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Resumo

O presente trabalho de conclusdo de curso tem como tema a andlise das
estratégias de marketing e branding aplicadas a insercdo do pao de mel
artesanal “Nativas Mel”, elaborado com mel de abelhas nativas sem ferrdo. A
pesquisa parte do crescimento do mercado de confeitaria artesanal no Brasil e
da valorizacédo de produtos premium e personalizados, buscando compreender
como a construcdo de marca e as acdes de marketing influenciam o
posicionamento de produtos inovadores nesse segmento. O objetivo principal foi
analisar de que forma as estratégias de marketing e branding contribuem para a
insercao e consolidacédo do pdo de mel Nativas Mel no mercado, enfatizando a
importancia da diferenciagdo, da comunicagdo e do valor simbdlico da marca. A
pesquisa caracteriza-se como exploratoria e descritiva, de abordagem
gualitativa, fundamentada em revisdo bibliografica. Os dados foram obtidos por
meio de levantamentos documentais e observacédo direta do produto e de sua
proposta de valor. Os resultados apontam que a combinagao entre identidade
visual coerente, comunicacao estratégica e valorizacdo de elementos regionais
pode fortalecer o reconhecimento da marca e gerar vantagem competitiva.
Dessa forma, a pesquisa contribui para a compreensdo da importancia do
marketing e do branding como ferramentas essenciais para O Sucesso e a
diferenciacéo de produtos artesanais no mercado alimenticio.

Palavras-chave: marketing; branding; produto artesanal; abelha nativa sem
ferrdo.
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1 INTRODUGAO

O mercado de confeitaria no Brasil apresenta crescimento expressivo, tanto em
faturamento quanto em diversidade de produtos. Em 2024, o consumo meédio per
capita de produtos de confeitaria, incluindo doces diversos, é estimado em cerca de
9,7 kg por pessoa (Abrasel), demonstrando a relevancia do segmento no cotidiano do
consumidor. O faturamento do setor atingiu aproximadamente R$ 12 bilhdes em 2024,
consolidando a confeitaria como um segmento estratégico dentro do food service
(Instituto Gourmet). Além disso, lojas especializadas em doces finos e produtos
personalizados registraram crescimento de 26% no faturamento entre 2021 e marcgo
de 2024, com projecao de faturamento de R$ 21,6 bilhdes em 2024 (Revide).

Paralelamente ao crescimento econémico, surgem tendéncias que refletem o
comportamento do consumidor contemporaneo: a demanda por produtos premium e
personalizados, a valorizagéo de ingredientes diferenciados como castanhas, frutas e
chocolates, e a influéncia de receitas internacionais adaptadas ao paladar brasileiro.
A inovacdo em sabores e técnicas, como 0 uso de especiarias e combinacdes
inusitadas, reforca a busca por experiéncias gastronémicas Unicas

Nesse cenario, insere-se 0 projeto académico Nativas Mel, que desenvolveu
protétipos de pao de mel artesanal elaborado com mel de abelhas nativas sem ferrao.
O produto alia tradicdo da confeitaria artesanal a inovacdo em ingredientes
diferenciados, buscando atender a crescente demanda por produtos premium,
auténticos e personalizados.

O artigo intitulado “Marketing e Branding: estratégias para a introducédo da
marca “Nativas Mel” no mercado” € norteado pela questdo de como as estratégias de
marketing influenciam a implantacdo do produto no mercado. Justifica-se pelo aporte
relevante para compreender a importancia estratégica do marketing, da construcéo de
marca e da comunicacao na inser¢cdo de produtos inovadores no setor alimenticio.
Esta pesquisa tem como propdsito examinar e aprofundar a inser¢cdo do pédo de mel
artesanal “Nativas Mel”, destacando a relevancia das estratégias de marca e
comunicacao envolvidas nesse processo.

A relevancia do marketing e do branding torna-se evidente nesse contexto
competitivo. A introdugéo de produtos inovadores ndo depende apenas da qualidade
e do sabor, mas também da capacidade de construir uma marca solida, comunicar

valores e estabelecer conexdes emocionais com o consumidor, transformando o



produto em uma experiéncia de consumo.

Assim, a presente pesquisa € norteada pela seguinte questdo de pesquisa:
como as estratégias de marketing e branding podem influenciar a insercao do péo de
mel “Nativas Mel” no mercado?

O objetivo principal da pesquisa consiste em compreender de que maneira
essas estratégias podem contribuir para a consolidacdo e o posicionamento
competitivo do pédo de mel artesanal “Nativas Mel” no setor de confeitaria. Para tanto,
busca-se conceituar os fundamentos de marketing e branding aplicados ao contexto
alimenticio, analisar a importancia das estratégias de marca e comunicacdo na
introducdo de produtos inovadores, identificar as percepcfes e expectativas do
publico em relagdo ao produto e avaliar as possibilidades de diferenciacdo e
posicionamento estratégico no mercado.

Quanto a metodologia, trata-se de uma pesquisa de carater exploratorio e
descritivo, fundamentada em levantamento bibliogréfico.

Este trabalho esta estruturado em seis capitulos, além desta introdugcéo. O
segundo capitulo apresenta a fundamentacdo teorica, abordando conceitos de
marketing, composto mercadologico, ciclo de vida do produto, branding, comunicacao
e comportamento do consumidor. O terceiro capitulo descreve a metodologia utilizada,
detalhando o tipo de pesquisa, universo, amostra e procedimentos de coleta e analise
dos dados. O quarto capitulo expde a pesquisa da marca “Nativas Mel”, trazendo sua
concepcao, identidade, produto e estratégias de marketing e branding. No quinto
capitulo sdo apresentados os resultados e discussdo, com a andlise do perfil do
publico-alvo, percepcdo do consumidor e relacao entre teoria e pratica. Por fim, o
sexto capitulo apresenta as consideracdes finais, destacando as conclusoes,

limitacOes e sugestbes para pesquisas futuras, seguidas das referéncias.

2 METODOLOGIA

Segundo Lakatos e Marconi (2003, p. 83), a metodologia pode ser entendida
como “etapas sistematicas e racionais que, com maior seguranga e economia, permite
alcancar o objetivo — conhecimentos validos e verdadeiros, tracando o caminho a ser
seguido, detectando erros e auxiliando as decisdées do pesquisador”. De acordo com
Gil (2019, p. 26), metodologia € “o0 estudo dos métodos aplicados a pesquisa cientifica,
gue envolve tanto a escolha de técnicas e procedimentos quanto a sua adequada
utilizagao para garantir validade e confiabilidade aos resultados obtidos”.



2.1 Tipos de Pesquisa
2.1.1 Pesquisa bibliografica

Segundo Gil (2010), a pesquisa bibliogréafica € desenvolvida a partir de material
ja elaborado, principalmente livros e artigos cientificos, permitindo a construcéo de
uma base tedrica consistente. Para Lakatos e Marconi (2017), esse tipo de pesquisa
possibilita ao pesquisador conhecer e analisar contribuicfes cientificas anteriores,
servindo como ponto de partida para novas investigacoes.
2.1.2 Pesquisa exploratéria

Vergara (2016) define a pesquisa exploratéria como aquela que busca
proporcionar maior familiaridade com o problema, tornando-o mais explicito ou
construindo hipoteses. Ja Gil (2010) reforca que esse tipo de pesquisa € util em
estudos preliminares, quando o objetivo é compreender melhor o fendmeno
investigado e identificar variaveis relevantes.
2.1.3 Pesquisa qualitativa

Para Minayo (2010), a pesquisa qualitativa trabalha com significados, motivos,
aspiracdes, crengas e valores, elementos que ndo podem ser reduzidos a humeros.
Creswell (2014) acrescenta que a abordagem qualitativa € voltada a compreensao de
fendbmenos sociais em profundidade, explorando percepcdes e experiéncias dos
participantes.
2.1.4 Pesquisa descritiva

Segundo Sampieri, Collado e Lucio (2013), a pesquisa descritiva tem como
objetivo especificar propriedades, caracteristicas e perfis de pessoas, grupos ou
fendbmenos. Gil (2010) destaca que esse tipo de pesquisa busca descrever fatos e
fendbmenos de determinada realidade, sem manipula-los, fornecendo um retrato fiel da
situacao estudada.
2.2 Amostragem
2.2.1 Amostragem nao probabilistica

A amostragem nédo probabilistica, segundo Malhotra (2011), é aquela em que
a selecdo dos elementos da amostra ndo depende do acaso, mas da escolha do
pesquisador, levando em consideracao critérios de conveniéncia ou intencionalidade.
Para Gil (2017), esse tipo de amostragem é frequentemente utilizado em pesquisas
exploratérias e qualitativas, por permitir maior flexibilidade na sele¢do dos

respondentes.



Na “Nativas Mel”, o universo corresponde ao publico consumidor de produtos
de confeitaria artesanal, enquanto a amostra foi definida de forma néo probabilistica,
contemplando consumidores potenciais em feiras livres e padarias locais.

2.3 Coletade dados

Segundo Gil (2008, p. 129), “a escolha do instrumento de coleta de dados
depende, fundamentalmente, da natureza da pesquisa e do tipo de informacéo que se
pretende obter”. O autor destaca que os instrumentos de coleta de dados sé&o
ferramentas utilizadas para registrar informacfes relevantes ao objeto de estudo,
podendo incluir entrevistas, questionarios, observacdes e analise documental.

Lakatos e Marconi (2010) acrescentam que esses instrumentos devem ser
selecionados com base nos objetivos da pesquisa, garantindo validade e
confiabilidade. Segundo os autores, “a coleta de dados € uma etapa decisiva, pois
dela depende a qualidade das informacfGes que irdo subsidiar a analise e as
conclusdes do estudo” (Lakatos; Marconi, 2010, p. 186).

2.4 Procedimentos de analise

A anélise dos dados consiste na ordenacéo, categorizacao e interpretacdo das
informag@es obtidas, com vistas a compreensdo do fendmeno investigado. Para Gil
(2008), o processo deve ser sistematico e orientado pelos objetivos da pesquisa,
permitindo ao pesquisador extrair significados e estabelecer relacdes entre os dados.
O autor afirma que “a analise dos dados consiste na ordenacao, classificacdo e
interpretacao das informagdes obtidas” (Gil, 2008, p. 142).

Lakatos e Marconi (2010) reforcam que a andlise deve ser fundamentada
teoricamente, sendo o0 momento em que o pesquisador confronta os resultados com
o referencial adotado. Segundo os autores, “a interpretacdo dos dados € o0 momento
em que 0 pesquisador confronta os resultados obtidos com o referencial teorico,

buscando compreender o sentido das informacdes” (Lakatos e Marconi, 2010, p. 192).

3 FUNDAMENTAC;AO TEORICA
3.1 Marketing
3.1.1 Conceitos

Kotler (2009) define que o marketing pode ser compreendido como uma

disciplina que combina aspectos cientificos e criativos para gerar e oferecer valor, com



0 intuito de atender as demandas de um publico-alvo de forma lucrativa. O autor
ressalta que essa pratica envolve a analise e mensuracdo do mercado, bem como a
estimativa de seu potencial de rentabilidade.

A American Marketing Association ( 2017) apud Kotler, 2024, p. 5), “propde a
seguinte definicdo: Marketing € a atividade, o conjunto de conhecimentos e processos
de criar, comunicar, entregar, e trocar ofertas que tenham valor para consumidores,
clientes, parceiros e a sociedade num todo”.

Segundo Steffen (2023), o marketing abrange varias estratégias para atender
as demandas do consumidor, promove valores positivos e estabelece uma imagem
consistente. Utilizando assim a inteligéncia do mercado. Seria um processo continuo
de adaptacdo e resposta as necessidades do mercado. E pensar no que o mercado
quer, o que o consumidor deseja. E pesquisar e analisar o que chama sua atencao.

Para Keller (2024), o marketing consiste em um conjunto de estratégias e
abordagens voltadas para compreender as demandas dos mercados, considerando
elementos como consumidores, produtos e vendas, com o objetivo de impulsionar o
crescimento empresarial. Essa pratica envolve reconhecer e atender as necessidades
humanas e sociais de forma alinhada aos propdsitos organizacionais. O autor também
destaca que o profissional de marketing atua buscando provocar uma reacgao
especifica do publico, como interesse, aquisicéo, preferéncia ou contribuicdo.

3.1.2 Mix de marketing (4 P’s)

O primeiro P do mix de marketing é o Produto. Para Kotler (2021), a base de
gualquer negdécio é um produto ou uma oferta. O autor destaca a importancia de criar
produtos ou ofertas com diferenciais que os destaquem no mercado, enfatizando que
até mesmo produtos considerados basicos podem ser diferenciados.

Nesse contexto, Kotler e Armstrong (2023) destacam a importancia de atender
as necessidades e desejos dos clientes ndo apenas em termos de caracteristicas
fisicas, mas também em aspectos intangiveis como qualidade, design, embalagem e
marca.

Kotler (2021), ainda conclui que os produtos podem ser diferenciados em
termos reais ou psicoldgicos. As vezes, uma pequena diferenca real pode ser criada,
ou o local de origem oferece esse diferencial, as vezes uma imagem pode ser
associada a mercadoria e em outras, 0 uso exclusivo do nome fornece essa
diferenciagao.

O segundo P € o Preco. Kotler (2021) ressalta a importancia do preco como um



elemento distintivo do mix de marketing, j& que € o Unico que gera receita, enquanto
0Ss outros elementos criam custos.

Isso envolve uma cuidadosa avaliagcao dos custos de producéo, bem como da
percepgao de valor pelo cliente, conforme argumentado por Kotler e Keller (2019), que
também concluem que as decisGes de preco sdo complexas e devem considerar
diversos fatores, incluindo a empresa, os clientes, os concorrentes e 0 ambiente de

marketing.

Um produto bem desenvolvido e comercializado pode cobrar um preco
superior e colher altos lucros, mas a nova realidade econdmica levou muitos
consumidores a reavaliar 0 que estao dispostos a pagar por bens e servicos,
fazendo com que as empresas tivessem de rever cuidadosamente suas
estratégias de determinacao de precos. (Kotler; Keller, 2019, p. 505)

O terceiro P é a Praca (ou Distribuicdo). Kotler (2021) aponta a importancia da
distribuicdo na estratégia de vendas, destacando as duas opc¢des disponiveis para os
vendedores: vender diretamente ou usar intermedidrios.

Kotler e Armstrong (2023) complementam e explicam a abordagem anterior,
concluindo que a distribuicdo eficaz envolve a escolha dos canais de distribuicdo
certos para disponibilizar o produto aos clientes no momento e local adequados,
incluindo varejo fisico, e-commerce, atacado e outras formas de distribuicdo. Também
reforcando como a selecdo adequada dos canais de marketing € essencial para
atender as necessidades dos clientes e alcancar o sucesso no mercado.

Segundo Kotler e Keller (2019), os canais de marketing representam uma rede
de organizacdes que colaboram no processo de tornar um produto disponivel para os
consumidores finais. Esses canais formam uma espécie de trajetéria que o produto
percorre desde a sua fabricagdo até a compra ou uso pelo usuario final.

Por fim, o quarto P € a Promocé&o. Kotler (2021) destaca a importancia de
comunicar eficazmente o valor do produto aos clientes por meio de atividades
promocionais. Incluindo publicidade, promocdes de vendas, relacdes publicas e outras
estratégias de comunicacao de marketing. O autor ainda apresenta cinco ferramentas
de comunicacdo de marketing utilizadas para a promocéo, sendo a publicidade,
promocao de vendas, relacdes publicas, forca de vendas e marketing direto. Cada
uma desemprenha um papel importante na entrega de mensagens aos consumidores-
alvo, seja aumentando a conscientizacao, influenciando o comportamento de compra

ou fortalecendo a imagem da marca.



3.1.3 Segmentacéo de mercado

A segmentacdo de mercado é considerada uma das etapas fundamentais do
processo de marketing, pois permite que a empresa divida o mercado em grupos de
consumidores com necessidades, comportamentos e caracteristicas semelhantes. De
acordo com Kotler e Keller (2012), segmentacdo de mercado é o processo de dividir
um mercado amplo e heterogéneo em subconjuntos menores e homogéneos de
consumidores que possuem preferéncias e desejos similares, possibilitando as
organizacdes oferecer produtos e estratégias mais direcionadas.

Para Las Casas (2010), a segmentacdo contribui para a compreensao do
publico-alvo e para a elaboracao de estratégias mais assertivas, otimizando recursos
e aumentando a efetividade das acdes de marketing. Em vez de tratar todos os
consumidores da mesma forma, a segmentagcao permite criar ofertas personalizadas
gue atendam as expectativas de grupos especificos, tornando-se um diferencial

competitivo.

Kotler e Armstrong (2023) destacam quatro critérios classicos de segmentacao
(Quadro 1):

Quadro 1 — Segmentacédo de mercado

Tipos de Segmentacao
divide o mercado por localizacdo, como paises, estados, cidades
ou bairros
considera variaveis como idade, género, renda, escolaridade e
ciclo de vida familiar.
agrupa consumidores de acordo com estilo de vida, valores,
personalidade e interesses.
baseia-se em atitudes, beneficios buscados, nivel de uso,
fidelidade e momento de compra.
Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2012); Churchill e Peter (2012).

Geografica

Demografica

Psicogréfica

Comportamental

Cada uma dessas abordagens fornece subsidios para que a empresa
compreenda melhor os consumidores e adapte seu composto de marketing (produto,
preco, praca e promocao) de forma coerente.

No contexto do setor alimenticio, especialmente de produtos artesanais e
premium, a segmentacdo assume papel estratégico. Consumidores interessados em
produtos diferenciados, como o pao de mel artesanal Nativas Mel, geralmente
apresentam caracteristicas psicogréaficas e comportamentais especificas: valorizam a

gualidade, a exclusividade e a experiéncia de consumo, além de estarem dispostos a



pagar mais por produtos que transmitam autenticidade e identidade de marca. Assim,
a correta identificacdo dos segmentos potenciais € essencial para o sucesso da
inser¢cao do produto no mercado.

3.1.4 Pdublico-alvo

Kotler (2023) menciona como publico-alvo, o conjunto de ferramentas taticas
de marketing, produto, preco, praca e promoc¢ao, sdo a combinacéo perfeita para gerar
a resposta que deseja no mercado-alvo.

Seguindo as diretrizes de Kotler, Chernev (2023) menciona que a escolha do
publico-alvo, esta diretamente relacionado com a escolha do mercado-alvo, como
possiveis compradores dos produtos da empresa, usuarios atuais, decisores ou
influenciadores, assim como individuos, grupos, setores especificos, ou publico em
geral. Chernev ainda menciona que o publico-alvo exerce uma influéncia critica nas
decisGes do comunicador sobre o que dizer, como, quando, onde e para quem.

Ja na visao de Keller (2023) é possivel tracar o perfil do publico-alvo seguindo
gualquer segmento do mercado identificado, mas geralmente € util fazer isso com
base em uso e fidelidade.

3.1.5 Precificacéo e estratégias de preco

Nagle e Holden (2002) apontam que a precificagdo é crucial para a estratégia
de marketing, pois afeta diretamente a percepcdo do valor pelo cliente e a
competitividade no mercado. Os autores ressaltam que a precificacdo adequada €&
essencial para capturar valor para a empresa e deve refletir a percepcao do cliente
sobre o valor do produto.

Existem diversos métodos e estratégias de precificacdo que podem ser
adotados pelas empresas, cada um com suas particularidades e aplicabilidades
(Quadro 2).

Quadro 2 - Precificacéo

Estratégias de precificacao Autor
Considera os custos de produgéo, distribuicéo e
promocédo, somados a uma margem de lucro. E Monroe
Baseada em Custo ; ; ; o :
simples, mas pode ignorar a disposicao do cliente (2003)
em pagar
. Lamb, Hair
Define precos com base nos concorrentes, sendo ;
Baseada em Valor . e McDaniel
comum em mercados altamente disputados. (2012)
Foca na percepcéo de valor do cliente, e ndo nos Kotler e
Competitiva custos. Pode maximizar o valor percebido e o prego Armstrong
de venda. (2015)
~ Estabelece precos baixos para entrar em novos Kotler e
Penetracéo : .
mercados ou lancar produtos, visando conquistar Keller
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rapidamente participacéo. (2012)
Lanca o produto com preco alto para atingir
Skimming consumidores dispostos a pagar mais, recuperando Monroe
investimentos rapidamente. (2003)
Considera aspectos subjetivos da percepcéo de Kotler e
Psicoldgica precos, como valores terminados em 9,99, que Keller
parecem menores que precos arredondados. (2012)

Fonte: Adaptado de Monroe (2003); Kotler e Keller (2012); Kotler e Armstrong (2015); Lamb, Hair e
McDaniel (2012).

3.1.6 Ciclo de Vida do Produto (CVP)

Segundo Kotler (2023), os produtos de uma empresa, nascem, crescem,
amadurecem e depois declinam, assim como tudo o que vive. Para permanecer vital,
a empresa deve desenvolver continuamente novos produtos e gerencia-los de forma
eficaz ao longo de seus ciclos de vida.

Seguindo as diretrizes de Kotler (2023), apés o lancamento do produto, a
empresa quer que ele tenha uma vida longa e feliz. Embora ndo espere que o produto
seja vendido para sempre, a empresa quer obter um lucro razoavel, que compense
todos os esforgos e riscos em que incorreu para lanca-lo. A empresa tem ciéncia de
gue cada produto tem um ciclo de vida, mas ndo tem como saber com antecedéncia
como sera exatamente esse ciclo e qual seria sua duracéo, seguindo os conceitos de
Kotler (2023), o CVP é dividido em cinco fases.
3.1.6.1 Desenvolvimento

Comeca quando a empresa descobre e desenvolve um produto. Neste estagio,
nao existem vendas, e 0s custos de investimento da organizagdo aumentam.
3.1.6.2 Introdugéo

E o periodo de baixo crescimento das vendas, uma vez que o produto ainda
esta sendo introduzido no mercado. Neste estagio ndo ha lucro por conta das grandes
despesas com o lancamento do produto. Dentro desse nivel a empresa, deve escolher
uma estratégia de langcamento que seja coerente com o posicionamento pretendido
para o produto. Ela deve compreender que a estratégia inicial € o primeiro passo de

um plano de marketing mais grandioso para o ciclo de vida completo do produto.

3.1.6.3  Estagio do crescimento
E o periodo de rapida aceitacdo pelo mercado e o aumento nos lucros. A
empresa precisa decidir se quer uma grande participacdo de mercado ou grandes

lucros correntes. Ao investir pesado na melhoria, promocdo e na distribuicdo do
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produto, ela pode conquistar uma posicao de dominio.
3.1.6.4 Maturidade

E o periodo de reducdo no crescimento das vendas, uma vez que o produto ja
obteve a aceitacdo da maioria dos compradores potenciais. O nivel dos lucros ou
estabiliza ou declina, por causa dos maiores gastos de marketing para defender o
produto contra a concorréncia. Embora muitos produtos no estagio de maturidade
parecam permanecer imutaveis durante muito tempo, 0os mais bem-sucedidos, na
verdade, estdo evoluindo para atender as necessidades dos consumidores, em
constante mudanca. A empresa deve considerar a possibilidade de uma modificacao
no mercado, na oferta do produto e no mix de marketing.
3.1.6.5 Declinio

E o periodo em que as vendas diminuem e os lucros caem. A vendas declinam
por muitas razdes, entre elas, avancos tecnoldgicos, mudan¢cas nos gastos do
consumidor e aumento da concorréncia. A medida que as vendas e os lucros caem,
algumas empresas se retiram do mercado. As que permanecem reduzem suas ofertas
de produtos.

Segundo Kotler (2023, p.289), nem todos os produtos seguem todos 0s cincos
estagios do CVP. Alguns séo langados e logo desaparecem; outros permanecem no
estagio de declinio e, entdo, voltam para o estagio de crescimento gracas as grandes
promogdes ou a um reposicionamento.

3.2 Branding
3.2.1 Conceitos

O branding é um campo de especializagdo em crescimento. Segundo Schmitt
e Simonson (2002), o conceito e a gestdao de marcas tém raizes que remontam a
década de 30, quando empresas de bens de consumo, como a Procter & Gamble,
comecaram a desenvolver estratégias de marca. No Brasil, as primeiras acdes de
branding surgiram ha pouco mais de uma década (Rodrigues, 2006). Antigamente, 0
marketing das empresas focava na construgcdo da marca sem considerar seu
significado simbdlico. Contudo, atualmente, o valor simbdlico das marcas € mais
valorizado.

O branding esta intimamente relacionado a gestdo da marca e tem como
objetivo levar as marcas além de sua dimenséo econémica. Ele busca fazer com que

essas marcas se integrem a vida dos consumidores e se tornem parte de sua cultura
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(Martins, 2005).

Sob a perspectiva de Aaker (1998), a batalha no campo do marketing assume
a forma de uma guerra de marcas, uma competicdo pela supremacia das marcas.
Tanto empresas quanto investidores reconhecem que as marcas sao 0s ativos mais
valiosos de uma organizacdo. Nesse contexto, a gestdao da marca torna-se cada vez
mais crucial para conquistar uma vantagem competitiva em relacéo aos concorrentes.
3.2.2 ldentidade, imagem e posicionamento

De acordo com Aaker (1998), identidade de marca € o conjunto de associacdes
gue a organizacao busca criar ou manter, enquanto a imagem de marca corresponde
a percepcdo formada na mente dos consumidores. Ja o posicionamento, segundo
Kotler e Keller (2012), consiste no ato de projetar a oferta e a imagem da empresa
para ocupar um lugar diferenciado e valorizado na mente do publico-alvo.

Aplicando esses conceitos a “Nativas Mel”, a identidade da marca se constroi
em torno da autenticidade artesanal e do uso exclusivo do mel de abelhas nativas,
transmitindo valores de originalidade, qualidade e cuidado. A imagem desejada € a de
uma marca premium, inovadora e comprometida com a tradicdo artesanal. O
posicionamento estratégico da “Nativas Mel”, portanto, baseia-se na diferenciacao
simbolica, buscando conquistar consumidores que valorizam experiéncias unicas e
produtos de confeitaria personalizados.

3.2.3 Proposta de valor e diferenciacdo simbdlica

A proposta de valor é definida como a promessa feita pela marca ao
consumidor, englobando os beneficios oferecidos. Para Kotler e Armstrong (2023), a
proposta de valor € o conjunto de beneficios que satisfazem as necessidades e
desejos do consumidor. Na “Nativas Mel”, essa proposta esta diretamente relacionada
ao sabor auténtico do mel de abelhas nativas, aliado a producdo artesanal e ao
cuidado estético das embalagens.

Segundo Martins (2005), a diferenciacdo simbolica € o processo pelo qual
marcas se distinguem ndo apenas por atributos funcionais, mas por valores e
significados intangiveis. Na pesquisa apresentada, a diferenciacdo da “Nativas Mel”
ndo esta somente na qualidade do pdo de mel, mas também na narrativa da marca,
gue transmite autenticidade, exclusividade e tradicdo, atributos valorizados pelo
consumidor contemporaneo.

3.2.4 Brand equity e valor de marca
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O conceito de brand equity refere-se ao valor agregado que uma marca confere
a um produto ou servico. Aaker (1998) destaca que esse valor esta ligado ao
reconhecimento, a lealdade e as associa¢cdes positivas que 0s consumidores tém em
relacdo a marca. Para Keller (2012), o brand equity € construido a partir da forca das
associagcdes de marca na mente do consumidor, incluindo percepcao de qualidade,
confianca e relevancia.

Assim, a “Nativas Mel” busca desenvolver um brand equity positivo ao vincular
seu produto a elementos simbdlicos como autenticidade artesanal, tradicdo e
inovacdo. Esses atributos fortalecem a percepcéo de valor da marca e contribuem
para a fidelizacdo do consumidor, além de criar barreiras contra a concorréncia.
3.3 Comunicacéo e comportamento do consumidor

3.3.1 Tendéncias de consumo e sustentabilidade

A comunicacao de marketing desempenha um papel essencial na forma como
0 consumidor percebe, entende e interage com uma marca. Segundo Kotler e Keller
(2012), a comunicacéao integrada de marketing assegura consisténcia na transmissao
da mensagem, fortalecendo o posicionamento da marca no mercado e criando
conexdes mais solidas com o publico. Essa coeréncia comunicacional é ainda mais
relevante em segmentos competitivos, como o alimenticio, em que a diferenciacao de
produtos artesanais e premium depende ndo apenas da qualidade, mas também da
narrativa transmitida ao consumidor.

Paralelamente, compreender o comportamento do consumidor é indispensavel
para o desenvolvimento de estratégias eficazes. De acordo com Engel, Blackwell e
Miniard (2005), o comportamento do consumidor envolve todas as atividades
relacionadas a obtencdo, consumo e descarte de produtos e servicos, incluindo os
processos decisorios que antecedem e sucedem essas acOes. Na Nativas Mel,
analisar esses aspectos permite identificar fatores que influenciam a compra de paes
de mel artesanais, como valores pessoais, estilo de vida, percep¢ao de qualidade e
busca por experiéncias gastronémicas diferenciadas.

Dentro desse cenario, destacam-se as tendéncias contemporaneas que
aproximam o consumo da sustentabilidade. Ottman (2012) ressalta que o marketing
verde e 0 consumo consciente tornaram-se diferenciais competitivos, a medida que
consumidores atribuem maior valor a marcas comprometidas com praticas

socioambientais. Para a Nativas Mel, isso representa uma oportunidade estratégica:
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associar seus produtos nao apenas ao sabor auténtico do mel de abelhas nativas sem
ferrdo, mas também a preservacdo ambiental e a responsabilidade social. Dessa
forma, a comunicacdo da marca pode integrar aspectos emocionais, sensoriais e
éticos, reforcando sua autenticidade e gerando diferencia¢do simbdlica no mercado.
3.3.2 Consumo consciente e percepc¢ao de valor

Segundo Kotler (2010), a percepcao de valor € determinada pela avaliacdo que
o consumidor faz entre os beneficios recebidos e os custos percebidos ao adquirir um
produto. JA Santos (2017) define o consumo consciente como uma pratica que
considera ndo apenas as necessidades individuais, mas também os impactos sociais
e ambientais da escolha de consumo.

Na “Nativas Mel’, o consumo consciente se manifesta na valorizacdo de
produtos artesanais de qualidade, com ingredientes exclusivos e processos que
respeitam o meio ambiente. Essa percepc¢ao de valor fortalece a marca ao alinhar sua

proposta ao comportamento do consumidor contemporaneo.

4 PESQUISA: “NATIVAS MEL”
4.1 Historico e concepc¢édo da marca

A “Nativas Mel” surgiu como um projeto académico voltado ao desenvolvimento
de produtos artesanais diferenciados, buscando integrar tradicdo, inovacdo e
identidade de marca. Sua concepgdo estd associada ao reconhecimento da
importancia das abelhas nativas sem ferrdo, que produzem um mel de sabor Unico e
com alto valor agregado. O pao de mel artesanal desenvolvido pela marca alia a
confeitaria tradicional a utilizacdo de ingredientes auténticos, proporcionando ao
consumidor uma experiéncia gastrondmica singular.

Além do aspecto inovador, a “Nativas Mel” se prop&e a valorizar praticas de
producao artesanais, reforcando a personalizacéo e o cuidado no preparo. A marca
também se estrutura em torno da ideia de criar valor simbdlico para o consumidor,
fortalecendo seu posicionamento no mercado de confeitaria artesanal.

4.2 Misséo, viséo e valores

421 Missao

A missao representa a razdo de existir da organizacao, orientando suas acfes
no presente e comunicando seus objetivos principais. Segundo Chiavenato (2005, p.

63), “a missédo pode ser definida em uma declaragéo formal e escrita, 0 chamado credo
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da organizacdo, para que funcione como um lembrete periddico a fim de que os
funcionarios saibam para onde e como conduzir o negécio”.

Drucker (1998, p. 42) complementa ao afirmar que “a missdo de uma empresa
deve responder de forma clara a pergunta: qual € o nosso negécio?”. Dessa forma, a
missdo atua como base do planejamento estratégico e orienta todas as decisfes da
empresa.

A missdo da “Nativas Mel” é oferecer aos clientes uma experiéncia
gastronbmica auténtica, promovendo o sabor Unico do mel da abelha nativa sem
ferrdo, ao mesmo tempo em que contribui para a preservacdao ambiental e o

desenvolvimento sustentavel da meliponicultura local.

4.2.2 Viséao

A visdo corresponde ao futuro desejado pela organizacéo, funcionando como
inspiracdo para seus membros e como orientacdo estratégica de longo prazo.
Chiavenato e Matos (1999, p. 51) definem que a visdo “é considerada a imagem que
a organizacao tem de si mesma e do seu futuro, voltada para aquilo que pretende ser,
refletindo uma postura ndo conformista em relagdo aos atuais resultados da empresa”.

De acordo com Oliveira (2009, p. 74), “a visdo representa uma projegao de
futuro que a organizacao pretende alcancar, servindo como guia inspirador para a
definicao de estratégias e agdes”.

A Visao da “Nativas Mel “ é ser referéncia nacional na producéo de paes de mel
artesanais com mel de abelha nativa, reconhecida pela exceléncia em qualidade,
autenticidade e sustentabilidade.

4.2.3 Valores

Os valores traduzem principios e crencas que orientam a conduta da empresa
em sua atuacédo no mercado. Para Chiavenato (2005), os valores de correspondem a
atitudes fundamentais que moldam o comportamento individual e coletivo, sendo
responsaveis por construir a integridade e a responsabilidade dentro da organizacao.
Além disso, devem ser constantemente reafirmados e expressos de forma aberta, de
modo a fortalecer a identidade da empresa.

Ashley (2002, p. 45) complementa que “os valores organizacionais representam
principios e crencas que norteiam o comportamento das pessoas e a cultura da

organizagao, servindo como referéncia para a tomada de decisao”.
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Os valores da “Nativas Mel “sao (Quadro 3):

Quadro 3 - Valores da Nativas Mel

Uso de ingredientes selecionados e métodos cuidadosos,
garantindo qualidade e autenticidade nos produtos.
Préaticas voltadas a conservacédo das abelhas nativas e a
preservacdo do meio ambiente.

Compromisso em oferecer qualidade e satisfacdo em cada
ponto de contato com o consumidor.

Comunicacao honesta e clara com clientes, parceiros e
comunidade, reforgcando a confianca na marca.

Atuacdo ativa no desenvolvimento da comunidade local,
apoiando iniciativas sociais, educativas e ambientais.

Exceléncia artesanal

Sustentabilidade

Experiéncia do cliente

Etica e transparéncia

Compromisso social

Elaboracéo propria (2025).

4.3 Produto e diferenciais competitivos

O péo de mel artesanal “Nativas Mel” foi desenvolvido com o objetivo de
oferecer uma experiéncia sensorial diferenciada, unindo sabor, textura e identidade
visual em um produto que traduz a esséncia da marca. Produzido artesanalmente, 0
pdo de mel é resultado de um processo cuidadoso que valoriza a qualidade dos
ingredientes e o controle de cada etapa da producéo.

A massa apresenta textura macia e equilibrada, com leve umidade e um sabor
marcante que combina o doce caracteristico do mel de abelhas nativas sem ferrdo
com o toque intenso do chocolate. O mel utilizado é o elemento central do produto,
responsavel por conferir um aroma particular e um sabor auténtico que remete a
origem natural e a tradicdo da confeitaria artesanal. Diferentemente do mel comum, o
mel de abelhas nativas possui notas mais sutis e complexas, o que contribui para uma
composicao de sabor Unica e sofisticada.

O recheio de doce de leite complementa o equilibrio de sabores, resultando em
uma combinagdo classica, porém refinada, que agrada tanto ao paladar tradicional
gquanto ao consumidor que busca um doce de qualidade superior. A cobertura de
chocolate garante acabamento homogéneo e atrativo, reforcando a percep¢cao de um
produto premium.

A producao artesanal € um dos pilares da diferenciacdo da marca, refletindo-
se na padronizacdo cuidadosa, na selecao de insumos e na atencao aos detalhes de
acabamento. Esse processo confere exclusividade a cada unidade, evidenciando o
compromisso da Nativas Mel com a exceléncia e o cuidado no preparo.

Outro diferencial importante esta na escolha do ingrediente principal — o mel

de abelhas nativas sem ferrdo —, que carrega consigo aspectos de sustentabilidade
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e valorizagéo da biodiversidade brasileira. Além de destacar um ingrediente regional
pouco explorado na confeitaria, a marca contribui para a divulgacéo da meliponicultura
e para o reconhecimento do valor cultural e ambiental desse tipo de mel.

A embalagem foi projetada para comunicar a proposta de sofisticacdo e
naturalidade do produto, utilizando cores, tipografia e elementos graficos que remetem
a origem artesanal e ao vinculo com a natureza. O design limpo e elegante reforca o
conceito de produto premium e auxilia na diferenciacéo no ponto de venda.

Em conjunto, esses elementos consolidam o pao de mel Nativas Mel como um
produto de destaque no mercado de confeitaria artesanal. Sua proposta se baseia nao
apenas em oferecer um doce de qualidade, mas em proporcionar uma experiéncia
gue conecta sabor, origem e propésito, atributos que se convertem em diferenciais
competitivos relevantes para o posicionamento da marca.

4.4 ldentidade visual e embalagem

A identidade visual da Nativas Mel reflete os valores e o compromisso com a
natureza. O logotipo mantém elementos representativos, como a abelha jatai em
dourado e o fundo marrom, que evocam a hatureza e o mel. A embalagem é
elegantemente projetada para se alinhar a identidade visual da marca, com destaque
para a transparéncia, permitindo aos consumidores verem a qualidade do produto. As
cores e a tipografia foram escolhidas com cuidado para reforcar a identidade da
marca. Tons de marrom e dourado sao utilizados para evocar a natureza e o mel,
enquanto a tipografia sofisticada acrescenta um toque de elegancia a apresentacao
da marca. Com uma proposta de valor focada no sabor auténtico, na qualidade
excepcional e na responsabilidade ambiental, a “Nativas Me”l busca criar uma
conexao significativa com consumidores que valorizam produtos artesanais de alta
gualidade e praticas sustentaveis.

No que se refere ao design de embalagem, a “Nativas Mel” adota um conceito
gue une funcionalidade e estética. A embalagem primaria consiste em um filme
plastico transparente, que envolve individualmente cada pdo de mel. Sua funcéo
principal é garantir a protecéo, conservacao e seguranca alimentar do produto, além
de permitir a visualizacdo imediata da qualidade e do acabamento artesanal.

Ja a embalagem secundaria é composta por uma caixinha de papeldo em sua
cor natural, reforcando a identidade ecoldgica da marca. A tampa possui um visor
transparente, permitindo ao consumidor observar o produto sem abrir a caixa, o que

aumenta a confianga e a atratividade visual. Para compor a finalizagéo, a embalagem
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recebe um delicado lacinho feito de corda rustica, agregando autenticidade e

reforcando o conceito artesanal.

Imagem 1 - Embalagem Nativas Mel

Imagem gerada por inteligéncia artificial (2025)

Além disso, acompanha uma tag personalizada da marca, que destaca o
logotipo da abelha jatai e reforca os valores de identidade e diferenciacdo do produto.
O interior da caixinha é forrado com papel manteiga, o que nao apenas auxilia na
conservagao, mas também transmite uma sensacao de cuidado e sofisticacdo no

manuseio.
Imagem 2 - Logo Nativas Mel
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Elaboracéo propria (2025).

4.5 Mix de marketing aplicado (4P’s)
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4.5.1 Produto

Pao de mel artesanal, feito com o mel da abelha nativa jatai, uma iguaria
excepcional que encanta os sentidos. Com uma textura macia e umida, o pao de mel
oferece um sabor equilibrado entre o doce de leite, que preenche uma camada
harmoniosa, e a cobertura fina de chocolate ao leite. O destaque fica por conta do mel
de jatai, que confere um sabor suave e auténtico a receita. A composi¢cao do produto
comtempla: leite, aclcar mascavo, canela em po, cravo em po, mel de jatai, 6leo,
chocolate em po, trigo, fermento, doce de leite e chocolate.

4.5.2 Preco e estratégia de precificagao

A definicdo do preco continua a ser uma area de estudo, mesmo que nao tenha
sido o enfoque primordial desta pesquisa. Deve-se abordar integralmente a
complexidade e a estrutura da gestéo de custos, a fim de contemplar todos os detalhes
pertinentes.

Opta-se pela precificagdo baseada no valor. Esta abordagem é especialmente
adequada devido a proposta Unica da marca de oferecer paes de mel artesanais feitos
com mel de abelhas nativas sem ferrdo, um ingrediente exclusivo que confere
autenticidade e um sabor diferenciado ao produto. Além disso, a marca se posiciona
fortemente em na preservagcdo ambiental, atributo que é altamente valorizado pelos
consumidores conscientes e dispostos a pagar um preco maior por produtos que
refletem esses valores.

4.5.3 Praca

Com base nas informacdes obtidas pela pesquisa de campo e com as
caracteristicas artesanais do produto, identificou-se duas possiveis pracas, sendo
elas, padarias locais e feiras livres. As padarias locais se destacam por serem pontos
de encontro frequentes na comunidade, onde os moradores costumam se reunir
diariamente para comprar paes frescos e outros produtos de confeitaria. Esse
ambiente oferece um fluxo constante de clientes e uma oportunidade para promover
produtos de maneira eficaz.

Por outro lado, as feiras livres sdo conhecidas por atrair uma grande variedade
de publico, interessados em produtos frescos e artesanais. As feiras oferecem um
ambiente vibrante e diversificado, com um alto potencial para alcancar um grande
namero consumidores. Além disso, a natureza e o aspecto ao ar livre das feiras

permitem interacdes diretas e pessoais com 0s clientes, o que pode aumentar o
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engajamento e a fidelizac&o.
Ambas as pracas apresentam vantagens distintas: enquanto as padarias locais
oferecem um publico mais constante e regular, as feiras livres proporcionam uma

exposicao mais ampla e diversa.

4.5.4 Promocgao

Para se conectar com seu publico de forma mais eficaz, a “Nativas Mel” planeja
investir em uma presenca on-line e off-line forte e consistente. A marca mantera perfis
ativos nas redes sociais como - 0 instagram e whatsapp, onde compartilhara
contelidos relevantes sobre a importancia das abelhas nativas, praticas sustentaveis
e destaques de seus produtos artesanais. Através de postagens envolventes, a
“‘Nativas Mel” pretende criar um didlogo com seus seguidores, respondendo a
perguntas nos canais citados anteriormente e oferecendo insights sobre sua jornada
e missdo. As campanhas publicitarias da “Nativas Mel” serdo cuidadosamente
elaboradas para refletir seus valores fundamentais, destacando a alta qualidade de
seus produtos e seu compromisso com a preservacdo ambiental. Essas campanhas
abordam o publico-alvo de maneira auténtica, enfatizando a experiéncia gastronémica
Unica que os produtos da marca proporcionam.

Além da presenca on-line, a “Nativas Mel” marcara presenca em feiras e
eventos locais. Participar dessas atividades sera uma oportunidade para a marca
alcancar novos publicos e estabelecer conexdes pessoais com seus consumidores. A
“‘Nativas Mel” oferecera oportunidades de degustacdo para os visitantes, visando
proporcionar uma experiéncia sensorial e fortalecer a fidelidade a marca. Ao integrar
suas estratégias on-line e off-line, a “Nativas Mel” busca transmitir a mensagem de
qualidade, autenticidade e compromisso com a preservagao ambiental. Fortalecendo
a reputacao da marca e a posiciona-la como uma escolha preferida dos consumidores
gue valorizam produtos artesanais e respeitosos com o meio ambiente.

4.6 Publico-alvo

O publico-alvo da “Nativas Mel” € composto por consumidores que valorizam
produtos artesanais de alta qualidade. Com base nas caracteristicas demograficas e
comportamentais fornecidas na pesquisa de campo, obteve-se as seguintes
informacoes.

A marca é particularmente atraente para consumidores entre 18 e 44 anos, uma
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faixa que inclui jovens adultos e adultos mais maduros, embora a marca atraia
predominantemente mulheres, homens também fazem parte do publico-alvo. Os
consumidores tém uma renda familiar que varia de R$ 3.000 a R$ 10.000, abrangendo
uma ampla gama socioeconémica de classe média até familias com maior poder
aquisitivo.

Os consumidores em potencial demonstram uma preferéncia por produtos
artesanais, valorizando a qualidade dos ingredientes e a autenticidade dos sabores.
Eles costumam comprar doces até duas vezes por semana, especialmente em
mercados, padarias locais e feiras livres, onde buscam produtos frescos e feitos com
ingredientes naturais.

4.7 Ciclo de vida do produto (aplicado ao caso)

O ciclo de vida do pado de mel artesanal da “Nativas Mel” sera planejado de
forma estratégica, visando garantir ndo apenas sua insercdo no mercado, mas
também a fidelizacdo dos consumidores e a permanéncia prolongada como um
produto diferenciado no setor de confeitaria.

4.7.1 Fase de introducéo

O principal desafio inicial é conquistar visibilidade e despertar interesse pelo
produto. Para isso, a “Nativas Mel” utilizara estratégias de baixo custo e alto impacto,
como as degustacfes em feiras livres e padarias locais, criando oportunidades de
contato direto com os consumidores o0 marketing boca a boca, estimulando os clientes
a compartilharem suas experiéncias positivas com embalagens atrativas e
informativas, destacando o uso do mel de abelha nativa e o carater artesanal, como
forma de reforcar a autenticidade do produto e promog¢des de langamento, como
descontos em compras multiplas ou brindes, para estimular a experimentacao inicial.
4.7.2 Fase de Crescimento

Uma vez estabelecido o primeiro grupo de clientes, o foco passa a ser a
expansdo da marca e o aumento da participacdo no mercado. As estratégias incluem:
o fortalecimento da presenca digital, com criagdo de conteddo em redes sociais
(instagram, whatsapp e futuramente e-commerce proprio), campanhas de valorizacao
do diferencial do produto, destacando o mel de abelha nativa como ingrediente
exclusivo, parcerias com cafeterias, restaurantes e confeitarias, ampliando os pontos
de venda e associando o produto a experiéncias gastrondémicas premium e sua

ldentidade visual consistente, com embalagens secundarias refinadas que transmitam
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sofisticacao e exclusividade.

4.7.3 Fase de Maturidade

Nesta etapa, o produto j4 é reconhecido no mercado e precisa manter sua
atratividade diante da concorréncia. Para isso, a “Nativas Mel” adotara: programas de
fidelizagdo, como descontos progressivos para clientes frequentes e cartdes de
fidelidade, diversificagdo dos pontos de venda, ampliando para empdrios gourmet,
lojas de produtos naturais e e-commerce, ac¢0es promocionais sazonais,
especialmente em datas comemorativas como Pascoa, Dia dos Namorados e Natal,
com edi¢cOes especiais e embalagens tematicas e Aprimoramento continuo do mix de
marketing, ajustando preco, comunicacdo e canais de distribuicdo conforme a
resposta do mercado.

4.7.4 Fase de Renovacao (prevencéao do declinio)

Para prolongar a vida util do produto, a “Nativas Mel” buscara constantemente
inovar, mantendo o interesse dos consumidores. Algumas iniciativas sdo: lancamento
de novas versbes do pao de mel, como sabores especiais (com frutas secas,
castanhas ou chocolate amargo), embalagens comemorativas e colecionaveis,
reforcando o vinculo emocional com o consumidor, edi¢cdes limitadas em parceria com
outros produtores artesanais, agregando valor e exclusividade e campanhas de
reposicionamento, associando o produto a experiéncias gastronémicas e estilos de

vida saudaveis, para atingir novos segmentos de publico.

4.8 Estratégias de branding
4.8.1 Posicionamento de marca

A diferenciacdo é um dos elementos-chave para o sucesso da implementacao
da marca “Nativas Mel”. Os aspectos Unicos do produto sdo cruciais para destacar a
marca no mercado. O uso de mel proveniente de abelhas nativas sem ferrdo € uma
caracteristica distintiva da marca, que proporciona um sabor Unico e auténtico ao péo
de mel artesanal. Essa escolha reflete um compromisso com a preservacédo das
abelhas nativas e a biodiversidade local, fortalecendo a imagem sustentavel da marca.
Os métodos de producao artesanal conferem uma qualidade excepcional ao produto,
garantindo um sabor e textura incomparaveis. Atraindo consumidores que valorizam

processos cuidadosos e a tradicdo na producao de alimentos.
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A proposta de valor da “Nativas Mel” é baseada em seu sabor auténtico e
incomparavel, proporcionado pelo mel de abelha nativa jatai, que confere uma
experiéncia gastrondmica Unica ao pao de mel artesanal da marca. A qualidade
excepcional dos produtos € assegurada por métodos de producdo artesanal,
ingredientes de alta qualidade e atencdo minuciosa aos detalhes em cada etapa dos
processos. Além disso, a marca se diferencia pela responsabilidade ambiental,
priorizando praticas sustentaveis e contribuindo para a preservacdo das abelhas
nativas sem ferrao.

4.8.2 Narrativa da marca

O desenvolvimento da “Nativas Mel” tem uma historia inspiradora enraizada na
paixdo pela meliponicultura® local e pelos doces artesanais de qualidade. A marca
objetiva promover a importancia das abelhas nativas sem ferrdo e a preservar a rica
tradicdo da producado artesanal de pdo de mel. Os idealizadores da “Nativas Mel”
reconhecem o valor Unico das abelhas nativas, que produzem um mel distinto e
saboroso. Essa conscientizacao leva ao compromisso de proteger essas espécies e
a biodiversidade local, por meio de praticas sustentaveis que contribuem para o
equilibrio ecoldgico da regiao.

Cada produto € elaborado com cuidado e atencdo aos detalhes, garantindo
uma experiéncia gastronémica incomparavel. Além disso, a “Nativas Me’l mantém o
compromisso com a transparéncia e aplica elegancia em todas as etapas, desde o
uso de cores naturais na embalagem até a escolha de uma tipografia sofisticada. A
marca almeja promover a conservacdao das abelhas nativas sem ferrdo e o
desenvolvimento sustentavel da meliponicultura local. Isso inclui parcerias com
meliponicultores locais e a promoc¢ao de praticas que preservem o meio ambiente.
4.8.3 Experiéncia do cliente

O atendimento ao cliente da “Nativas Mel” sera orientado pela busca constante
da satisfagdo do consumidor. A equipe estard sempre pronta para atender as
necessidades dos clientes, respondendo a dulvidas nos canais sociais e de

comunicacao (instagram e whatsapp) e resolvendo qualquer questdo com agilidade e

5 Meliponicultura- é a criacdo de abelhas nativas sem ferrdo, uma pratica sustentavel que combina a
producédo de mel, propolis e outros produtos com a conservacdo ambiental e a polinizacdo de espécies
vegetais. E uma atividade que pode ser praticada tanto no campo quanto em centros urbanos e é
tradicionalmente praticada por comunidades indigenas e tradicionais.
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cortesia. Essa abordagem de servico personalizado, busca fortalecer a relacéo de
confianca entre a marca e seus clientes. Como parte de sua estratégia de branding, a
“‘Nativas Mel” oferecera amostras e degustacdes de seus produtos em feiras, eventos
e estabelecimentos parceiros. Essa pratica permite que o0s consumidores
experimentem o sabor auténtico e a qualidade excepcional do pao de mel artesanal,

consolidando sua percepc¢ao positiva da marca.
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5 RESULTADOS E DISCUSSAO
5.1 Perfil do publico-alvo identificado

O produto ofertado pela “Nativas Mel” atrai, principalmente, consumidores entre
18 e 44 anos, faixa que abrange jovens adultos e adultos maduros, com renda familiar
mensal entre R$ 3.000 e R$ 10.000, caracterizando-se como publico de classe média
e com poder de compra moderado a alto e demonstram preferéncia por produtos
artesanais e de origem natural, valorizando qualidade, sabor auténtico e praticas
sustentaveis. Além disso, observou-se que esse publico possui apreco por marcas
gue expressam proposito, como preservacao ambiental e valorizacao de ingredientes
regionais.

Desse modo, o perfil identificado reforca a importancia de estratégias de
branding e comunicacdo, voltadas para destacar a origem, autenticidade e
exclusividade do pao de mel artesanal.

5.2 Percepgao do consumidor sobre a marca/produto

Durante as interacdes realizadas em pontos de degustacao e nas observacoes
diretas, foi possivel identificar aspectos principais da percepcédo do consumidor em
relacdo ao produto “Nativas Mel”.

Os consumidores destacaram o sabor diferenciado do pdo de mel artesanal,
ressaltando o equilibrio entre o doce e o mel de abelha nativa, que proporciona uma
experiéncia gustativa suave e natural. A textura macia, massa molhada e o aroma
caracteristico foram percebidos como fatores que reforcam a autenticidade e a
qualidade do produto.

A embalagem também foi elogiada, especialmente por seu design natural e
elegante, que inclui uma caixa de papeldo em tom cru, visor transparente na tampa,
cord&o rustico com tag da marca e revestimento interno com papel manteiga, além do
plastico filme transparente que envolve o pdo de mel individualmente. Esses
elementos foram considerados coerentes com a proposta artesanal e sustentavel da
marca, transmitindo uma imagem de sofisticacéo e cuidado.

Outro ponto de destaque foi a associacéo do produto com sustentabilidade e
preservacdo ambiental. Os consumidores reconheceram positivamente o uso do mel
de abelha nativa sem ferrdo, considerando esse fator um diferencial de mercado e um

aspecto de valor simboalico.
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5.3 Analise critica das estratégias de marketing e branding

A introducéo do pado de mel no mercado, sob a 6tica do marketing e branding,
apresenta oportunidades relevantes, mas também exige decisGes estratégicas bem
fundamentadas.

Para Kotler (2021), a base de qualquer negdcio é um produto ou oferta. Nesse
contexto, o primeiro P torna-se primordial dentro do conceito de mix de marketing,
sendo fundamental se ter um produto bem estruturado e que se destaca em sua
proposta. A embalagem, o sabor e a apresentacdo devem comunicar qualidade e
exclusividade, contribuindo com o principal e demais topicos do mix de marketing.
Considerando esse topico, a Nativas inova em seu produto trazendo a utilizacao de
mel artesanal dentro de sua composicao. Brito, Paula e Filenga (s.d.) reforcam que “o
produto é a base de qualquer negdcio, e a empresa tem por objetivo principal fabricar
um produto ou servico diferente e melhor que seus concorrentes. E preciso ter uma
diferenciacdo no produto ou servi¢co para que chame a atencéo do cliente.”

A praca, ou canais de distribuicdo, deve considerar pontos de venda que
reforcem essa imagem. Ja a promocao deve ser emocional e sensorial, utilizando
redes sociais, marketing de influéncia e storytelling para criar conexao com o publico.
Segundo Kotler e Keller (2006), “as empresas tém maiores chances de se sairem bem
guando escolhem seus mercados-alvo com cuidado e preparam programas de
marketing customizados”.

A segmentacdo de mercado deve focar em consumidores que valorizam
experiéncias gastronémicas, produtos artesanais e presentes afetivos. O publico-alvo
pode incluir jovens adultos, profissionais urbanos e consumidores conscientes, que
buscam produtos com propésito e identidade. Neves et al. (2024) destacam que
“conhecer o perfil do cliente ideal permite que a marca direcione suas mensagens e
crie experiéncias relevantes”. Os critérios de segmentacéo apresentados por Kotler e
Armstrong (2023), sendo geografica, demografica, psicografica e comportamental
fazem com que a Nativas filtre ainda mais o publico que deseja atender com seu
produto.

A estratégia de precificacdo deve considerar o valor percebido e o custo de
producdo. Uma abordagem de valor agregado pode ser mais eficaz do que competir
por preco, especialmente se o branding for bem construido. Almeida (2016) afirma
que “o branding eleva a percepcdo de qualidade dos produtos, justificando precos

mais altos”.
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A proposta de valor (CVP) deve comunicar os beneficios funcionais (sabor,
gualidade), emocionais (memarias, afeto) e simbdlicos (status, estilo de vida). Para
Saraiva e Pacheco (2020), “a proposta de valor € a promessa pratica e tangivel que
uma marca oferece ao seu publico”.

No campo do branding, é essencial construir uma identidade visual coerente,
com elementos que transmitam tradicdo, carinho e sofisticacdo. A imagem da marca
deve ser cuidadosamente gerenciada para garantir que o publico perceba o produto
como especial e diferenciado. O posicionamento deve ocupar um espaco emocional
na mente do consumidor, associando o pdo de mel a momentos especiais e afetivos.
A diferenciacdo simbdlica pode vir de narrativas sobre origem, producéo artesanal e
valores da marca. O brand equity sera construido ao longo do tempo, por meio da
consisténcia na entrega de valor e da experiéncia do cliente. O valor da marca sera
medido pela capacidade de gerar preferéncia, fidelizagédo e recomendacéao. Vilvert e
Oliari (2017) reforcam que “o branding € a alma da marca, moldando cada interacdo
€ percepgao’.

Em sintese, o negodcio apresenta grande potencial, mas exige atencao
estratégica em cada etapa. A coeréncia entre produto, preco, comunicacdo e
identidade de marca sera determinante para o sucesso. Investir em branding desde o
inicio pode transformar o pdo de mel em um produto com valor simbdlico e emocional,
capaz de conquistar espaco em um mercado competitivo.

5.4 Relacgdo entre teoria e prética

Durante o desenvolvimento do projeto de introducéo do péo de mel no mercado,
foi possivel perceber como os conceitos teodricos de marketing e branding se aplicam
diretamente as decisfes praticas do negdcio. A teoria serviu como guia para estruturar
as acOes e estratégias, enquanto a prética revelou ajustes e adaptacfes necessérias
ao contexto real.

O modelo mix de marketing foi utilizado como base para organizar a estratégia.
Na teoria, ele orienta a criagcdo de valor para o cliente. Na pratica, o produto foi
desenvolvido com base no pensamento de Kotler (2021) tendo seus ingredientes e
gualidade pensados de modo criterioso para atingir o objetivo proposto. A definicao
de preco, inicialmente baseada em custos, foi ajustada para refletir o pablico-alvo e a

ideia de um produto gourmet, conforme sugerem autores como Almeida (2016), que
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destacam o papel do branding na valorizacdo do produto.

A escolha da praca foi feita com base na segmentagdo do publico. A teoria
indica que os canais devem estar alinhados ao perfil do consumidor (Neves et al.,
2024), e na pratica, optou-se por locais que reforcam o posicionamento artesanal e
gourmet, como cafeterias e lojas especializadas. A promocéo foi pensada para criar
conexao emocional com o publico, utilizando redes sociais e narrativas que reforgam
a identidade da marca.

A proposta de valor (CVP), que na teoria representa a promessa da marca ao
cliente (Saraiva; Pacheco, 2020), foi traduzida na pratica por meio de experiéncias
sensoriais e afetivas, desde a embalagem até a comunicagao visual.

No campo do branding, os conceitos de identidade, imagem, posicionamento e
brand equity foram fundamentais para construir uma marca forte. A teoria mostra que
o branding molda a percepcéo do consumidor (Vilvert; Oliari, 2017), e na pratica, os
detalhes foram pensados para gerar conexao emocional e destacar o produto no

mercado.

6 CONSIDERAGOES FINAIS
6.1 Principais conclusdes

O presente trabalho teve como objetivo analisar como as estratégias de
marketing e branding influenciam a insercdo e o posicionamento de produtos
inovadores no mercado alimenticio, utilizando como pesquisa exploratdria o pdo de
mel artesanal “Nativas Mel,” elaborado com mel de abelhas nativas sem ferréo.

Os resultados demonstraram que o sucesso da insercdo de um produto
inovador no mercado depende diretamente da construcdo de uma identidade de
marca solida, do posicionamento estratégico e de uma comunicagdo clara dos
diferenciais competitivos. Na “Nativas Mel”’, o uso do mel de abelha nativa traz ao
produto autenticidade e valor simbdlico, que podem ser explorados para fortalecer a
percepcgao de qualidade e exclusividade.

Conclui-se que as estratégias de marketing e branding adotadas, como o
marketing boca a boca, a presenca em feiras e padarias locais, o design artesanal da
embalagem e a proposta de valor baseada em autenticidade e sustentabilidade, sao
adequadas para o estagio atual do produto e coerentes com o perfil do publico

identificado. A combinacao entre qualidade artesanal, narrativa emocional e propésito
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de marca é o principal diferencial competitivo para consolidar o posicionamento da
“Nativas Mel” no mercado.
6.2 Limitacdes da pesquisa

Apesar dos resultados positivos, a pesquisa apresenta algumas limitacdes que
devem ser consideradas, como, o numero de participantes da pesquisa foi restrito e a
amostra ndo probabilistica, o que limita a generalizacdo dos resultados, o projeto
ainda se encontra em fase de prot6tipo, o que impossibilita uma andlise aprofundada
de desempenho comercial e fidelizagdo do consumidor a longo prazo, a auséncia de
dados quantitativos de mercado e de andlises financeiras detalhadas impediu a
validacao da precificacéo ideal e do potencial de escala e por fim, por tratar-se de uma
pesquisa académica de carater exploratorio, nao foi possivel avaliar com profundidade
o impacto real das estratégias de branding em diferentes canais de distribuicdo. Essas
limitacGes, contudo, ndo comprometem a relevancia dos resultados, mas indicam a
necessidade de estudos complementares para maior embasamento empirico.

6.3 Sugestdes para pesquisas futuras

Com base nas conclusdes obtidas, recomenda-se o desenvolvimento de novas
pesquisas que ampliem o entendimento sobre o comportamento do consumidor e o
posicionamento de produtos artesanais no mercado. Inicialmente, a realizagdo de
pesquisas quantitativas com amostragens mais amplas, de modo a validar
estatisticamente os resultados qualitativos observados nesta pesquisa. Além disso,
estudos comparativos entre diferentes marcas de produtos artesanais podem
contribuir para identificar os fatores que mais influenciam a lealdade e a preferéncia
do consumidor.

Destaca-se a importancia de analises detalhadas de precificacdo e custos de
producdo, com o objetivo de determinar o ponto de equilibrio econémico e o preco
ideal de venda do produto, garantindo competitividade e rentabilidade. A avaliacéo
das estratégias de comunicacdo digital, especialmente quanto a eficicia de
campanhas on-line e ao impacto das redes sociais no fortalecimento da marca e na
criacao de vinculos com o publico.

Sugere-se, ainda, o aprofundamento em estudos voltados a sustentabilidade e
certificacdo, explorando o potencial do uso de selos ecoldgicos e de origem controlada
como instrumentos de agregacgao de valor e credibilidade ao produto.

Por fim, recomenda-se o monitoramento longitudinal do ciclo de vida do p&o de
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mel artesanal “Nativas Mel”, de forma a compreender sua evolu¢gdo no mercado e
identificar as estratégias mais adequadas para manter sua competitividade e

relevancia ao longo do tempo.
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