Revista Brasileira de Marketing

E-ISSN: 2177-5184
admin@revistabrasileiramarketing.org

Universidade Nove de Julho
Brasil

Medeiros do Nascimento, Lucas; Almeida da Silva, Vanessa; Pavanelo Pivetta, Natalia;
Scherer, Flavia Luciane
A PERCEPCAO DOS CONSUMIDORES EM RELACAO AS ESTRATEGIAS DE
MARKETING DESENVOLVIDAS POR UMA EMPRESA DE PRODUTOS NATURAIS E
ORGANICOS
Revista Brasileira de Marketing, vol. 16, nim. 2, abril-junio, 2017, pp. 168-179
Universidade Nove de Julho
Sao Paulo, Brasil

Disponivel em: http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=471755324006

Como citar este artigo &\ ' /" 9

Nimero completo Sistema de Informacéao Cientifica

Rede de Revistas Cientificas da América Latina, Caribe , Espanha e Portugal
Home da revista no Redalyc Projeto académico sem fins lucrativos desenvolvido no dmbito da iniciativa Acesso Aberto

Mais artigos


http://www.redalyc.org/revista.oa?id=4717
http://www.redalyc.org/revista.oa?id=4717
http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=471755324006
http://www.redalyc.org/comocitar.oa?id=471755324006
http://www.redalyc.org/fasciculo.oa?id=4717&numero=55324
http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=471755324006
http://www.redalyc.org/revista.oa?id=4717
http://www.redalyc.org

REMark - Revista Brasileira de Marketing

e-ISSN: 2177-5184

DOI: 10.5585/remark.v16i2.3249

Data de recebimento: 18/01/2017

Data de Aceite: 29/04/2017

Editor Cientifico: Otavio Bandeira De Lamonica Freire
Avaliacao: Double Blind Review pelo SEER/OJS
Revisao: Gramatical, normativa e de formatacao

A PERCEPCAO DOS CONSUMIDORES EM RELACAO AS ESTRATEGIAS DE MARKETING
DESENVOLVIDAS POR UMA EMPRESA DE PRODUTOS NATURAIS E ORGANICOS

RESUMO

Este artigo busca apresentar aspectos relevantes na area de marketing, tais como, as ferramentas e estratégias
utilizadas, bem como impactos positivos e negativos para as empresas. O objetivo principal desse estudo foi
analisar a percepgdo dos consumidores da Nathu, perante suas estratégias de marketing. Além disto, elencaram-se
as estratégias de marketing desenvolvidas pela empresa para conhecer como a Nathu é percebida perante seus
consumidores, e, por fim, comparar a percepcéo dos gestores e consumidores perante as estratégias de marketing
desenvolvidas pela empresa, com intuito de direcionar os esfor¢os de marketing da organizacéo. Esta pesquisa se
classifica como qualitativa e quantitativa, sendo um estudo de caso e configurando-se como uma pesquisa
descritiva. Ao final foi possivel verificar uma boa percepcéao de seus clientes perante suas estratégias de marketing,
tendo um grande resultado no &mbito do atendimento. Como melhorias, sugerem-se uma maior divulgacéo de
produtos de marca prépria € uma nova andlise na precificacdo de produtos disponibilizados para seus
consumidores.

Palavras-chave: Co branding; Consumidor; Estratégias de marketing; Marketing; Marketing digital.

CONSUMER PERCEPTION IN RELATION TO MARKETING STRATEGIES DEVELOPED BY A
COMPANY OF NATURAL AND ORGANIC PRODUCTS
ABSTRACT

This article seeks to present relevant aspects of marketing, such as tools and strategies used as well as positive and
negative impacts for companies. Thus, the main objective of this study is to analyze the perception of the Nathu
consumers before their marketing strategies. Besides we listed up marketing strategies developed by the company
to find how Nathu is perceived before its consumers, and finally compare the perception of managers and
consumers across the marketing strategies developed by the company, perceiving marketing efforts from the
organization. This research is classified as descriptive, qualitative and quantitative, with a case study. We
concluded that the company has a good understanding of their clients regarding their marketing strategies, and a
great result in the context of care. As improvements we suggest wider dissemination of private label products and
a new analysis in product pricing available to consumers.

Keywords: Marketing; marketing strategies; co branding; digital marketing; consumer.
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A Percepcao dos Consumidores em Relagdo As Estratégias De Marketing Desenvolvidas por uma Empresa de

Produtos Naturais e Organicos

1 INTRODUCAO

Nos dias atuais, 0 marketing aparece como
ferramenta essencial para qualquer que seja a
empresa, independentemente do seu ramo de
atuacdo. O desafio do marketing é construir
simultaneamente uma orientacdo voltada ao cliente
da organizacdo (cultura), elaborar propostas de valor
e posicionamento competitivo (estratégia) e
desenvolver planos detalhados de a¢&o de marketing
(tatica) (Hooley., 2005)

Gummesson  (2005) desloca o0 eixo
empresarial para o foco da compreensdo das
necessidades e dos desejos do consumidor,
possibilitando as empresas serem mais bem-
sucedidas, caso tenham consideracdo sobre o perfil
do publico consumidor, identificando como que um
cliente potencial se comporta e que atributos do
produto da empresa ele leva em consideracéo para a
tomada de deciséo.

Este estudo emerge com o enfoque nos
consumidores da Nathu, uma loja de produtos
naturais, organicos e sustentaveis, em relacdo as
estratégias de marketing desenvolvidas pela
empresa. A pesquisa tem como objetivo geral
analisar a percepcdo dos consumidores sobre a
marca Nathu e as estratégias utilizadas pela empresa.
Kotler (2000) afirma que as ferramentas do
marketing auxiliam as empresas, principalmente,
para a diferenciacdo de mercado perante seus
consumidores.

Atualmente, as pesquisas ainda sdo
incipientes no ramo de negdcios de produtos naturais
e organicos, ja que o aumento de exigéncias dos
consumidores em relacdo a estes produtos tem
crescido nos Gltimos tempos no cenario brasileiro. A
saude pessoal, qualidade de produtos e preocupacao
com 0 meio ambiente sdo elementos percebidos por
consumidores e que os levam a adquirir e consumir
produtos organicos (Tregear; Dent; Mcgregor, 1994;
Brown, Dury, Holdsworth, 2009; Hoefkens et. al.,
2009; Lima-Filho, Silva, 2012; Maciel et al, 2015).
Nesse sentido, este estudo contribui empiricamente
para identificar a percepcdo dos consumidores sobre
0s produtos naturais e organicos e as estratégias mais
adequadas para as empresas do setor.

2 MARKETING E ESTRATEGIAS

Ferrell e Lucas (1987) afirmam que o
marketing é um processo baseado no planejamento e
execucdo da concepcdo, do preco, do planejamento
e da distribuicéo de ideias, bens e servicos para criar
trocas que satisfazem os objetivos individuais e
organizacionais. Kotler (2000) vai além e mostra que
o marketing € um processo social onde pessoas €

grupos obtém suas necessidades com desejo de
criacdo, oferta e livre negociagéo de bens, produtos
ou servicos de valor com outros individuos.

Tendo em vista os conceitos de marketing,
Webster (1997) define que o marketing é a area mais
complicada dentro da empresa, pois cabe a esse setor
definir o posicionamento da empresa, para tanto
trabalha, ao mesmo tempo, com cultura, estratégia e
tatica. Quando se aborda cultura organizacional no
marketing, é preciso discorrer que a mesma é um
conjunto de valores e crencas que impulsiona a
empresa, visando atender as necessidades dos
clientes, sendo assim um caminho para uma
rentabilidade sustentada. A estratégia entra como
uma ferramenta que busca elaborar respostas
eficazes aos diferentes ambientes de mercado e suas
constantes mudangas, servindo, assim, para
segmentagdo de mercado e, no mesmo sentido,
desenvolvendo e posicionando ofertas de produtos
para 0s mercados-alvos. Enfim, a tatica penetra-se
no marketing como atividades diérias da gestéo do
produto, precificacdo, distribuicdo e comunicacdo de
marketing (Webster, 1997).

Para se tracar, de forma bem estruturada, as
estratégias de marketing, € preciso ter como base
nesse processo quatro elementos (produto, praca,
promog&o e pre¢o) denominados mix de marketing.
A relevancia da estratégia do mix de marketing pode
ser encontrada na pesquisa de Enoki et al (2008),
concluindo que 85% dos clientes de uma
determinada empresa tem uma grande preocupagéo
com o meio ambiente e as estratégias do marketing
verde (produto, prego, praca e promucdo). Ao
mesmo tempo, em evidéncias da referida pesquisa,
0s consumidores se mostraram bastante interessados
na estratégia do produto, estando disponiveis a pagar
mais por um produto que traga beneficios a sua satde
e bem-estar social, agregando, assim, valor a sua
marca. Isto demonstra uma relevancia sobre o tema
verificado neste estudo, pois o enfoque aborda
produtos naturais e organicos.

Outra estratégia a ser considerada na area de
marketing diz respeito ao marketing digital. Moreira
e Okalda (2011) evidenciaram que meios comuns de
comunicacdo sdo avalidados positivamente pelas
empresas, que, cada vez mais, utilizam ferramentas
online para comunicagdo com seus consumidores.
Em pesquisa, Baggio et al (2013) concluem que o
marketing digital na atualidade tornou-se uma
ferramenta de suma importancia, pois a organizacdo
utiliza, por forma digital, suas informacdes didrias,
melhorando assim sua comunicagdo com 0S Sseus
clientes e funcionarios.

As redes sociais tornaram-se uma
ferramenta muito forte quando se aborda sobre
marketing e comunicagdo em massa. A importancia
é decorrente do relacionamento empresa/cliente
onde o prdprio consumidor podera demonstrar suas
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expectativas com a empresa, ajudando-a a suprir
suas necessidades e deficiéncias. Assim, as empresas
sdo submetidas a uma nova era no comércio, onde a
interacdo com o cliente via web torna-se mais
importante, trazendo beneficios para ambas as partes
(Silva et al, 2013).

No relacionamento entre marketing e
marca, as acdes de marketing procuram fazer que o
cliente, em seu pensamento, associe a marca da
organizagdo com as caracteristicas do produto,
diferenciando-se, assim, de outras empresas
concorrentes (Souza; Nemer, 1993). E
destacado os valores intangiveis da percepcdo de
qualidade da marca, resultando assim a percep¢édo
dos consumidores perante o servico prestado pela
empresa (Martins, 2006). Deste modo, o co-
branding insere-se como uma estratégia de
marketing que auxilia a harmonizar duas ou mais
marcas. Para Wheeler, 2008, o co-branding é eficaz
guando a marca gerenciada, em razdo da expresséo e
comunicagdo, reduz, a0 maximo, a distancia entre o
modo como foi criada e como é percebida no
mercado, ou seja, quando ela tem uma identidade
forte no mercado.

Co-branding é expressar que tipo de
organizagdo vocé é; garantir ao publico
que vocé realmente é aquilo que diz,
conectar sua empresa a imagens e ideias,
servir como fio condutor para construir
pratriménio ao longo do tempo e
posicionar consisténcia nos canais de
comunicacdo (Wheeler, 2008, p.14).

Kotler (2000) afirma, teoricamente, que co-
branding é um termo relativamente novo, € a unido
entre duas marcas ou mais com um objetivo, 0
desenvolvimento do produto ou servigo oferecendo
um duplo valor agregado ao cliente. Além da
redugdo de custos, desenvolvimento e marketing, o
co-branding permite a transferéncia répida da
imagem e a notoriedade de uma marca para outra,
tornando o processo de marketing mais rapido e
eficaz. Além disso, permite também as empresas
uma fatia maior do seu nicho de mercado (Godinho,
2008).

2.1 Comportamento do consumidor de produtos
naturais e organicos

Atualmente, o comportamento  do
consumidor é entendido como algo mais do que a
aquisicdo por meio do intercdmbio econémico, ja
que inclui consumo e descarte do produto (Macinnis;
Folkes, 2010). No que diz respeito ao
comportamento do consumo privado,
principalmente quanto a quantidade de recursos
utilizados, os produtos comprados, a poluicdo
gerada, entre outros, o consumidor tem grande poder

sobre suas escolhas (Cleveland; Kalamas; Laroche,
2012).

Para Kotler (2000), no momento que se fala
em comportamento de compra ou comportamento do
consumidor, deve-se levar em consideracdo alguns
fatores que servem para analisar publicos e nichos
diferentes. E preciso entender o consumidor, com
base na analise que o cliente faz do produto até o pos-
venda. Solomon (2002) tem como principal
afirmacéo sobre comportamento do consumidor, o
estudo dos processos envolvendo pessoas ou grupos
que usam, adquirem produtos ou servicos, ideias ou
experiéncias passadas para atender necessidades e
desejos. Existem trés categorias que mostram 0s
fatores e determinantes que influenciam a compra,
sdo elas: (1) Influéncias ambientais (classe social,
influéncia pessoal, cultura, familia e situacéo); (2)
influéncias individuais (conhecimento, atitudes,
recursos do consumidor, motivacdo, personalidade,
estilo de vida); (3) Influéncias psicoldgicas
(aprendizagem,  mudan¢a, informagdo em
processamento, comportamento) (Hooley, 2005).

Em relacdo a alimentacdo saudavel e ao
consumo de produtos naturais e organicos, é preciso
ter muito cuidado com a questdo de procedéncia do
alimento. Em pesquisa, Knopp, Souza e Selig (2004)
dissertam sobre o assunto e afirmam que hoje
existem muitas pessoas preocupadas com a sadde e
cada vez mais deixando de lado embalagens
“bonitas” e buscando mais informagdes de
procedéncia e valores nutricionais no rétulo. Nos
achados de Kny et al (2005), sobre o contexto da
América Latina, foi possivel visualizar que os
supermercados, as lojas especializadas, as feiras
livres e os sistemas de entrega em domicilio sdo os
canais de distribuicdo de produtos organicos mais
utilizados.

No que tange ao consumo de produtos
organicos em paises desenvolvidos, diversos estudos
demonstram consumidores atentos aos selos de
certificacdo para reconhecimento do produto,
praticidade, valores coletivos, estimulo a agricultura
local e regional em prol do desenvolvimento, o
desejo por qualidade e vida saudavel e a estima pela
preservacdo do meio ambiente (Padel; Foster, 2005).

Diante da literatura existente, Cleveland,
Kalamas e Laroche (2012) alegam algumas
discrepéncias de posicionamento entre atitudes e
comportamentos voltados para o meio ambiente.
Para muitos consumidores, as atitudes ambientais
sdo complexas e devem estar adequadas num
contexto especifico, ou seja, o senso de "credos"
verdes ndo se traduz em “agdes” verdes por parte dos
consumidores.

Ao comprar produtos verdes, muitas vezes
a um preco mais elevado, diante das alternativas
existentes, o consumidor ndo apenas contribui para o
estado do ambiente, mas demonstra a crenga de que
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suas acGes podem ser eficazes no combate a
degradacéo ambiental (Straughan;
Roberts, 1999). Vérios modelos tedricos tém sido
desenvolvidos para tentar explicar essa incoeréncia,
no entanto, este tipo de comportamento é complexo
e nenhuma explicacdo definitiva foi ainda
encontrada (Csutora, 2012; Thogersen; Schrader,
2012).

E de suma importancia levar em
consideracdo informagfes ao consumidor sobre
valores nutricionais, funcionalidade do produto,
procedéncia. As empresas que trabalham com
produtos naturais e organicos, devem, cada vez mais,
saber atrelar valores da marca com informacdes do
produto. Ainda em pesquisa, é verificado que o
consumidor tem pouca e, as vezes, nenhuma
informacdo sobre atributos de qualidade do produto.
Uma linguagem mais informal sobre estas
informagdes € a chave para o sucesso quando se fala
sobre comunicacdo com o consumidor.

3 METODOLOGIA

Para que se consiga distinguir teoria e
método, deve-se ter um pensamento consciente e
compreender que ambos sdo interdependentes. Os
mesmos buscam realizar o objetivo da pesquisa, seja
ele descrever, explicar, descobrir, compreender,
predizer determinado fendmeno (Vergara, 2012).
Neste sentido, esta pesquisa classifica-se quanto a
sua natureza qualitativa e quantitativa (Hair et al,
2005). Quanto aos procedimentos técnicos,
configura-se como um estudo de caso (GIL, 2009).
No que tange aos objetivos, € uma pesquisa de
carater descritivo (Hair et al, 2005).

Como plano de coleta dos dados,
primeiramente, partindo do objetivo geral de analisar
a percepcdo dos consumidores da empresa Nathu
perante suas estratégias de marketing, elaborou-se
uma entrevista semiestruturada, aplicada aos
gestores administradores da organizacgdo, a fim de
levantar as estratégias utilizadas pela organizacéo.
Este roteiro de entrevista constituiu-se de 14
perguntas abertas semiestruturadas, onde foi
questionado o principal motivo de fundar a
organizagdo em estudo, buscando, assim, o historico
da empresa. Apos, abordaram-se questdes sobre as
estratégias utilizadas a partir dos 4 Ps, o
funcionamento do investimento no setor de
marketing da organizagdo, bem como as
expectativas do investimento e metas futuras para a
area de marketing.

Visando verificar a percepgdo dos
consumidores da empresa em estudo no que diz
respeito as estratégias de marketing, elaborou-se um
questionario estruturado, com base no modelo
apresentado na figura 1.

Conforme a figura 1, o questionario foi
composto por 28 perguntas fechadas, de escala
Likert de 5 pontos, em que 1 € péssimo e 5 excelente.
As questdes se relacionam a percepcdo sobre as
estratégias de mix de marketing, marketing digital e
co-branding promovidas pela organizagdo. O
instrumento foi aplicado a uma amostra por
acessibilidade de clientes. Além disto, foi elaborado
um bloco de perguntas fechadas para que sejam
analisadas as medidas sociodemogréficas, contendo
cinco questdes, incluindo género, idade, estado civil,
renda familiar e escolaridade.
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Figura 1 - Modelo estrutural utilizado para a pesquisa

Q1. Variedade do mix de produtos disponibilizado na loja:

Q2. Qualidade dos produtos (marcas confidveis, embalagens, apresentacdo):

Q3. Variedade dos produtos disponiveis a granel:

Q4. Qualidade dos produtos a granel:

Q5. Funcionalidade dos produtos oferecidos na loja (sem glaten, sem lactose, diet e etc):
Q6. Qualidade dos Suplementos da linha BIO+ (em cépsulas, Bio Plex e Aloe Potion):
Q7. Qualidade dos Cosméticos Naturais da linha Vymana:

Q8. Qualidade dos alimentos disponiveis no Bistrd Nagao Verde:

PRODUTO

Q9. Precos praticados pela loja em comparagéo ao mercado atual:

Q10.

Q11.
Q12.
Q13.

Precos dos alimentos do Bistr6 em comparacgdo ao mercado atual:
Formas de pagamentos oferecidas pela Nathu:

Localizacdo da loja:

Design da loja:

Q14. Disposicéo dos produtos na loja:

Q15. Horario de atendimento:
Q16. Qualidade do atendimento:

Q17.

PRECO

PRACA

Relevancia das Campanhas Publicitérias — Promogdes periddicas praticadas pela loja:

PROMOGCAO

Q18.

Divulgacéo de produtos e marcas vendidos na Nathu:

Q19.

Q20. Relevancia das informag6es enviadas por e-mail:

Q21. Relevancia da comunicacdo da empresa nas redes sociais — Facebook e Instagran:

Q22. Qualidade do site e loja virtual online www.nacaoverde.com.br/santa-maria:

Q23. Qualidade das degustaces realizados pela Nathu dentro da loja:

Q24. Qualidade dos Workshops, com profissionais parceiros, realizados na loja:

Q25. Qualidade dos Eventos de Estética realizados pela loja:

Q26. Qualidade do Green Coffee — Café funcional realizado mensalmente pela Nagdo Verde:
Q27. Relevancia do relacionamento da Nathu com outras empresas e profissionais da area da
‘saude’ e ‘bem-estar’ da cidade.

Promocdo dos produtos no ponto de venda:

ESTRATEGIAS
DE
MARKETING

CoO
BRANDING

Q28. Qualidade das degustacdes e demonstragdes realizadas pela Nathu em diversos eventos da
cidade:

Fonte: Elaborado pelos autores

Visando facilitar a coleta de dados da
pesquisa com os consumidores da organizacéo,
utilizou-se a plataforma Google Docs, juntamente
com um tablet, onde, de uma forma digital e eficaz
realizou-se a coleta com os clientes. A fim de trazer
mais comodidade para o consumidor, aos que
desejarem, foi encaminhado um e-mail com o
questionario por meio do banco de dados da
empresa.

Como plano de anélise dos dados, apo6s a
coleta, os dados da pesquisa quantitativa foram
tabulados, via utilizacdo do software SPSS versdo
20.0, para posterior a analise e cruzamento com 0s
dados qualitativos levantados nesta pesquisa. Apds a

tabulacdo de dados, esses foram analisados por meio
do método comparativo, cruzando informacées
coletadas no decorrer da pesquisa para chegar a um
resultado preciso.

Cabe ressaltar que o nome da organizagédo
em estudo é mantido sob sigilo e por isto foi
elaborada uma denominagdo ficticia, tal como,
Nathu, a fim de abordar o caso e as informagdes da
empresa.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

Nesta secdo, serd feita uma breve
apresentacdo a respeito da empresa Nathu. Ainda,
serdo expostos os principais resultados da pesquisa
realizada com os gestores da empresa. Por fim, serdo
apresentadas as analises dos resultados dos
questionarios aplicados aos clientes sobre sua
percepcdo perante as estratégias de marketing
utilizadas pela organizacéo.

4.1 Nathu

A Nathu provém de uma rede de franquias
cuja sua sede se localiza em Sdo Paulo, capital.
Denominando-se uma rede sustentavel, a empresa é
a primeira franquia brasileira em distribuicdo de
produtos naturais organicos, trabalhando trés
segmentos de marca propria, sendo produtos a
granel, suplementos naturais e cosméticos naturais.
E valido destacar também que a empresa
disponibiliza para a rede opg¢des de lanches e
sugestdes de almoco saudaveis, denominado bistrd
slow food, sendo mais um diferencial perante o
mercado.

A unidade em estudo esta localizada na
regido central do estado do Rio Grande do Sul, que
comegou suas atividades principais no més de abril
de 2014. Atualmente, a organizacdo conta com todos
0s produtos disponibilizados pela franquia,
trabalhando também com uma gama de produtos de
diversas linhas e variados tipos de funcionalidades,
dentre eles produtos sem glaten, produtos sem
lactose, produtos diet, produtos vegetarianos e
veganos, produtos integrais e uma variedade de
produtos organicos.

4.2 Visdo dos gestores da empresa

Para realizar a analise da visdo dos gestores
da empresa, foi elaborado um questionario com 10
perguntas abertas, este questionario foi aplicado para
0s empreendedores na organizagdo. A primeira
pergunta teve como objetivo saber os reais motivos
e motivagdes para fundar a empresa, os gestores
responderam que o principal motivo foi o sonho
deles em ter uma experiéncia empreendedora,
construindo assim seu proprio negécio. Os gestores
pesquisaram empresas e ramos de negdcios que mais
0S interessavam e nas quais pudessem se
desenvolver como profissionais, aplicando seus
conceitos e suas filosofias. E a rede de franquias
Nathu se mostrou adequada para seus principios e
objetivos no ramo empreendedor.

Quando questionados sobre a importancia
do investimento na &rea de marketing, os gestores se
mostraram muito conscientes, afirmando que hd uma
grande importancia no investimento, sendo a area de

marketing o ponto central no modelo de negdcios da
empresa e 0 respectivo setor mercadolégico em que
estd enquadrada. Além disso, os empreendedores
relataram que o setor focado no estilo de vida
saudavel apresenta potencial de crescimento
volumoso para a préxima década e, para se manter
competitivo, é fundamental o investimento em
pesquisa, inovacdo e desenvolvimento de novos
produtos.

Paralela a esta varidvel, salientaram
também a importancia em proporcionar informacéao
ao grande publico com o intuito de mobilizar
mudancas culturais extremamente arraigadas pela
poténcia das grandes inddstrias com relacdo aos
habitos alimentares, de higiene pessoal e beleza e
cadeia produtiva. Por fim, os gestores foram
indagados se atualmente ha um investimento na area
de marketing na organizagdo, com grande
positividade os sécios responderam que existem
investimentos locais, feitos pela unidade de Santa
Maria, mas também, ha investimentos fortes feitos
pela  matriz, sobretudo, no processo de
desenvolvimento de novos produtos.

Com relacdo as estratégias de marketing
utilizadas dentro da organizacdo, 0s gestores
responderam que as principais estratégias utilizadas
sdo o composto de marketing, o0 co- branding e o
marketing digital, sendo elas um conjunto de
estratégias que tem por objetivo principal, a criagdo
de valor para o cliente local e melhoria da qualidade
de vida do consumidor. Para a conquista desse
objetivo, ha foco nas seguintes taticas: execucdo de
estilo de atuagdo pautado na informacdo e orientacdo
ao consumidor no ponto de venda e fora dele; crenga
e propagacao da filosofia basilar norteadora da rede
Nacdo  Verde; relacionamento  estreito e
fortalecimento de lacos afetivos entre empresa e
consumidor; oferta de produtos com alto impacto na
salide e baixo impacto ambiental; desenvolvimento
local de novos produtos na linha artesanal gourmet;
precificacdo competitiva, levemente acima dos
precos praticados pela concorréncia.

Assim, os gestores finalizaram dizendo que
é possivel constatar diversos aspectos positivos
advindos dos investimentos em marketing por meio
de cinco afirmagdes: o share of mind excelente para
uma empresa com apenas um ano e seis meses de
idade, mas ainda insuficiente para a sustentabilidade
do negdcio; a constituicdo de imagem positiva com
diversos consumidores; o faturamento projetado
para trés anos, atingido nos primeiros trés meses de
atuacdo; a fidelizacdo consolidada com dezenas de
consumidores; e 0 posicionamento estratégico em
vias de consolidagdo, como “empresa lider de
mercado na regido”.

Tendo como base as respostas dos gestores
foi possivel afirmar que a filosofia de trabalho é nova
e moderna, sendo que cada objetivo buscado pela
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empresa esta sendo alcangado, aos poucos, com
grande eficiéncia. Foi possivel também verificar a
consciéncia de ambos sobre as estratégias na area de
marketing e o0 investimento nesta area recebe grande
atencdo por parte dos gestores.

4.3 Percepcao dos consumidores da Nathu

Para alcancar o objetivo principal do
estudo, aplicou-se um questionario aos clientes da
empresa, ferramenta esta essencial para contemplar
todo o trabalho realizado. O questionario teve como
meta analisar a percepcdo que os consumidores tém
sobre as estratégias de marketing utilizadas pela
Nathu, partindo inicialmente da analise do perfil dos
clientes e apds analise das estratégias percebidas por
esses. Cabe ressaltar que 141 clientes da loja Nathu
responderam ao instrumento e a seguir Sao
apresentadas as analises.

4.3.1 Perfil dos consumidores

Nesse topico, é analisado o perfil
sociodemografico dos clientes da  Nathu.
Inicialmente verificou-se a média de idade dos
respondentes, sendo que o equivalente a 40,4% do
total encontra-se em idade entre 18 a 28 anos. Deste
modo, é possivel concluir que ha um percentual
muito expressivo voltado ao publico jovem, que
busca praticas mais saudaveis no seu dia a dia.
Quanto ao género dos clientes, pode-se observar que
82,3% destes sdo do sexo feminino. Isso significa
que a procura do publico feminino é muito superior
ao masculino.

Com relagéo ao estado civil, foi verificado
que a maior parte dos clientes é solteira
representando, assim, 44,0% do total de
respondentes. O segundo maior percentual nesse
topico foi de pessoas casadas, representando 37,6%
do total. Em sequéncia, estdo os clientes em unido
estavel (12,1%), logo ap6s, os consumidores
divorciados (5,0%) e os vitvos (1,4%).

No que tange ao poder aquisitivo dos
clientes da Nathu, a maior parte dos clientes (22%)
possui a renda no valor de R$ 4.754,00, outra
relevante parte dos respondentes disseram que
possuem rendas médias de R$ 2.656,00 e de R$
8.295,00, representando 19,9% e 18,4% das
pesquisados. Isso significa que o publico que
costuma frequentar a empresa permanece nas classes
sociais mais elevadas, com um poder aquisitivo mais
elevado.

Por fim, os clientes foram questionados
sobre sua escolaridade, a maior parte dos
respondentes possui  pos-graduacdo completa,
somando assim 37,6% dos pesquisados. Na
sequéncia, destacam-se clientes com ensino superior
incompleto, formando 27,0% do total. Os
consumidores que possuem ensino  superior
completo aparecem a seguir com 18,4%; com apenas
8,5% da pesquisa, os respondentes com pos-
graduacdo incompleta e ensino medio completo.
Deste modo, pode-se considerar o nivel de estudo e
intelectualidade dos consumidores da Nathu alto.

4.3.2 Percepcdo dos consumidores sobre as
estratégias da empresa

Em relagdo as estratégias da empresa
Nathu, o questionario aplicado aos consumidores
apresentava uma série de 28 questdes que se
subdividem nas estratégias que a empresa realiza
perante seus clientes. Neste contexto, 0s
consumidores deveriam assinalar 1 para o
questionamento que considerassem péssimo e 5 para
questbes consideradas com nivel 6timo. Ressalta-se
que havia a possibilidade de ser assinalado a
alternativa 0, significando o desconhecimento sobre
a alternativa. Deste modo, as tabelas 1 a 6
apresentam os resultados da pesquisa.

A tabela 1 apresenta as respostas das
variaveis sobre produtos disponibilizados pela
empresa.
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Tabela 1 - Variaveis sobre os produtos da empresa

Freg. | Minimo | Maximo Media Desvlo
Padréo
Q01- Variedade do mix de produtos 135 1 5 493 0791
disponibilizados na loja: ' '
Q02_—, Qualldade dos produtqs . (marcas 133 2 5 4,41 0,708
confiaveis, embalagens, apresentacdo):
;gﬁ(—el.Varledade dos produtos disponiveis a 129 2 5 4,30 0,767
;g;l(—el.Qualldade dos produtos disponiveis a 129 2 5 4,36 0,818
QO05- Funcionalidade dos produtos oferecidos 123 1 5 497 0.800
na loja (sem glaten, sem lactose, diet e etc): ' '
QO06- Qualidade dos suplementos da linha BIO+
(em Capsulas, Bio Plex e Aloe Potion): 61 ! 5 4,00 0,949
I(i?r?r?z;v?/lrjr?;:qda%de dos cosméticos naturais da 54 2 5 3,94 0,940
(Bgi(;?r—é(lg\llﬁtl:ggde dos alimentos disponiveis no 114 1 5 4,22 0,029

Fonte: Os autores

Levando em consideracdo a variedade e a
qualidade dos produtos dispostos na loja, €
perceptivel uma boa visdo da maioria dos clientes,
tendo a média (X =4,23 e ¥ = 4,41) proxima ao
maximo do indice, significa, assim, que os clientes
estdo satisfeitos com a qualidade e variedade dos
produtos oferecidos pela empresa. Quando foi
mencionado sobre a qualidade e variedade dos
produtos a granel e também sobre as funcionalidades
dos mantimentos, em geral, foi verificado que os
clientes também possuem um grau de percepcdo
elevado.

Com relacdo aos outros produtos de marca
prépria da empresa (linha BIO+, linha Vymana e
linha dos produtos do Bistré Nathu), os respondentes
tiveram um bom indice de respostas, porém, nas
linhas BIO+ e Vymana foi percebido que poucas
pessoas responderam as questdes, significando que
ndo ha um conhecimento de grande parte dos
consumidores sobre as respectivas linhas de
produtos. E valido salientar que esse ponto da
pesquisa torna-se uma ameaga, mas, a0 mesmo
tempo, uma oportunidade para que a empresa invista
na divulgacdo e promogdo desses produtos perante o

mercado, por se tratar de produtos diferenciados e
benéficos para a salde das pessoas.

Quanto ao preco praticado nos produtos em
geral e também produtos Bistrd (x =3,04 e X =
3,34), percebeu-se que as médias diminuem em
relagdo as outras questdes do formulario, mostrando
um pequeno grau de insatisfagdo com a precificagdo
praticada pela organizagcdo. Porém, quando os
clientes foram abordados sobre formas de
pagamento, a média aumentou (x = 4,39),
significando que os clientes tém uma boa percepcao
sobre os diversos meios de pagamentos disponiveis
na loja. E valido ressaltar que o desvio-padrdo das
primeiras duas questbes (x = 1,057 e x = 1,056)
estio acima do normal, demonstrando uma
discrepancia nas respostas, ou seja, foi utilizado um
critério de extremos pelos respondentes, muitas pessoas
ndo estdo satisfeitas com os pregos praticados pela loja
e algumas pessoas estdo satisfeitas com a tética
utilizada pela organizacdo. Foi avaliado também que
nas sugestfes propostas pelos clientes, algumas pessoas
descreveram seu descontentamento com os pregos de
alguns produtos que a empresa trabalha. A tabela 2
apresenta as variaveis sobre preco.
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Tabela 2 - QuestGes sobre a variavel preco

~ . . . .- Desvio-
Questdes sobre variavel preco Freq. | Minimo | Maximo | Média Padrio
Q09- Precos p.ratlcados pela loja em comparacéo ao 135 1 5 3,04 1,057
mercado atual:
Q10- Precos dos .allmentos do Bistr6 em comparagéo 116 1 5 3,34 1,056
ao mercado atual:
Q11- Formas de pagamentos oferecidos pela Nathu: 136 1 5 4,39 0,879

Fonte: Os autores

localizacdo, atendimento, entre outros, como mostra
a tabela 3:

Seguindo a pesquisa é apresentado uma
série de questdes relacionadas a praca, ou seja, a

Tabela 3 - Questdes sobre a variavel praca

Questdes sobre a variavel praca Freq. | Minimo |Maximo | Média E:fj\;g
Q12- Localizagdo da loja: 138 1 5 4,04 1,077
Q13- Design da loja: 137 1 5 4,49 0,787
Q14- Disposi¢do dos produtos na loja: 137 1 5 4,32 0,848
Q15- Horério de atendimento: 130 1 5 4,21 0,764
Q16- Qualidade do atendimento: 135 1 5 4,71 0,584

Fonte: Os autores

Sobre a praga da empresa foi possivel
identificar um bom grau de percepcéo dos clientes da
organizacéo, sendo que na primeira questdo nota-se
um desvio-padrdo muito alto também (x = 1,077),
isso se da pelo descontentamento de alguns clientes,
que descreveram nas  sugestdes que O
estacionamento que a loja oferece no momento ainda
é pequeno, abrangendo apenas trés vagas para carros
de passeio. Pode-se destacar a Ultima questdo (Q16)

sobre atendimento, pois teve a maior média (x =
4,71) entre todas as questdes aplicadas, mostrando
que o atendimento prestado pela empresa é muito
bem visto pelos seus clientes.
A seguir, sdo apresentadas as questOes
sobre as promoc@es que a loja disponibiliza para seus
clientes, ilustradas na tabela 4:

Tabela 4 - Questdes sobre as promoc6es da empresa

Questdes sobre a variavel promogéo Freqg. | Minimo | Maximo| Meédia PD;;'\%%
Q17- Relevancia das campanhas publicitarias - 122 1 5 411 0.929
Promogdes periddicas praticadas pela loja: ' '
(NQ;géOD\ll\gLrj(ljgeggao de produtos e marcas vendidos na 118 1 5 3,94 1,007
Q19- Promocg&o dos produtos no ponto de venda: 115 1 5 3,74 1,093

No ambito das promocdes, o desempenho
da empresa diminuiu alguns pontos no que tange as
divulgacbes (x = 3,94) e promocBes no ponto de
venda (x = 3,74), contudo, ressalta-se o desvio-
padrdo das questdes, enfatizando que alguns
respondentes consideraram os extremos da escala,
onde alguns avaliam a divulgacdo e promocdo
péssimo e outros 6timo. As campanhas publicitarias

tém uma média boa e a melhor em relacgdo as outras
indagac0es feitas aos consumidores.
Apo6s finalizar a pesquisa do mix de
marketing, & proposto questdes sobre algumas
estratégias utilizadas pela Nathu. A tabela 5
apresenta a percepgdo em relagdo as estratégias de
marketing digital e outras estratégias.
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Tabela 5 - Questdes sobre marketing digital e outras estratégias da empresa

nesties sobre marketing digital e outras estratégias | Freq. | Minimo | Maximo | Media Desv:n
g £ 9 Padrio

Q20- Relevancia das informages enviadas por e-mail: 114 1 3 3,90 1,013

a1 - - —
Q..!. _Relew dncia da IZDﬂ’.'Luﬂil:jill;aD da empresa nas redes 119 1 5 3.97 0,895
zoc1ais - Facebook e Instagran:

2y ; ) - - ;
Q12 : Qua]_idade do Isite e _lc_uja virtual online 10 1 5 3.87 1,020
www.nacacverde com.br/santa-maria:

e - p - =
Q13 Quali_da.de das degustactes realizadas pela Nathu 116 1 5 433 0,892
dentro da loja:

v - - —
Q24 . Qualld_adae dos ‘..'-'iac_:'rkshnpa com profissionais 20 1 5 420 0.919
parceiros, realizados na loja:

25- i ; i i
gja_ Qualidade dos Eventos de Estética realizados pela 58 1 5 4,09 1,031
Q26- Qualidade do Green Coffee - Café funcional -
realizado menszalmente pela Nathu: 61 1 3 4,20 0947

Fonte: Os autores

Nas primeiras trés questdes, sdo analisadas
as estratégias de marketing digital da empresa, as
médias apresentadas foram boas (x = 3,90, x = 3,97
e x =387), mas ainda inferiores as demais
perguntas do questionario, mostrando uma possivel
indiferenca por parte de alguns clientes sobre estas
estratégias. Pode-se ressaltar também que o site e a
loja virtual sdo desconhecidos por muitos clientes,
surgindo assim uma oportunidade para que a
empresa divulgue mais seu site de compras, onde o
faturamento poderia crescer.

E vaélido ressaltar que o desvio-padréo de
algumas questdes ultrapassa a normalidade,
mostrando um nivel de incoeréncia nas respostas, em
que se constata que muitos ndo gostam ou nao acham
interessante receber informagdes por e-mail e alguns
utilizam e se sentem confortaveis com esse tipo de

comunicagdo. Por motivo de desconhecimento dos
clientes, os eventos de estética realizados pela
empresa também obtiveram um nivel de
discrepancia elevado. Nesse grupo de perguntas sao
identificadas muitas oportunidades para a empresa,
no quesito de melhoria em divulgacéo de eventos e
0 site de compras da organizacao.

Na sequéncia das perguntas, os clientes
foram indagados sobre outras estratégias que a
organizagdo utiliza no seu cotidiano, todas com suas
médias muito boas e no nivel das demais questdes.
As mesmas, em sua maioria, também apresentaram
um desconhecimento perante seus clientes, tendo
apenas a degustacdo no espaco fisico da loja (Q23),
dentro da média de estratégias conhecidas.

Tabela 6 - Questdes sobre co branding

Questdes sobre co branding Freq. | Minimo | Maximo | Média DESV'NO'
padrao
Q27- Relevancia do relacionamento da Nathu com
outras empresas e profissionais da area da 'saide' e '‘bem-| 86 1 5 4,16 0,968
estar' da cidade:
Q28_—Qualldade das deguste}goes e demonstrago_es . 87 1 5 4,24 0,027
realizadas pela Nathu em diversos eventos da cidade:

Fonte: Os autores

Se a anélise levar em consideracdo apenas a
média em relacdo as parcerias que a empresa realiza
com outras empresas e profissionais, bem como os
eventos realizados, a percepg¢do que os clientes tém
é muito boa (x = 4,16 e X = 4,24). Porém, ainda ha
pessoas que desconhecem dessas estratégias, pois 0
nimero obtido foi inferior ao ndmero total de

respostas. Deste modo, foi verificada uma ameaca
para a organizacdo, pois as parcerias feitas pela
organizacdo demandam capital humano e monetario.
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5 CONCLUSAO E APRECIACAO CRITICA

Tendo em vista o desenvolvimento de
estratégias de marketing pelas organizacdes, com o
intuito da sua construcdo e do fortalecimento da
marca Nathu em relacdo ao mercado voltado a salde
do consumidor, este estudo teve como objetivo
principal analisar a percepcdo dos clientes da Nathu
perante suas estratégias de marketing desenvolvidas
no cotidiano.

Para alcancar o objetivo geral, procurou-se
identificar a visdo dos gestores sobre a area de
marketing da empresa bem como sua importancia e
investimentos. Foi de grande percepcdo que 0s
socios-proprietarios possuem plena consciéncia e, ao
mesmo tempo, investem frequentemente nessa area
da empresa. Os gestores possuem uma filosofia de
trabalho  inovadora, com isso, demonstra
credibilidade para a empresa e seus colaboradores.

Realizou-se também, uma pesquisa com 0s
clientes da empresa, a fim de saber a percepg¢do que
0s mesmos tém em relagdo as estratégias de
marketing desenvolvidas pela Nathu. Pdde-se
perceber que, de acordo com os clientes, tem-se uma
percep¢do muito positiva das estratégias em geral
utilizadas pela empresa. Com o decorrer da analise
dos resultados, percebeu-se que algumas linhas de
produtos e estratégias de marketing, tais como site
de compras coletivas e parcerias de co-branding,
ainda ndo sdo conhecidas pelos consumidores. Em
relacdo ao preco praticado pela organizacéo, foi
verificado que essa questdo obteve o menor indice
positivo perante outras perguntas. Por fim, a questao
que abordou sobre o atendimento realizado pela
organizacdo atingiu o maior percentual de percep¢do
de toda a pesquisa.

Como contribuicdo aos aspectos gerenciais,
pode-se sugerir que a empresa melhore a divulgacéo
dos seus produtos de marca prépria, bem como seu
site de compras e divulgacdo de parcerias, pois estas
ainda sdo de desconhecimento por alguns
consumidores. Além disso, 0 prego praticado pela
empresa foi a variavel mais desigual em relagdo a
média de percep¢do geral. Ao analisar a entrevista
dos gestores, foi visto que uma das taticas é a
precificagdo um pouco acima da concorréncia, no
entanto, observou-se que os clientes apresentaram-se
sensiveis aos precos.

No que tange aos aspectos académicos,
pode-se notar a pré-disposicdo para compra de
produtos mais sustentaveis, contudo, verificou-se o
impacto que o prego dos produtos apresentou na
percepgdo dos respondentes. Tal informacdo pode
ser representada por um gap entre a atitude e o
comportamento, pois € utilizado apenas o critério de
preco em detrimento do critério ecoldgico na deciséo
de compra de um alimento. Diversos modelos tém
sido desenvolvidos, porém nenhuma explicacdo

definitiva foi encontrada para explicar a incoeréncia
entre a existéncia de uma consciéncia ambiental e a
falta de uma atitude ligada a um comportamento
ecologicamente  consciente  (Csutora, 2012;
Thogersen; Schrader, 2012).

Para estudos futuros, recomenda-se uma
investigacdo da questdo sobre 0 consumo consciente,
pois transcende as questdes individuais e busca
também o bem-estar social e ambiental, bem como a
analise entre a atitude e comportamento do
consumidor.
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