
principios da producdo orgénica.

Segundo o Planeta organico (2010), o conceito de agricultura organica surgiu no
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realizados na India, onde permaneceu por muitos anos. Para ele, deve-se considerar como
importante a utilizacdo da matéria organica ¢ da manutengao da vida bioldgica do solo.

Descreve-se a agricultura orginica como um sistema de produ¢do que exclui o uso de
fertilizantes sintéticos de alta solubilidade, agrotdxicos, reguladores de crescimento e aditivos
para a alimentacdo animal, compostos sinteticamente (DAROLT, 2010).

Em contrapartida, recomenda-se o uso de estercos animais, rotacdo de culturas,
adubacdo verde, compostagem e controle biologico de pragas e doengas, acdes que fazem
parte do método da agricultura organica (DAROLT, 2010).

Na pratica podemos ver que os produtos organicos sao produtos que em sua fabricagao
ndo utilizam sementes transgénicas, agrotdxicos ou outras substincias sintéticas, estes
produtos recebem certificacdo e selo organico. Além disso, ndo prejudica o ambiente e as
espécies que ali vivem e respeita os trabalhadores, dando condi¢des de trabalho e seus
direitos.

Os produtos organicos sdao regulamentados por lei, logo, fiscalizados e obrigados a
cumprir as normas ambientais como a manutenc¢ao da mata e reservas legais, protegendo as
florestas. O responséavel por essa fiscalizagdo ¢ o Ministério da Agricultura, que também ¢ o
responsavel pela emissdo do selo de produtos organicos que comprovam que esses produtos
cumpriram todas as normas durante todo o seu processo de produgao.

Um produto ¢ considerado organico com o selo SISORG - Sistema Brasileiro de
Avaliagdo de Conformidade Organica. Atualmente no Brasil, para que os produtores
consigam esta certificagao precisam seguir as normas ¢ os procedimentos de producao para
poder comercializar seu produto organico, que sdo definidos pelo sistema oficial de
certificagdo. Este sistema ¢ operado por certificadoras privadas e validadas e acompanhadas
pelo Ministério de Agricultura, Pecuaria e Abastecimento - MAPA, que criou um selo
nacional de certificacdo. Conforme a Lei dos produtos organicos do Brasil, todo produto
organico no Brasil precisa ter este selo estampado na embalagem, exceto aqueles que os
pequenos produtores vendem diretamente aos consumidores.

O mercado de produtos orgéanicos no Brasil e no mundo tem ganhado uma grande
importancia nos ultimos anos. Para ter uma qualidade de vida maior, as pessoas estdo
buscando cada vez mais alimentos sauddveis para compor a sua alimentagdo. E para
aproveitar esse movimento de mercado, as empresas de modo geral, estdo investindo em
estratégias de marketing para a comercializagdo destes produtos, visando ter maior

visibilidade e acesso para os consumidores.



O Marketing ¢ um processo social por meio do qual, pessoas e grupos de pessoas obtém
aquilo de que necessitam ¢ o que desejam com a criagdo, oferta e livre negociacdo de
produtos e servigos de valor com os outros (KOTLER, 2000, p. 30).

Essa obtencdo de algo, atualmente, deve-se ao fato de que a sociedade moderna estd
vivendo na era da informacdo, elemento fundamental para o sucesso empresarial e a
adaptacdo ao mercado, ndo s6 no sentido de obter e acumular as informagdes, mas no de
saber interpreta-las e utiliza-las de forma adequada e criativa. Assim, o Marketing pode ser
visto como “a arte de descobrir oportunidades, desenvolvé-las e lucrar com elas” (KOTLER,
2000, p. 24).

As estratégias de marketing sdo todas as agdes adotadas por uma determinada empresa
para a promoc¢do de sua marca, produtos e/ou servigos, fazendo com que o consumidor
chegue até¢ o produto final. O marketing, de modo geral, vai agregar valor ao produto,
representar o elo entre a empresa ¢ o seus clientes(ou publico alvo da estratégia) e também ¢
ele o responsavel pela conquista e fidelizacdo de novos clientes.

A fun¢ao de marketing, referente ao Mix de Marketing ou 4P’s (produto, promogao,
praca e prego), engloba as decisdes do produto, as quais incluem a identificagdo de
oportunidades de langamento de produtos e adequacdo do mesmo as necessidades dos
clientes; as decisdes de preco, o qual € selecionado visando gerar vantagem competitiva e
retorno para a empresa; as decisdes de promogdo, relativas aos investimentos em estratégias
de comunicagdo e promogao de vendas; e as decisdes de praga ou distribui¢cdo, que envolvem
a escolha de canais de vendas que satisfaga as necessidades dos clientes. (GONCALVES et.
al., 2008)

Segundo Cordova et. al (2020), durante a pandemia do COVID-19, empresas pioneiras
do marketing 4.0, especificamente aquelas que ja incorporavam a tecnologia focada no
mercado, ganharam ainda mais espaco, uma vez que, com a necessidade do distanciamento
social, a compra de produtos em plataformas digitais cresceu absurdamente, o que faz com
que o investimento no marketing de maneira digital se torne primordial para o sucesso das
sociedades empresariais.

No Brasil a cultura do consumo de produtos organicos ainda ¢ baixa, apesar de estudos
¢ pesquisas que comprovam que sdo de fato mais saudaveis e melhores para a saide humana
do que os produtos convencionais, mas qual seria o motivo? Pesquisas apontam alguns dos
principais motivos para esses entraves que sao: o elevado prego em comparagao aos produtos
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oferta desses produtos, falta da credibilidade quanto a origem destes produtos (certificacao),
estética inferior aos produtos convencionais ¢ a menor durabilidade.

Portanto, o objetivo geral deste trabalho foi buscar possiveis solu¢des para os principais
entraves no mercado de produtos organicos com estratégias de marketing. Além disso,
identificar quais os principais entraves do mercado de produtos orgéanicos, elaborar estratégias
de disseminagdo da cultura do consumo de produtos organicos e o desenvolvimento e

implementagdo do projeto “Plano de vendas de assinatura”.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Orgéanicos no mundo e no Brasil

Segundo Gudynas (2003), a area agricola mundial com a producdo organica no ano de
2002 era de 22.811.267 de hectares. Em apenas sete anos, esta area registrou acréscimo de
62%, visto que, em 2009, segundo Willer (2010) chegou a 35 milhdes.

No ano de 2008, segundo a Willer (2010), foram avaliados 154 paises/regidoes em
termos de area explorada, culturas mais importantes e nimero de produtores. Os paises com
destaque, em termos de area de cultivo com produtos organicos, sdo a Australia, com 45,43%
da area cultivada entre os 10 paises com as maiores areas cultivadas com organicos no
mundo, seguido da Argentina com 15,15%, bem abaixo da Australia, mas quase 3 vezes
superior aos demais paises com destaque neste quesito.

O mercado global de alimentos organicos atingiu, em 2019, 106 bilhdes de euros. Os
Estados Unidos sao os lideres do mercado (44,7 bilhdes de euros), seguidos pela Alemanha
(12,0 bilhdes de euros) e a Franca (11,3 bilhdes de euros). Em 2019, muitos dos principais
mercados continuaram a apresentar fortes taxas de crescimento. Por exemplo, o mercado
francés aumentou mais de 13%. Os consumidores dinamarqueses € suigos sao os que mais
gastam com alimentos organicos (344 ¢ 338 curos per capita, respectivamente). A Dinamarca
tinha a maior participacdo no mercado organico, com 12,1% de seu mercado total de
alimentos.

O volume mundial de vendas de produtos organicos no varejo era de € 15 bilhdes em
2000. Em 2017, esse valor atingiu € 92,1 bilhdes, o que significou um aumento de 500% no
periodo, ou um crescimento médio anual superior a 11%. Desse volume, os Estados Unidos
foram responsaveis pela movimentagao de € 40,0 bilhdes, valor que representa mais de 43%
do mercado global de organicos. Os alimentos organicos representaram 5,5% das vendas

totais de produtos alimenticios nos Estados Unidos em 2017. Frutas e vegetais compdem a
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maior categoria de alimentos organicos, registrando US $16,5 bilhdes em venda, ou 14,1% de
todas as vendas de frutas e vegetais nos Estados Unidos (Haumann, 2019).

Willer e Lernoud (2018) apontam que um dos desafios da produgao orgéanica ¢ a grande
concentragdo da demanda mundial. Se essa discrepancia ocorre dentro da Europa, ela
acentua-se ainda mais entre os continentes. H4 mais de 180 paises envolvidos na producao
organica, enquanto o consumo de quase 90% de alimentos e bebidas organicos se localiza na
América do Norte e na Europa, apesar de essas duas regioes deterem apenas um quarto da
area agricola de organicos do mundo. Em muitas regides, como Africa, América Latina ¢
Asia, a produgdo organica se destina exclusivamente a exporta¢do. Situagdo semelhante
também se averigua na Australia e na Nova Zelandia, onde muitos produtores de alimentos
organicos se orientam principalmente ao mercado externo (Willer e Lernoud, 2018; Sahota,
2018).

Conforme as ultimas informagdes apresentadas pelo Instituto de Pesquisa Orgénica
FiBL, na feira virtual Biofach eSpecial 2021, no mundo, as terras agricolas organicas
aumentaram 1,1 milhdo de hectares e as vendas no varejo de organicos continuaram a crescer.
Os dados sdo referentes a 2019.

O Brasil figura desde os anos 70 nas estatisticas internacionais como um pais produtor e
consumidor de produtos organicos. Segundo o IFOAM (2009), a area total cultivada no Brasil
com produtos organicos no ano de 2008 foi de 1.765.793 ha, sendo 932.120 hd com
exploracdes certificadas, 833.673 ha de area em transi¢ao, com a atuacdo direta de 7.250
produtores.

As raizes do movimento orgéanico e/ou agroecologico remontam ao final da década de
1970, quando um conjunto de iniciativas locais buscando uma agricultura alternativa ao
modelo da modernizacdo conservadora comegou a florescer em diferentes regides brasileiras
a partir da iniciativa de diversas organizagdes ndo governamentais (ONGs) em parceria com
movimentos sociais e organizagdes de agricultores familiares. No entanto, somente em 2003,
foi aprovada a Lei no 10.831, que dispde sobre agricultura orgéanica no Brasil e se constitui
como eixo orientador do marco regulatorio, abarcando diferentes tipos de sistemas
alternativos — ecoldgico, biodindmico, natural, regenerativo, bioldgico, agroecoldgico,
permacultura e outros. A legislagdo ¢ a institucionalizagdo de politicas publicas decorrentes
desse arcabougo legal projetaram o Brasil internacionalmente como um dos paises que mais
avangaram em favor da producao e comercializagdo organica (Sambuichi et al., 2017; Schmitt

etal., 2017).
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Para entendermos esse mercado precisamos definir: o que sdo produtos organicos? Os
produtos organicos podem ser definidos como produtos que sao obtidos dentro de um sistema
de produgdo organica agropecudria ou extrativista sustentavel, que beneficie o ecossistema
local, proteja os recursos naturais, respeite as caracteristicas socioecondmicas e culturais da
comunidade local, preserve os direitos dos trabalhadores envolvidos e nao utilize organismos
geneticamente modificados e nem quimicos sintéticos. Esta € a defini¢do de acordo com a Lei
n°® 10.831, de dezembro de 2003, que regula a agricultura organica no Brasil.

O crescimento da area certificada como organica tem crescido no Brasil em funcao da
incorporacdo de areas de pastagens e de produtos florestais ndo madeireiros, (sistema
extrativista). Por outro lado, a producdo organica certificada no pais encontra limitagdes por
problemas de oferta e de organiza¢do do mercado, insuficiéncias nas politicas de estimulo a
conversao e a producao (BUAINAIN; BATALHA, 2007).

Os canais de comercializagdo mais procurados para a venda desses produtos foram os
mais populares, que aproximavam os produtores dos consumidores. Esta, segundo Buainain
& Batalha (2007), foi uma forma de aumentar a confianga na qualidade dos produtos, uma
das principais preocupacdes dos produtores que, de alguma forma, estavam ligados a uma
cooperativa, associagdo ou grupo organizado.

O Brasil, segundo o Planeta orgéanico (2010) € o pais que apresenta o maior potencial de
producao organica do mundo. O pais possui 90 milhdes de hectares agricultaveis, além das
areas de produgdo convencional que migram para a agricultura organica de forma crescente.

Os produtos com o maior volume de produgdo organica no pais sao o agucar, o café, o
frango, o fumo, a laranja, o leite, as olericolas, os ovos e a soja, (BANCO DO BRASIL, 2010,
citado por PLANETA ORGANICO, 2010).

Segundo Buainain e Batalha (2007), a area de producao organica certificada no ano de
2002, era de 270 mil ha, dos quais 117 mil eram utilizados principalmente para a pastagem de
gado de corte e, em menor grau, para a pecudria leiteira. A area restante, 153 mil hectares, se
destinavam ao cultivo dos mais diversos produtos agricolas de commodities a produtos
diferenciados, incluindo produtos tipicos da atividade extrativista.

Segundo o Planeta Organico (2010) com referéncia ao destino da producdo orgénica
brasileira, 50 a 70% do total dos alimentos organicos produzidos no pais sdo exportados. Por
outro lado, para o Planeta Organico (2010), o pais apresenta tendéncia de crescimento de
venda do alimento organico, por intermédio de associagdes, feiras livres etc.

Para o planeta organico (2010), o crescimento da agricultura organica no Brasil € na

América Latina dependera, entre outros fatores, de uma legislacdo eficiente adaptada as
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condi¢des regionais de cada pais, que garanta que o produto ¢ organico; de processos de
certificagdo mais eficientes ¢ participativos, que considerem ndo sé aspectos tecnoldgicos,
mas também sociais; da organizacdo dos circuitos de comercializagdo (agricultores,
transformadores, distribuidores, fornecedores e consumidores); do apoio governamental por
meio de politicas que apoiem e incentivem a conversdo dos agricultores convencionais em
organicos; além da valorizacdo e investimento em centros de pesquisa, ensino e extensao, que
permitam o resgate de conhecimentos dos agricultores tradicionais dos paises para
impulsionar o sistema organico.

2.2 Importancia e tendéncias do marketing para a comercializacio

Com a crise mundial, nos Gltimos dois anos, muitas empresas, de diferentes ramos de
atuacdo, tém fechado suas portas. Nota-se um grande esforco de todos em se adaptar as novas
realidades impostas. Diante disso, inumeros empreendimentos tém recorrido a ciéncia e suas
ferramentas de gestdo, para auxiliar no processo de decisdo e estratégias a serem adotadas,
visando alavancar suas vendas e manter seus clientes. Com isso, novas tendéncias tém
aparecido e mudado o comportamento do consumidor, a forma de percepcao das coisas, entre
outros.

Dentro das novas tendéncias do marketing, percebe-se que rapidas transformagdes vém
acontecendo, e, nasce entdo uma nova preocupacdo com a forma tradicional de
comercializacdo dos produtos e servigos. Las Casas, 2009 p.27, evidencia rapidez ¢
flexibilidade como diferencial na conquista de resultados satisfatérios, diante do mercado
instavel e mutante que hoje impera.

As estratégias de marketing devem contemplar dois aspectos importantes: o estratégico
e o tatico. O aspecto estratégico esta ligado a anélise de oportunidades de um determinado
mercado e as estratégias a serem desenvolvidas. Ja o aspecto tatico, esta ligado as operacdes a
serem realizadas em decorréncia das estratégias determinadas, como a precificagdo,
determinagdo de canais de distribuig¢do, contratacdo de agéncias e fornecedores para executar
a acao.

E importante para as empresas entenderem o que ¢ uma estratégia de marketing e para
que serve, pois ela sera a base para a estruturagdo de um plano de vendas. Para a elaboracao
de um plano de marketing, pode ser adotada a estruturagdo em duas etapas: a segmentagio ¢ o
posicionamento. A segmentagdo consiste em dividir em clusters (“‘grupos”), ou seja, dividir
em segmentos o 'grande emaranhado' de consumidores de um mesmo produto e/ou servigo. Ja
0 posicionamento consiste em um conjunto de agdes estratégicas com o objetivo de divulgar

uma marca e seus produtos. Tanto a segmentagdo como o posicionamento sdo estratégias que
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permitem e permeiam varias estratégias de marketing, pois desse modo simplificam ao
maximo o processo.

No plano da globalizagdo, apenas o mercado local ndo ¢ suficiente, as empresas
precisam seguir tais tendéncias para garantir os objetivos referentes a recursos e vendas.
Competem aos profissionais de marketing se manter atentos aos sinais da economia; das
demais varidveis externas, com o objetivo de fazer, dentro do plano de marketing, as
adaptacdes necessarias. Para Las Casas (2009,p.28), a valorizacdo do consumidor se faz
citada desde a origem do marketing, mas ha uma consciéncia construida de que ¢ o cliente
quem manda, o que deve-se a grande pressao do concorrente.

Essa grande valorizacdao do cliente, afirma o autor, deve-se a divulgacdo da qualidade
total, qualidade que embasa a satisfacdo do consumidor. Em referéncia a valoriza¢do dos
funcionarios, o autor mostra que, sem marketing interno, uma empresa nao permite a
motivacdo para se chegar a execu¢do de qualquer plano. Para Las Casas (2009, p.28) o
marketing busca a conquista dos clientes externos através da motivacao e valorizagdo dos
funcionarios para a conquista dos objetivos propostos.

Conforme menciona Las Casas (2009, p.28), as empresas encontram grandes
dificuldades na conquista e capacidade de manter seus clientes, afirma ainda que a grande
concorréncia se faz responsavel e coloca que: Com a existéncia de muitos concorrentes, ha
uma disputa acirrada na conquista de clientes, visando uma elevacao da fatia de mercado. Por
1Ss0, as empresas comecaram a valorizar os consumidores conquistados devido a uma série de
fatores e, entre eles, os custos de vendas. (LAS CASAS, 2009, p 28).

Kotler, Kartaiya e Setiawan (2017), apontam a necessidade de as sociedades
empresariais priorizarem seus investimentos e se especializarem em realizar o marketing de
maneira digital, uma vez que a esmagadora maioria dos consumidores ¢ atraida pelas diversas
plataformas digitais ¢, ainda, também ¢ importante que estas sociedades foquem na
diversidade.

Além disso, entender o novo comportamento do consumidor parece ser a chave para a
vantagem competitiva das empresas. Hoje, ndo basta desfrutar de publicidade patrocinada, de
lojas virtuais, € preciso gerar conteudo relevante para o publico e entender o comportamento
do consumidor na internet, garantido a ele, experiéncias memoraveis (SCANDOLARA,
2018).

O Marketing 5.0 ¢, por definicdo, a aplicacdo de tecnologias que mimetizam o
comportamento humano para criar, comunicar, entregar ¢ aumentar o valor ao longo da

jornada do cliente (Phillip Kotler, p 12). Um dos temas cruciais do Marketing 5.0 ¢ o que
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chamamos de next tech, um grupo de tecnologias utilizadas para emular as capacidades do
profissional de marketing humano. Isso inclui TA (inteligéncia artificial), PLN, sensores,
robotica, realidade aumentada (RA), realidade virtual (VR), internet das coisas (IoT) e
blockchain.

A combinacdo dessas tecnologias ¢ o que torna possivel o Marketing 5.0. Com o
aprendizado de maquina de IA, as empresas podem avaliar se um produto novo, com
determinadas caracteristicas, tém probabilidade de dar certo utilizando um algoritmo
preditivo. Dessa forma, o profissional de marketing pode economizar vdarias etapas no
processo de desenvolvimento de novos produtos.

A TA também pode ajudar a revelar padrdes de consumo Uteis para os varejistas
recomendarem os produtos e contetidos corretos a clusters (grupos homogéneos) de clientes
com base em seu perfil. Eles analisam continuamente o histérico de compras para criar uma
segmentagao dinamica ¢ determinar o perl dos clientes a m de identificar relagdes ocultas
entre produtos aparentemente nao relacionados, viabilizando ag¢des de up-selling (quando o
cliente ¢ estimulado a levar um produto mais caro do que aquele que pretendia comprar) e
cross-selling (quando ele ¢ estimulado a levar um produto que complementa a compra
inicial).

O Marketing 5.0 (Phillip Kotler), se materializa tendo como plano de fundo trés
grandes desafios: o abismo entre geragdes, a polarizagdo da prosperidade e o fosso digital. E a
primeira vez na histéria que cinco geragdes vivendo juntas no planeta tém atitudes,
preferéncias e comportamentos contrastantes.

Com o avanco da tecnologia foi possivel o marketing avangar e se aprimorar com o
tempo. O marketing 5.0 tras alguns pontos que tiveram avango gracas a tecnologia: o
primeiro ¢ a tomada de decisdes mais informadas em big data, segundo ¢ prever os resultados
de estratégias ¢ taticas de marketing, terceiro ¢ trazer para o mundo fisico a experiéncia do
contexto digital, quarto ¢ aumentar a capacidade dos profissionais de marketing na linha de
frente de entregar valor e quinto ¢ acelerar a execucao do marketing.

No Marketing 5.0 as empresas precisam reagir através da adocao de tecnologias sociais
no contato direto com o consumidor e nos processos de back-end. A aplicagdo mais popular
na linha de frente ¢ o atendimento social ao consumidor, proporcionando um canal de
comunicag¢do alternativo para a interagdo com o cliente. Para uso interno, as empresas podem
adotar ferramentas sociais que facilitem a comunicagao entre os funcionarios, possibilitem o

compartilhamento de conhecimento e estimulem a colaboragdo. As tecnologias se tornam
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mais desejaveis quando permitem e promovem a conexao social. A criagdo de canais em

midias sociais ¢ um comego, mas nao se pode parar por ai.

3 METODOLOGIA

Neste trabalho, a metodologia utilizada foi mista de exploratoria e descritiva. Temos por
defini¢do que a pesquisa exploratoria “é¢ aquela que busca por meio dos seus métodos e
critérios, uma proximidade da realidade do objeto estudado”, j4 a pesquisa descritiva “¢é
aquela que descreve uma realidade”.

O trabalho foi desenvolvido num estudo de caso na empresa Pachamama. A empresa
comecou em dezembro de 2016, quando uma das socias da empresa formou-se em
Agronomia e iniciou a venda de produtos da fazenda Sdo Jodo, localizada em Sdo Gabriel
Planaltina de Goias-Go, para amigos proximos, vizinhos e familiares. Na época era uma
forma de cuidar melhor da horta ¢ trazer uma renda ¢ saude pra dentro de casa. Logo, o
negdcio foi crescendo e comegaram a atender outras pessoas interessadas na proposta de uma
alimentacdo mais saudavel e organica, entao buscaram ao Sindicato de Produtores Organicos
do Distrito Federal e iniciaram o processo para tirar a Certificacdo Organica Pela
OPAC-CERRADO (certificagdo coletiva), entraram no grupo Aralina e comegaram a
participar das reunides periodicas do grupo, conhecendo mais amigos e produtores organicos.
Em 2018 entraram no periodo de conversdo da area e no dia 3 de Dezembro de 2019 foi a
data que receberam a certificagdo Organica.

A pesquisa exploratoria, buscou proporcionar informagdes sobre o tema dos produtos
organicos no Mundo e no Brasil e a sua comercializacdo e também sobre a importancia e
tendéncias do marketing para a comercializacdo, possibilitando a defini¢do dos seus conceitos
e delineamento, isto ¢, facilitar a fixagdo do tema do trabalho com o intuito de nortear a
defini¢do dos objetivos.

A pesquisa descritiva neste trabalho tem como objetivo principal, delinear
caracteristicas de uma determinada populagdo, no caso deste estudo de caso os clientes da
empresa Pachamama. Uma de suas caracteristicas mais significativas, estd na utilizacao de
técnicas padronizadas de coleta de dados (GIL, 1991). Exigindo do pesquisador, delimitagdo
de técnicas, que orientardo a coleta e interpretacdo dos dados (TRIVINOS, 1987).

No trabalho também foi utilizado a pesquisa qualitativa, que tem como abordagem, o
aprofundamento da investigacao das questdes relacionadas ao fendmeno em estudo e das suas
relagdes, mediante a maxima valorizagdo do contato direto com a situagdo estudada (GIL,

1999). O uso da descricdo qualitativa procura captar, ndo so a aparéncia do fendémeno, como
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também sua esséncia, procurando explicar sua origem, relacoes e mudangas, e tentando
compreender as consequéncias (TRI-VINOS, 1987).

O trabalho ¢ baseado em um estudo de caso que segundo Yin (2005), trata-se de uma
forma de se fazer pesquisa investigativa de fendmenos atuais dentro de seu contexto real, em
situacdes em que as fronteiras entre o fendmeno e o contexto ndo estdo claramente
estabelecidas.

Neste tipo de estudo o pesquisador, geralmente, utiliza como técnicas fundamentais de
pesquisa a observacdo, a entrevista e dados documentais. Neste trabalho foram aplicadas as
trés técnicas a observacgdo e entrevista de maneira conjunta, através questiondrios aplicados
aos clientes da empresa Pachamama, e a analise de dados documentais. Procura-se, de forma
geral, organizar e analisar todo o material obtido, a fim de se compreender uma dada
realidade e propor a sua reprodugcdo ou correcdo. A pesquisa parte de um modelo
pré-estabelecido, ou seja, busca, na teoria, subsidios necessarios para a realizacao da analise;
como diz Yin apud Roesch (1999, p. 155): “no que se refere ao conceito de estudo de caso: ¢
uma estratégia de pesquisa que busca examinar um fendmeno contemporaneo dentro de seu

contexto”.

4 EXPERIENCIA PRATICA

Este trabalho foi desenvolvido através de um estudo de caso na empresa Pachamama
com o objetivo de buscar possiveis solu¢des para os principais entraves no mercado de
produtos organicos utilizando-se de estratégias de marketing, para isso foi necessario a
identificagcdo de quais seriam esses entraves e quais estratégias poderiamos utilizar com os
recursos disponiveis na empresa.

O primeiro passo para desenvolver o projeto de vendas dos produtos organicos foi
realizado em contato com a empresa ¢ com o orientador do estagio que comegaram no dia 24
de janeiro de 2022 e nesse primeiro contato fizemos uma reuniao pelo aplicativo do Google
Meet, que foi utilizado na grande maioria das reunides de home office da empresa, quando foi
apresentado o plano de estagio obrigatorio ¢ do plano de assinaturas. O Estagio
Supervisionado ¢ parte integrante da grade curricular do curso de Gestao de Agronegocios da
FUP, tendo respaldo na Lei de Diretrizes e Bases (LDB) da Educacido Nacional n.° 9.394/96,
em seu artigo 82. A Prestacio de Servigos, pelo aluno, em forma de estdgio, esta
regulamentada pela Lei Federal n.° 6.494/77 e pelo Decreto Lei n.° 87.497 de 18 de agosto de
1982. O plano de estagio ¢ baseado na criagdo, no planejamento ¢ na implementacao do

projeto do Plano de Assinaturas de produtos organicos, nessa primeira reunido foi
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apresentado como seria a criagdo do Projeto, os objetivos e como funciona a empresa. O
periodo de realizacdo do estagio ¢ do dia de 01/02/2022 até o dia 30/04/2022 com jornada de
atividades em horas semanais 30 horas semanais, as atividades a serem realizadas dentro do
estagio sdo 1 Formagao do plano de vendas de assinatura; 2 Transformac¢ao das informagdes
em dados para montagem das cestas; 3 Vendas contato com o cliente por whatsapp e 4
Analise dos resultados com os clientes.

A partir da defini¢ao dos objetivos do projeto, das etapas a serem realizadas e também
do periodo de realizagdo do projeto/estagio, teve inicio a criagdo do projeto. Na segunda
reunido, comegou-se a trabalhar como seria a formagao do Plano de Vendas de Assinatura, foi
definido que o projeto seria feito em 3 etapas: o planejamento, em andamento e o final do
projeto.

Com a definicdo da estrutura, do método e do periodo de realizagdo do trabalho,
comegou-se o desenvolvimento da pesquisa sobre os principais entraves do mercado de
produtos organicos no qual a empresa Pachamama estava inserida. Apds pesquisas sobre o
mercado e discussdes com as pessoas envolvidas no projeto ficou definido como os principais
entraves a falta de divulgagdo da marca, do que sdo produtos organicos, seus beneficios para a
saude, também sobre a seguridade da certificagdo desses produtos para os consumidores de
modo geral, garantia de fornecimento regular e comparativos com os produtos convencionais
(estética e durabilidade).

No processo de elaboracao de estratégias para contornar os principais entraves do
mercado de produtos organicos a parte da definicdo de quais sdo os entraves ¢ muito
importante e precisa ser feito de maneira correta e coerente pois vai definir o que precisa ser
melhorado e quais estratégias estdo mais propicias para resolver o problema.

No desenvolvimento de estratégias foi definido que o projeto de assinaturas do plano de
vendas da empresa Pachamama vai ser uma tentativa de fidelizacdo dos clientes com a
empresa € de ajudar a disseminar a cultura do consumo de produtos organicos. O plano de
assinaturas tenta trazer uma seguranca aos clientes em relacao as entregas dos produtos,
assegurando que esses produtos nao faltaram e também terdo suas entregas realizadas no
periodo estabelecido no contrato e que ficara a critério do proprio escolher quando e onde
quer receber os produtos.

Dentro do plano de assinaturas foi estabelecido uma estratégia nova de arrecadacdo de
um banco de dados de potenciais clientes. No processo final da venda os clientes poderao
indicar conhecidos, amigos ou familiares que tém interesse em adquirir o plano de assinaturas

ou apenas conhecer a empresa e seus produtos. O plano visa a assinatura de clientes mas ndo
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se limita apenas a esse produto da empresa, se o cliente tiver o interesse de pedidos de cestas
avulso também podera ser feito pelas ferramentas desenvolvidas no projeto.

Na realizag@o das estratégias de vendas, e como seria feito esse contato com os clientes
(mensagens padronizadas), eu fiquei responsavel pela elaboracio de um diagrama de
conversas no whatsapp. Esse diagrama mostra o passo a passo de como as vendas serdo
desenvolvidas. A ferramenta de vendas foi definida foi o whatsapp da propria empresa, entao
os seus colabores responsaveis pelas vendas terdo acesso a essa ferramenta, as mensagens
comegaram com a apresentacao do plano de vendas visto que os primeiros contatos serdo com
os clientes da prépria empresa. O segundo passo neste esquema de diagrama a divulgagao das
artes desenvolvidas com o intuito de mostrar motivos pelos quais o cliente deve assinar o
plano e também consumir os produtos organicos, essa parte de imagens foi feita por terceiros
nao envolvidos diretamente no projeto mas o contetido foi desenvolvido pela Laisa (estagiaria
da empresa) apoOs discussoes realizadas por todos nos do projeto. No seguimento do diagrama
¢ estabelecido o envio do formulario do google forms para a definicao das cestas dos produtos
nas condigdes que o cliente deseja receber, e esse forms também foi feito por nés do projeto,
apos a resposta do formulario o contrato de assinaturas serd desenvolvido e enviado ao cliente
e por fim os clientes poderdo fazer indicagdes para a empresa. O diagrama também tras
possiveis passos com estes “novos clientes”, no qual precisardo de uma apresentacao melhor
sobre a empresa ¢ seus produtos, mas de modo geral terdo os mesmos passos.

No que se refere a estratégia de divulgacdo da marca, dos produtos organicos e a
disseminagdao da cultura do consumo dos produtos foram adotados duas estratégias: a
divulgacdo direta com potenciais clientes indicados pelos clientes e a divulgagao indireto pelo
instagram da empresa. O processo de divulgacdo pode ser feito pelas redes sociais da empresa
e até por pessoas, mas o processo de venda e assinatura do plano serd somente pelo whatsapp,
em caso de qualquer contato com intengdes de assinatura do plano serad direcionado para o
whatsapp cooperativo da empresa.

A estratégia de divulgagdo nas redes sociais da empresa, principalmente no Instagram,
visou a publicagdo de imagens e textos que além de divulgar a marca e os produtos vao
estimular o consumo de produtos organicos. Foram publicadas imagens com textos, fotos e
legendas sobre os temas que sdo considerados entraves sendo eles a falta de conhecimentos
sobre a certificagdo dos produtos, o que sdo de fato produtos organicos, produtos organicos x
produtos convencionais, beneficios do consumo de produtos organicos e vantagens da

assinatura do plano da empresa.
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No desenvolvimento deste trabalho, um de seus objetivos ¢ a implementagdo do plano
de vendas de assinatura da empresa Pachamama, que foi realizado durante o periodo do
estagio, contando com todas as etapas desde a criagdo até a implementagao.

O primeiro passo no planejamento do projeto foi definir o padrdo de entrega que essas
cestas teriam e como a empresa ja trabalhava com a venda de cestas avulso e ja tinha como
padrdo de entrega definido os dias de ter¢a e sabado, foi definido que se manteriam também
esse padrao de entrega no Plano de Assinaturas pois o gasto como o frete seria menor do que
criar novas datas de entrega. Apds a definicao do padrao de entrega foi definido a frequéncia,
que pode ser 4, 2 ou 1 cesta por més, que vai ser definido pelo proprio cliente na assinatura.
Ainda no planejamento, foi definido o contetido do contrato, os termos e as responsabilidades
de cada uma das partes (Empresa e Cliente) e qual o método de cobranca seria utilizado.

Na parte do projeto em andamento, foi definido como seriam feitas as vendas dessas
assinaturas para os clientes ¢ a busca por novos clientes, que seriam feitas através da
ferramenta do Whatsapp da prépria empresa Pachamama. Nesta parte do projeto foi definido
que seria necessario definir os textos padroes utilizados no Whatsapp pois seriam feito
contato com os clientes pelos estagidrios e vendedores da empresa, além dos 10 motivos para
assinar a cesta € o Plano de Assinatura, o texto de como funciona a empresa, os valores
praticados na assinatura do plano, definido que seria desenvolvido e enviado um formulario
por Whatsapp para os clientes que seria a forma de escolher o que o cliente vai querer na
assinatura, o padrdo de entrega, a frequéncia entre outras informagdes cruciais para
assinatura. Com as informagoes coletadas por esse formulario seriam utilizados para definir
como seria a montagem de cada cesta, pois como cada cliente tem autonomia para montar a
sua propria cesta, sendo esse um diferencial do projeto, ndo existe um padrdo de cestas
definidas, cada cesta ¢ montada conforme cada cliente.

O formulario foi desenvolvido na ferramenta do google forms com perguntas ¢
respostas objetivas, sendo essas perguntas todas relacionadas a questdes da assinatura como o
padrao de entregas das cestas, o horario que devera acontecer a entrega, quais os produtos o
cliente quer consumir na sua cesta e quais ele ndo deseja consumir, coleta de dados como
CPF, RG, endereco e forma de pagamento.

A parte final do projeto ficou definido como a analise dos dados coletados durante todo
0 projeto, os motivos da ndo assinatura, o que pode ser melhorado na assinatura ou no préoprio
servico avulso e se necessario revisao € mudancgas no projeto.

A coleta de dados foi realizada em forma de questionamento por mensagens no

whatsapp da empresa, nas conversas com os clientes, as perguntas foram feitas de forma
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amigavel em busca de revisar o plano e forma como a empresa se relaciona com os clientes,
entdo cada resposta veio de forma ndo padronizada diferentemente da coleta de dados da
assinatura do plano. Os diretores do projeto ainda ndo definiram se essa forma de coleta de
dados nado padronizada serd a que permanecera mas no momento foi adotada pois entende-se
que ¢ menos burocratica e que cada cliente tem motivos diferentes para a ndo assinatura do
plano ou consumo de modo de geral dos produtos organicos.

Com a experiéncia deste estudo caso e também com o desenvolvimento do projeto de
vendas eu consegui colocar em pratica meus conhecimentos tedricos adquiridos na
graduacao, tanto os conhecimentos de estratégias de marketing como também a elaboragao de
um projeto em uma empresa do agronegocio. A experiéncia foi muito positiva, com todas as
etapas do projeto desde o inicio com a sua criacdo como também a parte da implementagdo. A
analise dos resultados finais do projeto ndo pode ser feita até a resolucdo deste trabalho, mas

0 projeto prossegue com novas atualizacdes e verificacdo constante de seus resultados.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Com o desenvolvimento do projeto do Plano de assinaturas de vendas das cestas de
produtos organicos da empresa Laura Barreto (Pachamama), este trabalho buscou identificar
quais eram os principais entraves no mercado dos produtos organicos, com o foco na regido
de atuacdo da empresa, tanto na teoria fundamentada por pesquisas sobre o assunto ¢
trabalhos na area, tanto na pratica com o estudo de caso desenvolvido na empresa.

O mercado de produtos organicos vem crescendo bastante nos ultimos anos em cenario
mundial, a demanda por uma alimenta¢do mais saudavel vem subindo em decorréncia de
varios fatores e alguns deles ligados ao fato da obesidade mundial aumentando e por
consequéncia sendo necessario mudancas na alimentacdo e também os beneficios da
alimentacdo a base de produtos organicos. No Brasil, o aumento da area agricultavel com a
producao de produtos organicos vem crescendo e se tornando um ponto importante para o
aumento da oferta destes produtos no mercado nacional.

O Brasil ainda sofre com poucas politicas publicas que incentivem a produgdo e o
consumo dos produtos organicos. Ja existem algumas politicas de compras dos produtos
organicos ¢ também de agricultura familiar, que geralmente s3o destinados a alimentagdo em
escolas publicas.

Com desenvolvimento do estudo de caso ficou evidente que as questdes de entraves
podem ser contornadas com politicas publicas de incentivo a producdo e consumo de

produtos organicos, mais trabalhos relacionados ao tema de produtos organicos, estratégias de
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marketing de divulgacao dos beneficios sobre os produtos, estratégias de divulgagdo do selos
organicos ¢ como funcionam esse processo de certificagdo. A falta de seguranga nos selos ¢
um entrave no qual as empresas ndo conseguem contornar com tanta facilidade pois esse
entrave estd ligado mais a cultura e conceito popular e cabe ao governo mostrar mais
seguranga sobre a certificacdo destes produtos para a populagdo.

Até o momento de conclusdo deste trabalho o projeto ainda ndo foi concluido e sofreu
alteragdes referentes ao prazo final e inicio da andlise de dados. A analise que esta sendo
feita, at¢ o momento ¢ preliminar ¢ ndo deve ser considerada como andlise final de todo o
projeto. O projeto ainda traz que ao final de todo o processo de implementagdo deve ser feito
a andlise dos beneficios do projeto, uma andlise quantitativa da efetividade das assinaturas do
plano e da quantidade de clientes obtidos com a estratégia utilizada, caso necessario tanto o
projeto como o plano podem sofrer alteracdes e adequa-se a objetivos estabelecidos pela

empresa.
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