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RESUMO

O marketing verde teve seu maior crescimento, ao surgir os novos mercados ambientalmente
corretos, que fez com que aumentasse a procura das empresas por novas estratégias,
ampliando o consumo por produtos “verdes”. A busca por esse novo tipo de estratégia dentro
do marketing também vem relacionando com os problemas ambientais do planeta. Quando se
emprega o marketing verde geram beneficios para os consumidores e para as empresas,
acrescentando uma nova ética em relagfio ao meio ambiente. Com ajuda de anélises ao mix de
marketing da empresa, é possivel influenciar as vendas e utilizar estratégias que agreguem
valor ao produto e a toda a empresa. Logo, o objetivo primordial deste trabalho foi apresentar
a percepgdo dos consumidores em relagdo ao mix de marketing verde da Natura. Para alcancar
o objetivo proposto, foi utilizada a metodologia, baseada em pesquisas exploratoria,
bibliografica, de campo, qualitativa e quantitativa envolvendo uma amostra de 50 alunos do
curso de comunicagdo social com habilitagio em Publicidade e Propaganda da Cesrei. As
dimensdes da pesquisa foram: produto (rotulagem, embalagem e marca); prego (prego €
custo); praca (prazos de entrega); promogdo (comunicagdo e informacdo, beneficios,
propagagio e site). O instrumento utilizado foi um questionario com 10 (dez) perguntas
objetivas e 1 (uma) subjetiva, que foram mensuradas através de trés categorias adaptadas da
escala Likert, quais sejam: concordéncia, neutralidade e discordincia. Nos resultados obtidos,
houve maioria de concorddncia, com relag@o a produto, praga e promogéo; enquanto que, €m
pre¢o houve maioria de discordancia.

Palavras-chave: Marketing, Marketing Verde, Mix de Marketing.




ABSTRACT

The green marketing had its greatest growth, emerging new markets environmentally friendly,
which caused increased demand for new business strategies, increasing consumption by
"green" products. The search for this new type of marketing strategy also comes into the
relationship with the environmental problems of the planet. When using green marketing
generate benefits for consumers and for businesses, adding a new ethics in relation to the
environment. With the help of the marketing mix analysis of the company, you can influence
sales and use strategies that add value to the product and the entire company. Therefore, the
primary objective of this study was to present the perception of consumers regarding the
marketing mix green Natura. To achieve the proposed objective, the methodology used was
based on exploratory research, bibliographic field, qualitative and quantitative involving a
sample of 50 students of media with specialization in Advertising from Cesrei. The
dimensions of the research were: product (labeling, packaging and brand), price (price and
cost); square (deadlines), promotion (communication and information, benefits, propagation
and site). The instrument used was a questionnaire with 10 (ten) objective questions and one
(1) subjective, which were measured using three categories adapted the Likert scale, which
are: agreement, neutrality and disagreement. In the results, there was majority agreement,
with respect to product, place and promotion, whereas in most price was disagreement.

Keywords: Marketing, Green Marketing, Marketing Mix.
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INTRODUCAO

O inicio do século XXI chegou trazendo muitas mudangas na esfera mundial no que
diz respeito ao meio ambiente. Transformagdes climaticas aconteceram em tdo pouco tempo
que, em um curto periodo, toda a populagéo ja estava alertada e tentando buscar formas que
contribuissem para a nio degradagio do planeta. Assim, a partir de 1990, a gestdo ambiental
conquistou seu espago, como uma ferramenta de grande importéncia para empresas do ambito
nacional e internacional no que se refere & modernizagfo e competitividade.

Neste contexto, a comunidade empresarial atual estando sempre atenta aos
acontecimentos mundiais procura formas de poder melhorar sua prética de gestéo formulando
estratégias para a elaboragfio de produtos que utilizem matérias-primas que ndo agridam ao
meio ambiente, intensificando-se essa preocupagdo através de leis e regulamentagBes que as
obrigam a um controle maior da polui¢do. encorajando-as a buscar novas estratégias de
satisfacfo ao cliente.

E vélido ressaltar que através do marketing ambiental, também conhecido como
marketing ecolégico ou marketing verde, torna-se possivel posicionar a marca de forma
positiva atendendo a desejos e necessidades dos consumidores, como também diferenciando a
empresa “verde” das demais concorrentes.

Portanto, é considerada uma ferramenta de extrema importancia nos dias de hoje para
as organizagdes, com a utilizagdo desta estratégia pode-se levar as empresas a se
diferenciarem no mercado, por se tratar de uma vantagem competitiva e ecologicamente
correta, e assim estas empresas irfio se destacar perante 0s seus concorrentes por estarem
apresentando caracteristicas inovadoras.

As empresas que adotam o marketing verde, devem se preocupar principalmente em
saber propagar a ideia para os consumidores, como também utilizar as estratégias por todas as
atividades da empresa com o objetivo de ter toda a empresa engajada.

O mix de marketing ajuda a influenciar as vendas de produtos, com a jungéo dos 4PS,
conhecidos como: produto, preco, praga e promogéo. Com eles, é possivel realizar estratégias
que agreguem valores ao produto e a toda a empresa.

Essas novas estratégias de marketing ambiental vem mudando a rotina de muitas

empresas que pensam em se adequar & responsabilidade social, ou que ja estdo inseridas no

mercado com empresas ecologicamente responsaveis, como € 0 caso da Natura. Diante do
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exposto, questiona-se: Qual a percep¢do do corpo discente do curso de Publicidade e
Propaganda da Cesrei, com relagfio ao mix de marketing verde da marca Natura?

Logo, o objetivo principal deste trabalho ¢ analisar o mix de marketing verde da
Natura na percepgio do corpo discente do curso de publicidade e propaganda da Cesrei.
Como Objetivos Especificos, espera-se:

- Definir marketing ambiental e o mix de marketing através de pesquisa

bibliografica.

- Identificar na percep¢do dos respondentes o que a Natura poderd fazer para

melhorar o nivel de satisfagdo quanto ao mix de marketing verde.

— Apresentar as agdes que a Natura vem desenvolvendo para contribuir com o meio

ambiente.

Diante do exposto, € valido afirmar que o Mix de Marketing Ambiental exerce um
papel essencial na sociedade, tragando meios e objetivos de se conseguir novas formas de
produgiio, sem deixar de respeitar o nosso ambiente e seus limites. Desta forma, desenvolver
um trabalho sobre o tema é de grande relevancia, pois ird contribuir para as empresas estarem
sempre atentas aos 4PS que as ajudam a perseguir seus objetivos de marketing, como
também, ¢ relevante para o ambiente e as pessoas rumo a um mundo melhor, principalmente
para a qualidade de vida, a fauna e a flora do planeta.

Em sintese, este trabalho dispde da seguinte estrutura: Primeiro a Fundamentacdo
Teérica que aborda conceitos sobre o tema escolhido para auxiliar na construgo do trabalho
monografico; depois os Aspectos Metodologicos onde sdo descritos os métodos €
procedimentos utilizados nas etapas da elaborac@o do trabalho desenvolvido; a terceira parte

trata-se da Analise dos Dados que apresenta os resultados obtidos na pesquisa. Em seguida,

encontram-se as Consideracdes Finais, Referéncias e Apéndice.
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1 FUNDAMENTACAO TEORICA
1.1 MARKETING

Tendo como propésito primordial facilitar a fala e a escrita deixando assim, a
expressdo mais familiar, é que muitos estudiosos de antigamente, preferiam utilizar a palavra
“marketing” traduzida para a lingua portuguesa. Entretanto, nos dias atuais o termo usado em

inglés, ja possui uma aceita¢do maior.

Durante um bom numero de anos, as expressdes “mercadologia” e
“mercadilizacio”[...] dominaram o cenario seméntico dessa 4rea administrativa no
pais. Com o tempo a expressdo “marketing”, mais incisiva e internacionalmente
reconhecida, se impde a esses dois termos [...] (RICHERS, 2000, p. 4).

Todavia, existem autores que discordam que a expressdo deve ser usada de forma
traduzida, pois alegam que ao traduzi-la, seu sentido difere do original. Assim, menciona
Rocha (2001, p. 8) “a definigdo de mercadologia (estudo do mercado) ¢ insuficiente para
definir o conceito de marketing ja que ela ndo faz referéncia a agéo no mercado”.

O marketing, ndo s6 se trata de agdes estratégicas que as empresas desejam aplicar ao
seu mercado, ao acionar medidas de um bom marketing, é necessario um planejamento de
toda a empresa que faga com que o projeto seja eficaz. De acordo com Kotler e Keller (2006),
o marketing pode ser encontrado no dia a dia das pessoas, quando se acessa sites ou observa-
se anuncios de alguma empresa ou servigo, em tudo pode-se encontrar a¢des de marketing e
novas formas de fazer marketing, basta haver organiza¢fo nas empresas, para que €sse possa
ser o ingrediente mais importante quando se trata de sucesso dos negocios.

O marketing ainda pode ser definido em situagdes sociais e gerenciais. Da questdo
social, refere-se a maneira achada de suprir certas necessidades humanas, trazendo de forma
mais simples meios de adquirir e utilizar produtos e/ou servigos. Com relagdo a defini¢do
gerencial, trata-se simplesmente, de oportunidades mais lucrativas que o gerente encontra de

fazer o seu negdcio. Sobre marketing gerencial Kotler e Keller (2006, p. 4) afirmam que “o

marketing ¢ a arte de vender produtos”.
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1.2 AEVOLUCAO DO CONCEITO DE MARKETING

Tendo como base que o marketing existe desde os primdérdios, pode-se destacar sua
orincipal caracteristica que é o processo de troca existente como meio de satisfazer
necessidades e desejos. “A troca, que € o conceito central do marketing, envolve a obteng@o
ie um produto desejado de alguém oferecendo algo em troca” (KOTLER; KELLER, 2006,
n.5). Sendo assim, nota-se que, de certa maneira, em tempos remotos o homem ja utilizava
mesmo que inconsciente, os conceitos de marketing.

Nessas novas formas de viver, e neste mundo em constante evolugdio, onde velhos
naradigmas substituem novas idéias e novos meios de produzir relacionando-se com a
-ealidade, é que o marketing se insere.

O marketing progrediu, deixando de ser algo simples e passando a destacar-se dentro
das empresas. Com isso, é preciso que seja refletido como operar e competir em um novo
ambiente de marketing. Para Kotler e Keller (2006, p. 14), “Todo um conjunto de forgas que
aparecera na tiltima década exige novas praticas de marketing e de negécios”.

Nos dias atuais algo tdo novo e atraente esta sendo cada vez mais, objeto de estudo por
varios pesquisadores e apaixonados pela area. Sendo possivel contar a sua evolugdo através de
-ras distintas na historia: a era da produgdo, da venda, do marketing, todas essas evolugdes
aconteceram juntamente com momentos e épocas histéricas, até chegar a nova era do
marketing que leva em consideragdo uma abordagem mais abrangente do ambiente onde se
‘nsere a organizagfo: a era do marketing holistico (Figura 1). Esses profissionais de marketing
devem tratar com diversas questdes, como o consumidor, os funciondrios a concorréncia e

butras empresas, haja vista que, todos esses pontos sdo importantes dentro do marketing

holistico, assim como, a sociedade como um todo.




22

Figura 1: Dimensdes do marketing holistico.

Departamento  Geréncia Outros Produtos
de marketing  sénior departamento Comunicagﬁo e servicos Canais
Marketing Marketing

interno

Marketing
holistico

\ /' integrado
Marketing / \ Marketing de

socialmente relacionamento
responsavel '( ¢ \
V/ ¢ ¢ \ Clientes Canal Parceiros

Etica Meio Legalidad Comunidade
ambiente

Fonte: Adaptada de Kotler e Keller (2006, p.16).

O marketing holistico segundo Kotler e Keller (2006, p. 15) “pode ser visto como o
iesenvolvimento, o projeto e a implantagio de programas, processos e atividades de
narketing, com o reconhecimento da amplitude e das interdependéncias de seus efeitos™.

A Figura 1 apresentada demonstra as divisGes e subdivisdes caracterizadas pelo
marketing holistico.

A primeira dimensdo é o marketing interno, “o marketing holistico incorpora o
marketing interno, que garante que todos na organizagdo, especialmente a geréncia sénior,
acolham os principios de marketing apropriados” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 18). Em
relacdo a segunda dimensdo, o marketing integrado, ele ocorre quando uma empresa orienta
zus departamentos para trabalharem em conjunto para atender as necessidades de seus
clientes. Outra dimens3o ¢é o marketing de relacionamento, € possivel desenvolver
relacionamentos de longo prazo, com o intuito de construir fortes ligagdes entre as partes. O
marketing socialmente responsavel que ¢ a quarta dimensdo do marketing holistico tem como

bietivo utilizar dos conhecimentos e técnicas mercadologicas para gerar mudancas que visem
= melhoria da vida da populagdo. Kotler e Keller (2006, p. 20) afirmam que: “o marketing
holistico incorpora o marketing socialmente responsével e a compreenséo de preocupagdes

mais abrangentes, assim como o contexto ético, ambiental, legal e social das atividades e dos

programas de marketing”. As empresas conscientes utilizam-se desse marketing para
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promover a preservagdo ao meio ambiente tomando como base a ética ¢ os valores dos

consumidores ecologicamente corretos.

1.3 O MARKETING, AS QUESTOES AMBIENTAIS E A SUSTENTABILIDADE

Nestes ultimos anos, as questdes ambientais tém recebido uma particular aten¢do em
certos paises, devido a grande preocupagdo da populagdo e ao aumento do numero de
desastres ecolégicos. Neste contexto, surge o marketing verde, cujo objetivo primordial €
preservar 0 meio ambiente e respeitar todos os limites da natureza, desenvolvendo maneiras

de novas projeg¢des para que possa concluir seu papel na sociedade.

Com o aumento da consciéncia ambiental em todo o mundo, estd consolidando-se
um novo tipo de consumidores, chamados de “verdes”, que faz com que a
preocupagdo com o meio ambiente nSo seja somente um importante novo fato
social, mas seja considerada também como um fendémeno de marketing novo (DIAS,
2009, p.139).

Entretanto, néo é tdo facil, pensar em processos produtivos e gerar lucro sem agredir o
meio em ambiente. Mas quando se trabalha com competéncia é possivel conseguir os
objetivos desejados.

Embora esteja havendo um conflito entre o desenvolvimento de novas técnicas em
marketing € a criagdo de novos produtos ecologicamente corretos, os consumidores
continuam se expandindo no que diz respeito a compra de produtos verdes.

“As sociedades atuais estdo baseadas em um crescimento continuo do consumo. Esse

modelo de desenvolvimento requer meios gigantescos, que sdo meios de produ¢do, meios

logisticos, meios de gestdo dos residuos gerados pelo consumo” (DIAS, 2009, p.1).

1.3.1 O marketing e a questio ambiental

Diante dos problemas ambientais causados em toda a esfera global, alguns
profissionais de marketing estdo desenvolvendo solugdes ambientais, dando énfase as
necessidades de consumidores ecologicamente conscientes e contribuindo para a criagfo de
uma sociedade sustentavel, assim, é possivel valorizar e demonstrar o esforgo das empresas

para a preservagdo do meio em que vivemos.

As relagdes entre consumidores e empresas, necessitam cada vez mais de aplicagdes

de marketing em relagfo as questdes ambientais para facilitar a mediagdo e a troca entre eles.
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Com o aumento da tecnologia, como também, o aumento da producéo de produtos de
sens de consumo, 0s empresérios estdo preocupados em obter produtos que degradem menos
10 ambiente e que sejam de qualidade. Os consumidores também estdo atentos a esses novos
srodutos visando a protegdo ao ambiente e ao mesmo tempo a qualidade e eficiéncia dos
produtos.

De acordo com Polonsky (apud DIAS, 2009, p. 19), na literatura sdo encontradas

cinco razdes para as empresa adotarem o marketing verde:

1. As organizagdes percebem que o marketing ambiental pode ser uma
oportunidade que pode ser usada para realizar seus objetivos.

2. As organizagdes acreditam que tém uma obrigacdo moral de serem mais
responsaveis socialmente.

3. As organizagbes governamentais estio forcando as empresas a serem mais
socialmente responséveis.

4. As atividades ambientais dos competidores pressionam as empresas a modificar
suas atividades de marketing ambiental.

5. Fatores de custo associados com a disposi¢do de residuos ou redugdes no
material utilizado for¢cam as empresas a modificar seu comportamento.

As modificagdes do marketing € justamente o reconhecimento de certas limitagGes e
aceitar que existem restri¢Bes para manter os negécios que envolvam assuntos referentes ao
meio ambiente. “a utiliza¢dio do marketing verde pressupde a idéia de que seja possivel criar
riquezas com a diminui¢fo de impactos ambientais negativos e a promogdo de mudangas
sociais que afetem os habitos de consumo no mercado™ (GONZAGA, 2005 p. 354).

A implementagdo do marketing sustentdvel em uma empresa significa que toda a

organizagao esta voltada para diminuigdo do impacto ambiental.

1.3.2 O marketing e a sustentabilidade

Com a chegada dos chamados consumidores, diante do consumo e desperdicio que
foram encontrados na segunda metade do século XX, grande responsabilidade foi gerada aos
profissionais de marketing, uma vez que, as exigéncias e as necessidades de consumo
evoluiram e era primordial buscar o que tinha de melhor € mais novo no mercado.

Diferentemente do marketing convencional, que antes era acusado de incentivador do

consumo exacerbado e provocador da grande polui¢do dos entfio consumidores, o marketing

sustentdvel enfrenta desafios de aspectos ambientais.
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Com o aumento da conscientizagio ambiental, a atividade de marketing foi objeto
de duros ataques. Foi acusada de ser uma das causas essenciais da deterioragdo do
meio ambiente (especialmente as agBes de comunicag8o), ao induzir a um consumo
excessivo (DIAS, 2009, p. 20).
Diante da insatisfa¢do referente ao marketing convencional, o marketing verde veio
com o sentido de desenvolver modos mais sustentaveis de viver e de consumir, utilizando as
formas mais simples de fazer com que os consumidores vejam a melhoria de suas escolhas,

~ara ampliar o consumo dos produtos com pregos mais altos, todavia, sem se preocupar na

szressdo causada ao meio ambiente.

4+ 0 PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA E O CONSUMIDOR VERDE.

O processo de consumo de produtos ecolégicos abrange questdes como o
comportamento que o consumidor tem diante dos produtos verdes, e a atitude de compra,
=ndo em mente o diferencial dos produtos.

As organizac¢des devem apoiar os consumidores ecoldgicos de forma que divulguem e

—ultipliquem os beneficios existentes nessa hierarquia de produtos, para que, possa ser criado

b

= estimulado e desejo de compra no mercado. Ao aderirem aos produtos verdes, 0s
-onsumidores visualizardo a qualidade ambiental existente nos produtos adquiridos.

Segundo Dias (2009, p.32): “consumidores que manifestam uma preocupagéo com o
—zi0 ambiente, e adotam um comportamento coerente com esses valores, sdo qualificados
-omo consumidores verdes ou ecoldgicos.” Ainda conforme o autor, os consumidores estdo
sempre preocupados com seu comportamento de compra diante dos produtos, valorizando os
zuse sdo considerados ambientalmente responsaveis e assumindo pagar um prego maior pelos

srodutos j4 que eles possuem o valor ambiental agregado, além disso, eles apresentam criticas

repiidio ao consumo de produtos que afetam de forma negativa o meio ambiente.
Assim sendo, quanto mais as empresas se pronunciarem diante das midias, mais os

-onsumidores estardo alertados sobre essa maneira do consumo consciente.

[

4.1 O processo de decisdo compra e os valores ambientais

Face aos novos estudos relacionados ao processo de deciséo de compra do consumidor
.erde. é possivel observar que, o comportamento que leva ao processo final de compra

~=laciona-se a conhecimentos culturais e sociais. como também, com cren¢as e valores de

~ada pessoa.
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Sendo assim, o consumidor passa a ser considerado um produto em relagdo ao

contexto sociocultural. Paiva e Proenga (2011, p. 41):

defendem a transformacéo das instituigdes politicas e culturais relevantes de modo a
harmoniza-las com ecossistemas e valores que instiguem os individuos a serem
compativeis com os ideais ecologicos.

E preciso que as instituigdes tecnolégicas, politicas e econdmicas aumentem a
consciéncia ecolégica delas mesmas para que as preocupagdes ambientais nfo sejam
esquecidas e se transformem em atitudes pro-ambientais, levanto assim, a um aumento de
informagdes e a um processo de compra mais consciente pelos consumidores.

Todo o processo que leva a decisfo de compra final do consumidor é gerado diante de
fatores como a necessidade de comprar algo, influéncias internas ou externas, informagdes
sobre o produto desejado. Diante das barreiras apresentadas antes da tomada de deciséo que
leva a compra, as dos consumidores verdes, devem ser analisados com ainda mais cautela.

Dentre as existentes, uma das principais barreiras referente ao consumo verde, € que a
preocupac¢do com o ambiente considerada um valor ambiental, ainda ndo ¢ considerado um
valor central dos individuos. Desta forma, ndo existe uma consciéncia ambiental com pressio

social em relagéo ao consumo verde.

1.4.2 O consumidor verde e a preocupacio ambiental

O consumo de produtos verdes vem por meio de um mercado que esta valorizando
cada vez mais a compra desses produtos, uma vez que, eles sfo fabricados dentro de padrGes
para a ndo degradagfo ao meio ambiente.

Assim, é primordial uma grande preocupagdo no que diz respeito a fabrica¢éio desses
produtos, ja que € importante o cuidado ao final da produgfio para que ndo seja apresentado

nenhum residuo que cause dano ao meio ambiente.

Na medida em que os consumidores dispem de maior acesso a informagdes
confidveis, a novas tecnologias e a infra-estruturas que facilitem o consumo com
responsabilidade ambiental, atitudes ambientalistas véio sendo incorporadas ao seu
estilo de vida (GONZAGA, 20035, p. 358).

No entanto, é notdrio que os consumidores se beneficiam por meio do marketing

verde. Com informagfes sobre esse tipo de compra, ¢ gerada uma nova valorizagdo de

produtos ecologicamente corretos que podem ajudar na hora da escolha de um produto, como
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também, os consumidores irfio adquirir conhecimento e consciéncia que estdo fazendo sua
parte para a mudanca climatica do planeta. Para Dahlstrom (2011, p.10), “Os consumidores
também valorizam a oportunidade de estarem associados a produtos e organizagdes
ecologicamente corretos.”

Um fator de muita importincia para a divulgagiio de produtos referente ao meio
ambiente sdo as midias, que estdo sempre alertando a populagfo para os desastres ecol6gicos,
gerando assim, um maior interesse entre a sociedade e assunto de bastante discussdo. Além
disso, devido a esse maior fluxo de informagdes faz com que os consumidores estejam mais
atentos a esses problemas e encarem os problemas ecolégicos com mais seriedade. Referente

ao consumidor verde Paiva e Proenga (2001, p.45), afirmam:

O consumidor com um estilo de vida ecologicamente responsavel sente necessidade
de controlar a fora como os produtos s#o fabricados, ndo se preocupando apenas
com as caracterfsticas ambientais que eles incorporam. Desse modo, analisam-nos
cuidadosamente & luz das categorias ambientais e que ddo importéncia, para melhor
optarem pelas empresas e produtos em que confiam, boicotando as que suspeitam
que poluem.

Entretanto, embora haja o consumo de produtos ecolégicos e que tenha ocorrido um
aumento significativo desses consumidores, ainda encontra-se diividas se realmente eles estdo
se preocupando em ndo poluir o ambiente de nenhuma maneira. Desta maneira, prioriza-se a
conscientizacdo do consumidor para a ndo degradagdo ambiental e logo depois o incentivo
para 0 consumo.

Segundo Paiva e Proenga (2011, p. 15), “os consumidores podem preocupar-se com
um problema ecoldgico em particular e até ter tempo e capacidade monetaria para agir, mas,
se ndo sentirem que podem fazer a diferenca, provavelmente néo agirdo.”

Sdo esses consumidores considerados ambientalmente conscientes, que fazem as

empresas adotarem esse novo aspecto ecoldgico da produgdio e abordagem de seus produtos

pelo marketing.

1.5 MARKETING AMBIENTAL

Uma grande conscientizag8o iniciou-se no mundo empresarial em prol da protegéo
ambiental e sustentabilidade, desta maneira, novos produtos estdo sendo inseridos e voltados
para as preocupagdes ecoldgicas dos mercados e de seus consumidores.

As empresas estdo cada vez mais, buscando melhorar e se posicionar diante da

concorréncia utilizando de meios do aspecto ecolégico como varidvel competitiva.
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De acordo com Dias (2009, p. 72), “a preocupag@o com as questdes ambientais vem
ocupando um lugar privilegiado em todas as atividades humanas, ¢ como consequéncia muitas
disciplinas incluiram o meio ambiente natural como objeto de analise™.

Questdes ambientais sdo abordadas de forma diferenciada, sendo mais descontraidas
utilizando o dinamismo como prop6sito de favorecimento ndo s6 as empresas como também
os clientes que ja utilizam ou ndo produtos sustentdveis.

Para Paiva e Proenga (2011), a gestdo do marketing verde comega a evoluir a partir do
momento em que as empresas incorporam um novo pensamento sobre a mudanga que esta
ocorrendo no meio ambiente, a partir dai, elas comecam a encontrar novas maneiras de
modificar insumos de produgio que diminuem o impacto dos produtos no meio ambiente.

Essa evolucéo estd acontecendo no mercado e o gosto do cliente esta sendo cada vez
mais levado em consideragio uma vez que, sfio feitas de pesquisas sobre as questdes
ambientais e do acompanhamento das tecnologias utilizadas para a fabricagio dos produtos

verdes.

1.5.1 A defini¢io do marketing ecoldgico

De acordo com Baroto (2010), O marketing verde consiste no mix de todas as
ferramentas de marketing, entretanto, entrelacando a principal conscientizagdo que € a
preocupagdo com o ambiente. Todavia, esse € considerado um processo complicado dentro da
produgdo de uma empresa ja que envolve grandes mudancas e abandono de todos os
clementos que possam estar comprometendo a qualidade ecolégica da producdo daquele
produto.

Portanto, a implementacfio dessa estratégia verde dentro das empresas ira crescer a
cada dia mais pelo alto nivel de utilizagdo pelas empresas, e como também, pelo crescimento
dos lucros devido ao aumento de consumidores do produto.

O marketing verde se insere nos contextos sustentéveis tentando disseminar uma nova
cultura e um novo jeito de pensar em meio aos consumidores, com o proposito de satisfazer

desejos e necessidades, aumentando o processo de compra e sem agredir as geragdes futuras.

Dentre suas principais fungdes pode-se citar as seguintes:
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1. Informativa: fornecer informagdes ao consumidor sobre temas ambientais e 0s
processos ecolégicos envolvidos nos processos produtivos.

2. Educativa: através do processo informativo, as pessoas adquirem maior
conhecimento dos processos ecologicos, que poderdo utilizar no seu cotidiano e
posicionar-se melhor como cidaddo envolvido na prote¢io ambiental.

3. Estimulo a a¢des benéficas para o meio ambiente: por exemplo, adotar a
destinag#o seletiva de lixo, separando o material reciclavel.

4. Modificar comportamentos prejudiciais ao meio, como o desperdicio de dgua e
de energia.

5. Modificar os valores da sociedade para aqueles que contemplem maior respeito
a0 meio ambiente natural. Por exemplo, campanhas de protegdo de
determinadas espécies ou de preservagdo das matas urbanas (DIAS, 2009, p. 90-
91).

Sdo de extrema importancia as informagdes e orientagdes para os consumidores com
hase nos novos valores empregados ao produto que vai ser adquirido. As empresas estéo se
oreocupando em apresentar de maneira correta os meios necessarios do processo de producdo
até a compra final, para que o consumidor deixe de adquirir o produto por falta de
informacao.

E necessario também, desenvolver estratégias junto ao mix de marketing para que
atinja a todos os setores da empresa e que envolvam em termos ecolégicos todas as atividades

da organizagéo.
1.5.2 Politicas do marketing ambiental

Muitas empresas colocam os assuntos relacionados ao meio ambiente em prioridade,
devido ao grande impacto apresentado nos ultimos anos. As politicas de marketing voltadas
nara o marketing ambiental sdo utilizadas como vantagens competitivas para as organizagdes,
criando meios que elevem a organizagdo da empresa e os valores ambientais assumidos por
ela.

Em se tratando de politicas de comunicagfio em relag@o aos langamentos de produtos
verdes, torna-se necessario esclarecer aos consumidores as caracteristicas ambientais dos
produtos com o fim de ensinar-lhes a adquirir, e se desfazer de seus residuos de maneira mais
sustentavel. Conforme Paiva e Proenga (2011, p. 103), “Aqui, a comunicacdo ndo ¢
meramente comercial e os seus alvos nfo sio s6 consumidores, mas também grupos de
interesse e parceiros na empresa’.

Diversos modelos podem ser utilizados pelas empresas, desde que sejam referentes a

politicas de protegdo ao meio ambiente, como também aos consumidores:
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e A promogdo da criagdo de produtos ecolégicos em cujo processo sejam
considerados o conceito de reciclagem e o aproveitamento de embalagens com
caracteristicas menos agressivas ao meio ambiente.

e A adogdo de praticas que levem em consideragfio os recursos limitados e néo
somente o atendimento das necessidades do consumidor.

e O desenvolvimento de agbes de educagfio ambiental tanto no dmbito interno da
organiza¢io quanto no ambiente externo.

e A consideracio de maxima importdncia, da estabilizagiio dos ecossistemas e da
diminuig¢@o do uso de energia.

e A busca de alternativas que evitem a devastagfio da natureza e recomponham as
areas ja degradadas.

e A promogdo, na medida do possivel, da descentralizagdo das atividades
produtivas, buscando com isso diminuir a carga de agressdo a um determinado
ecossistema.

e A articulagfo da politica da organizagfio com as politicas ptblicas ambientais de
carater local e mais geral (DIAS, 2009, p. 94).

As politicas de marketing ambiental devem ser bem empregadas com objetivo de
maior insergdo no mercado. Um fator que engrandece as organizagOes € a implantagdo de

parcerias com outras empresas, onde faz com que ambas as empresas lucrem e consigam o

heneficio social esperado.

1.5.3 Os valores, a ética e o marketing ambiental

Tendo como principio bésico, a satisfagdo das necessidades dos consumidores, o
marketing, em uma concep¢o mais atual nfo leva s6 em consideragdo os desejos e
necessidades de um individuo apenas, mas da sociedade como um todo em qualquer politica

mercadologica.

Fazer marketing significa satisfazer as necessidades e os desejos dos clientes. O
dever de qualquer negécio é fornecer valor ao cliente mediante lucro. Em uma
economia extremamente competitiva, com compradores cada vez mais racionais
diante de uma abundéncia de opgdes, uma empresa s6 pode vencer ajustando o
processo de entrega de valor e selecionando, proporcionando e comunicando um
valor superior (KOTLER; KELLER, 2006, p. 34).

Entretanto, agregar valores e ética ao marketing ambiental tem sido uma tarefa
favoravel para os profissionais, haja vista que, o conhecimento sobre o assunto tem se elevado

¢ se intensificado mais e mais, como também, a vontade de tentar ajudar o meio ambiente e as

preocupagdes com o aumento do consumo de matéria prima retirada da natureza.




1.5.4 Os valores e a ética ambiental

Com o aumento das preocupagdes ambientais a sociedade procura estar sempre atenta
2 crise ecoldgica global que vem aumentando dia apds dia, sendo assim, cria-se um novo
intelectual ético e de valores por parte da sociedade, provocando assim, uma ajuda mutua de
todos que buscam um mundo melhor e mais puro.

Todavia, quando se trata de estabelecer valores, engloba-se diversas transformagdes
=m tomadas de decisdes, como também determina-se uma prote¢do mais acentuada do meio
zmbiente “Quando esses valores se interiorizam e se tornam obrigagdes sociais, eles
=stimulam as condutas de conservag#o e protecdo ambiental” (DIAS, 2009, p. 107).

Nesse contexto, enfatiza-se a ética ambiental, que de uma forma geral, quando se
aplica as normas morais das pessoas, fica evidente uma mudanga nas condutas ecologicas de
cada individuo e essas novas condutas, afetam na diminui¢o da exploragdo ao meio
ambiente.

Assim, é preciso que haja uma conscientizagdo de que a responsabilidade social deve

ser conduzida por atos que almejem sempre a conscientizagéo ambiental.

1.5.5 O marketing e a ética ambiental

O marketing verde possui um papel muito importante na construcdo de uma ética
ambiental, tendo em vista, que é possivel melhorar e construir novas normas de conduta
aumentando a rela¢do dos seres humanos com o meio ambiente.

Segundo Dias (2009), a ética do marketing ambiental, deve ser pautada pelo consumo
de produtos ecolégicos sem esquecer a preocupagdio com o0s impactos causados ao meio
ambiental.

As empresas por sua vez, devem estar atentas ndo sé as responsabilidades econ6micas,
mas como também, as que se referem ao lado ético, moral, social e ambiental, tendo em vista,
que a ética empresarial torna-se uma qualidade imprescindivel para empresas que esperam
estabilidade no mercado.

O marketing, portanto, torna-se um meio eticamente correto para a tentativa de
mudangas e o acréscimo de novos padrdes enquadrados em qualidade e desenvolvimento

sustentavel.
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1.6 MIX DE MARKETING VERDE

O mix de marketing' é composto por quatro itens essenciais para o processo de
gerenciamento da empresa, sdo eles: Produto, Preco, Praga ou Ponto de distribuigdo e
Promogfio ou comunicagfo, € a partir desses elementos que ocorre a interagdo de uma
organizagdo com seus meios tanto externos quanto internos.

Quando a empresa trabalha juntamente ao composto dos 4ps, ela atinge com mais
sucesso aos seus objetivos, todavia, dentro dessas varidveis o produto destaca-se por estar
diretamente direcionado aos bens ou servicos que atendem aos desejos e necessidades dos

consumidores.

Figura 2 — Marketing mix verde

Product Price
[ Minimizagio da contaminagﬁo\ (
por uso ou produgdo - Custos ecologicos
- Substituicgdo de materiais do produto diretos
escassos por abundantes e indiretos
- Servico ao cliente de - Discriminacdo
aconselhamento em uso ecoldgico positiva de pregos
- Produgdio de bens reciclaveis e - Diferenciaciio dos
de poupanga de recursos Pregos ecologicos
Promotion Place
( i ; \ (- Fermentar a \
- Tomada de consciéncia ecoldgica retrodistribuicgio
- Informagdo sobre produtos e - Canais de
produgdo ecoldgica distribuigéio que
- Comunicagio por meios ambientais poupem o
- Iﬂfoma@éﬂ sobre Sel'\"ig:os consumo de
ecologicos dos produtos recursos naturais
- Realizagfio de agdes de relacdes - Sensibilizagdo
plblicas sobre ecologia ecolégica no
\ ) ponto de venda
\. /

Fonte; Calomarde (2000) apud Paiva e Proenga (2011, p.76)

'[...Jo conjunto de ferramentas a disposico da geréncia para influenciar as vendas. A férmula tradicional ¢
chamada 4PS- produto, preco, praga e promogéo” (KOTLER, 2003, p.151).
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Tendo o produto como elemento central de qualquer estratégia de marketing verde,
constata-se que é em torno dele que ira ocorrer todo o planejamento e operagdes que o

tornardo possivel, como também, meios de seu consumo.

1.6.1 O produto ecolégico

Para a criagdo e produgdo de um produto ecologicamente correto, sdo necessarias
caracteristicas especificas que devem ser inseridas no processo de fabricagfo, para que

efetivamente ele seja considerado um produto “verde.”

Um produto € tudo o que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer uma
necessidade ou um desejo. Entre os produtos comercializados estdo bens fisicos,
servicos, experiéncias, eventos, pessoas, lugares, propriedades, organizagdes,
informagdes e idéias (KOTLER; KELLER, 2006, p. 366).
O produto ecoldgico deve apresentar formas de beneficiar o ambiente e todas as suas
caracteristicas devem ser aprovadas pelo controle de qualidade ecolégico aplicado, onde

envolve os processos de fabricagfdo a matéria prima e a méo de obra utilizada.

Um aspecto importante a ser considerado do ponto de vista do marketing sfo as
certificacBes e as rotulagens ambientais (selos verdes), que constituem elementos
tangiveis que acompanham o produto e que constituem fonte de informacéo objetiva
aos consumidores, pois sdo conferidos por organizagdes independentes (externas a
organizacio), assegurando a qualidade ambiental do produto e dos processos
produtivos a ele associados (DIAS, 2011, p. 145).

Sendo o produto o principal elemento de importdncia fundamental para o mercado,
dever4, portanto, oferecer iniimeros beneficios para assim, ganhar satisfa¢do agregando novas

ideias e atingir os desejos e necessidades do consumidor final.

1.6.2 O ciclo de vida do produto

Todos os produtos possuem seu ciclo de vida, haja vista que cada etapa desse ciclo
representa uma importincia para o marketing, o que faz com que o produto tenha ou néo
aceitagdo no mercado.

Os produtos considerados bem aceitos sdo os com ciclo de vida longo, todavia, os

produtos com ciclo de vida curto ndo sfo bem aceitaveis, chegando até a serem excluidos do

mercado.
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Os critérios gerais utilizados para a avaliagéio ambientais do ciclo de vida dos produtos

30!
Quadro 1 — Critérios gerais para avaliagio ambiental do ciclo de vida do produto.
Fase de producio Fase de venda, uso e consumo Fase de eliminacéio

- Emprego de materiais n#o |- Embalagens nfo prejudiciais parao |~ Volume reduzido de residuos.
contaminantes que consumam meio ambiente ou para a satde. — Possibilidade de compostaco,
pouca energia. — Reutilizagdo ou aproveitamento incinerag8o ou deposi¢do sem

- Emprego de matérias primas das embalagens. problemas.
disponiveis em abundancia. - Produto ou embalagem de menor |- Minimizagio do volume descartavel

- Exploragéio minima  dos volume possivel. devido as  possibilidades de
rECUrsos. - Que seja inofensivo no uso e no | reutilizagdo (das pecas, por exemplo).

- Possibilitar uma larga duragéo consumo, ~ Possibilidade de reciclar os produtos
do produto. - Emissdo de gases no uso no | descartados.

- Contribui¢io do produto a uma consumo nula ou nfo prejudicial. |- Em caso de refugos perigosos,
populagéo ecologicamente |- Emissfio de liquidos prejudiciais facilitar o novo aproveitamento ou o
correta quanto as emissdes € & seja nula ou escassa. recolhimento e eliminacéo seletiva.
energia. — Uso e consumo silenciosos. - Aproveitamento  energético  sem

- Na medida do possivel, |- Facilitar o uso o mais econébmico e | Problemas devido a incineragdo de
incentiva a produgdo néo limpo possivel. (Instrugdes de residuos.

SOmEniD de produtos | emprego servigo e assessoramento)

reliatw:ilmente " Im"lpo.s (por |_ Aumento da facilidade de conserto,
cxemplo, automovels — com manutengdo e substituicio de
catalisador), mas de produtos pegas
i : :
Unioe pef 3 (e xvmple, | Aumento da durabilidade (atrasar a

bicicletas, alimentos cultivados : o .
biologicamente). obsoles@nma estatistica, funcional
e material).

Fonte: Calomarde (2000) apud Paiva e Proenga (2011, p.82)

“Esse processo de andlise pode ser utilizado em diferentes situagdes, como quando
pretende aprimorar o desempenho dos produtos e/ou servigos” (PAIVA; PROENCA, 2011).

) ciclo de vida serve para analisar, os melhoramentos dos produtos que estfio sendo vendidos.

1.6.3 Preco do produto ecoldgico

O prego do produto ecologico pode ser considerado uma fonte de informacgéo sobre a
cualidade do produto, tendo em vista que, os precos das concorréncias sdo mais baixos. O
sroduto ecoldgico ainda possui um custo muito alto, o que acarreta um maior valor agregado

a esse tipo de produto.

No composto de marketing, o preco tem natureza distinta dos demais elementos.
Enquanto os outros Ps criam valor para o cliente e implicam desembolsos de
dinheiro pela empresa, com o preco a empresa obtém parte do valor propiciado
como recompensa monetaria, dentro da relagio de troca. O prego € a contrapartida
que a empresa cobra do consumidor pelo que oferece a ele (URDAN; URDAN,
2006, p. 185).
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Atualmente a questéio dos beneficios agregados ao produto estdo ocupando o maior
destaque no poder de compra, na medida que os consumidores passam a se preocupar mais

com a qualidade de vida e com possibilidades de promover um futuro menos poluente.

Quando um consumidor adquire um produto ecolégico, ndo faz unicamente
pensando em sua utilidade tradicional, mas também pelos valores que possui em
relagio & necessidade de protegdo ao meio ambiente, que sdo beneficios que seréo
colhidos em longo prazo (DIAS, 2009, p. 138).

A decisdo de compra pelos consumidores est4 ligada muito ao grau de informag8o de
que vai ter sobre o produto ecol6gico, uma vez que, muitos ainda deixam de levar o produto,
acarretando assim, a uma redugfo do consumo. Entretanto, ¢ necessario que as empresas se
preocupem mais em implantar esses produtos, para que assim seja possivel convencer ainda
mais os consumidores.

Entretanto, procura-se estabelecer um prego adequado para cada situacdio especifica,
levando em consideracdo a concorréncia encontrada no mercado-alvo, os custos do
desenvolvimento do mix de marketing, bem como a reagéio do consumidor e as condi¢des de

vendas.

1.6.4 Praca ou Ponto de distribui¢cdo

O processo de praga ou ponto de distribuigdo caracteriza-se no meio pelo qual o
produto chega ao consumidor, além de ser, uma parte do mix de marketing de extrema
importancia, haja vista que, a forma escolhida para a praga ou distribui¢do € o que vai fazer

com que facilite ou dificulte o sucesso do produto no mercado.

Decidir a forma basica de distribuicdo de seus produtos ¢ uma das primeiras
decisdes a serem tomadas pela empresa no inicio do processo de comercializagéo.
Isto implica na selegdo do tipo de canal ou intermedirios que serdo empregados
(atacadistas, varejistas, distribui¢do direta etc.) e na defini¢do de suas fungGes. A
decisdo deve ser baseada nio somente em critérios econdmicos, mas também
fundamentalmente nos aspectos ecologicos. (DIAS, 2009, p.147)

A praga engloba os processos referentes a levar mercadorias aos fornecedores ¢
fabricantes, como também aos seus clientes no tempo, lugar e quantidade adequada. A
distribuicio realizada com os produtos ecologicamente corretos, além de trazer aos
consumidores meios para facilitar o comportamento ambiental, também traz formas de

retorno do produto que servird para reutilizag@io, como também os residuos do produto para

reciclagem.
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No mix de marketing verde, ha trés aspectos na praga que devem ser levados em

consideracéo a distribui¢do dos produtos, segundo Dias (2009, p. 149):

a) Minimizar o consumo de recursos e a geracdio de residuos durante a
distribuigio fisica do produto, ou seja, no transporte, armazenamento e
manipulacio.

b) Criar um sistema eficiente de distribuigio inversa para os residuos que
podem ser incorporados ao sistema produtivo como ateria-prima secundaria.

) Introduzir o fator ambiental como uma nova varidvel na escolha dos
distribuidores.

No entanto, é preciso que seja levada em conta diversas atividades como: localizagéo,
informag#o, apresenta¢do do produto no ponto-de-venda, e entre outras, que irdo fazer com

que o consumo aumente, com um custo razodvel e ainda preservando o meio ambiente.

1.6.5 Promocéo ou comunicagio ecologica

A pmmco(;.'éo2 dos produtos “verdes” deve ser totalmente esclarecedora aos
consumidores quando se trata de: caracteristicas ambientais do produto; da forma como
adquirir; como utilizar; como se desfazer deles e dos residuos de maneira sustentavel. Na
promog¢do de produtos ecoldgicos, a empresa deverd ndo pensar s6 em atingir seu publico
alvo, mas, deverdio estar atentos aos grupos de interesse € aos parceiros da empresa que
poderdo trazer resultados positivos ou negativos sobre a empresa diante de suas afirmages.

Sobre a promogdo Paiva e Proenga (2011, p. 107) destacam:

E constituida por um conjunto de técnicas que, de forma complementar &
publicidade ¢ a forga de vendas, incita o consumidor e o distribuidor a serem mais
eficazes ou, pelo menos, mais receptivos aos produtos da empresa. Caracteriza-se
por ser um instrumento de persuasdo cuja eficicia depende da incorporagdo de
vantagens suplementares (que estimulem alteragdes de comportamento) com
duragao limitada no tempo (para incentivar a a¢do imediata).

E preciso estimular os comportamentos e necessidades desejados pelos consumidores,
tornando-os mais faceis e mais gratificantes. Sobre as técnicas da promogéo Paiva e Proenga

(2011, p. 108), trazem os seguintes pontos:

* “A palavra promog#o tem origem latina: pro (a favor de), e motion (movimento), ou seja, significa movimento
a favor de” ( DIAS, 2009, p. 162).
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»  Experimentacfio gratuita

= RedugBes tempordarias de prego

Prémios, ofertas e brindes

Concursos, jogos e sorteios

Destacar o produto

Promog#o junto do distribuidor e/ou rede de vendas

As campanhas de promogdo constituem em mensagens elaboradas a partir de
clementos consideraveis que fazem com que a idéia seja mediada através de diferentes meios

de comunicagfio, com isso, torna-se possivel promover a expectativa de compra dos futuros

consumidores.




2 CARACTERIZACAO DO OBJETO DE ESTUDO

2.1 NOME EMPRESARIAL

- NATURA COSMETICOS S/A

2.2 NOME DE FANTASIA
- NATURA

2.3 ENDERECO

= Rod. Anhaguera, km 30,5
Cep: 07750-000 CAJAMAR (SP)
Tel.: (11) 4446-2000

2.4 LOGOMARCA

Figura 3 — Logomarca da empresa

Nnatura

Fonte: Dados da Empresa (2012)
2.5 FORMA JURIDICA

- Sociedade Anénima de Capital Aberto.

2.6 CADASTRO NACIONAL DA PESSOA JURIDICA

- 71.673.990/0019-04




2.7 INSCRICAO ESTADUAL

- 5030582370350

2.8 AREA GEOGRAFICA

— A Natura ¢ uma marca de origem brasileira, nascida das paixdes pela cosmética e
pelas relagdes. Estd presente em sete paises da América Latina, sendo eles: Argentina,
Chile, Colombia, México, Peru, e Venezuela. E também na Europa, com abrangéncia
na Francga.

- A sede corporativa da Natura estd localizada em Cajamar (SP), no entanto, possui
também cinco escritérios comerciais no Brasil: Salvador (BA), Campinas (SP),
Alphaville (SP), Rio de Janeiro (RJ) e Porto Alegre (RS). Contendo também fabricas e
centros de Pesquisa e tecnologia em Cajamar € em Benevides (PA), contando desde
2006, com um centro avangado de tecnologia em Paris. Disponibiliza de operagdes
proprias na Franga, na Argentina, no Chile, na Colémbia, no México e no Peru. Por
meio de distribuidores locais, os produtos Natura também sdo comercializados na

Bolivia, Guatemala, Honduras e El Salvador.

2.9 FUNDADORES

- E composto por dois sécios-fundadores: Anténio Luiz da Cunha Seabra e Pedro Luiz

Barreiros Passos.

2.10 NUMERO DE COLABORADORES

— A Natura conta com aproximadamente 7 mil colaboradores, que atuam nas operag¢fes

do Brasil, Argentina, Chile, México, Peru, Coldmbia e Franca.




40

2.11 MERCADO CONSUMIDOR

O mercado consumidor da Natura é bem diversificado, pois as linhas de produtos séo
para varios estilos e faixas etérias, contudo sua principal preocupagdo € com as novas
tendéncias de mercado e com a preservagio do meio ambiente. A abrangéncia do mercado
também é bem ampla pelo fato de que a empresa dispde de venda direta, levando seus
produtos para sua clientela em qualquer lugar, em forma de folheto, e disponibilidade de
mostrudrios para suas consultoras, o que facilita a venda e o conhecimento dos produtos que
estdo sendo vendidos, além de possuir cursos de capacitagfio para suas consultoras, onde séo
mostrados os novos produtos e as tendéncias de mercado, para uma melhor abordagem na

hora da venda.

2.12 HISTORICO DA EMPRESA

A Natura surgiu a partir de duas paixdes de seu fundador Luiz Seabra: produtos
cosméticos e relagdes interpessoais. Essas paixdes foram se materializando em uma pequena
loja na Rua Oscar Freire, na cidade de Sdo Paulo, onde a Natura teve seu nascimento, em
1969.

A Empresa Natura atua no mercado hd mais de quatro décadas e sua trajetoria €
apontada pela busca constante da inovacéo e pelos principios da sustentabilidade. A Natura
conseguiu uma posi¢do significativa no mercado de cosméticos brasileiros, o que a tornou
uma das maiores fabricantes de cosméticos, produtos de higiene e de perfumaria e,
principalmente, reconhecida pelo seu comprometimento com a qualidade dos produtos ¢
servigos que desenvolve, produz e comercializa e com a qualidade das relagdes que mantém
com seus diferentes publicos.

Primeiramente de uma pequena loja e um laboratério inaugurado em 1969, em Séo
Paulo, deram origem a esta grande empresa que a Natura € hoje. Atuando também no exterior,

¢ mostrando o que o Brasil tem de melhor em produtos de beleza, utilizando ingredientes da

natureza.
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* 13 PRINCIPAIS LINHAS DE PRODUTOS’

A Natura oferece uma variedade de produtos que inclui recursos para diferentes
~ecessidades dos seus consumidores, homens e mulheres de todas as idades, tais como
srodutos de tratamento da pele do rosto e do corpo, cuidado e tratamento dos cabelos,
maquiagem, perfumaria, produtos para o banho, proteco solar, higiene oral e linhas infantis.

Suas principais linhas e principais produtos séo:

5 Natura Chronos

Figura 4 — Hidratag#io anti-sinais (1) Figura 5 — Natura Chronos Pharma (2)

> Natura Fotoequilibrio

Figura 6 — Protetores (1)

—~

o

As principais linhas de produtos foram digitalizadas pela pesquisadora (2012).
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Natura Ekos
Figura 7 — Sabonetes (1) Figura 8 — Oleos (2) Figura 9 — Frescores (3)
’) (P
m— - . -_'- ‘! {'
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Natura Aquarela
Figura 10 — Colegéo Bordado 4 Méo (1) Figura 11 — Maquiagem para o rosto (2)

o 5/ i3

- Natura Erva Doce

Figura 12 — Natura Erva Doce
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Natura Faces

Figura 13 — Boca (1) Figura 14 — Olhos (2) Figura 15 — Perfumaria Faces (3)

i

e
‘

Natura Mamaie ¢ Bebé

Figura 16 — Conjuntos (1) Figura 17 — Cuidados para o Bebé (2)
Figura 18 — Kit Presente (3) Figura 19 — Para Gestante (4)
Natura Naturé

Figura 20 — Cabelos (1) Figura 21 — Corpo (2)

Figura 22 — Colénias (3)




> Natura Plant

Figura 23 — Cachos Marcantes (1)

> Natura Tododia

Figura 25 — Sabonetes (1)

Perfumaria Natura

Figura 27 — Aguas (1)
i 1

TR i

Figura 29 — Natura Essencial exclusivo (3)

44

Figura 24 — Anticaspa (2)

Figura 26 — Hidratantes (2)

Figura 28 — Linha Humor (2)

Figura 30 — Essencial exclusivo homem (4)
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Natura Séve
Figura 31 — Chuva de Pétalas (1) Figura 32 — Tonalizantes (2)
i'
1\-""
- Natura Um
Figura 33 — Olhos (1) Figura 34 — Rosto (2)

Natura Kaiak

Figura 35 — Kaiak Urbe (1) Figura 36 — Kaiak Feminino

H

Figura 37 — Desodorante Spray (3) Figura 38 — Desodorante Roll-on (4)
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> Natura SrN

Figura 39 — SrN (1)

> Natura Homem

Figura 40 — Natura Homem (1) Figura 41 — Desodorante colonia

i rmdins caik - ncni

Figura 42 — Chamego e Amasso

> Natura Higeia

Figura 43 — Lencos e Sabonete
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Natura Vovo

Figura 44 — Linha Vo e V& (1)

-~ Frutifera

Figura 45 — Goles de leveza (1)

= Crer para Ver

Figura 46 — Sacolas (1) Figura 47 — Embalagens (2)
{ “"'-".‘f"' = ; "“:' o #‘\"i
; e |
Figura 48 — Camisetas (3) Figura 49 — Papelaria (4)
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2.14 NIVEIS DE PRODUCAO

A Natura disponibiliza de alta tecnologia no seu processo de produgéo, mantendo um

nadréio elevado da qualidade dos seus produtos, e com os melhore profissionais da &area

-osmética trabalhando para satisfazer o seu mercado consumidor.

2.14.1 Controle de Qualidade

Por ser uma empresa que ja atua no mercado had um bom tempo, a Natura tem uma
srande preocupagdo na qualidade dos seus produtos e como ele € repassado para seus
consumidores, j4 que é uma empresa que trabalha com venda direta, além da grande
sreocupago em buscar os melhores padrdes de qualidade procurando ndo agredir o meio
=mbiente, de onde vem a esséncia de seus melhores produtos. Dispde de profissionais
sualificados na inspegio da qualidade dos seus produtos, para que ndo haja prejuizo, nem

perdas.

2.14.2 Lojas Proprias

A empresa dispde de fabrica propria. onde sdo produzidos os seus diferentes produtos.
Dispde também de distribuidoras espalhadas pelo Pais, onde os produtos sfo encaminhados

nara seus devidos destinos, além de filiais em varios paises.

2.14.3 Representantes Comerciais

Espalhados pelo Brasil e por outros paises da América Latina ¢ da Europa, os
~epresentantes Natura levam a sua marca e a qualidade de seus produtos para diferentes
-onsumidores, atendendo a todos os gostos. Construindo uma ponte de fidelidade e paixdo
~clos produtos brasileiros. E hoje siio responsaveis pelo sucesso da empresa e pela lideranga

na venda de cosméticos.

2.14.4 Vendedores Externos

A Natura dispde de um grande niimero de colaboradores, que sdo denominados de

“onsultores Natura (CN) o CNOs, que sdo Consultores Natura Orientadores, que revendem
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szus produtos diretamente, utilizando folheto demonstrativo, onde se encontram todos os

rrodutos disponiveis, como também langamentos e promogdes.

2.14.5 Quantidade de Clientes e¢ Transacdes

E uma das empresas brasileiras que mais investem em pesquisa e desenvolvimento,
produziu mais de 225 milhdes de unidades, que chegaram aos 50 milhdes de consumidores
em cerca de 5 mil municipios brasileiros por meio de venda direta. No Brasil as operagdes
ficam concentradas em Cajamar, S#o Paulo, que abriga um moderno centro integrado de

pesquisa, produgdo e logistica.

2.15 TENDENCIAS DA EMPRESA E DO SETOR

No seu comportamento empresarial a Natura busca criar valor para a sociedade como
um todo, motivando resultados agregados nas dimensfes econdmica, social e ambiental.
Acreditando que resultados sustentéveis sdo alcangados por meio de relagdes de qualidade e,
por isso, busca manter caminhos de didlogo abertos com todos os piblicos com que se tem
relagdo, em um aprendizado sucessivo de transparéncia.

Seus produtos sdo a maior demonstragéo de sua esséncia. No seu desenvolvimento sdo
movimentadas redes sociais capazes de agregar informacfio cientifica e sabedoria das
comunidades tradicionais, gerando, ao mesmo tempo, o uso sustentavel da rica biodiversidade
botanica brasileira. Na sua produggo, sio empregados testes em animais, fazendo observagdes
rigorosas, observando as normas de seguranca internacionais. A consequéncia é criacdes
cosméticas de alta qualidade, que harmonizam prazer e bem-estar, com design inspirado nas

formas da natureza.

2.16 RAZAO DE SER

— “Nossa razo de ser ¢ criar e comercializar produtos e servigos que promovam o0

bem-estar/estar bem.

BEM-ESTAR

¢ a relagdo harmoniosa, agradével, do individuo consigo mesmo, com seu corpo.




50

ESTAR BEM
¢ a relagdo empdtica, bem-sucedida, prazerosa, do individuo com o outro, com a

natureza da qual faz parte, com o todo™.

2.17 VISAO ATUAL

= A Natura, por seu comportamento empresarial, pela qualidade das relagdes que
estabelece e por seus produtos e servigos, serd uma marca de expressio mundial,
identificada com a comunidade das pessoas que se comprometem com a
constru¢do de um mundo melhor através da melhor relagdo consigo mesmas,

com o outro, com a natureza da qual fazem parte, com o todo.

2.18 OBJETIVOS ORGANIZACIONAIS

= Suprir as necessidades de seus clientes;

= Desempenhar seu papel na sociedade como uma marca respeitada, que busca as
melhores formas de interagir com o ser humano juntamente com a natureza;

= Dar suporte aos seus consultores e colaboradores;

— Intensificar a qualidade dos seus produtos com pesquisas e profissionais

renomados.

2.19 CONCORRENCIA

Esta inserida no mercado de cosméticos ndo ¢ uma tarefa facil, principalmente quando
se trata de concorréncia, porque esse ¢ um meio onde existem varias empresas com uma
linhagem de produtos para todos os publicos tendo que satisfazer a todos. No entanto a Natura

tem vencido a concorréncia e desempenhando seu lugar no mercado. Tendo como principais

concorrentes a: AVON, O Boticério, e a Mary Kay, entre outras concorrentes relevantes.
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2.20 FORNECEDORES

A Natura possui um relacionamento com seus fornecedores baseado na qualidade,
assim fica assegurado a qualidade na obtengdio de insumos, produtos e servigos, também
adotou o pacto de privilegiar os fornecedores que apresentarem os melhores padrdes de
exceléncia.

Sabendo da dificuldade de identificar fornecedores confiaveis, a Natura criou um
padréo para acompanhar e certificar aqueles que atendam ao principio da sustentabilidade

chamado de: QLICAR, onde cada letra representa um ponto forte.

Q — Qualidade
L — Logistica
I - Inovagdo

C— Competitividade

A — Atendimento

R — Relacionamento

O acompanhamento e a avaliagdo do processo sfo realizados pela Natura, através de
um principio de pontuagéo, o "Score Card", adequado para identificar e distinguir os parceiros
que apresentam as melhores praticas dentro dos indicadores pré-estabelecidos.

Concluido esse periodo de avaliagio sera certificado o fornecedor que obtiver 75% dos
pontos medidos neste tempo. Este certificado tem validade de um ano, tempo de um novo ano
QLICAR, quando os nimeros sdo novamente medidos de acordo com os objetivos do
Processo.

No primeiro trimestre do ano seguinte ao avaliado, a Natura oferece um evento de
premiagdo para o melhor fornecedor certificado de cada categoria, reservando-se o direito de
ndo haver premiag¢Oes em categorias nas quais nio haja fornecedores certificados.

Quando ocorre de algum fornecedor que ja tenha sido certificado nfio alcancar a

pontuagdo minima no “Score Card” para a Qualidade e Logistica, este perderd o status de

fornecedor certificado QLICAR para o ano avaliado.
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1.21 ANALISE ORGANIZACIONAL

2.21.1 Ambiente Interno

2.21.1.1 Pontos Fortes

= Transparéncia nas relagdes;

= Capacitagdo de suas consultoras, aumentando as vendas;

— Variedade e inovag#o de seus produtos;

= Possuir selo verde;

— Utilizagéo de refil em diversos produtos, reduzindo o prego para o consumidor e
incentivando a fidelidade a marca;

— Atuagdes exclusivas em relacdo a responsabilidade social, como o Programa
Carbono Neutro e a Tabela Ambiental;

— Tecnologia avangada nos processos de produgéo;

— Programas sociais;

= Reconhecimento da marca no exterior;

— Marca lider no mercado de cosméticos, fragréncias e higiene pessoal, assim como
no setor da venda direta;

— Varios pontos de distribuig8o dos seus produtos, facilitando a entrega;

— Espago para treinamento, cursos e encontros entre consultoras e promotoras de
venda, na qual pode haver a troca de ideias e consolidagfo das vendas.

= Produtos de alta qualidade.

— Ser uma empresa ambientalmente responsavel.

2.11.2.2 Pontos Fracos

= Redugéo da produtividade por consultora;
— Empresa de grande porte, havendo falta de agilidade e excesso de despesas;
= O prazo de entrega dos produtos, que dependendo da localidade hd certa demora;

— Custo elevado da méo de obra utilizada na composi¢do dos produtos;

— Falta de suporte para atender todos os pedidos dos consultores.
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2.21.2 Ambiente Externo

2.21.2.1 Oportunidades

— Aumento de consumidores;
= Participagdo em entidades beneficentes e relacionadas ao meio ambiente.

— Recuperag@o da Economia Mundial.

2.21.2.2 Ameagas

= O aumento de empresas no setor cosmético.
— Semelhanga de produtos dos concorrentes.
~ Aumento de pregos das matérias primas;

— Concorréncia Internacional.

2.22 TECNOLOGIAS EMPREGADAS

2.22.1 Tecnologia no Desenvolvimento dos Produtos

Com o progresso da ciéncia, novos e diferentes estudos surgem comumente, algando
discussOes que ndo conseguem um acordo na identidade cientifica. Nesse caso, a Natura opta
por um posicionamento publico, refor¢ando a transparéncia de suas escolhas, realizadas com
base na ética € na coeréncia. Assegurando aos consumidores que, ao adquirir um produto
Natura, ele dispde do que h4 de melhor e mais inovador, tanto em termos de eficécia quanto

de seguranga.

2.12.2 Tecnologia na Venda

Dispde de folhetos ilustrados com informagdes necessarias em todos os produtos, para
que o cliente tenha conhecimento do produto que esta adquirindo, sabendo de das suas
composi¢des. Também possui uma loja virtual onde o cliente escolhe o produto desejado

através do site (http:/naturabrasil.submarino.com.br/home/index), que apresenta uma

variedade de produtos e facilidade na compra sem sair de casa.
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2.22.3 Tecnologia na P6s-Venda

O pbés venda da Natura, é feito através de suas consultoras, que verificam
cuidadosamente se os consumidores estdo satisfeitos com o produto adquirido. E quando

surge alguma divida sobre algum produto o consumidor pode olhar diretamente no site

natura: http://www.natura.net/br/index.html, ou falar diretamente com a sua consultora.
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3 ASPECTOS METODOLOGICOS

3.1 MODELO

Esta pesquisa ¢ caracterizada como exploratoria, bibliografica e de campo. De acordo
com Rodrigues (2007, p.28), “exploratéria € uma pesquisa cuja finalidade € descortinar o
tema, reunir informacdes gerais a respeito do objeto. Ndo pretende resolver problemas. Néo se
propde explicar fendmenos.”

Deste modo, este tipo de pesquisa pretende reconhecer a natureza do fendmeno e a
explicacdo desses fendmenos que ndo sfo aceitos, apesar de serem evidentes. A pesquisa
exploratéria é a busca através de levantamentos bibliograficos de proporcionar uma maior
familiaridade com o problema apresentado.

A realizagdo da pesquisa bibliografica € baseada na explicacdo e discussfo do tema,
fundamentando-as sempre em referencias teéricas que ja foram publicadas, para que nfo haja
nenhuma falta de embasamento tedrico e que, ao final, seja um estudo realizado com validade
cientifica. Assim, a investiga¢do bibliografica “dispensa a busca de fontes primarias, pelo que
afasta a preocupac¢io com a escolha de informantes e a elaboracdo de instrumentos de coleta
de informagdes, como entrevista e questionario” (RODRIGUES, 2007, p.25).

Considera-se que a pesquisa de campo € “[...] realizada no local onde ocorre ou
ocorreu um fendmeno ou que dispde de elementos para explica-los. Pode incluir entrevistas,
aplicag@o de questionario, teses e observagdo participante ou ndo” (VERGARA, 2001, p. 47-
48). A pesquisa foi realizada na Faculdade Cesrei, ou seja, no local onde os sujeitos da
pesquisa estudam.

A pesquisa também pode ser classificada, como: Quantitativa e Qualitativa. Segundo
Samara e Barros (2002, p.30) “A pesquisa quantitativa buscara uma analise quantitativa das
relagdes de consumo, respondendo a questfio” quanto?”’para cada objetivo de da pesquisa”.
Esta anélise trata-se dos dados quantitativos conseguidos pela pesquisa de campo realizada.

Quanto a pesquisa qualitativa afirma-se que: “pondera, sopesa, analisa e interpreta
dados relativos a natureza dos fendmenos, sem que os aspectos quantitativos sejam a sua
preocupagdo precipua, a logica que conduz o fio do seu raciocinio, a linguagem que expressa
as suas razbes” (RODRIGUES, 2007 p.38-39). Desta forma, depois de analisar os aspectos

quantitativos, foi feita a interpretagdo dos resultados associando as conclusdes de

pesquisadores.
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A escala usada foi a do tipo “escala Likert”, que na visdo de Mattar (2001, p. 95). “[...]
compreende a apresentagdo das opg¢des de respostas as pessoas, desde o extremo mais
favordvel até o extremo mais desfavoravel, pela identificacdo e ordenacdo das categorias
através de expressdes verbais”. O nivel de concordancia foi numerado através de uma escala
formada por trés pontos, sendo que “Concordancia” corresponde a satisfacdo; “Nem
Concordo Nem Discordo”, corresponde a neutralidade ou indiferenca, e “Discordancia”

corresponde & insatisfagéo.

3.2 UNIVERSO E AMOSTRA

“A idéia basica da utilizagdo de amostragem em um processo de pesquisa de
marketing € de que a coleta de dados relativos a alguns elementos da populag@o e sua andlise
pode proporcionar relevantes informagdes sobre toda a populagdo” (MATTAR, 2001, p. 133).

Atualmente o curso de Comunicacdo Social com habilitagdio em Publicidade e
Propaganda, conta com 92 alunos. Deste universo foi extraida uma amostra de 50 alunos,

totalizando assim, aproximadamente 54%.

3.3 INSTRUMENTO

O instrumento serd um questionario contendo 10 questdes estruturadas, fechadas,
onde, diante das variaveis foram elaboradas assertivas que permitiréio ao entrevistado escolher
alternativas como resposta e 01 aberta, para provaveis recomendac¢des dos envolvidos na

pesquisa de campo.
3.4 COLETAS DE DADOS

A coleta de dados foi realizada pela autora do trabalho, na prépria instituiciio de

ensino, em 19 e 22 de outubro de 2012. Os alunos foram abordados nas salas de aula ¢ todos
os presentes participaram da pesquisa.

3.5 PLANO DE VARIAVEIS

Para elaboragdo do instrumento foram utilizadas as dimensdes do composto de

marketing e respectivas variaveis, conforme o quadro exposto a seguir:




DIMENSOES

Produto

Preco

Praga

Promocédo

Quadro 2: Plano de varidveis da pesquisa.

VARIAVEIS
Rotulagem
Embalagem

Marca
Preco
Custo
Prazos de entrega
Comunicacio e informagdo
Beneficios de comprar
Propagacdo
Site

Fonte: Adaptada de kotler e Armstrong (2008, p. 133).

QUESTOES
Q1
Q2
Q3
Q4
Q5
Q6
Q7
Q8
Q9
Q10
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4 ANALISE DOS DADOS

4.1 PRODUTO

Q1 — Rotulagem (Utilizo a marca Natura por se tratar de uma empresa de rotulagem
ecologicamente correta).

Q2 — Embalagem (Em se tratando das embalagens, a utilizagfo de plastico verde nos
refis, € importante no momento da aquisi¢io de produtos Natura).
Q3 — Marca — (A marca Natura é considerada uma marca mais forte por agredir menos

ao ambiente e ser pioneira em Marketing Verde).

Tabela 1 - Distribuigdo de freqiiéncia dos pesquisados quanto ao Produto.

Questdes Concordancia Neutralidade Discordincia Total
n % n % n % n %
Q1 16 32,0 19 38,0 15 30,0 50 100,0
Q2 26 52,0 16 32,0 08 16,0 50 100,0
Q3 39 78,0 07 14,0 04 8,0 50 100,0
Total 81 54,0 42 28,0 27 18,0 150 100,0

Fonte: Pesquisa direta. outubro/2012.

Na Tabela 1, verifica-se que, das 150, ou 100,0% respostas obtidas, a maioria, 81 ou
54,0 % disse concordo com relagio aos elementos formadores do Produto ecologico da
Natura; 42, ou 28,0% mantiveram-se neutras: e 27, ou 18,0% discordaram. Das trés questoes
que avaliaram o produto, nota-se que: a marca destacou-se, obtendo 39, ou 78% de satisfagdo,
haja vista que os respondentes concordaram; quanto a embalagem, observa-se que 26, ou
52,0% também concordaram; entretanto, no que diz respeito a rotulagem percebe-se um
percentual elevado, mas que ndo chegou a ser maioria, 19, ou 38,0% foram neutras. Logo, a
empresa devera continuar investindo em todas as varidveis, principalmente em “rotulagem”.
Neste contexto, ¢ valido ressaltar o que diz Kotler ¢ Keller (2006, p. 387) “o rétulo pode ser

uma simples etiqueta presa ao produto ou um projeto grafico elaborado, que faga parte da

embalagem” (ver Grafico 1).
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Grifico 1 — Pesquisados quanto ao Produto

32,0%
Qi 38,0%
30,0%
52,0% Concordancia
Q2 32,0% Neutralidade
'__-16,0% Discordancia
_ 40,0%
Q3 26,0%
8,0%
Fonte: Pesquisa direta, margo/2012.
4.2 PRECO

Q4 —Prego (O prego mais elevado, aplicado aos produtos ecolégicos influencia na hora
da compra).

Qs — Custo (Os processos ecolgicos que envolvem maior custo sdo levados em

consideragdo na escolha dos produtos verdes).

Tabela 2 — Distribui¢do de frequéncia dos pesquisados quanto ao Prego.

Questdes Concordancia Neutralidade Discordancia Total
n % n % n % n %
Q4 25 50,0 16 32,0 09 18,0 50 100,0
Q5 18 36,0 25 50,0 07 14,0 50 100,0
Total 43 43,0 41 41,0 16 16,0 100 100,0

Fonte: Pesquisa direta, outubro/2012.

Com base na Tabela 2, considerando que o preco é o Umico elemento do mix de

marketing que gera receita, a Natura deverd investir em uma nova politica de preco, o que

provavelmente ird promover mais satisfagdo aos consumidores de suas linhas de produto.
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Tendo em vista que, das 100, ou 100,0% respostas obtidas, percebe-se um maior
percentual de 43, ou 43,0% de concorddncia em relagdio a pregco e custo dos produtos
) ecologicos da Natura; 41, ou 41,0% foram neutros em suas respostas € 16, ou 16,0%
discordaram.

Avaliando as duas questdes separadamente, observa-se que: em relacdo ao “pre¢o” 25,

ou 50% concordaram; quanto ao “custo” 25, ou 50,0% mantiveram-se neutras. Assim, fica
perceptivel que a maioria ndo estd presente, mas sim a metade dos respondentes. Sobre os
questionamentos apresentados, Kotler (1999, p.129) afirma que: “o prego difere dos ftrés

outros elementos do mix de marketing no sentido em que gera receita; os demais geram

custos”™ (ver Grafico 2).
Grifico 2 — Pesquisados quanto ao Preco

| 50,0%

| Q4 32,0%

I 18,0% Concordéncia
Neutralidade

' Discordéncia

36,0%
1
] 50,0%
Q5
14,0%

Fonte: Pesquisa direta, margo/2012.
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43 PRACA

Qs — Prazos de Entrega (Sua consultora cumpre com os prazos de entrega dos pedidos

realizados).

Tabela 3 — Distribuig8o de frequéncia dos pesquisados quanto a Praga.

i Concordancia Neutralidade Discordéncia Total
Q“ess e % n % n % n %
Q6 26 52,0 17 34,0 07 14,0 50 100,0
Total 26 52,0 17 34,0 07 14,0 50 100,0

Fonte: Pesquisa direta, outubro/2012.

Conforme a Tabela 03 percebe-se que, das 50, ou 100,0% respostas analisadas com
relagdo ao unico elemento “prazos de entrega”, formador da dimensfo praca com relagio a
agdes da Natura; a maioria, 26, ou 50,0%, disse concordo; 17.0 ou 34% mantiveram-se

neutros e 7, ou 14,0% discordaram.

Neste caso, a empresa, deverd investir um pouco mais nesta dimenséo, ja que, embora

o resultado final tenha acusado maioria, o percentual de 52,0% ainda pode ser melhorado.

Segundo Kotler (1999, p.136), “As empresas reconhecem que suas escolhas de

distribuicdo estabelecem um compromisso razoavelmente longo com o qual terfio que

conviver mesmo se aparecerem canais novos e mais atraentes” (ver Grafico 3).
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Grifico 3 — Pesquisados quanto a Praca.

52,0%
Concordancia

Q6 34,0% Neutralidade
Discordancia

14,0%

Fonte: Pesquisa direta, marco/2012.

4.4 PROMOCAO

Q7 — Comunicagdo e informagiio (A venda através de consultores (as), ajuda na

comunicagio e informagfo sobre a empresa e seus produtos).

Qs — Beneficios (Vocé ja foi informado pelas consultoras sobre os beneficios de

comprar os produtos ecologicamente corretos da Natura).

Qo — Propagac@o (A propagagéo de antincios de produtos verdes da Natura & relevante

para realizar a compra).

Q10 - Site (Vocé prefere comprar diretamente aos consultores (as) ao invés de utilizar

o site Natura como meio de compra).
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Tabela 4 — Distribui¢do de frequéncia dos pesquisados quanto a Promogéo.
Ouiestbes Concordincia Neutralidade Discordincia Total
n % n % n % n %
Q7 34 68,0 09 18,0 07 14,0 50 100,0
Q8 16 32,0 12 24,0 22 44,0 50 100,0
Q9 33 66,0 12 24,0 05 10,0 50 100,0
Q10 34 68,0 14 28,0 02 4.0 50 100,0
Total 117 58,5 47 23,5 36 18,0 200 100,0

Fonte: Pesquisa direta, outubro/2012.

Em se tratando da Tabela 4, observa-se que: de 200, ou 100,0% respostas obtidas, a
maioria, 117, ou 58,5% disse que concordava quanto aos elementos analisados que formam a
promogdo ecoldgica da Natura; 47, ou 23,5% foram neutras e 36, ou 18,0% optaram pela

discordéncia.

Dentre as quatro questdes que foram analisadas; o “site” se sobressaiu em maioria,
obtendo 34, ou 68,0% de concordancia; 14, ou 28,0% foram neutras e 2, ou 40,% de
discordéncia. Quanto a “propagagdo”, os respondentes concordaram, sendo: 33, ou 66,0%. Na
andlise da questfio, “comunicagfio e informagéo™ da Natura, 34, ou 68,0% disse concordo;
todavia, no que diz respeito aos “beneficios”, nota-se um maior percentual, mas que ndo

chegou a ser maioria, 22, ou 44,0% discordaram.

Sendo assim, devera ser feito pela Natura, um maior investimento, em relagdo aos
beneficios de comprar produtos ecologicamente corretos, como também, as consultoras
devem informar mais aos seus clientes, com relagdo a este aspecto. Logo, de acordo com

Kotler (1999, p.137), “A propaganda ¢ a ferramenta mais poderosa para promover a

conscientizagdio das pessoas sobre uma empresa, um produto, um servigco ou uma idéia” (ver
Gréafico 4).
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Grifico 4 — Pesquisados quanto a Promocio
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Fonte: Pesquisa direta, margo/2012.

4.5 RESULTADO GLOBAL DA PESQUISA

Tabela 1 — Distribuicgo de freqiiéncia dos pesquisados quanto ao Produto.
Tabela 2 — Distribuigo de freqiiéncia dos pesquisados quanto ao Prego.
Tabela 3 — Distribuiggo de fregiiéncia dos pesquisados quanto a Praga.

Tabela 4 — Distribuigdo de freqiiéncia dos pesquisados quanto a Promog#o.

Tabela 5 — Distribuigdo de freqiiéncia dos pesquisados quanto ao resultado global da pesquisa.

Dimensdes Concordancia Neutralidade Discordincia Total
n % n % n % n %
Produto 81 54,0 42 28,0 27 18,0 150 100,0
Preco 43 43,0 41 41,0 16 16,0 100 100,0
Praca 26 52,0 17 34,0 07 14,0 50 100,0
Promocio 117 58,5 47 23,5 36 18,0 200 100,0
Total 81 54,0 42 28,0 27 18,0 150 100,0

Fonte: Pesquisa direta, outubro/2012.
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Percebe-se que na Tabela 5, das 500, ou 100,0% respostas totais; a maioria, 267, ou
53,4% disse que concordava com relagdo aos elementos formadores do mix de marketing
verde da Natura. Nas quatro dimensdes avaliadas é possivel notar que: A “promogio”
destacou-se trazendo 117, ou 58,5% de concordéncia; 26, ou 52,0% também concordaram em
relacdo a “praga”; no que diz respeito a o “produto” observa-se 81 ou 54,0% de concordéncia,
entretanto, ao se tratar do “pre¢o”, verifica-se um percentual elevado, porém, nfo chega a ser

maioria, 43, ou 43,0% concordaram.

Desta forma, as quatro dimensdes analisadas trouxeram um percentual elevado de
concordéncia no resultado total; porém, a empresa Natura poderd investir seu capital em
melhoramentos, dentro do mix de marketing verde, em uma nova politica de prego para o
produto ecol6gico, haja vista, que embora o percentual tenha sido um tanto elevado, mas nio

chegou a ser maioria de concordéncia, ao contrario das outras dimensdes (ver Gréfico 5).

Com relagfio aos resultados agrupados da pesquisa, vé-se que das 150, ou 100%
respostas obtidas, a maioria 81, ou 54,0% concordou; 42, ou 28,0% mantiveram-se neutras; e
27, ou 18% discordaram. Logo, os resultados foram favoraveis. Entretanto, a Natura devera

investir mais para melhorar o nivel de satisfagdo dos consumidores (ver Grafico 6).

Grafico 5 — Pesquisados quanto ao resultado global isolado da pesquisa.

54,0%
Produto __ st | 2805
/18,0%
43,0%
41,0%
PREGH | S i S Concordancia
16,0%
Neutralidade
_ 52,0% Discordancia
Praca _ 34.0%
14,0%
58,5%
Promog¢do . . 235%
18,0%

Fonte: Pesquisa direta, margo/2012.
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Grifico 6 — Pesquisados quanto ao resultado global agrupado da pesquisa.

54,0%
Concordéncia

28,0% Neutralidade

Discordancia
18,0%

Fonte: Pesquisa direta, margo/2012.

4.6 QUESTAO ABERTA

* Quando questionados sobre: Em sua opinifio o que a Natura podera fazer para
melhorar sua satisfagdo com relacio ao Mix de Marketing Verde? Dentre os

que responderam, destacam-se as seguintes:

o “Focar em treinamentos com as revendedoras na inten¢fio de orientd-las sobre os
beneficios que os consumidores estarfo fazendo ao meio ambiente quando
adquirem um produto ecologicamente correto”.

o “Trabalhar alguma forma de alcangar as classes mais baixas, deixando os
produtos com um custo mais acessivel & massa”.

o “Criar campanhas relevando a causa ambiental e colocando os seus produtos em
contato com o publico™.

o “Baixar os pregos”.

o “Deixar os pregos dos produtos mais acessiveis as classes mais baixas”.

o “Concentrar em uma maior divulgacdo focando mais no assunto”.

o “A Natura aumentaria ainda mais suas vendas colocando lojas em todo pais,

levando a sua marca para todos os lugares”.




o “Distribuir sacolas de compras para supermercados seja papel ou algoddo com a
marca Natura”,

o “Programas de incentivo do setor ecoldgico™.

Logo. € possivel elencar por ordem de importincia que das respostas obtidas, as mais
citadas referem-se a diminuic8o dos pregos dos produtos Natura, bem como investir em
treinamentos com as revendedoras para orientagdo aos consumidores sobre os produtos

ecologicamente corretos.

4.7 ACOES QUE A NATURA VEM DESENVOLVENDO PARA CONTRIBUIR COM O
MEIO AMBIENTE*

A Natura vem contribuindo com o meio ambiente, desenvolvendo agdes de grande
importéincia e relevéncia, destacando-se diante as outras empresas concorrentes por ser amiga
do ambiente, e a cada dia mais a empresa vem procurando destacar-se, ndo somente diante da
concorréncia, mas como também diante de seus consumidores “verdes”. Desta forma, trata-se
de uma empresa verde, pois trabalha de forma ecologicamente correta. Destacando-se assim,

as seguintes a¢des:

4.7.1 Da Floresta ao Lixo

Se preocupando com os impactos causados na natureza a Natura vem
apresentando contas e divulgando com clareza seus resultados em prol do meio ambiente,
procurando obter os efeitos desejados em todos os elos da cadeia produtiva. Sendo mostrado
em quatro etapas, cada uma delas apresentando porcentagens satisfatorias para a Natura e para
0 meio ambiente.

Cada etapa exposta, a seguir, apresenta os principais resultados da atua¢do Natura em
2011, que vai desde a extragdo de matéria prima até o descarte de embalagens utilizado. A
importincia de cada porcentagem dessas contribui para um melhor controle em cada
avalia¢dio, contribuindo para diminuir cada vez mais os impactos ambientais gerados na

fabricacdo e distribui¢do de seus produtos.

* Todas as agdes foram extraidas do site: <http://scf.natura.net/relatorios/201 | /arquivos/ra_2011_navegavel
port.pdf>
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e Etapa 1:
o Extragdo e transporte de matérias-primas e embalagens (fornecedores diretos e
indiretos);
o R$ 4.3 bilhdes distribuidos para fornecedores pela compra de insumos e servigos;
o 81% dos fornecedores satisfeitos;
o 37 ativos da biodiversidade certificados;

o 117.276 toneladas de Gases do Efeito Estufa (GEEs) emitidas com a extragdo e o

transporte de matérias-primas e embalagens (44% do total emitido pela Natura);

O

299 toneladas de GEEs emitidas por fornecedores diretos (processo e transporte a
Natura) (8% do total). (RELATORIO ANUAL NATURA, 201 1).

e Etapa 2:
o Processo industrial e processos internos;
o RS 634 milhdes distribuidos para colaboradores, na forma de beneficios e salarios.
O valor ficou cerca de 18% abaixo de 2010;
o RS 147 milhdes investidos em inovacéo:;
o 0,40 litro de d4gua consumido por unidade produzida, redugo de 4,7% em relagdo a
2010;
o 20 gramas de residuos gerados por unidade produzida, redugao de 13%:
24,731 toneladas de GEEs emitidas nos processos internos (9% do total).
(RELATORIO ANUAL NATURA 2011)

(@]

e Etapa 3:
o Venda de produtos (transporte e distribuicio)
o R$ 2,9 bilhdes distribuidos para consultoras e consultores por ganhos relacionados
a venda dos produtos. O valor € cerca de 6% maior em 2011
o 1,4 milh#o de consultoras em todas as operagdes.

o Crescimento de 16.3% em nossa base

o 19% de indice de lealdade das consultoras, contra 21% em 2010
o 24% de indice de lealdade das CNOs, contra 33% em 2010
o 164 novos produtos lan¢ados em 2011




o 38.279 toneladas de GEEs emitidas no transporte de produtos para consultoras e
consumidores (14% do total emitido pela Natura). (RELATORIO ANUAL
NATURA, 2011).

e FEtapa 4:

o Uso de produtos e descarte de embalagens;

o 17% de refis sobre itens faturados no Brasil;

o 123 mpt/kg € o impacto ambiental das embalagens por quantidade de produtol,
10% menos do que em 2010;

o 63.431 toneladas de GEEs emitidas no descarte final de produtos € embalagens
(24% do total emitido pela Natura);

o Indicador também contempla impacto na extragdo e transformagfio de embalagens

(RELATORIO ANUAL NATURA 2011).

4.7.2 Transformacéo do Carbono

De acordo com o Relatério Anual Natura (2011), reduzir significativamente as
emissdes de gases de efeito estufa na atmosfera exige das empresas uma grande revisdo do
seu negdcio, alteragdes significativas de comportamento, adogio de novos processos,
investimentos tecnoldgicos e um novo olhar para os modos de produgéo. Esse tem sido o
desafio da Natura desde a criagdo do Programa Carbono Neutro, em 2007.

Desde entfo, todas as emissdes geradas na fabricagfio dos produtos sdo compensadas,
inclusive as originadas na extragdo da matéria-prima, no transporte e no uso e descarte dos
produtos pelo consumidor. A Natura também investe em pesquisa e tecnologia para promover
uma redugéo continua e significativa. As iniciativas tém um impacto ampliado, pois envolvem
também os fornecedores, cujos indicadores sdo monitorados.

“Queremos que o carbono seja debatido na mesma periodicidade e nos mesmos féruns
de discussdo da receita da empresa”, afirma Keyvan Macedo, gerente de sustentabilidade e
integrante do nicleo de impacto ambiental da Natura.

A natura tem investido gradativamente em pesquisas de desenvolvimento sustentdvel
para melhorar sua cadeia produtiva, elevando seus niveis de conhecimento e favorecendo na

diminui¢do do efeito estufa, isso engloba muitos feitos, entre eles o aumento do consumo de

produtos verdes, e que atendam as exigéncias possiveis de sustentabilidade. De modo a
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assumir obriga¢do com a redugfio das emissdes de CO2, aperfeigoando a maneira de pensar

nos negocios e nos valores agregados.

4.7.3 Compensacgio

Segundo as informagdes apresentadas no Relatério Anual Natura (2010), as emissdes
que ndo podem ser evitadas sdo compensadas por meio de projetos com foco na recuperagéo
florestal de areas degradadas ou de troca de combustiveis fosseis por energia renovavel e
eficiéncia energética, selecionados por meio de um edital ptiblico bianual disponivel para todo
o Brasil.

O processo para o biénio 2009 e 2010 selecionou os seis projetos no Brasil, eleitos em
meio a 82 propostas enviadas, que irfo neutralizar as emissdes de 2009 e 2010, que totalizam
465.237 toneladas de CO2. Partes dessas emissdes ja foram compensadas com a compra de
créditos presentes e parte serd compensada com créditos futuros. Em 2011, um novo contrato
deve ser finalizado com um projeto na América Latina para compensar as emissdes dessa
regifo.

A Natura apéia vérios projetos de compensagiio das emissdes de Gases do Efeito

Estufa (GEE), entre os principais que estdo em andamento, temos:

4.7.4 Projetos Florestais

A Natura vem participando de a¢les que visam a protecio do meio ambiente e
recuperagdo florestal em diferentes pontos do Brasil, projetos que véo da restauragfo florestal

a novos plantios de areas degradadas. Destacando-se:

o Carbono, Biodiversidade ¢ Comunidade no Corredor Ecolégico Pau Brasil
(Safra 2008) Instituto Bioatlintica (IBIO). Projeto de restauragdo florestal no
Parque Nacional do Pau-Brasil e no Parque Nacional do Monte Pascoal, em Porto
Seguro (BA). Compensara 79.050 toneladas de CO 2 para a Natura em 30 anos.
Status 2010 — A implementagfo do projeto deve ser finalizada em 2011 e a previsdo

para a primeira emisso de créditos € 2015.

o Carbono Socicambiental do Xingu (SAFRA 2008) Instituto Socioambiental

(ISA) e Instituto Centro de Vida (ICV). Recuperacdo de 116 hectares de matas
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ciliares degradadas e de nascentes dos formadores do rio Xingu, no estado do Mato
Grosso. A compensagdo serd de 40.000 toneladas de CO 2 e em 30 anos. Status
2010 — A implementagdo do projeto deve ser concluida em 2011 e a previsdo para a

primeira emissdo de créditos ¢ 2014.

o Carbono Florestal — Recuperacio e Conservagdo dos Recursos Naturais
(SAFRA 2007) instituto ecolégica. O projeto trabalha para recuperar cerca de 150
hectares de 4reas degradadas, com o plantio mudas de espécies nativas em Areas de
Preservacéio Permanente e Reservas Legais de dois assentamentos rurais na regifo
do Cantdo (TO). Ao final, o projeto terd compensado 60.000 toneladas de CO 2e
em 20 anos. Status 2010 — A implementagéio foi concluida e a primeira emissdo de

créditos ocorrera em 2013.

o Recompeosi¢io da Paisagem e Sistemas Agroflorestais (SAFRA 2007) Instituto
de Pesquisas Ecolégicas (IPE). Visa restituir a vegetacdo e resguardar a
diversidade de espécies em 55 hectares, além da implementacdo de 129 hectares de
sistemas agroflorestais para producédo de café. O projeto agrega um diferencial de
comercializacio para os produtores rurais de Pontal do Paranapanema (SP). A
compensagdo final serd de 60.000 toneladas de CO 2e em 30 anos. Status 2010 —
Projeto totalmente implementado e a primeira emissdo de créditos prevista para

2011.

Face ao exposto, a participacdo da Natura nesses projetos € de fundamental
importancia para a politica de desenvolvimento sustentdvel da empresa, assumindo
compromisso com o meio ambiente e com a sociedade, levando em consideragio que a maior
parte da matéria prima utilizada na fabricagdo de seus produtos, utiliza insumos retirados da

natureza.
4.7.5 Biodiversidade

De acordo com o Relatério Anual Natura (2010), o ano de 2010 foi declarado pela

ONU como o Ano Internacional da Biodiversidade e, mais uma vez, refor¢a-se a atuacio da

Natura em defesa de uma politica que induza ao desenvolvimento sustentavel por meio do uso




72

de ativos da biodiversidade e a criagdo de um novo marco legal brasileiro para o acesso ao
patrimdnio genético e ao conhecimento tradicional associado.

Desde 2008, conta-se com a Politica Natura de Uso Sustentavel da Biodiversidade e
do Conhecimento Tradicional que estabelece as diretrizes relacionadas ao uso dos insumos € a
reparticdo de beneficios, como, por exemplo, a obrigatoriedade da extracdo por meio do
manejo sustentavel, por sistemas extrativistas ou baseados na agricultura familiar. A Politica é
fruto da experiéncia que acumulamos como parte de um grupo que desbravou temas
complexos e principios pouco explorados da Convengdo sobre. Diversidade Bioldgica,
estabelecida pela Organizagfio das Nagdes Unidas, e retne diretrizes de agéo para todas as
dreas internas envolvidas na pesquisa e no desenvolvimento de produtos baseados nos
recursos genéticos e/ou no conhecimento tradicional a eles associados. Externamente,
especialmente para a nossa rede de relacionamentos, ela serve, entre ouiros fins, como
instrumento de apoio a tomada de decisdes ao divulgar nossos valores e a forma como
trabalhamos.

O compromisso com a biodiversidade tem sido uma grande prioridade para a Natura,
que tem relacionado suas preferéncias de desenvolvimento, com as a¢des de uso sustentavel,
objetivando assim, o desenvolvimento de pesquisas para guiar seus colaboradores a

trabalharem de forma ainda mais responsavel.

4.7.6 Certificacio Ambiental

Conforme o Relatorio Anual Natura (2010), em 2010, sfo certificados mais seis ativos
utilizados em perfumaria, cosméticos e para a linha de chéas Frutifera.

Entre eles estdo canela, cravo da india e rosa mosqueta. Também modifica-se o status
de um insumo para ndo certificado por motivo de transicio no processo de renovagéo da
certificagdo organica. Encerramos o ano com 36 espécies certificadas, o que significa que
mais de 60% dos ativos da biodiversidade utilizados pela Natura tém certificagdo de produgéo
¢ origem.,

Esse processo faz parte do nosso Plano de Certificagdo de Matérias-Primas Vegetais,
expressdo do nosso compromisso de respeitar os limites ecolégicos da produgéo dos insumos

que sdo adquiridos nas comunidades fornecedoras. Assim, busca-se garantias de que a

produgdo estd dentro da capacidade de suporte do ambiente.
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A certificagdo ambiental tem se intensificado ao longo dos anos, e apresentado um
papel crucial para as empresas que estfio inseridas no selo verde, pois sdo monitoradas

regularmente pelos institutos de certificagfo, e avaliados continuamente para saberem se estio

agindo de acordo com as normas ambientais.




CONSIDERACOES FINAIS

Com o surgimento do marketing verde, muitas empresas procuraram adequar-se¢ as
novas estratégias de mercado que ndo agredissem ao meio ambiente. Essa busca, tem
provocado um aumento de informagdo e da procura por esse tipo de produto. Quando a
empresa adere a estratégias do marketing verde ela se diferencia no mercado, por se tratar de
uma vantagem competitiva e ecologicamente correta.

Para um bom desempenho dessas estratégias, é preciso que todos os setores da
empresa estejam engajados nesse processo, como também, é muito importante uma analise
dos fatores que compdem o mix de marketing verde para que ocorra um aumento das vendas e
que seja agregado valor a empresa e ao produto.

Essas novas estratégias estdo mudando a rotina de muitas empresas que pensam em se
adequar a responsabilidade social. As a¢des estratégicas da Natura, que foram abordadas, vém
aprimorando suas pesquisas de desenvolvimento sustentdvel e melhorando os impactos
causados no processo de fabricagfo de seus produtos.

Partindo do exposto, este trabalho teve como objetivo principal, analisar 0 mix de
marketing verde da Natura na Faculdade Cesrei. Neste contexto, os resultados foram os
seguintes: houve maioria de concordédncia em trés das quatro dimensdes trabalhadas produto,
praga e promog¢do, entretanto a dimensfo preco trouxe uma maioria de discordincia na
pesquisa.

Dentro das respostas obtidas em se tratando da questdo aberta, foi possivel observar
que os respondentes acreditam que a natura deveria investir mais em uma nova politica de
pregos, como também em treinamentos para as revendedoras em relagdo aos produtos
“verdes”.

Em sintese, o presente trabalho teve os objetivos alcangados, considerando que foram
definidos marketing ambiental e o mix de marketing através de pesquisa bibliografica ; bem
como, a identificar na percep¢do do corpo discente do Curso de Comunicacio Social da
Cesrei. 0 que a Natura podera fazer para melhorar o nivel de satisfagdo quanto ao mix de
marketing verde; e, ainda, foi apresentar as agdes que a Natura vem desenvolvendo para
contribuir com o meio ambiente.

Espera-se que este trabalho contribua de forma significativa com todas as empresas e

as pessoas que tenham interesse pelo tema e que buscam a preservagio do planeta.
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Faculdade

PESQUISA SOBRE ESTRATEGIAS DO MIX DE MARKETING VERDE DA
MARCA NATURA.

Prezado colega,

Esta pesquisa foi elaborada como instrumento para a conclusdo do Trabalho
Académico Orientado, realizado pela discente Thais Queiroz Silva do curso de Comunicagdo
Social com Habilitagdo em Publicidade e Propaganda da Cesrei, cujo objetivo ¢ analisar a
percepsio dos estudantes de Publicidade em relagdo ao mix de marketing verde da Marca
Natura. Logo, por mix de marketing entende-se: “o conjunto de ferramentas a disposigéo da
geréncia para influenciar as vendas. A formula tradicional é chamada 4PS- produto, prego,
praga e promogdo” (KOTLER, 2003, p.151). Sua participagio é de grande relevancia para o

sucesso deste trabalho. Muito obrigada pela colaboragéo.

Thais Queiroz Silva (Pesquisadora)
Profa. Maria Dilma Guedes (Orientadora)

Com relaciio as questdes relacionadas, escolha apenas uma op¢do e marque com um X, a

questio que mais lhe convier.

1. Utilizo a marca Natura por se tratar de uma empresa de rotulagem ecologicamente
correta.

( ) Concordo ( ) Nem discordo nem concordo () Discordo

2. Com relacdo as embalagens, é valido afirmar que a utilizagdio de pléstico verde nos refis,
¢ importante no momento da aquisi¢&o de produtos Natura.

( ) Concordo () Nem discordo nem concordo ( ) Discordo
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10.

11.

A marca Natura é considerada uma marca mais forte por agredir menos ao ambiente e ser
pioneira em Marketing Verde.

( ) Concordo () Nem discordo nem concordo ( ) Discordo

O prego mais elevado, aplicado aos produtos ecolégicos influenciam na hora da compra.

( ) Concordo () Nem discordo nem concordo () Discordo

. Os processos ecolégicos que envolvem maior custo sdo levados em consideragdo na

escolha dos produtos verdes.

( ) Concordo ( ) Nem discordo nem concordo () Discordo

Sua consultora cumpre com os prazos de entrega dos pedidos.

( ) Concordo () Nem discordo nem concordo ( ) Discordo

A venda através de consultores (as). ajuda na comunicacio e informagdo sobre a
empresa e seus produtos.

() Concordo ( ) Nem discordo nem concordo () Discordo

Vocé ja foi informado pelas consultoras sobre os beneficios de comprar os produtos
ecologicamente corretos da Natura.

( ) Concordo ( ) Nem discordo nem concordo ( ) Discordo

A propagaciio de antincios de produtos verdes da Natura ¢ relevante para realizar a
compra.

( ) Concordo () Nem discordo nem concordo ( ) Discordo

Vocé prefere comprar diretamente aos consultores (as) ao invés de utilizar o site Natura
como meio de compra.

( ) Concordo ( ) Nem discordo nem concordo ( ) Discordo

Em sua opini&io o que a Natura poderd fazer para melhorar sua satisfagfo com relagdo ao
Mix de Marketing Verde?







