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Resumo

A sustentabilidade € um dos maiores desafios da atualidade, sendo que a atividade
empresarial possui uma ligacdo direta com este fenédmeno. Assim, torna-se necessario que o
empreendedorismo seja executado da forma mais sustentavel possivel. O marketing sustentavel
tem aqui um papel importante, pois o composto do seu marketing mix, revela-se uma ferramenta
auxiliadora do empreendedorismo sustentavel. O marketing mix do marketing sustetavel, permite

perceber os aspetos da sustentabilidade relacionados com cada elemento do seu composto.

Deste modo, na presente investigacdo, sdo abordados os conceitos do empreendedorismo
sustentavel e do marketing sustentavel e do seu composto. O objetivo da investigacéo é indentificar
as préticas adotadas ao nivel do marketing mix sustentavel. Além disso, o foco da investigagéo é
direcionado para um Unico setor, o setor da cosmética. A escolha de um Unico setor permite
identificar praticas em comum entre os casos de estudo. Neste sentido a investigacdo, consiste
numa investigacdo qualitativa com recurso ao caso de estudo, nomeadamente o caso de estudo
multiplo, e & entrevista como técnica de recolha de dados.

A investigac@o mostra, que as empresas em estudo adotam varias opcdes sustentaveis ao
nivel do marketing mix. Além disso, mesmo quando as empresas nao conseguem adotar a melhor
solugdo, procuram tornar essa solu¢cdes o mais ambientalmente responsavel possivel. Também é
possivel verificar que as empresas adotam procedimentos semelhantes entre si. No entanto, estas

semalhang¢as ndo ocorrem nas quatro, mas sim entre duas ou trés das quatro empresas.

Palavras-chave: Sustentabilidade, empreendedorismo, marketing, cosmética.
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Abstract

Sustainability is one of the biggest challenges today, and business activity has a direct
connection with this phenomenon. Thus, it becomes necessary for entrepreneurship to be, carried
out in the most sustainable way possible. Sustainable marketing plays an important role here, as the
mix of its marketing proves to be a supporting tool for sustainable entrepreneurship. The marketing
mix of sustainable marketing allows us to understand the aspects of sustainability-related to each

element of its composition.

Thus, in the present investigation, the concepts of sustainable entrepreneurship and
sustainable marketing and its composite are addressed. The purpose of the research is to identify
the practices adopted at the level of the sustainable marketing mix. Also, the focus of research is on
a unique sector, the cosmetics sector. The choice of one sector allows identifying practices in
common among the case studies. In this sense, the investigation consists of qualitative research
using the case study, namely the multiple case study, and the interview as a data collection
technique.

The investigation shows that the companies under study adopt several sustainable options
on the level of the marketing mix. Furthermore, even when companies are unable to adopt the best
solution, they seek to make these solutions as environmentally responsible as possible. It is also
possible to verify that companies adopt similar procedures with each other. However, these

similarities do not occur in the four, but between two or three of the four companies.

Keywords: Sustainability, entrepreneurship, marketing, cosmetic.



Resumen

La sustentabilidad es uno de los mayores desafios en la actualidad y la actividad empresarial
tiene una conexién directa con este fendmeno. Asi, se hace necesario que el emprendimiento se
lleve a cabo de la forma mas sostenible posible. El marketing sostenible tiene un papel importante
aqui, ya que la combinacion de su marketing mix demuestra ser una herramienta de apoyo para el
emprendimiento sostenible. EI marketing mix de marketing sostenible, permite comprender los

aspectos de sostenibilidad relacionados con cada elemento de su composicion.

Asi, en la presente investigacion se abordan los conceptos de emprendimiento sustentable
y marketing sostenible y su compuesto. El propésito de la investigacion es identificar las préacticas
adoptadas al nivel de marketing mix sostenible. Ademas, el foco de la investigacion se dirige a un
solo sector, el sector cosmético. La eleccion de un solo sector permite identificar practicas comunes
entre los estudios de caso. En este sentido, la investigacion consiste en una investigacion cualitativa
utilizando el estudio de caso, mas precisamente, el estudio de caso mdltiple, y la entrevista como
técnica de recogida de datos.

La investigacion muestra que las empresas en estudio adoptan varias opciones sostenibles
relativamente al marketing mix. Ademas, incluso cuando las empresas no logran adoptar la mejor
solucién, buscan que estas soluciones sean lo mas responsables con el medio ambiente posible.
También es posible verificar que las empresas adopten procedimientos similares entre si. Sin

embargo, estas similitudes no se dan en las cuatro, sino entre dos o tres de las cuatro empresas.

Palabras clave: Sostenibilidad, emprendimiento, marketing, cosmética.
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Introdugéo

A sustentabilidade é, atualmente, um dos maiores desafios da humanidade. O clima global
e 0s ecossistemas estdo a chegar a um limite que tera consequéncias catastréficas para a nossa
propria sobrevivéncia. O uso excessivo dos recursos naturais e a emissao de gases estéo na base
do problema (Ashraf, Pinkse, Ahmadsimab, Ul-haq, & Badar, 2019). As altera¢des no meio ambiente
a que temos assistido, devem-se a pratica empresarial (Zahedi & Otterpohl, 2015) pois, 0s recursos
da Terra tém sido explorados de modo irresponsavel, sendo por isso a sustentabilidade uma
necessidade urgente.

Este conceito deriva do proprio desenvolvimento sustentavel, que se apoia em trés pilares
(ambiental, social e econémico) (Dissanayake, Tilt, & Xydias-Lobo, 2016; Groumpos, 2013), cujos
objetivos sdo direcionados para a prosperidade econdmica, a equidade social e a protegao
ambiental (Dissanayake et al., 2016).

Na otica empresarial, devem ser atendidas as necessidades de todos os seus stakeholders,
sem prejuizo futuro das mesmas (Dissanayake et al., 2016). Assim, a sustentabilidade empresarial
incorpora questdes ambientais, sociais e econémicas (Zahedi & Otterpohl, 2015), sendo que a

empresa se rege por estes valores sustentaveis (Gerbens-Leenes, Moll, & Uiterkamp, 2003).

Tendo em atencdo que a atividade empresarial € vista como o fator impulsionador da
economia de um pais e que contribui para o desenvolvimento sustentavel (Pacheco, Dean, & Payne,
2010) é importante ressaltar, que no seu exercicio devem ser adotadas medidas que direcionem o
negécio para a sustentabilidade. As organiza¢des desempenham, um papel crucial na promocéo da
sustentabilidade, devido a sua interacdo com o meio ambiente e social. E neste ponto que a

sustentabilidade se cruza com o empreendedorismo.

O empreendedorismo sustentavel é resultado de varios estudos que visam relacionar o
empreendedorismo com a sustentabilidade. Da necessidade de as organizacdes alterarem os seus
comportamentos sociais e ambientais, surgiram varios estudos acerca do meio organizacional, do
meio ambiente e da responsabilidade social que conduziram ao termo empreendedorismo
sustentavel (Boszczowski & Teixeira, 2012).

No empreendedorismo sustentdvel, os produtos e/ou servigcos prestados, os métodos de
operagdo e 0s métodos organizacionais, ndo causam um impacto negativo no meio envolvente. A
organizagdo recorre a recursos renovaveis no exercicio da sua atividade, assim como adota um
conjunto de medidas que visam a reducao do efeito negativo que é geralmente causado. Essas
medidas podem consistir em novas solugBes ecolégicas no modo de produgcdo, e no
desenvolvimento de modelos de negécio que conduzam a um desenvolvimento econdmico

sustentdvel e da procura por novas necessidades do mercado (Gevrenova, 2015).

O empreendedorismo possibilita 0 aparecimento de novas oportunidades de negdécio, e de
mercado aos empreendedores. O empreendedor tem, assim, um papel fulcral na medida em é
responsavel pela identificacdo e exploracdo de novas oportunidades de negd6cio (Soenarto,

Rahmawati, Suprapti, Handayani, & Sudira, 2018). Este novo paradigma, envolve o
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desenvolvimento de novos produtos/servico, uma reestruturagcdo ao nivel do negécio, novos

métodos de producao, novos processos e novas técnicas de marketing (Schaper, 2002).

O marketing, doravante designado como marketing sustentavel, surge assim como uma
ferramenta que procura promover a utilizagdo de novos processos e de métodos no
desenvolvimento de novos produtos e servigos e o equilibrio dos objetivos sociais, ambientais e
econémicos da organizagdo (Kai, He, & Wang, 2012). O marketing sustentavel, também, educa,
informa e muda o comportamento do consumidor no sentido de uma compra mais responsavel e

sustentavel a nivel ambiental (Kardos, Gabor, & Cristache, 2019).

E neste ponto que surge a presente a dissertacdo, ao longo do trabalho seréo abordadas
as seguintes tematicas: empreendedorismo sustentavel e marketing sustentavel. O objetivo da
dissertacéo é perceber as praticas adotadas ao nivel do marketing mix sustentavel. De modo a
cumprir este propdsito, sera também abordado o marketing mix sustentavel, o seu composto e

definigdo.

Num estudo, acerca das praticas do marketing mix sustentavel adotadas pelas
organizagfes, os autores (Agustini, Athanasius, & Retnawati, 2019) indicam que a ndo abordagem
a um setor especifico, ndo permite identificar as praticas de um setor. Nesse sentido, o estudo da

dissertacéo € direcionado para o setor da cosmética sustentavel em Portugal.
A presente dissertagdo tem como objetivo:

Identificar as praticas adotadas por empresas/marcas de cosmética sustentavel em
cada elemento do marketing mix do marketing sustentavel, nomeadamente: Produto, Preco,

Lugar, Promocéo e Pessoas.

Neste sentido, a investigacéo pretende responder a questdo: Quais as praticas adotadas

ao nivel do marketing mix sustentavel na cosmética?

Assim, a metodologia escolhida para a investigacéo, foi a metodologia qualitativa, pois o
objetivo ndo é testar hipéteses, mas responder a uma questdo (Plasencia, 2019) previamente
definida (Meirinhos & Osdrio, 2010). Neste sentido, dentro dos métodos utilizados na investigagédo

qualitativa, o método selecionado foi o método do estudo de caso.

O método do estudo de caso é indicado para criar conhecimento (Dooley, 2002) e para
estudar de forma exaustiva poucos casos (Meirinhos & Osorio, 2010). Existem varios tipos de estudo
de caso, sendo um deles o estudo de caso multiplo. O estudo de caso multiplo é o estudo de caso
utilizado nesta investigacdo, pois permite encontrar diferencas e semelhancgas entre os casos em
estudo (Baxter & Jack, 2008). Os autores (Freitas & Jabbour, 2011) indicam que devem ser
selecionados no minimo trés ou quatro casos, pelo que na presente investigacdo sdo estudados
quatro casos. Para a técnica de recolha de dados, foi escolhida a entrevista, pois permite a obtencéo

de informacdes e dados descritivos (Bogdan & Biklen, 1999).
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Os casos em estudo, foram escolhidos tendo em conta os produtos comercializados. Assim,
foram selecionados os casos que produzem cosmeéticos e que tém preocupacdes sustentaveis.

Deste modo, os casos em estudo séo a Zahy, a Miristica, a Abegoa e a VeganCare.

A dissertacéo esta dividida de forma ordenada e tendo em conta a sucesséo das teméticas.
Primeiramente é apresentada a revisdo de literatura, nomeadamente o empreendedorismo
sustentavel. Dentro deste capitulo encontram-se o marketing sustentavel e os cosméticos. Em
relacdo ao subcapitulo do marketing sustentavel, desenvolvemos o marketing mix do marketing
sustentavel, e dentro do subcapitulo dos cosméticos encontram-se os roétulos ecolégicos, bem como

revisdes a literatura conexas aos cosméticos

No segundo capitulo é apresentada a metodologia qualitativa, pelo que dentro deste topico
encontram-se o estudo de caso e a entrevista. O terceiro capitulo é referente ao estudo empirico,
no qual serd apresentada uma contextualizacdo da histéria das empresas e das marcas e 0s

resultados obtidos. A disserta¢éo termina com a concluséo.



1. Revisao de Literatura



Revisdo de Literatura

No presente capitulo, sera exposta uma revisao de literatura relativa ao empreendedorismo
sustentavel, ao marketing sustentavel e ao marketing mix sustentavel e aos cosméticos. O capitulo

comeca por abordar o empreendedorismo sustentavel seguindo-se o marketing sustentavel.

De ressaltar a importancia de abordar primeiro o empreendedorismo sustentavel, pois o
estudo é direcionado para empresas/marcas com praticas sustentaveis, pelo que é relevante
entender o seu significado. O marketing sustentavel € o segundo tépico a ser abordado pois, é
entendido como uma ferramenta do empreendedorismo sustentavel.

O marketing mix do marketing sustentavel sera abordado apés os dois primeiros tépicos,
pelo que serdo expostos os elementos deste mix, dos quais, produto, preco, lugar, promocao e

pessoas.

Os cosméticos serdo o Ultimo topico do capitulo a ser abordado, pois o estudo recai sobre
estes produtos. Este topico ira permitir um melhor entendimento acerca destes produtos cosméticos
entender o seu significado, bem como os seus elementos constituintes numa perspetiva sustentavel.
Os roétulos ecoldgicos serdo abordados dentro do topico dos cosméticos, pois sdo um importante

elemento constituinte, visto indicarem o tipo de produto.

1.1 Empreendedorismo Sustentavel

Ao longo da literatura surgem varios conceitos (Fichter & Tiemann, 2018; Gast, Gundolf, &
Cesinger, 2017; Koe, Omar, & Majid, 2014) e definicbes (Fichter & Tiemann, 2018) relacionados
com o empreendedorismo sustentavel, pelo que é importante que exista uma diferenciacéo. Deste
modo, nesta seccdo sera feita uma revisdo de literatura acerca dos mesmos e do proprio

empreendedorismo sustentavel. Na Figura 1 estéo identificados os conceitos.

Ecological
Sustainable

\

Sustaina

/

Entrepreneurship

\

Environ

[\ mental

Figura 1: Conceitos.
Fonte: Santos, Bernardes e Rua (2020, p.405).
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Na pesquisa, os autores (Santos, Bernardes, & Rua, 2020) identificaram alguns dos
conceitos relacionados com o empreendedorismo sustentavel, como empreendedorismo ecolégico
sustentavel (Gast et al, 2017), eco empreendedorismo (Gunawan & Dhewanto, 2012),
empreendedorismo social (Béchervaise & Benjamin, 2013), empreendedorismo verde social (Zahedi
& Otterpohl, 2015), empreendedorismo verde (Jiang, Chai, Shao, & Feng, 2018) e
empreendedorismo ambiental (Dean & McMullen, 2007; York & Venkataraman, 2010). Os te6ricos
do eco empreendedorismo (Gunawan & Dhewanto, 2012) e do empreendedorismo verde social
(Zahedi & Otterpohl, 2015), embora com termos distintos, nas suas definicdes déo relevancia aos
objetivos sociais, ambientais e econémicos. Gunawan e Dhewant (2012) entendem que a pratica da
sustentabilidade é benéfica para o meio ambiente, para as pessoas e para 0 negécio, pois constitui
uma vantagem competitiva. Deste modo a pratica empresarial deve ser exercida sem prejuizo do

meio ambiental e social (Gunawan & Dhewanto, 2012).

Na mesma linha de pensamento Zahedi e Otterpohl (2015), entendem que na fase inicial de
um projeto devem estar incluidos objetivos econdémicos, sociais e ambientais, desta forma, e
estando inicialmente delineados, é assegurado 0 seu cumprimento sem prejuizo de nenhum. Assim,
na fase inicial da criacdo de um projeto e durante o seu desenvolvimento, séo utilizados métodos
que néo prejudiguem nenhum dos objetivos (Zahedi & Otterpohl, 2015), os autores defendem ainda
que a sustentabilidade se traduz em soluc¢des inovadoras benéficas para a sociedade. Nestas
definicdes podemos encontrar os principios do empreendedorismo sustentavel, pelo que nos

encontramos apenas perante uma alteracdo do termo utilizado.

Para outros autores o fator social (Béchervaise & Benjamin, 2013) e o fator ambiental (Dean
& McMullen, 2007; Gast et al., 2017; York & Venkataraman, 2010) sédo a prioridade da atividade
empresarial. Béchervaise e Benjamim (2013) entendem que o foco é direcionado para os problemas
sociais pelo que a reducdo das disparidades existentes na sociedade (Béchervaise & Benjamin,

2013) sado o objetivo da atividade.

Gast, Gundolf e Cesinger (2017) entendem que as oportunidades empresariais visam a
reducdo do impacto negativo no meio ambiente, pelo que a atividade empresarial é orientada para

a resolucdo de problemas ambientais (York & Venkataraman, 2010).

Gast, Gundolf e Cesinger definem empreendedorismo ecolégico sustentavel como “o
processo de identificacdo, avaliacdo e aproveitamento de oportunidades empresariais que
minimizam o impacto de um empreendimento no meio ambiente natural e, portanto, criam beneficios
para a sociedade como um todo e para as comunidades locais.” (Gast et al., 2017, p.46). A atividade
econdmica pode ajudar a minimizar o impacto negativo ambiental e consequentemente a promover
uma melhoria social. Os autores entendem o0s recursos naturais como promotores da
sustentabilidade (Gast et al., 2017), pois a reducéo da sua degradacéo é benéfica para a sociedade,
a préatica empresarial € assim orientada para a resolucéo de questdes ambientais. Também com o
foco nas questdes ambientais, Dean e McMullen (2007), adotam o termo empreendedorismo
ambiental (York & Venkataraman, 2010), definindo como “o processo de descobrir, avaliar e explorar

oportunidades econémicas que estao presentes em falhas de mercado ambientalmente relevantes.”
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(Dean & McMullen, 2007, p.58), para os autores, as questbes ambientais constituem novas
oportunidades de negécio. A patica empresarial é orientada para a economia e para a resolucao de
problemas ambientais através do fornecimento de produtos ambientalmente responsaveis (Jiang et
al., 2018).

Empreendedorismo sustentavel

O empreendedorismo sustentavel apoia-se em trés pilares - ambiental, social e econémico
— cujos objetivos sao direcionados para a prosperidade econdémica, a equidade social e a protecao

ambiental.

Esta corrente tripla é continuada pelos seguintes autores: (Ben Youssef, Boubaker, & Omri,
2018; Chesbrough, 2012; Davies & Chambers, 2018; Dissanayake, Tilt, & Xydias-Lobo, 2016; DiVito
& Bohnsack, 2017; Fichter & Tiemann, 2018; Galappaththi, Galappaththi, & Kodithuwakku, 2017;
Gunawan, 2014; Hockerts & Wiistenhagen, 2010; lyigiin, 2015; Klewitz & Hansen, 2014; Koe et al.,
2014; Koe, Omar, & Sa’ari, 2015; Kuckertz & Wagner, 2010; Lordkipanidze, Brezet, & Backman,
2005; Neumeyer & Santos, 2018).

Outros autores, acrescentam a este conceito a identificagdo de novas oportunidades de
negdcio das quais resultam novos produtos e servigos orientados para a sustentabilidade (Kant &
Kanda, 2019; Lans, Blok, & Wesselink, 2014; Ploum, Blok, Lans, & Omta, 2018).

O empreendedorismo sustentavel pode também constituir uma vantagem competitiva pois
encontra na sustentabilidade uma nova oportunidade de negécio (Karlusch, Sachsenhofer, &
Reinsberger, 2018), sendo que consiste numa atuacdo inovadora e empreendedora com beneficios
ambientais (Chen, Chen, Chen, & Xie, 2018). Cohen e Winn (2007) defendem que na sua atuagéo

deve ser avaliado o seu impacto a nivel social, econémico, ambiental e psicolégico.

Apesar da existéncia de todas estas vertentes, a maioria dos autores, defende que o
empreendedorismo sustentavel, consiste na criacdo de novos produtos e servigos que sejam
ambientalmente e socialmente benéficos e dos quais resultem ganhos econémicos (Schaltegger &
Wagner, 2011; Shepherd & Patzelt, 2011). Assim, os ganhos obtidos abrangem os trés pilares
envolvidos (ambiental, social e econdmico), mantendo-se o0 empreendedorismo sustentavel
consistente com os objetivos do desenvolvimento sustentavel. No entanto, ndo se trata apenas de
implementar no mercado novos produtos e servigos, mas também do desenvolvimento e/ou
aprimoramento de novos métodos de producao como defendem os autores (Lans et al., 2014; Ploum
etal., 2018) e de gestéo (Burch et al., 2016; Ploum et al., 2018) e da promocéo de acdes inovadoras

dentro da empresa (Fichter & Tiemann, 2018).

Conscientes da relacdo entre o empreendedorismo e o desenvolvimento sustentavel
Pacheco, Dean e Payne (2010) defendem, também, que o empreendedorismo sustentavel consiste
em descobrir, criar, avaliar e explorar oportunidades para criar produtos e servigos alinhados com
0s objetivos do desenvolvimento sustentavel. Esta descoberta, criagéo, avaliacdo e exploracao de

atividades, para alguns tedricos, resulta das questfes ambientais e sociais, sendo a atividade
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econOmica orientada para a sua resolucdo de novos problemas (Kardos, 2012; Mufioz & Cohen,
2017). Estas oportunidades do empreendedorismo sustentavel surgem das imperfeicdes (Cohen &
Winn, 2007), desequilibrios (Hockerts & Wistenhagen, 2010) e das falhas do mercado (Chen et al.,
2018; Dean & McMullen, 2007; Shepherd & Patzelt, 2011). Assim, como refere Dean e McMullen
(2007) o empreendedorismo sustentavel é “o processo de descobrir, avaliar e explorar as
oportunidades econémicas que estdo presentes nas falhas de mercado que prejudicam a
sustentabilidade, incluindo aquelas que sdo ambientalmente relevantes” (Dean & McMullen, 2007,
p.58). A exploracdo das oportunidades resultantes dos desequilibrios do mercado, ajudam a tornar
esse mercado mais sustentavel do ponto de vista ambiental e social (Hockerts & Wiistenhagen,
2010).

O empreendedorismo sustentdvel encontra nos problemas sociais e ambientais uma
oportunidade econémica a ser explorada (Hockerts & Wistenhagen, 2010), da qual resultam novos
produtos e servigos, cujos ganhos sdo econémicos e ndo econdémicos (Dean & McMullen, 2007;
Shepherd & Patzelt, 2011). De acordo com Cohen e Winn (2007), estes novos produtos e servigcos
podem ajudar a abrandar a degradacao ambiental e a melhorar de forma continua os ecossistemas
(Chen et al.,, 2018). Podendo emergir sob a forma de novas organizacdes e/ou ajudar as
organizacgfes existentes a consolidarem-se (Fichter & Tiemann, 2018), a atividade organizacional

deve ter presente o meio ambiental e social na sua atuacdo (Klewitz & Hansen, 2014).

Reflexao

O empreendedorismo sustentavel tem vérios fatores associados, pelo que néo se trata
apenas de obter resultados financeiros positivos enquanto o meio ambiente e a sociedade séo
preservados. E essencial que sejam considerados todos os fatores intrinsicos a atividade
econdmica, pois € o todo o conjunto que determina o empreendedorismo sustentavel. Os autores
Santos, Bernardes e Rua (2020) identificaram as similaridades e as diferencas entre as definigcbes
apresentadas. De acordo com Santos, Bernardes e Rua (2020) estas definicdes completam-se e
conduzem a uma interpretacdo profunda. O empreendedorismo sustentdvel tem um papel
importante na sociedade como um todo, bem como no prérprio desenvolvimento sustentavel,

devendo por isso respeitar os objetivos estipulados e contribuir para o seu cumprimento.

Os autores (Santos et al., 2020), identificaram os autores mais influentes e mais citados,

assim como as suas areas de interesse e onde os seus trabalhos foram publicados (Figura 2).
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Figura 2: Autores de Publicacao.
Fonte: Santos, Bernardes e Rua (2020, p.412).

Por exemplo, é importante notar que os autores Dean e McMullen (2007) sao identificados
em dois dos conceitos (empreendedorismo sustentavel e empreendedorismo ambiental). Os autores
entendem o empreendedorismo sustentavel como um subcampo do empreendedorismo e o
empreendedorismo ambiental como um subcampo do empreendedorismo sustentavel. Para estes
autores, as falhas de mercado (sustentaveis e ambientais) representam oportunidades econémicas
para a atividade empreendedora. Nesta 6tica, 0 empreendedorismo sustentavel é direcionado para
a sustentabilidade, e o empreendedorismo ambiental para as questdes do meio ambiente. Na
mesma linha de pensamento, os autores Cohen e Winn (2007) entendem que as imperfeicdes de
mercado devem ser corrigidas para que haja uma maior sustentabilidade. Podemos entender, que
0 préprio mercado representa oportunidades de negocio a atividade empresarial, mas com o
proposito de que haja uma “corregdo”. Shepherd e Patzelt (2011), sdo também apontados como
mais influentes, assim como Schaltegger e Wagner (2011), pois nos seus trabalhos os autores
partilham da premissa de que o empreendedorismo sustentavel proporciona resultados positivos
para os trés pilares da sustentabilidade. Kuckertz e Wagner (2010), partiiham da mesma normativa
referida. Podemos também apontar Hockerts e Wistenhagen (2010), este autores partilham da
premissa de que os desequilibrios de mercado constituem oportunidades de negdcio, e de que o

empreendedorismo sustentavel deve ser direcionado para a economia, ambiente e sociedade.

Em relacdo aos conceitos que aparecem das pesquisas realizadas, em alguns casos 0s
ideais partilhados sédo os mesmos do empreendedorismo sustentavel, e, portanto, ha apenas uma
mudanca de termo, tal como mostra a Tabela 1. Como é o caso do eco empreendedorismo
(Gunawan & Dhewanto, 2012) e do empreendedorismo verde social (Zahedi & Otterpohl, 2015).

10
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Tabela 1: Conceitos e Fatores.
CONCEPTS FACTORS

Social Entrepreneurship Social issues
Ecopreneurship

Pepole; Environmental & Business SUSTAINABLE ENTREPRENEURSHIP
Green Social Entrepreneurship

Green Entrepreneuship Economy and environmental issues

Environmental Entrepreneurship
Ecological Sustainable Entrepreneurship

Fonte: Santos, Bernardes e Rua (2020, p.414).

Environemntal issues

Existem também outros dois termos que partiiham dos mesmos ideais entre, mas com
diferentes termos, como o empreendedorismo ecolégico sustentavel (Gast et al.,, 2017) e o
empreendedorismo ambiental (Dean & McMullen, 2007; York & Venkataraman, 2010). Podemos
concluir, que dois dos conceitos relacionados, contribuem também para o entendimento do

empreendedorismo sustentavel.

Podemos assim reunir e considerar que o empreendedorismo sustentavel, consiste em
exercer a pratica empresarial ou coletiva de forma consciente e responsavel, para a organizacéo,
para o meio ambiente e para o meio social. Quer seja uma nova empresa ou organizagdo, quer seja
uma empresa existente, as praticas implementadas vao desde os processos utilizados aos métodos
de gestéo, resultando em novos produtos e servigos que tanto produzem ganhos econémicos, como
ganhos para o meio ambiente e o meio social. No caso de uma empresa existente, € necessario
que os fatores sejam repensados e reformulados. Assim quando pensamos em empreendedorismo
sustentavel, devemos pensar na empresa como um todo, na comunidade local, no meio ambiente
e na sociedade. Todos os stakeholders estdo envolvidos e todos devem ser preservados e

protegidos.

1.1.1 Marketing sustentavel

O marketing sustentavel € uma parte importante na construgdo de uma relacdo entre a
empresa e o cliente, assente em valores como a confianga e o interesse publico (Seretny & Seretny,
2012). Tendo em conta as preocupa¢Oes ambientais e sociais existentes por parte da sociedade em
geral, as empresas demonstram agora uma maior responsabilidade no exercicio da sua atividade.
Essa responsabilidade esta presente no processo do marketing sustentavel (Seretny & Seretny,
2012).

O conceito de marketing sustentavel comecou a ser desenvolvido na década de 1970
(Eneizan, Wahab, & Sharif, 2016; Kardos, Gabor, & Cristache, 2019) tendo surgido numa perspetiva
mais ecoldgica do marketing, de modo a que as empresas pudessem incorporar as preocupacdes
ambientais no desenvolvimento dos produtos (Kardos et al., 2019). No final da década de 1980 e o
ano de 1990, a necessidade de percecado do papel do marketing na sociedade (Kardos et al., 2019)

e as novas exigéncias dos consumidores, na procura de produtos ambientalmente responsaveis

11
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(Eneizan et al., 2016) levaram ao surgimento do marketing sustentavel® (Kai et al., 2012), também

designado como marketing verde / marketing ecoldgico (Kardos et al., 2019).

A sociedade tem demonstrado uma maior preocupagdo para com o desenvolvimento
sustentavel, e a responsabilidade empresarial comegou a ser questionada, o0 que levou a
implementacéo de praticas sustentaveis no exercicio da atividade econdmica (Kardos et al., 2019).
Deste modo, com o marketing sustentavel, a empresa fornece produtos ambientalmente e
socialmente responsaveis e que sejam lucrativos, respondendo assim as questdes do
desenvolvimento sustentavel (Rahdari, Sepasi, & Moradi, 2016) e as pretensfes da sociedade
(Mombeuil, Fotiadis, & Wang, 2019).

As estratégias do marketing sustentavel, contribuem para a sustentabilidade organizacional
e para o cumprimento dos objetivos do desenvolvimento sustentavel, pelo que o sucesso financeiro
da empresa tem de andar a par com o seu meio envolvente. E dada relevancia a todos os

stakeholders da atividade empresarial sem prejuizo de nenhuma das partes.

O marketing sustentavel, quando aplicado, causa impacto ao nivel dos trés fatores da
sustentabilidade (Thevanes & Weerasinghe, 2019), pelo que, no que concerne ao lucro a empresa
assiste a um aumento da rentabilidade, consegue alcancgar mais clientes (Thevanes & Weerasinghe,
2019) e ganha vantagem competitiva (Eneizan et al., 2016). A empresa consegue também reduzir
0 impacto negativo no ambiente, através do apoio a eco inovacdo e a poupanca de agua e de
energia, da reducao do uso do papel e do plastico (Durmaz & Yasar, 2016) e das emissfes de gases
de efeito estufa (Thevanes & Weerasinghe, 2019). Estes fatores contribuem para a reducdo da
poluicdo e para uma melhoria da satde e do sistema de gestéo de residuos através da reducdo do
papel e do plastico, a empresa promove ainda um comportamento ecolégico (Eneizan et al., 2016)
e garante a satisfacdo dos seus stakeholders, tendo um impacto positivo ao nivel do fator social
(Thevanes & Weerasinghe, 2019).

O marketing sustentavel é também entendido como o marketing que procura atender as
necessidades dos atuais consumidores, sem prejuizo das necessidades da préxima geracao de
consumidores (Seretny & Seretny, 2012), pois com a redu¢do do impacto negativo no meio social e
ambiental, as futuras gera¢des ndo terdo escassez de recursos nem efeitos que prejudiquem a vida
quotidiana (ex.: poluicdo). Deste modo, o bem-estar do consumidor e meio ambiente s&o protegidos
(Rastogi & Pant, 2019). Segundo Rastogi e Pant (2019) ado¢&o do marketing sustentavel tem surtido
efeitos positivos como o aumento da procura e do consumo por produtos ecolégicos, inclusive bens
alimentares o que diminui 0 consumo e a procura dos produtos processados, a reducdo do uso de
sacas de plastico nas compras, a opcédo por fertilizantes biolégicos para o solo e a reciclagem de

produtos industriais.

Deste modo, a empresa além de criar uma relacdo com o consumidor, estabelece também
uma relacdo com a sociedade e o ambiente (George & Salim, 2019). E promovida uma maior

consciencializagdo social e ambiental através de uma mudan¢a de comportamento no ambiente

1 Ao longo da dissertacéo sera adotado o termo sustentavel.
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externo e interno. Os processos e 0s métodos de producdo utilizados sdo repensados e
reformulados em direcdo a uma maior sustentabilidade. O marketing sustentavel contribui assim

para a sustentabilidade organizacional (Thevanes & Weerasinghe, 2019).

O marketing sustentavel assenta nos componentes do marketing tradicional (produto, preco,
lugar e distribuicdo) (Eneizan et al., 2016), e engloba todo o processo de gestdo da empresa, deve
por isso estar presente em todo o planeamento estratégico (Pomering, 2017). A este mix junta-se
um determinante no sucesso das empresas: pessoas (Warrink, Akhunjonov, & Obrenovic, 2018),

também no sentido da sustentabilidade.

1.1.1.1 Marketing mix do marketing sustentavel

As empresas tém de repensar e reavaliar os materiais e 0os processos utilizados desde a
concecao do produto ao seu acondicionamento, a estratégia de vendas, o local da produgéo, o preco
e 0s canais de distribuicdo (Kotler, 2011). O consumidor é também referenciado como sendo parte

do marketing sustentavel (Mahmoud, 2019), pois esta incluido nos seus objetivos.

O marketing mix deve ser reformulado em direcdo a sustentabilidade, pelo que tanto o
produto, como o preco, como a distribuicdo e a promocédo devem ser repensados. Destes fatores, o
consumidor é mais sensivel ao preco e a promocao (Dangelico & Vocalelli, 2017), estes sao os dois

aspetos do marketing mix mais influenciadores.

Assim a empresa tem como objetivo alcangar o consumidor, a obtencdo do lucro e a
preservacdo do meio ambiente e da sociedade, pelo que o marketing mix sustentavel € elaborado
nesse sentido. O marketing sustentavel atua, assim, no sentido dos objetivos estipulados da

empresa (Figura.3).

COMPANY

SUSTAINABLE CONSUMER
MARKETING PROFIT

PLANET
SOCIETY

PRODUCT

PRICE
PLACE
PROMOTION
s
PEOPLE

Figura 3: Relagdo entre a Empresa e o Marketing Mix Sustentavel.

Fonte: Elaboracéo Propria.
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Produto

O produto, na ética do marketing sustentavel, é geralmente designado como produto verde,
ou sustentavel?, ou ecolégico ou amigo do ambiente, tais terminacdes sdo utilizadas pelos

profissionais de modo a atrair e a informar os clientes (Mahmoud, 2019).

Estes produtos séo concebidos de modo a que o impacto negativo no meio ambiente seja
reduzido, ndo apenas durante a sua concec¢do, mas durante todo o seu ciclo de vida (Mahmoud,
2019; Solaiman, Osman, Suberi, & Ab, 2015). Os produtos sustentaveis deverdo possuir
caracteristicas que minimizem o impacto negativo no meio ambiente e na sua producédo e durante

€ apos a sua utilizacdo (Taghian, Polonsky, & Souza, 2016; Dangelico & Vocalelli, 2017).

Um produto ndo é sustentavel apenas pelo resultado, mas sim por todos os fatores que lhe
estdo inerentes, como 0s materiais utilizados, os métodos utilizados, a embalagem (Mahmoud,
2019), o design, a instalacdo, as instru¢des, a qualidade (Taghian et al., 2016), os rotulos
(Chairunnisa, Fahmi, & Jahroh, 2019), entre outros. Tratam-se de produtos concebidos de modo a
proteger o meio ambiente através da reducé@o do uso de energia e de recursos que possam ser
prejudiciais (Ottman, Stafford, & Hartman, 2006).

Independentemente de se tratar do desenvolvimento de um novo produto ou do
aprimoramento de um produto ja existente, 0 processo devera ocorrer com vista a sustentabilidade
(Taghian et al., 2016). No caso de um produto j& existente trata-se de repensar e modificar todos os
elementos associados, ao passo que num produto novo trata-se de utilizar desde o principio todo o
processo mais sustentavel. Estes produtos podem ter caracteristicas funcionais semelhantes as dos
produtos tradicionais, ou incluir novas caracteristicas dependendo do que o consumidor deseja
(Taghian et al., 2016). Esta abordagem possibilita ndo s6 que a empresas consigam chegar aos

seus clientes atuais, mas também que atraiam novos clientes.

Preco

O custo de aquisicdo de um produto sustentavel, é designado de preco premium e reflete
aquilo que o consumidor tem de pagar para obter um produto com caracteristicas ambientalmente
responséveis (Dangelico & Vocalelli, 2017) que representam um valor adicional para os clientes
(Davari & Strutton, 2014; Mahmoud, 2019).

No preco do produto sao tidos varios aspetos em atencao, como a concorréncia (Taghian
et al.,, 2016) os custos da producdo, os equipamentos, 0s materiais utilizados, a qualidade
(Dangelico & Vocalelli, 2017; Chairunnisa et al., 2019), o valor que o consumidor estéa disposto a dar
(Dangelico & Vocalelli, 2017), o investimento feito na inovacdo (Taghian et al., 2016), (possiveis)
custos de modificacdo de todo o processo de producdo (Agustini et al., 2019) para um processo
novo e sustentavel (Taghian et al., 2016), melhorias de desempenho, designs superiores e novas

funcbes (Davari & Strutton, 2014). Estes fatores implicam custos adicionais para a empresa, sendo

2 Sera utilizado o termo “sustentavel” ao longo do texto.
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0 seu retorno expetavel (Taghian et al., 2016), pelo que o preco de um produto sustentavel € mais

elevado do que o dos produtos tradicionais (Chairunnisa et al., 2019).

O prego é estipulado tendo em conta todos os elementos inerentes ao processo de
concecao, sendo que o facto de se tratar de um produto ambientalmente responsavel, implica um
custo maior pela sua aquisicdo. Embora o preco possa ser superior, alguns consumidores preferem
uma alternativa sustentavel a tradicional ndo importando o custo de aquisicdo (Mahmoud, 2019;
Solaiman et al., 2015), sendo que para outros o preco € um fator decisivo (Agustini et al., 2019). Os
consumidores ndo sdo todos iguais e na aquisicdo de um produto dao preferéncia a diferentes
elementos. Os precos devem por isso ser acessiveis e competitivos, sendo esse o elemento mais

dificil do marketing sustentavel (Agustini et al., 2019).

A sustentabilidade do produto pode, no entanto, torna-lo mais econémico a longo prazo
(Peattie, 2001), pelo que embora seja caro, a sua aquisicdo pode trazer uma maior compensacao.
Devido as suas caracteristicas, o produto sustentavel tem uma vida util maior em comparacéo com
0 produto tradicional (Singh & Pandey, 2012), pelo que o consumidor ao adquirir o produto consegue
obter uma maior poupanca, pois a sua substituicdo ndo é necessaria durante um grande periodo de
tempo. Assim, aquando a compra € preciso ter em consideracao nao sé o preco, mas também a
durabilidade do produto. Este fator, assim como o desempenho, a embalagem, e/ou o design, pode

constituir um beneficio adicional para o consumidor (Singh & Pandey, 2012).

Lugar

O lugar é ponto de venda onde se encontram expostos os produtos para aquisi¢do, sendo
gue pode ser um espaco fisico e/ou virtual (Mahmoud, 2019). Enquanto alguns autores defendem
que se trata de um espago que conduz os consumidores a um ambiente mais “limpo” (Chairunnisa
et al., 2019), outros autores entendem que o produto deve estar num espaco que alcance todos os
consumidores (Dangelico & Vocalelli, 2017; Davari & Strutton, 2014; Mahmoud, 2019; Singh &
Pandey, 2012). De acordo, com este Ultimo ponto de vista, assim a empresa consegue abranger

qualquer consumidor, com ou sem preocupacdes ecolbgicas o que podera ser uma mais valia.

Este fator engloba a gestdo de vérias atividades como a distribuicdo, a logistica reversa
(Dangelico & Vocalelli, 2017). A distribuicdo € um elemento importante deve ocorrer como planeado
sem prejuizo das necessidades dos consumidores (Chairunnisa et al., 2019). Também a distribuicao
tem de ser uma opgdo mais ‘limpa”. De modo a que a empresa mantenha o padréo da
sustentabilidade, esta deve assegurar que a distribuicao é também sustentavel (Mahmoud, 2019),
de modo a nao criar um impacto negativo no meio ambiente (Singh & Pandey, 2012). O produto
deve ser colocado ao dispor do consumidor sem prejuizo do meio ambiente. Enquanto a distribuicéo

leva o produto para o consumidor, a logistica reversa implica o oposto.

A logistica reversa envolve a reciclagem, a remanufactura e a reciclagem dos produtos que
séo devolvidos contribuindo deste modo para a minimizac&o do impacto negativo no meio ambiente

(Dangelico & Vocalelli, 2017). Assim, através da logistica reversa, a empresa consegue otimizar 0s
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seus recursos, ha medida em podera obter uma poupanca de tempo e de custos e assim obter um
maior lucro (Dangelico & Vocalelli, 2017). Embora, aparente ser um processo com beneficios para
todos, € também um processo que precisa de ser regulamentado (Dangelico & Vocalelli, 2017)

constituindo assim uma dificuldade.

Promocéo

A promogéo é uma ferramenta estratégica utilizada para promover os produtos e/ou servigos
de uma empresa (Agustini et al., 2019). Os meios promocionais utilizados envolvem a publicidade,
anuncios, promocao de vendas, comunicar no ponto de venda (Agustini et al., 2019; Chairunnisa et

al., 2019; Mahmoud, 2019; Taghian et al., 2016), e qualquer outra atividade promocional.

Independentemente do meio utilizado, a promoc¢do tem como objetivo sensibilizar o
consumidor a optar por produtos mais sustentaveis (Agustini et al., 2019; Mahmoud, 2019). No
entanto, esta promocao deve estar de acordo com os padrées adotados pela empresa. Assim, toda
a atividade empresarial deve ocorrer com base na consciencializacdo ambiental (Taghian et al.,
2016), caso contrario os consumidores podem “abandonar” a empresa (Agustini et al., 2019). A
promocédo, tanto pode envolver um produto e/ou servico como pode refletir apenas a
consciencializacdo ambiental da entidade empresarial ou incutir o consumidor a adotar um estilo de
vida saudavel (Mahmoud, 2019).

Na promocéo de produtos e/ou servigos sustentaveis, é imperativo que existam informactes
do ponto de vista ambiental mais “responsaveis” e que nido sejam confusas para o consumidor
(Taghian et al., 2016), o que conduz aos rétulos ecoldgicos e a sua importancia. Os rétulos
ecolégicos sdo uma ferramenta importante da promocdo porque demonstram a consciéncia
ambiental da empresa e servem como garantia aos consumidores (Dangelico & Vocalelli, 2017) de
que de facto de se trata de um produto “amigo” do ambiente (Solaiman et al., 2015), além de que
sdo um fator de diferenciacdo entre os produtos sustentaveis e o0s produtos convencionais
(Dangelico & Vocalelli, 2017).

Pessoas

Os funcionérios séo parte integrante da empresa, pelo que no desempenho das suas acées
devem transmitir a imagem pretendida. No campo da sustentabilidade, para que tal aconteca, a
empresa deve educar (Pomering, 2017) os seus funcionarios no sentido da adocdo de um
comportamento mais sustentavel (Warrink et al., 2018). Deste modo, os funcionarios mantém-se
alinhados com os ideais da empresa e promovem junto dos clientes a ado¢cdo do mesmo

comportamento.

No entanto, a empresa deve também certificar-se que as necessidades dos seus
funcionérios sdo atendidas. Através de um conjunto de ac¢des internas como a integracdo, a

comunicacao, a seguranca no local de trabalho, cuidados de salde, entre outras, a relagéo entre a
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empresa e o funcionario é reforcada (Rudawska, Frackiewicz, & Wiscicka-Fernando, 2016). A
empresa deve ainda investir no crescimento e desenvolvimento profissional dos seus funcionarios,
através de formacdes de treinamento (Khan, 2014) e de promover um comportamento ético (Warrink
etal., 2018). Através destes incentivos, os funcionarios mantém-se motivados e satisfeitos, pelo que

nivel de produtividade e de criatividade aumenta (Rudawska et al., 2016).

Neste sentido a empresa deve tratar os seus funcionarios com ética e responsabilidade
(Warrink et al., 2018). A imagem que o funcionario, em contacto (in)direto, transmite aos clientes
pode influenciar a compra (Khorsheed, Abdulla, Othman, Mohammed, & Sadq, 2020). Assim como
0 comportamento do funcionario pode ter influéncia no consumidor, também o modo como a
empresa trata os seus funcionarios pode causar um efeito negativo. A imagem da empresa,
depende também das condi¢cbes de trabalho oferecidas e do modo como os funcionérios séo
tratados (Warrink et al., 2018).

1.1.2 Cosméticos

Inicialmente, os cosméticos surgiram no antigo Egito para fins higiénicos e de saude
(Amberg & Fogarassy, 2019; Vollmer, West, & Lephart, 2018). No entanto e com o decorrer dos
séculos, 0 &mbito e a procura foram alargados, e comegaram a ser utilizados para os mais diversos
fins relacionados com a beleza, de uma forma mais genérica tais como, i.e.: a preven¢édo do
envelhecimento da pele (Amberg & Fogarassy, 2019; Vollmer et al., 2018), a protecdo solar, a

magquilhagem, entre outros, (Amberg & Fogarassy, 2019).

As necessidades das pessoas mudaram, bem como, ha uma maior preocupac¢éo sobre os
efeitos nocivos que determinados ingredientes tém para a salde e para o ambiente. Assim,
assistimos a uma maior procura por cosmeéticos mais sustentaveis (Amberg & Fogarassy, 2019;
Csorba & Boglea, 2011). Embora existam determinados termos para estes produtos, como
cosmeéticos verdes (Amberg & Fogarassy, 2019; Bradley, 2019; Franca & Ueno, 2020; Lin, Yang,
Hanifah, & Igbal, 2018) ou sustentaveis® (Amberg & Fogarassy, 2019; Csorba & Boglea, 2011;
Furtado & Sampaio, 2020) e naturais e organicos (Amberg & Fogarassy, 2019; Csorba & Boglea,
2011; Fonseca-santos, Corréa, & Chorilli, 2015), existem determinadas diferencas. Enquanto que o
termo natural e orgéanico se refere apenas aos ingredientes utilizados (Csorba & Boglea, 2011), o

cosmético sustentavel envolve mais fatores para além da composicéo (Furtado & Sampaio, 2020).

Os cosméticos incluem produtos de beleza, de higiene pessoal, outros produtos
relacionados com a salide da pele (Franca & Ueno, 2020) e produtos de perfumaria (Gomes, 2017).
De acordo com Gomes (2017), as categorias anteriores estdo inseridas na indistria dos cuidados
pessoais, pelo que esta indUstria é caraterizada por produtos de higiene pessoal, produtos

cosmeéticos e produtos de perfumaria, no entanto, outro autor (Bernardo, 2012) defende a existéncia

3 Termo utilizado.
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de sete categorias de cosméticos. Assim, de acordo com este autor 0s cosméticos encontram-se
categorizados do seguinte modo:

. Produtos de cuidados e manutencédo da pele;

. Produtos de melhoria de odores;

o Produtos de barbear;

. Produtos de remoc¢é&o do cabelo;

. Produtos de cuidados de manutencao de cabelo;
o Cosmeéticos decorativos e

. Produtos de cuidados com a membrana mucosa.

Assim, estdo incluidos nos cosméticos varios produtos, como lo¢des, protetores solares,
cremes antirrugas, sabonetes, champds, desodorizantes, perfumes, produtos de barbear,
maquilhagem, entre outros (Bernardo, 2012; Gomes, 2017).

Estes produtos tornaram-se parte da rotina da populagdo, seja por questfes de higiene ou
como rotina de beleza (Amberg & Fogarassy, 2019). Os cosméticos procuram melhorar a saude, a
limpeza e a aparéncia dos consumidores, além de protegerem o corpo humano de efeitos negativos
do meio ambiente (Bernardo, 2012). Os cosméticos tém, de acordo com o produto, varios propdsitos

e finalidades pelo que se destinam a vérias partes do corpo.

Os autores (Lin et al., 2018) defendem que os motivos de aquisicdo dos cosméticos
sustentaveis por parte dos consumidores variam, sendo no entanto influenciados por determinados
atributos do produto, dos quais: o preco, os ingredientes, a embalagem, a fragancia e as fungdes.
Outro fator que pode influenciar o comportamento dos consumidores diz respeito as técnicas de
marketing utilizadas (Lin et al., 2018).

Um dos problemas encontrados nos cosméticos convencionais € o uso de ingredientes
aromatizantes, o que pode criar um problema na salde de pele e consequentemente diminuir a
qualidade de vida dos consumidores (Amberg & Fogarassy, 2019). Deste modo, na sele¢do dos
ingredientes existem dois aspetos a ter em aten¢éo, dos quais: a seguranca e eficacia dos mesmos
(Lin et al., 2018), assim os consumidores obtém um produto seguro e eficaz. Movidos pela
preocupagdo com a saude, os consumidores procuram cada vez mais cosméticos com

caracteristicas sustentaveis, desde os ingredientes a embalagem (Lin et al., 2018).

De acordo com os autores Franca e Ueno (2020), ndo existe uma definicdo exata para
cosmeéticos sustentaveis sendo apenas diferenciados pelos seus compostos naturais ou organicos,
com o objetivo de realcar a beleza sem prejuizo do meio ambiente (Csorba & Boglea, 2011). Os
cosmeéticos sustentaveis sdo diferenciados pela sua composi¢céo e pelo processo produtivo (Franca
& Ueno, 2020), como a embalagem e a auséncia de méo-de-obra escrava (Furtado & Sampaio,
2020). Os autores Amberg e Fogarassy (2019) defendem que os cosméticos sustentaveis procuram

conservar o meio ambiente, diminuir a poluicdo, utilizar de modo responsavel os recursos nao
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renovaveis e preservar as espécies (Lin et al., 2018). Deste modo, 0s cosméticos sustentaveis sédo
caraterizados pela sua composicao (natural e/ou organica) e pelos demais elementos envolvidos no

processo de producéo.

A embalagem é um dos elementos cujas alternativas mais sustentaveis ja foram
implementadas por algumas marcas (Coelho, Corona, Klooster, & Worrell, 2020; Csorba & Boglea,
2011), podendo ser reciclaveis, reutilizaveis e reduzidas (Csorba & Boglea, 2011), e assim o efeito

negativo no meio ambiente é minimizado.

1.1.2.1 Rotulagem ecoldgica

De acordo com Csorba e Boglea (2011) na aquisicdo de cosméticos sustentaveis os
consumidores devem prestar atencéo ao rétulo. O rétulo ecolégico, transmite informacao acerca do
processo produtivo além de garantir que o produto cumpre com as normas estabelecidas, sendo
que pode ser obtido através de entidades publicas ou privadas (Gomes, 2017). Deste modo, devera
estar indicado quais os ingredientes e respetivos certificados, se o produto foi testado em animais e

dermatologicamente e se a embalagem é ecoldgica (Csorba & Boglea, 2011).

O rétulo ecoldgico europeu (Ecolabel) é caracterizado por uma flor (Gomes, 2017; The
Gallup Organisation, 2009) e é obtido através de uma entidade publica (Gomes, 2017). Este rétulo
foi criado como um incentivo as empresa, para a comercializa¢do de bens tangiveis e intangiveis
ambientalmente responsaveis, e para que 0s consumidores europeus saibam identificar as escolhas
mais responsaveis do ponto de vista ambiental (Gomes, 2017; The Gallup Organisation, 2009).
Além do rétulo ecolégico europeu, na Europa, existem ainda outros certificados como  BDiH
(Gomes, 2017) e Ecocert (Gomes, 2017; Silva, 2017). Outra importante certificacdo € a norma

europeia COSMOS, criada com o intuito de promover um processo produtivo “limpo” (Silva, 2017).

Existem também as normas da ISO - International Organization of Standardization, uma
organizagdo mundial com o propésito estabelecer métodos e medidas que possam ser aplicadas a
todas as atividades (Felizola & Silva, 2010). A ISO desenvolveu a nhorma 14000 para a rotulagem
ambiental (Felizola & Silva, 2010; J. A. R. Nunes, Bonilla, Silva, & Bueno, 2018).

A I1SO 14000 foi desenvolvida com o intuito de reduzir o impacto ambiental negativo
originado pela atividade empresarial nos processos de producéo (J. A. R. Nunes et al., 2018) sendo
constituida por trés tipos de rétulo: Tipo | (ISO 14024), Tipo Il (ISO 14021) e Tipo Il (ISO 14025)
(Felizola & Silva, 2010; Rubik, Scheer, & Iraldo, 2008). O rétulo ambiental

o Tipo |, é referente a produtos ambientalmente responsaveis e € obtido através de
uma entidade independente,
. O rétulo ambiental Tipo Il é aplicado pelo préprio produtor, fabricante, ou distribuidor

e declara a responsabilidade ambiental do produto (Felizola & Silva, 2010; Rubik et al., 2008)
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. E o rétulo ambiental Tipo Il é obtido por uma entidade independente (Felizola &
Silva, 2010; Rubik et al., 2008) e contém dados quantificados e informacdo ambiental relevante
(Rubik et al., 2008).

20



21

2. Metodologia



Metodologia

Neste capitulo sera apresentada a metodologia utilizada, seguindo o método selecionado,
e atécnica de recolha de dados utilizada. Assim, o capitulo comeca com a metodologia, sendo neste

caso a metodologia qualitativa, seguindo o estudo de caso e posteriormente a entrevista.

A metodologia qualitativa, o estudo de caso, e a entrevista, foram selecionados com o
objetivo de atingir o objetivo da dissertacdo nomeadamente:

. Identificar as praticas adotadas por empresas/marcas de cosmética sustentavel em
cada elemento do marketing mix do marketing sustentavel, nomeadamente: Produto, Preco, Lugar,

Promocéao e Pessoas.

E de responder a questdo de investigacdo: Quais as praticas adotadas ao nivel do

marketing mix sustentavel na cosmética?

2.2 Metodologia Qualitativa

A metodologia qualitativa, foi a metodologia escolhida para a investigacao, cujo propoésito
nao é testar hipéteses, mas sim estudar as praticas do marketing mix sustentavel aplicadas na
cosmética. Assim, de modo a cumprir com o objetivo do estudo, foi escolhida a metodologia que
consiste em identificar caracteristicas de eventos, situacfes e organizacfes (Freitas & Jabbour,
2011) e em estudar fendmenos, através de questdes previamente formuladas, através da utilizacdo
de dados qualitativos (Meirinhos & Osoério, 2010), permitindo conhecer a realidade em estudo

através dos préprios intervenientes (Godoy, 1995; Neves, 1996; Tavares, 2017).

A metodologia qualitativa procura assim, estudar determinado fenémeno através da
perspetiva apresentada pelos seus préprios intervenientes. A realidade do objeto em analise é
estudada através dos proprios dados, pelo que ndo parte de teorias previamente determinadas
(Godinho, 2013).

A metodologia qualitativa apresenta as seguintes caracteristicas:

. O investigador € o principal instrumento utilizado (Freitas & Jabbour, 2011; Godinho,
2013; Godoy, 1995; Neves, 1996; Tavares, 2017);

. A recolha de dados é descritiva (Freitas & Jabbour, 2011; Godoy, 1995; Monteiro,
2011; Neves, 1996; Tavares, 2017);

. E tendencialmente indutiva (Freitas & Jabbour, 2011; Godoy, 1995; Monteiro, 2011;
Neves, 1996; J. V. Nunes, Woloszyn, Gongalves, & Pinto, 2017; Tavares, 2017);

° O significado que os intervenientes dao as coisas e a sua vida é a principal
preocupacédo do investigador (Freitas & Jabbour, 2011; Godinho, 2013; Godoy, 1995; Neves, 1996);

. E dada importancia ao processo (Bogdan & Biklen, 1999; Godinho, 2013; Tavares,
2017) e;

. N&o enumera ou mede o objeto de estudo (Freitas & Jabbour, 2011).
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Assim, e de acordo com as caracteristicas indicadas, o investigador assume um papel

importante na medida em que:

o Extrai (Godinho, 2013);
. Analisa (Godoy, 1995) e;
. Interpreta o significado dos dados recolhidos (J. V. Nunes et al., 2017).

Os dados recolhidos consistem em imagens e textos (J. V. Nunes et al., 2017), sendo que
0s resultados apresentados incluem transcricdes e citacbes de entrevistas, notas de campo,

fotografias, videos, documentos pessoais, entre outros (Bogdan & Biklen, 1999; Godoy, 1995).

Ao contrario da metodologia quantitativa, a metodologia qualitativa ndo procura testar
hipoteses, mas sim responder as questdes de investigacao (Plasencia, 2019), pelo que o objetivo
dos investigadores ndo consiste em confirmar ou negar algo (Godoy, 1995), sendo que nesta
abordagem todas as perspetivas séo relevantes (Bogdan & Biklen, 1999; Godoy, 1995), de modo a
tornar a pesquisa 0 mais rigorosa possivel (Bogdan & Biklen, 1999), o investigador deve mostrar
aos intervenientes os resultados recolhidos (Bogdan & Biklen, 1999; Godoy, 1995). Deste modo, 0s
intervenientes podem ser confrontados com gravacfes de video, transcricdes de entrevistas ou
rascunho de artigos (Bogdan & Biklen, 1999), dependendo do método de recolha de dados utilizado,

permitindo assim que o investigador garanta a exceléncia dos dados recolhidos.

A metodologia qualitativa inclui os seguintes métodos (Meirinhos & Osério, 2010):

° Etnografia;

. Estudo de caso;

. Investigacdo naturalista;

. Etnometodologia;

. Metodologia de histérias de vida;
. Aproximacgdes biograficas e;

. Investigagéo narrativa.

A recolha de dados, da metodologia qualitativa, pode ocorrer através de diversas formas,

tais como (J. V. Nunes et al., 2017):

. Entrevistas;

. Grupos focais;

. Questionarios;

) Reviséo sistematica de literatura, e ainda através de (Aires, 2015):
. Estudos culturais;

. Psicanalise;
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. Observacdao participante, entre outros.

2.2.1 Estudo de caso

O estudo de caso é um dos métodos utilizados na metodologia qualitativa, sendo o método
escolhido para esta investigacdo, pois consiste em estudar de modo intensivo poucos casos
(Meirinhos & Osorio, 2010) e em criar novo conhecimento (Dooley, 2002), outros autores (Almeida,
2013; Kontic & Biljeskovic, 2010; Oliveira, 2019; Plasencia, 2019) utilizaram este método nos seus

estudos académicos dentro da mesma area.

O estudo de caso tem sido utilizado “para construir na teoria, para produzir nova teoria, para
contestar ou desafiar a teoria, para explicar uma situacdo, para fornecer uma base para aplicar
solugbes a situagdes, para explorar ou descrever um objeto ou fenédmeno” (Dooley, 2002, p.344)

tendo, assim varios propositos. Este método é utilizado para distintas e varias situagées (Yin, 1994):

o Investigagdo de ciéncia politica e administragéo publica;
. Psicologia e sociologia comunitéria;

. Estudos organizacionais e de gestéo;

. Investigac&o de planeamento de cidades e regides e;

. Dissertacdes e teses na area das ciéncias sociais.

Deste modo, o estudo de caso € usado em varias e distintas areas, como a area da saude,
a area da tecnologia, a areas humanas e socias (Ventura, 2007), a area educacional (Meirinhos &
Osorio, 2010), entre outras, sendo usado tanto em estudos qualitativos como em estudos

quantitativos.

No estudo de caso, de natureza qualitativa, existem varios fatores caracteristicos, tais como
(Ventura, 2007):

. Interpretacéo dos dados;

) Procura por novas respostas;

. Retrato da realidade;

) Véarias fontes de estudo;

. Perspetivas diferentes acerca do objeto de estudo e
. Rigor metodolégico (Dooley, 2002).

De modo a garantir o rigor metodolégico que o estudo de caso deve ter, é necessario cumprir
com determinados elementos como, a definicdo das questdes de investigacdo, a escolha dos casos
e das técnicas de recolha e de analise dos dados, a preparagdo da técnica de recolha de dados, a

recolha de dados, a andlise dos dados e a preparagédo do relatorio (Dooley, 2002).
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O estudo de caso procura, estudar de forma detalhada (Aires, 2015; Ventura, 2007) e
compreender, explorar ou descrever, contextos complexos e acontecimentos (Almeida, 2013), ou
um fendmeno (Ventura, 2007) uma situagdo, ou um sujeito, sendo dos métodos mais utilizados na

metodologia qualitativa (Aires, 2015).

O estudo de caso pode surgir sob diversas formas, das quais (Aires, 2015):

Estudos de casos ao longo do tempo;

o Estudos de casos observacionais;

. Estudos de comunidades;

. Estudos micro etnograficos;

. Estudos de casos multiplos;

. Estudos multi situacionais e

. Estudo de caso unico (Meirinhos & Osorio, 2010; Yin, 1994).

Estes estudos tém caracteristicas e métodos diferentes (Aires, 2015), pelo que se
diferenciam entre si. Deste modo, os estudos de caso ao longo do tempo séo caracterizados por
estudarem um fenémeno, ou uma situacao, ou um sujeito a partir de perspetivas temporais distintas;
ao passo que nos estudos observacionais é utilizado o método de observagéo de participante, ndo
tendo um tema de estudo fixo; os estudos de comunidades procuram descrever e compreender uma
comunidade educacional; os estudos micro etnograficos ocorrem num determinado departamento
ou numa determinada atividade organizativa, e o0s estudos multi situacionais consistem no
desenvolvimento de uma teoria, pelo que devem ser estudadas varias situagdes e sujeitos (Aires,
2015).

Os casos de estudo mais comuns, sdo 0s casos de estudo, cujo objeto de pesquisa se
traduz num dnico caso, e os casos de estudo multiplo (Ventura, 2007) que consistem em estudar
dois ou mais sujeitos, fenébmenos ou situa¢des (Aires, 2015), sendo este Ultimo, o caso de estudo
da presente investigacdo, na qual sdo estudados quatro casos. Os casos de estudo mdultiplo
permitem ao investigador encontrar diferencas e semelhancas entre os casos (Baxter & Jack, 2008),
sendo considerados mais convincentes e consistentes, além de que permitem generalizagdes (Yin,

1994), pelo que no minimo devem ser utilizados trés ou quatro casos (Freitas & Jabbour, 2011).

A recolha dos dados, nos casos de estudo, pode ser realizada através de documentacéo,
artefactos fisicos, registros de arquivo, observagéo direta, observacao participante, entrevistas,
entre outras (Baxter & Jack, 2008).

2.2.2 Entrevista

A entrevista € uma técnica de recolha de dados que permite obter informag8es e dados

descritivos por parte do sujeito (Bogdan & Biklen, 1999), adequada para realidades mdiltiplas, é
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também uma fonte de informacéo importante e fundamental no estudo de caso (Meirinhos & Os6rio,
2010). A realizacao da entrevista pode envolver duas pessoas (0 sujeito e o investigador) (Bogdan
& Biklen, 1999; Meirinhos & Osorio, 2010) ou envolver um grupo (Tavares, 2017). A entrevista pode
ser a Unica e principal técnica utilizada, como também pode ser combinada com outras técnicas
como, analise de documentos, observacdo participante, entre outras, (Bogdan & Biklen, 1999),

sendo que nesta investigacdo a entrevista foi determinada como a Unica técnica a ser utilizada.
Nas entrevistas podem ser designadas de varios tipos:

. Entrevista estruturada (Aires, 2015; Meirinhos & Osério, 2010; Monteiro, 2011; J. V.
Nunes et al., 2017; Tavares, 2017);

. Entrevista ndo estruturada (Monteiro, 2011; J. V. Nunes et al., 2017; Tavares, 2017)

. Entrevista semiestruturada (Bogdan & Biklen, 1999; Godinho, 2013; Meirinhos &
Osorio, 2010; J. V. Nunes et al., 2017; Tavares, 2017).

Existem alguns fatores que diferenciam os tipos de entrevista, pelo que a entrevista
estruturada implica que as questdes sejam fechadas (Monteiro, 2011) e previamente formuladas,
pelo que o guido da entrevista € elaborado de forma rigida para que ndo existam desvios (Aires,
2015; Tavares, 2017), em oposicdo, as entrevistas ndo estruturas sdo entrevistas de questbes
abertas (Tavares, 2017) que ndo seguem um guido, pelo que ndo existe uma ordem a seguir
(Monteiro, 2011).

Por outro lado, na entrevista semiestruturada as questdes sao previamente definidas e é
utilizado um guido, no entanto a pessoa entrevistada tem abertura para falar livremente, devendo o
entrevistador redirecionar a entrevista quando necessério (Boni & Quaresma, 2005; Tavares, 2017).
Neste sentido, para a investigacdo foi realizada a entrevista semiestrutura, pois permite ao
entrevistador adaptar-se as respostas do entrevistado, pelo que podem ser colocadas questdes de
forma diferente do estipulado previamente (Godinho, 2013), também a ordem das questfes pode
ser alterada em fungéo das respostas obtidas (Meirinhos & Osoério, 2010). Além disso, a entrevista

semiestruturada permite que a comparacédo dos dados recolhidos (Bogdan & Biklen, 1999).

Guiao de entrevista:

Deste modo, as questdes do guido da entrevista (Apéndice 1) foram elaboradas de acordo
com os elementos do marketing mix sustentavel e tendo por base outros estudos (Almeida, 2013;
Chrysochou, 2010; Kontic & Biljeskovic, 2010; Li & Tang, 2010; Oliveira, 2019; Plasencia, 2019).
Para entrevista, as empresas foram contactadas via e-mail, tendo sido obtidas quatro respostas
positivas, pelo que ap0s a marcacgédo da data procedeu-se a realizagao da entrevista. As entrevistas
foram feitas via chamada de video, através do Skype, do zoom, e do WhatsApp, e por chamada

normal (a pedido da pessoa).
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Durante as entrevistas foram feitas algumas alteracdes ao guido em relacdo a ordem, pois
em funcédo de algumas respostas era pertinente a colocacao de determinada pergunta. Em alguns
casos foi também necessario alterar a forma da pergunta, contudo mantemos os critérios de
uniformidade e comparabilidade. Para posterior transcricdo da entrevista procedeu-se a gravacao,
tendo sido utilizados para o efeito o telemével e o computador, este método revela-se Util na
transcricdo completa da entrevista (Bogdan & Biklen, 1999). Assim, os entrevistados foram

questionados acerca da gravacao, ao que todos responderam afirmativamente.

A Tabela 2 apresenta os seguintes detalhes das entrevistas:

. Nome da empresa;

. Posicéo da pessoa entrevistada;

. Meio de realizacdo da entrevista e;
. Duracéo.

Tabela 2: Detalhes da Entrevista.

Fonte: Elaboracéo Propria.

Andlise de dados

Na analise dos dados das entrevistas, utilizou-se a Analise de Contetdo de Bardin (2002) a
qual é subdividida em trés fases (Bardin, 2002), nomeadamente, a fase de pré-analise, de leitura
das entrevistas; a fase da exploracdo do material, para categorizagdo dos dados; e a fase do

tratamento dos resultados obtidos e interpretacéo.
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Estudo Empirico

Este capitulo é dedicado a apresentacéo do estudo de caso multiplo. Dentro deste capitulo
encontra-se a contextualizacdo histérica das empresas: Zahy, Miristica e Abegoa e VeganCare, em
estudo e os resultados extraidos das entrevistas. A apresentacdo dos resultados constitui um

subcapitulo.

Deste modo, primeiramente sera apresentada a contextualizagdo historia, pelo que a

apresentacdo dos resultados ocorrerd em ultimo.

3.1 Apresentacao do Estudo de Caso Mdltiplo

Nesta seccéo sera feita uma abordagem desde o inicio das atividades até a atualidade.

Zahy

Natural dos Acores, a criadora da Zahy, sentiu sempre uma ligagao com a terra, e vé a terra,
o planeta e a natureza como parte de si, e ndo como uma parte externa a si pelo que, ver a natureza
poluida lhe fazia confusdo. Nesse sentido, a criadora da Zahy sempre fez os seus balsamos e as

suas pomadas e sempre esteve virada para a mudanca.

Deste modo, teve sempre um papel ativo na area da sustentabilidade e da cosmeética,
porque assim, tinha a certeza de que aquilo que colocava no corpo era natural e sem quimicos
nocivos, tanto para si propria como para a Terra. Em 2017, quando se tornou mée comegou a fazer
0s seus cosmeéticos, como cremes e shampoos sélidos, a pesquisar mais informaces, a fazer
workshops, a comprar livros, a fazer cursos e a partilhar aquilo que fazia com outras pessoas. As
pessoas deram um feedback positivo e incentivaram a criagéo e ao langcamento da marca, pelo que

no ano de 2018 a Zahy foi registada.

Embora, tenha sido sempre necessario muita dedicagdo e estudo, a criadora da marca
sempre gostou muito desta area. Assim, a criadora da Zahy, foi pesquisando, testando as receitas
e fazendo melhorias até chegar ao produto com a qualidade pretendida e que fosse bom para as

pessoas e para o planeta. De acordo com a criadora “a Zahy nasceu por amor”.
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Miristica

fOf%
wee BIOCOSMETICA VEGANA o~

A Miristica, surgiu quando a criadora da marca comecgou a sentir necessidade de substituir
alguns dos cosméticos que utilizava, por ndo estar satisfeita com a sua eficacia, como por exemplo
os desodorizantes. Embora tenha experimentado vérios desodorizantes, a criadora da Miristica ndo
encontrou nenhum que funcionasse consigo, 0 que levou a procura de opc¢des melhores no
mercado. No entanto, como ndo encontrou aquilo que pretendia, decidiu comecar a fazer os seus

produtos.

Em 2014, a medida que desenvolvia 0os seus proprios cosméticos, percebeu que era algo
que gostava de fazer, pelo que fazia sentido criar uma marca propria e desenvolver cosméticos para
0s outros. Assim, comecou a desenvolver cosméticos para que outras pessoas pudessem ter

opcbes mais saudaveis e sustentaveis.

A criadora da Miristica, comecou por fazer investigagcao e partir dai comecou a fazer o seu
proprio desodorizante, acabando surpreendida com o resultado obtido. Embora o produto tivesse
sido feito com simples ingredientes, a eficacia era superior a eficacia dos desodorizantes utilizados
anteriormente. A partir dai, a criadora da marca ficou com vontade de experimentar e de substituir

outros produtos de uso pessoal, por opdes mais saudaveis e ecoldgicas.

VeganCare

Care
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A histéria da VeganCare comeca em 2011, devido a dificuldade da criadora da marca,
enquanto vegana, encontrar cosméticos de acordo com o que aquilo que defendia e com os seus
valores. Como era formada em engenharia quimica, decidiu aliar a area de formacao as suas
necessidades em relagdo aos cosmeéticos, pelo que comegou a desenvolver produtos que fossem
de encontro aos seus requisitos.

Inicialmente, a VeganCare, comegou como um projeto caseiro, num laboratério feito em
casa, sendo que as vendas eram exclusivamente online e apresentava uma vasta gama de
produtos, mais produtos do que aqueles que produz atualmente. A criadora da marca também foi

tirando formac®es de modo a complementar os seus conhecimentos.

A marca VeganCare foi criada, em 2013, apds a validacdo dos produtos por parte das
pessoas que iam experimentando, pelo que surgiu a necessidade de evolu¢gdo. Como a procura por
parte das pessoas estava a aumentar, e a VeganCare tinha necessidade de colocar os produtos no

mercado, a marca voltou a sentir necessidade de evoluir.

Como os requisitos legais sdo exigentes, tanto no sentido burocratico como no sentido
financeiro, implicavam custos elevados para a marca. Assim, em 2018 a marca recorreu ao
crowdfunding com o objetivo de obter fundos para a criagdo de um espaco e para colocar os
produtos no mercado. Apesar de o objetivo néo ter sido alcangado, a VeganCare conseguiu uma
grande visibilidade através de alguns érgdos de comunicacdo que fizeram noticia, pelo que teve

mais pedidos dos produtos e exposi¢éo social.

No entanto e ainda em 2018, a VeganCare abriu na mesma a empresa e criou um espaco,
num sitio com licenciamento industrial, com fabrica, com laboratérios e com escritérios, continuando
a perseguir outro objetivo: colocar os produtos no mercado. Este objetivo foi alcangado em 2019,
sendo que a marca optou por colocar no mercado os produtos que eram mais procurados pelas
pessoas e também por serem pouco convencionais: 0os shampoos sélidos. Atualmente, a marca
procura desenvolver a loja online e colocar os produtos em lojas, pelo que se encontra a desenvolver
a colocacao de novos produtos no mercado.

Abegoa

Abegoa

O projeto Abegoa, iniciado em 2007, surgiu devido a “desconfianga” do criador em relagao
aos ingredientes usados nos cosméticos convencionais. A par deste motivo, o criador da Abegoa
também possuia quintas e olivais e sendo que a producéo de azeite ndo era uma solucao viavel,
comecgou a pesquisar de que forma poderia aproveitar aquilo. Deste modo, a melhor solucéo e a

que fazia mais sentido foi juntar os dois fatores, e produzir um produto.
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A escolha do produto recaiu sobre o sab&o, pois de acordo com as pesquisas feitas tratava-
se de um produto que praticamente ndo havia em Portugal. Além disso, o criador da Abegoa e a
familia tendo preocupacdes ecologicas, com a saude e com a alimentacdo, a logica foi produzir
sabao. Ap6s o aperfeicoamento da receita, a familia comecou a utilizar o sabao e a oferecer também

como presente de Natal.

Como o feedback era positivo, e 0s amigos incentivavam a que mais sabéo fosse feito, o
criador da Abegoa percebeu que o produto tinha saido e pensou que o que fazia sentido era vender.
Além disso, o criado da Abegoa também se queria dedicar a uma atividade que fosse mais palpavel

ao invés da area em que se encontrava.

3.2 Resultados

Nesta seccao serdo apresentados os dados retirados das entrevistas a acerca de cada uma

das empresas.

Ao nivel do marketing mix sustentavel, procurou-se perceber aspetos chave envolvidos em
cada um dos elementos. Assim, os elementos do green representam as categorias em estudo, e 0s

aspetos chave as subcategorias (Tabela 3). Cada subcategoria representa os aspetos fundamentais

constituintes de cada elemento do marketing mix sustentavel.
Tabela 3: Categorias e Subcategorias.

Subcategorias

=) Produgao; Produtores; Embalagem
= Definicéo; Valor e Barreira
=) Comercializacao; Distribuicso

=) Divulgacao; Sensibilizacéo; Informagéo; Rétulo; Influéncia

=) Sensibilizacdo

Fonte: Elaboracéo Prdpria.

Os resultados serdo apresentados de acordo com a ordem do guido da entrevista, sendo
que dentro de cada elemento do marketing mix os resultados estédo divididos de acordo com as
subcategorias acima apresentadas. Em cada elemento do marketing mix estdo também descritos

0s respetivos objetivos pretendidos.

Deste modo, a seguir encontram-se os resultados.
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Produto

Nesta categoria, procurou-se perceber de gue modo ocorria a producdo e de que forma as
empresas minimizavam o impacto ambiental negativo, se as empresas optavam por produtores
nacionais e se a responsabilidade ambiental € um fator importante, e de que forma ocorre o
embalamento dos produtos, quais 0os materiais utilizados, e como se deve proceder ao descarte da

embalagem e se essa indicagdo é dada aos consumidores.

A Figura 4 ilustra a ordem de apresentacdo dos elementos do produto abordados.

Produgao

Produtores

Embalagem

> Embalamento do produto e materiais utilizados

> Descarte da embalagem

Figura 4: Produto — Apresentacao.
Fonte: Elaboracéo Propria.

Producéo:

> Zahy:

A producgdo dos produtos é feita pela criadora da marca em pequena escala, no atelier,
tendo para o efeito uma cozinha equipada. Os produtos séo feitos em pequenas quantidades porque
a criadora da marca acredita que é preferivel produzir pouco e mais vezes do que produzir muitos

produtos que depois podem n&o ser vendidos e consequentemente perdem qualidade.

Em relacdo ao impacto negativo minimizado no meio ambiente, a criadora da marca refere
gue uma das preocupacdes € o modo como a matéria-prima é entregue. Nesse sentido, a criadora
da marca apela aos seus fornecedores que ndo usem plastico, mas outro tipo de acondicionamento
da matéria-prima. No que diz respeito ao desperdicio causado, a criadora da marca refere que ou
nao existe ou é muito pouco, pois tenta rentabilizar ao maximo. Por exemplo, no caso dos sabonetes,
quando cortados, sobram sempre os cantinhos, pelo que a criadora da Zahy reaproveita ou rala e
converte em detergente para a maquina ou da aos amigos. Em relagcao as embalagens, ha algumas
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que sao reutilizadas por exemplo para vasos. Quando nao é possivel reutilizar o material que sobra

da matéria-prima, opta pela reciclagem.

> Miristica

O processo de produgéo é todo artesanal e em pequena escala, sendo que os produtos séo
feitos pela criadora da marca. A Miristica, preocupa-se com a aquisicdo das matérias-primas, pelo
que tenta que essa aquisicdo ocorra com o mais reduzido impacto ambiental possivel. Deste modo,
na selecdo de embalagens por exemplo, sédo escolhidas as mais ecolégicas e mais sustentaveis.
Quando é possivel escolher o tamanho da embalagem, sao preferidos os tamanhos maiores aos

tamanhos mais pequenos, de modo a reduzir o nimero de embalagens gasto.

Ao nivel da prépria produgéo, existem varios procedimentos de modo a evitar o maximo de
desperdicio possivel, como a producdo em pequena escala para prevenir que ndo fique por
comercializar. No que concerne aos materiais utilizados, séo utilizados materiais ndo descartaveis
quando possivel, sendo que os materiais descartaveis sdo apenas aqueles que sao estritamente

necessarios (exemplo: luvas, mascara).

> VeganCare

Para a producéo a VeganCare desenvolveu maquinas especificas para produzir shampoos
sélidos Na altura em que o projeto comecgou, ndo existiam maquinas especificas para produzir
shampoos sélidos, nem mesmo numa das maiores feiras de cosmética do mundo onde existem
varias maquinas para todo o tipo de produtos. Assim, a VeganCare adaptou algumas das maquinas,
sendo que apenas uma maquina ndo precisou de adaptacdo. Além disso as maquinas foram

desenvolvidas por empresas proximas a nivel local.

A producdo esté estipulada a decorrer durante alguns dias da semana, sendo os restantes
dias disponibilizados para outro tipo de tarefas, esta determinacéo tem como objetivo rentabilizar a
producdo e minimizar o desperdicio. Deste modo, € escolhido um lote muito grande de uma sé
referéncia, evitando assim, a troca de maquinas, além de o desperdicio ser minimizado, o tempo é
rentabilizado. A criadora da VeganCare refere ainda, que o desperdicio é praticamente zero, pois
0s pequenos residuos que saem da maquina ou os shampoos mais tortos podem ser novamente

reconvertidos.

A escolha de produzir um s6 produto permite minimizar a pegada ecolégica, seja pela
reducao da agua, como pela durabilidade do produto que no caso dos shampoos solidos é maior do
que a durabilidade dos shampoos liquidos. Além disso o proprio material da embalagem minimiza o
impacto ambiental negativo, pois um shampoo da VeganCare, equivale a trés frascos de shampoo
liquido. Além da agua ser usada praticamente sé para a lavagem de materiais, o0 consumo de

eletricidade das méquinas é muito baixo. Assim, a minimizacdo do impacto ambiental negativo,
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ocorre através dos ingredientes, da embalagem, da producédo, e da manutencdo da fabrica que é

feita com poucos recursos naturais.

> Abegoa
A produgéo da Abegoa é completamente artesanal.

De modo a minimizar o impacto ambiental negativo, a Abegoa procura utilizar apenas
produtos biolégicos. No que diz respeito aos materiais utilizados, os utensilios sdo quase
exclusivamente de madeira, sendo os utensilios de plastico reduzidos ao estritamente necessario.
De acordo com o criador do projeto, a prépria atividade ndo gera praticamente residuos nenhuns, a
ndo ser um bocadinho de papel utilizado para limpar alguma coisa. Além disso, existe um cuidado
em nédo deixar cair 6leo ou azeite para lado nenhum, de modo a evitar a polui¢cdo da agua, existe

também cuidado com os residuos do sabao.

Produtores:

> Zahy

A Zahy trabalha com fornecedores nacionais e estrangeiros. Nem todos os fornecedores
nacionais conseguem garantir as quantidades minimas de matérias primas utilizadas mensalmente

ou oferecer matéria prima de origem biolégica pelo que tem de recorrer a fornecedores externos.

> Miristica

Os produtores sao ambientalmente responsaveis e as matérias-primas provém de comércio
justo. A responsabilidade n&o ocorre s6 a nivel ambiental, mas também a nivel social. A Miristica
procura produtores a nivel local e nacional, sendo que s6 recorre a produtores no exterior quando

se trata de matérias-primas que ndo séo produzidas em Portugal.

> VeganCare

Para a VeganCare, a responsabilidade ambiental € um fator em consideracdo aquando a
escolha. Em Portugal ndo existem muitos produtores de ingredientes cosméticos, pelo que existem
muitos ingredientes que tém de ser comprados ao exterior. No entanto, no que toca a escolha do
azeite, a VeganCare compra azeite portugués. Os ingredientes que nédo existem em Portugal, sdo
comprados a paises vizinhos para nao virem de muito longe. Na compra dos produtos biolégicos, a
VeganCare faz uma avaliagcdo da loja ou da empresa a qual vai comprar, de modo a perceber se

ambos os valores se cruzam.
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> Abegoa

No caso do azeite, a Abegoa compra diretamente ao produtor, sendo comprado a nivel local.
No que diz respeito aos ingredientes que séo comprados no exterior, o criador da Abegoa refere
gue s6 é possivel garantir a responsabilidade ambiental através da certificagdo, pois tratando-se de

paises de fora da Europa é dificil de perceber.

Embalagem:

e Embalagem do produto e materiais utilizados:

> Zahy

O embalamento dos produtos € feito pela criadora da Zahy, e por alguns amigos que
ajudam. A Zahy nos produtos sélidos ndo utiliza embalagens, mas grande parte das vezes reutiliza
0 material de acondicionamento dos fornecedores: papel kraft, que € um papel que néo influencia e
gue ndo cria bactérias. A marca utiliza também frascos de vidro com tampas de aluminio. Embora
a Zahy tente evitar o plastico ao maximo, existem produtos como 0s sprays que nao tém outra

solugéo possivel.

No embalamento dos produtos com embalagem, é utilizado papel autocolante reciclavel,
mas nao 100% reciclavel, devido a plastificacdo, sendo que a criadora da marca se encontra em

negociagdes para tentar arranjar outra solugéo. E também utilizada cola natural para os rétulos em
papel.

> Miristica

A maioria das embalagens sdo frasquinhos de vidro com tampa de aluminio. Assim, 48%
das embalagens utilizadas sdo em vidro, 38% sdo em cartédo ou papel e 14% sdo em aluminio. O
vidro é o principal material utilizado, por ser um material duradouro, resistente e que pode ser
reutilizado pelos clientes. O papel utilizado € papel vegetal certificado para compostagem e
biodegradavel, é utilizado para produtos como o sabdo. O aluminio é utilizado para produtos que
tém de ser facilmente transportados, pois este material € mais leve e permite uma melhor

conservacao de alguns produtos.

> VeganCare

O embalamento dos produtos é feito com caixas de cartéo reciclado, sendo que a montagem
das caixas é feita na prépria empresa. De modo a impulsionar a economia local e também a reduzir

0 impacto ambiental negativo no transporte, as embalagens sdo desenvolvidas por uma empresa
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situada perto da VeganCare. O material utilizado é reciclavel, reciclado e biodegradavel. No caso
de produtos que sao enviados para uma loja, séo utilizadas outras caixas de cartao reciclado, sendo

gue fita cola utilizada de papel reciclado e biodegradavel.

> Abegoa

O embalamento dos produtos é feito & méo. O material utilizado na embalagem € o papel,
sendo utilizadas colas relativamente ecoldgicas para os rétulos. No caso da tinta utilizada nos
rétulos, trata-se de tinta dos tinteiros, pois ainda nao foi possivel optar por tintas ecoldgicas. No caso

do creme, a embalagem é de aluminio.

e Descarte da embalagem:

> Zahy

Nos produtos solidos, o papel pode ir para reciclar ou para a compostagem, sendo que no
caso dos frascos, estes podem ser reutilizados. A indicac@o destes procedimentos é dada através
de posts, para informar de como é que podem reutilizar. Todas as embalagens sao reciclaveis e
podem ser reutilizadas, mesmo os papeis dos sélidos. De acordo com a criadora da Zahy, a propria
faz papel com os rétulos que sobram ou que tém algum erro, pelo que o papel pode ser utilizado por

exemplo para pintar.

> Miristica

A Miristica aconselha os seus clientes a reutilizar as embalagens caso seja possivel, quando
essa solucéo ndo é viavel, é pedido aos clientes que reciclem as embalagens. Esta indicagao € dada

através do website e das encomendas enviadas para os clientes.

> VeganCare

A embalagem além de reciclada é reciclavel, pelo que devera ser colocada no contentor do
cartdo, caso a embalagem va para um aterro sanitario, trata-se de uma embalagem biodegradavel.
No entanto, a VeganCare aconselha os clientes a reciclar a embalagem porque deste modo, pode
ser reciclada mais vezes. Esta indicagcao consta na embalagem e no Website, sendo que também

existem clientes que questionam a VeganCare.
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> Abegoa

O papel deverd ir para o contentor apropriado. Esta indicacdo nédo é dada, pois tratando-se

de papel, o criador da Abegoa espera que os clientes coloquem o material no sitio correto.

A Tabela 4 apresenta os fatores envolvidos no(s) produto(s) de cada empresa.

Tabela 4: Fatores dos Produtos.

> Artesanal e > Artesanal e > Recurso a > Artesanal.
Producio Meétodos > Pequena escala. > Pequena escala. miquinas e
= Grande escala.
Responsabilidade ambiental |> As quatro empresas, sempre que possivel, ddo preferéncia a produtores locais e nacionais.
Produtores T e — > A responsabilidade ambiental & um fator de preocupagio.
= Vidro; = Frascos de vidro; = Caixas de cartio |> Papel;
= Papel autocolante > Tampas de aluminio e |reciclado; = Aluminio;
. reciclavel; = Papel vegetal = Fita cola de papel |> Cola escologica e
Materiais = Papel Kraft reutilizado e reciclado e tinteiros (rotulos).
R > Cola natural (rétulos) biodegradavel.
= Reciclar e = Reciclar e = Reciclar. = Reciclar.
D rte da embala oo o
earie da cuba’agell |- Reutilizar = Reutilizar.

Fonte: Elaboracéo Propria.

As empresas: Zahy a Miristica e a Abegoa, mantém a producdo artesanal. A VeganCare
recorre a maquinas, mas procura rentabilizar a produ¢do dos produtos. As quatro empresas
procuram por produtores nacionais e locais, no entanto existem ingredientes que ndo sao vendidos

em Portugal, pelo que nesses casos tém de recorrer ao exterior.

Em relagéo ao impacto negativo no ambiente, as empresas com o tipo de produto, com 0s
ingredientes utilizados e com o material escolhido para as embalagens j& estdo a minimizar danos
que pudessem existir. Além disso, as empresas demonstraram ter outras preocupacdes, como o
acondicionamento, da matéria-prima por parte dos fornecedores, o cuidado em ndo existirem
desperdicios, o reaproveitamento e reutilizacdo dos materiais e da matéria-prima. No caso da
VeganCare, a produgcdo dos produtos ndo ocorre todos os dias e quando ocorre, procuram

rentabilizar ao maximo e evitam a troca de maquinas de modo a minimizar o gasto de energia.

As empresas utilizam também materiais distintos nas embalagens, tendo apenas alguns
materiais em comum. Mesmo 0S materiais em comum, ndo sdo em comum entre as quatro
empresas, como o vidro, por exemplo, é utilizado pela Zahy e pela Miristica. O aluminio é também
um material em comum entre outras duas empresas: a Miristica e a Abegoa. No entanto, as quatro

empresas procuram materiais o mais responsavel a nivel ambiental possivel.

No descarte das embalagens, as quatro empresas referem um procedimento em comum:
reciclar, sendo que duas empresas, a Zahy e a Miristica referem ainda a reutilizacdo. Estas

indicacdes séo dadas aos consumidores por trés das empresas: a Zahy, a Miristica e VeganCare.

39



Estudo Empirico

Preco
Em relacdo ao preco, procurou-se perceber de que modo é que as empresas estipulam os
seus precos. Como se trata de preco premium foi também objetivo perceber se em comparacdo com
0 preco de um produto convencional, o valor muito elevado e se isso reflete uma barreira no
consumo dos produtos. Também se procurou perceber de que forma € que as empresas

ultrapassam essa barreira, caso tal se verifique.

A Figura 5, ilustra de apresentacdo dos elementos do pre¢o abordados.

Defini¢ao do Prego

Valor ¢ Barreira

Figura 5: Precgo - Apresentacéo.
Fonte: Elaboragao Propria.

Definicdo do prego:

> Zahy

Um dos objetivos da Zahy era que qualquer pessoa pudesse comprar os produtos, pois nem
todas as pessoas tinham essa possibilidade a nivel monetario. Assim, no inicio a Zahy tinha valores
muito competitivos, mas que ndo eram sustentaveis para a marca, pois algumas encomendas

estavam a ser pagas pela prépria Zahy.

Deste modo, foi necessério fazer um ajuste ao preco, até porque a matéria-prima utilizada
€ de exceléncia qualidade, sendo premium, organica e maioritariamente bioldgica. Este ajuste ao
preco permitiu a Zahy uma margem mais sustentavel, que fossem feitas promog¢fes e permitiu
percentagens mais simpaticas para os revendedores. Assim, o feito é estipulado tendo em conta a

ficha técnica do produto a qual € aplicada uma margem.

> Miristica

O preco € estipulado em funcdo do custo de aquisicdo dos materiais, dos custos inerentes
a propria producao e a embalagem e das horas de trabalho necessarias a produgédo dos produtos.
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> VeganCare

O preco é definido primeiramente pelo valor dos ingredientes e por todos os demais custos,
como a renda, a eletricidade, a internet, a producéo, as horas de trabalho, as taxas de impostos e
pela margem destinada ao retalho.

> Abegoa

O preco é estipulado multiplicando os custos de producdo pelo dobro. No entanto,
inicialmente o preco era definido de forma menos rigorosa, mas com o passar do tempo, devido a

alguns fatores, isso mudou.

Valor e barreira:

> Zahy

De acordo com a criadora da Zahy, o preco ndo é muito superior pois enquanto um shampoo
da marca custa 7,30€, um shampoo convencional ronda entre os 4 e os 6 euros dependendo da
marca. Como a Zahy ainda ndo tem uma estrutura que permita a aquisicdo de matéria-prima em
grandes quantidades, também nao é possivel vender mais, pelo que este fator acaba por encarecer

0s produtos.

Para a criadora da Zahy, ndo € uma barreira, pois as pessoas estdo mais conscientes de
que é necessério optar por produtos naturais. No entanto, ainda existe o estigma de que o produto
natural, organico, biolégico, sustentavel é caro, o que por vezes se confirma. De acordo com a
criadora da Zahy as pessoas ainda tém a no¢éo de que sédo produtos caros, mas quando as pessoas

comecarem a comprar, 0s pregos também se vao tornar mais competitivos.

Embora n&o considere o preco uma barreira, considera que as pessoas nao tém 100% de
informacéo acerca da utilizacdo, do que é, como € que se faz e dos ingredientes. Esta falta de

informacéo é mais um entrave do preco.

> Miristica

Em relagdo aos produtos do mesmo segmento de mercado, o preco € idéntico, sendo que
em alguns casos chega a ser inferior, pelo que € raro o prego ser superior. Em comparagdo com um
produto de supermercado, o preco da Miristica € mais elevado, no entanto trata-se de produtos

diferentes, até mesmo pelos ingredientes.

A criadora da Miristica ndo considera que o pre¢o seja uma barreira. As pessoas que utilizam

0s produtos de origem biol6gica e produtos veganos tém esse tipo de preocupacdo, do mesmo
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modo que as pessoas que optam por produtos do supermercado dificilmente irdo comprar produtos

biolégicos.

> VeganCare

Embora o precgo seja mais elevado, o shampoo da VeganCare tem uma durabilidade muito
superior a durabilidade de um shampoo convencional, pelo que este fator compensa o custo de
aquisicdo. Além deste fator, os shampoos convencionais também néo tém ingredientes bioldgicos,
nem preocupacdes com uma embalagem sustentavel e biodegradavel. Em comparacdo com os
shampoos liquidos biolégicos, embora tenham o mesmo tipo de ingredientes, o shampoo soélido da
VeganCare continua a ter uma durabilidade superior. De acordo com a criadora da VeganCare, 0
preco podera ser uma barreira, no entanto, quem compra um shampoo qualquer ndo tem as mesmas

preocupacdes que uma pessoa que compre um produto da VeganCare.

> Abegoa

O preco é mais elevado, no entanto, para o criador da Abegoa nédo € uma barreira, pois sao
produtos completamente diferentes. Para o criador da Abegoa, a maior concorréncia sdo 0s
produtos biolégicos industrializados e certificados. Neste caso, em termos de prego existem
produtos mais baratos, por ser industrializados, e mais caros, por pertencerem a grandes marcas.
De modo a combater essa barreira, o criador da Abegoa, procura posicionar-se no mercado de
forma diferente, de modo a manter a distdncia desses produtos e de haver uma distin¢do, por

exemplo através da embalagem que mostra a origem artesanal do produto.

A Tabela 5 permite uma melhor observacdo dos aspetos indicados pelas empresas neste

ponto: valor alto e barreira.

Tabela 5: Valor e Barreira

Preco
Valor Barreira
O preco néo ¢ difere muito do prego dos produtos O prego nao é uma barreira ao consumo dos
Zahy convencionais, pois existem marcas com valores produtos, mas a falta de informacéo das pessoas sim.
préximos aos da Zahy.
O preco é mais elevado, mas os produtos tém O preco nao é uma barreira, pois as pessoas
Miristica caracteristicas distintas. procuram os produtos pelas suas preocupacoes
ecolégicas.
O preco é mais elevado, no entanto o produto tem O preco pode constituir uma barreira, no entanto as
caracteristicas que compensam o seu custo. pessoas que compram produtos convencionais ndo
partilham das mesmas preocupacdes que a
VeganCare VeganCare.
O preco é mais elevado. O preco néo constitui uma barreira, pois s&o
Abegoa produtos diferentes.

Fonte: Elaboracéo Propria.
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As empresas definem o0s seus precos baseando-se em diferentes critérios, pois as
atividades também se encontram em diferentes fases. A Zahy e a Abegoa, por exemplo, tiveram de
reformular a sua politica de precos. Ambas as empresas perceberam que tinham de fazer um ajuste

aos seus precos.

As empresas Miristica, VeganCare e Abegoa indicam que os prec¢os dos seus produtos sdo
superiores aos precos dos produtos convencionais, no entanto, possuem caracteristicas diferentes.
Por sua vez, a Zahy indica que existem marcas convencionais cujos precos nao sao muito diferentes
dos precos praticados pela marca. As caracteristicas intrinsecas aos produtos compensam 0 seu
custo de aquisicdo, pois as caracteristicas dos produtos mais sustentaveis traduzem-se numa mais

valia.

Tal como a VeganCare referiu, os produtos englobam aspetos os ingredientes biolégicos e
as embalagens sustentaveis. Estes fatores, traduzem uma vantagem em relacdo aos produtos
convencionais no que concerne a sustentabilidade. Estes aspetos, entre outros, sdo aspetos em

comum entre as quatro empresas.

Tal como é possivel observar na Tabela 5, a Zahy, a Miristica e a Abegoa, ndo consideram
que o valor superior dos seus produtos seja uma barreira ao consumo do mesmo, ao passo que a
VeganCare, ndo descarta totalmente esta hipétese. No entanto, as quatro empresas compartilham
da mesma opinido de que os consumidores que consomem 0s seus produtos, sdo consumidores
que também partilham de preocupacdes ligadas a sustentabilidade. A Zahy indica ainda que o facto

de as pessoas ndo possuirem informacéo o suficiente, pode sim constituir uma barreira.

Lugar
Em relacdo a esta categoria, as empresas foram questionadas acerca da comercializagdo
e da distribuicdo dos produtos. Assim, o objetivo foi identificar se os produtos sdo comercializados
por outras entidades e de género de produtos, e identificar o modo como como ocorre a distribuicao

e perceber se a responsabilidade ambiental dos fornecedores € um fator em consideracgéo.

A Figura 6, ilustra a ordem de apresentacdo dos elementos do lugar abordados.

Comercializagao

Distribuigao

Figura 6: Lugar - Apresentacéo.
Fonte: Elaboracéo Propria.

Comercializacéo:
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> Zahy

Os parceiros da Zahy sao lojas fisicas dentro da area do biolégico, do orgéanico, do
sustentavel, do granel, e também dentro da &rea holistica, do cuidado bem-estar geral, fisico e
emocional e lojas online que ndo a Zahy. A Zahy participa também em vérias feiras. Trata-se de
lojas a granel, mercearias a granel e/ou biol6gicas, pelo que existe sempre uma preocupacgao eco-
friendly, pois para a Zahy nédo faz sentido trabalhar com alguém que n&o tenha a mesma misséo.

> Miristica

N&o, os produtos sdo comercializados na loja online da Miristica e nos eventos em que a

marca esteja presente.

> VeganCare
Os produtos sdo comercializados por outras lojas fisicas e online e em varios pontos do
pais. Normalmente sdo mercearias biologicas, pequenos supermercados, ervanarias e

cabeleireiros.

> Abegoa

Os produtos sé@o comercializados por outras online e fisicas no estrangeiro, como spas, lojas
para turistas, entre outras. O criador da Abegoa néo tem a certeza se existem lojas em Portugal a

vender os seus produtos, no entanto se houver ndo é um grande cliente.

Distribuicao:

> Zahy

De momento a Zahy trabalha recorre sé aos CTT, pois as transportadoras que sao mais
sensiveis a questdo ecoldgica sdo extremamente caras. Trata-se de uma estrutura que a Zahy néao
consegue garantir e que o cliente ndo esta disposto a pagar, pois o servico de entrega é mais caro.
Além disso, é um contrato que a Zahy tem de garantir um determinado nimero de vendas, o que

nem é sempre € facil de gerir.

De forma a diminuir a pegada ecolégica, a criadora da Zahy estipulou duas idas semanais
aos CTT. No que diz respeito aos envios para as lojas fisicas, os envios séo feitos através dos CTT
caso sejam fora da zona de Lisboa. No que toca as lojas fisicas que sdo em Lisboa e perto do local

do atelier (Sesimbra), a distribuicéo € feita pela prépria criadora da Zahy.

A responsabilidade ambiental dos fornecedores é algo a que a Zahy dé importancia, pelo

que s6 trabalha com fornecedores que partilhem da mesma visédo que a marca. Embora inicialmente
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nao tenha sido facil, pois também a criadora da marca néo tinha conhecimento acerca dos melhores

fornecedores.

A Zahy trabalha com os fornecedores em que acredita a 100% e que também estao abertos
a mudancas. Por exemplo, a Zahy tinha um fornecedor que enviava matéria-prima envolta em
plastico, pelo que solicitou que fosse utilizado outro material de acondicionamento, ou entéo iria a
procura de outro fornecedor. O fornecedor comegou a enviar a matéria-prima com outro tipo de
material, 0 que a Zahy considera uma conquista, pois comecou a ser enviado sem plastico para
todos. A Zahy também ja deixou de trabalhar com alguns fornecedores que nao respeitavam a

mesma visao, pelo que nao faria sentido continuar a trabalhar com os mesmos.

> Miristica

Os clientes ou podem levantar os produtos diretamente no atelier, no espaco de producéo,
caso sejam da zona de Almada, ou os produtos séo enviados através dos CTT. No entanto, quando

a Miristica esta presente num mercado, € possivel comprar diretamente no stand.

No que diz respeito aos fornecedores, a Miristica procura por pessoas que tenham
preocupacdo a nivel ambiental, a nivel de origem, das matérias-primas que eles utilizam e que
também se preocupem com o0s envios. Assim, a maioria dos fornecedores tem bastante cuidado

com o embalamento dos produtos, pelo que séo utilizados materiais reciclaveis ou reutilizaveis.

> VeganCare

Os produtos séo distribuidos via transportadora, sendo que quando se trata de lojas
préximas, a entrega é feita pessoalmente. Deste modo, além de haver contacto pessoal com cliente,
também existe a possibilidade de serem dadas indicacdes pessoalmente. De modo a minimizar a
pegada ecolégica, aquando o recebimento de um produto, a VeganCare procura que a

transportadora possa levar o produto para entrega.

Assim, é evitado que a transportadora, por exemplo, entregue & VeganCare um produto de
manhd e que a tarde va buscar um produto para entregar a um cliente, existe aqui uma
rentabilizacdo e uma conciliacdo. No entanto, este procedimento nem sempre é possivel, pois 0s
produtores a quem a VeganCare encomenda nem sempre utilizam a mesma transportadora que a

empresa. Este procedimento s6 € possivel com a transportadora com quem a VeganCare trabalha.

> Abegoa

A distribuicdo dos produtos é feita através de empresas transportadoras, sendo que as
vezes também ocorre através dos correios. Na escolha dos fornecedores, o criador da Abegoa
refere que a responsabilidade ambiental € um critério de escolha. No entanto, hem sempre é

possivel comprar em Portugal, pois além de haver pouca producéo biolégica, os custos sao mais
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elevados, algo que de momento a Abegoa ndo consegue suportar. No que diz respeito aos
fornecedores estrangeiros, caso a Abegoa considere que determinado fornecedor ndo se porta
muito bem, quer a nivel ambiental, quer a nivel de comércio justo, € descartado e é dada preferéncia
a outro fornecedor.

Na Tabela 6 estdo representados os meios de comercializacdo e de distribuicdo e
responsabilidade ambiental no que diz respeito aos fornecedores.

Tabela 6: Meios de Comercializacdo e de Distribuicdo e Responsabilidade Ambiental.

Zahy Miristica | VeganCare | Abegoa
-Lojas -Loja online -Lojas fisicas e | -Lojas fisicas
fisicas; e e
-Lojas online.
o " Meios -Lojas online | -Eventos. -Lojas online.
Comercializacdo e
-Feiras.
-Correios e -Correios e - -
Transportador | Transportador
Meios -Entrega -Atelier. ae ae
L pessoalment
Distribuicao e. -Entrega -Correios.
presencial.
Responsabilidade | As empresas consideram a responsabilidade na escolha dos
ambiental fornecedores.

Fonte: Elaboracéo Propria.

Os produtos das empresas Zahy, VeganCare e Abegoa, sdo comercializados por outras
marcas/empresas, seja em lojas fisicas como em lojas online. No caso da Miristica, os produtos sédo
exclusivamente vendidos pela marca. Tanto a Zahy como a Miristica utilizam ainda outros meios
para comercializar os seus produtos, como feiras e eventos, respetivamente. No caso da Abegoa
sdo praticamente comercializados por marcas/empresas estrangeiras, ao passo, que os produtos
da Zahy, Miristica e a VeganCare sdo comercializados por marcas/empresas portuguesas. As

parcerias da Zahy e da VeganCare sédo dentro desta vertente da sustentabilidade.

As empresas também diferem nos meios de distribuicdo dos seus produtos, pelo
que 0 mesmo meio nao € utilizado pelas quatro. Os correios, por exemplo, séo utilizados por trés
das quatro empresas: Zahy, Miristica e Abegoa. As transportadoras séo utilizadas por duas das
quatro empresas: VeganCare e Abegoa. A Zahy e a VeganCare, recorrem também a entrega
presencial, ambas entregam o produto diretamente ao cliente, caso se localize nas suas
proximidades. A Miristica € a (nica empresa, cujo levantamento da encomenda por ser efetuado no

atelier.

A Zahy e a VeganCare justificaram ainda o0 modo como procuram reduzir a pegada ecoldgica
na distribuicdo dos seus produtos. Ambas as empresas adotaram diferentes modos de gestédo no

que concerne a distribuicdo. A VeganCare, por exemplo, procura rentabilizar a distribuicdo dos seus
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produtos através de uma conciliacdo de entregar com a transportador. A Zahy, por seu lado, procura

rentabilizar as entregas pelos correios.

Promocéo
Em relagdo a Promocéo, as questdes foram elaboradas no sentido de identificar varios
aspetos ligados a este elemento do marketing mix sustentavel. Deste modo, as empresas foram
questionadas acerca de como dao a conhecer os seus produtos, e de como informam e sensibilizam
na adocdo de um comportamento ambientalmente responsavel. As empresas foram também
guestionadas em relagdo aos rétulos, no sentido perceber se os clientes colocam questdes e em

relagéo a influéncia junto dos clientes.

A Figura, 7 ilustra a ordem de apresentacdo dos elementos da promocdo que serdo

abordados.

Divulgacao
@

Sensibilizagao

¥

Informacao

Rotulos

Influéncia

|‘|‘|

Figura 7: Promocao — Apresentacéo.
Fonte: Elaboracéo Propria.

Divulgacao:

> Zahy

A Zahy comecou sem estrutura online, pelo que o conhecimento dos produtos foi passando
de pessoa para pessoa. No entanto, devido a atual pandemia, surgiu a necessidade de utilizar a via
online. Assim, de momento os produtos séo promovidos através do meio online, e também através

de revendedores presenciais.
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> Miristica

Os produtos séo dados a conhecer através do website da Miristica, de divulgacéo nas redes
sociais, da presenca em alguns eventos e de workshops. Embora os workshops sejam dados com

0 intuito de ensinar, existem pessoas que acabam por conhecer os produtos a partir dai.

> VeganCare

Os produtos séo dados a conhecer através das redes sociais e do website da VeganCare.
Esta divulgacao também é feita através de contactos pessoais com lojas fisicas e também de lojas

online, onde se encontram os produtos.

> Abegoa

Como esta ndo era a atividade principal, o criador da Abegoa ndo dava a conhecer os
produtos, tendo criado um website que inicialmente e durante muitos anos, s6 estava em inglés. Isto
deve-se ao facto de em Portugal ndo havia muito comércio online pois as pessoas nao compravam
e desconfiavam das compras online. Deste modo, as vendas eram praticamente todas para o

estrangeiro.

No entanto, este paradigma mudou, e desde ha uns anos que as vendas aos portugueses
sdo superiores as vendas aos estrangeiros. Os produtos eram produzidos para uso pessoal dos
membros da familia, no entanto os clientes iam aparecendo. Assim, o criador da Abegoa nunca
procurou os clientes, sendo que os clientes € que encontravam a Abegoa através da internet, de
lojas ou de pessoas individuais. Deste modo, até ha um ou dois anos a Abegoa néo fazia nada para
vender.

Sensibilizagéo:

> Zahy

A Zahy partilha pequenas dicas que possam ser feitas, como por exemplo, reutilizar a casca
dos legumes, evitar o plastico, entre outras. Portanto, sdo dadas dicas de como tornar ou aplicar
estratégias de desperdicio zero ou mais conscientes com o ambiente. No entanto, devido a falta de
recursos, a Zahy ainda ndo sensibiliza como gostaria, sendo que o objetivo da Zahy também ¢é ser

um espaco de inspiracdo as pessoas.

Assim, a Zahy apela que as pessoas tém poder de escolha e que existem escolhas
atualmente, que ha muitos anos nao existiam, e que séo boas para nds e para o planeta A criadora

da Zahy também acredita e espera, que com a atual pandemia as pessoas estejam mais

48



Estudo Empirico

conscientes. Também no seio familia a criadora da Zahy procura “desconstruir’ a tendéncia cultural

de os familiares irem comprar ao supermercado e incentivar a op¢cao mais consciente.
> Miristica

Esta sensibilizacao é feita através da divulgacao nas redes sociais, do website e dos eventos
em que participa. Nos eventos, a Miristica procura falar com as pessoas que visitam e que mostram
curiosidade acerca dos produtos, e explicar quais as vantagens e as diferencas destes produtos
para os produtos convencionais e que se encontram no supermercado. Também o website esta
direcionado no sentido de dar a conhecer os beneficios de um estilo de vida mais saudavel e mais

ecolégico, e os beneficios para o planeta.

> VeganCare

A VeganCare utiliza as redes sociais para fazer marketing social, ho sentido de sensibilizar
as pessoas, por exemplo, a reduzir o plastico, a reduzir o consumo de agua. Esta sensibilizacao
também é feita tendo em conta o produto comercializado: shampoo sélido, que é um produto que
reduz imenso o consumo de agua, e também através do apoio a agricultura biolégica, pois sempre

que possivel a VeganCare utiliza ingredientes bioldgicos.

> Abegoa

O criador da Abegoa refere que ndo existe uma preocupacao em doutrinar as pessoas, mas
sempre que possivel sensibiliza. Além disso, ainda néo existe um canal aberto de comunica¢do com
0 publico como a Abegoa gostaria que houvesse, pelo que s6 conta com as redes sociais. Por

exemplo, a maior parte dos consumidores ndo sabe porqué que a Abegoa ndo produz sabao liquido.

Informacéo:

> Zahy

A Zahy prima pela transparéncia na forma como trabalha, pelo que essa informacéo consta
no site. No entanto, ainda ndo ocorre da forma como a Zahy gostaria, pois, a criadora trabalha
sozinha, estando responsavel por todas as etapas envolventes como a producéo, a logistica, as

matérias-primas, comerciais, fornecedores e o proprio site.

Deste modo, a informagdo ainda nao esta totalmente disponibilizada, ou seja, 0os passos
todos que séo feitos, desde explicar como € que é feito, quais os materiais que séo utilizados e até
mesmo 0 que que acontece ao material que sobra. Assim, a Zahy tem optado por fazer varios posts
de forma regular nas redes sociais, em que é explicado, por exemplo, o processo de embalamento

dos produtos e que materiais séo utilizados.
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> Miristica

Os workshops séo dedicados a explicar o que é a cosmética, quais séo os beneficios de se
fazer os préprios produtos e da cosmética artesanal, sendo também uma forma de dar autonomia
as pessoas para fazerem os seus proprios cosméticos. Deste modo, as pessoas acabam por ficar
a perceber os beneficios dos produtos da Miristica.

> VeganCare

No site existe uma seccao dedicada a misséo e aos valores da VeganCare, pelo que estédo
mencionadas todas as praticas desenvolvidas, na producéo e no embalamento dos produtos e quais
os ingredientes que sdo procurados. A VeganCare, utiliza também as redes sociais para fazer posts
informativos para o publico, e as entrevistas que da a revistas. Assim, as entrevistas sdo uma

oportunidade para divulgar os produtos e os valores sustentaveis pelos quais a marca se rege.

> Abegoa

A informacéo é disponibilizada apenas através de conteldos no site, sendo que os sabdes
sdo enviados com alguma brochura. A Abegoa utiliza também as redes socias, no entanto, as
publica¢des sdo poucas, pelo que o principal meio é o site.

Rotulos:

> Zahy

Os consumidores nunca fizeram perguntas acerca dos rétulos, no entanto, uma ou outra
cliente podera ter questionado acerca dos ingredientes.

> Miristica

Os consumidores, por vezes fazem perguntas no sentido de conhecerem os ingredientes,
pois as vezes nao entendem de que ingredientes se trata. Normalmente os consumidores da
Miristica tém uma preocupacdo e consciéncia ambiental, pelo que séo raras as pessoas que

compram os produtos como se fossem outro produto qualquer.

> VeganCare

Os consumidores costumam perguntar acerca dos ingredientes e da listagem dos
ingredientes, pois atualmente sdo mais exigentes. No que diz respeito a outro pormenor do rétulo,

por vezes questionam acerca da validade. A VeganCare acredita que as pessoas ndo compram 0s
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seus produtos, apenas pelos fatores sustentaveis associados, mas também pela experiéncia

positiva que tém com o produto.

> Abegoa

O criador da Abegoa, devido a propria experiéncia, tem a perce¢ao de que a maior parte
dos consumidores e alguns donos de loja de produtos naturais e biolégicos, ndo possuem
informacdo acerca destes produtos, pelo que ndo sabem o que compram e o que vendem,
respetivamente. O consumidor da Abegoa, costuma ser um consumidor mais informado. De acordo
com o criador da Abegoa, ndo existe uma diferenca entre a nossa salde e a saude do ambiente,
pelo que se trata da mesma coisa, pelo que quando as pessoas se preocuparem vao achar que se

trata de coisas diferentes.

Influéncia:

> Zahy

A criadora da Zahy, acredita que ha pessoas que ficam com o “bichinho” e que querem
procurar mais acerca da sustentabilidade e do lado mais amigo do ambiente. Existem também

pessoas que procuram muito inspiracdo, sendo aqui as dicas partilhadas importantes.

> Miristica

A Miristica recebe de vérios clientes um feedback positivo. Os clientes indicam que apds o
contacto com a Miristica que houve uma adocao de varios comportamentos, inexistentes até entao.
Estes clientes comecaram a ter mais atencao aos produtos que consomem a nivel da cosmeética,
sendo que muitos clientes também fizeram alteragBes a nivel alimentar, e também a poupanca de

recursos como a agua.

> VeganCare

De acordo com a criadora da VeganCare, a adocao de praticas sustentaveis, por vezes,
parte dos clientes, até porque eles procuram, no entanto também estimula a praticas sustentaveis.
Os clientes também j& solicitaram e motivaram a VeganCare a implementar algumas mudancas. Por
exemplo, anteriormente a embalagem era de outro material, sendo atualmente de papel 100%
reciclavel. A VeganCare, recebe também um feedback dos seus clientes, como por exemplo, nunca
terem pensado que um shampoo sélido pudesse ser mais ecoldgico. Atualmente, quando veem

embalagens com materiais reciclados e biodegradaveis, entendem que é uma mais valia.
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>

Abegoa

O criador da Abegoa, refere que neste campo tem a tarefa facilitada, pois o consumidor ja

é sensibilizado, de uma forma fortissima e de varias maneiras, como a degradacéo da prépria saude.

Na Tabela 7 estédo representados o0s elementos indicados pelas empresas relativos aos

aspetos intrinsecos a Promogéo.

Tabela 7: Elementos da Promogé&o

Divulgacdo | Sensibilizacdo | Informac&o | Rotulos Influéncia
> Online e > Através de dicas > Posts nas > Nao > Acredita que as
Zah >Revendedores | de reutilizagdo e redes sociais. guestionam. | pessoas
afny presenciais. de estratégias mais ficam curiosas.
conscientes.
> Redes Sociais | > Através das redes | > Através dos > Por vezes | > Recebe um
e sociais, do site e workshops questionam | feedback positivo
> Workshops. dos eventos em que acerca dos |acerca da adogdo
Miristica a marca esta. ingredientes | de
comportamentos
ambientalmente
responsaveis.
> Redes > Através de > Seccdo >Questiona |> Recebe um
sociais; marketing social: detalhada no m acerca feedback positivo
> Site e sensibiliza a reducéo | site; dos acerca da
VeganCare |> Contactos de consumo de > Posts ingredientes | mudanca de
pessoais determinados informativos nas comportamento.
recursos. redes socias e
> Entrevistas.
> Internet; > Nao sensibiliza. > Sjte e > Néao > O consumidor é
Abegoa > Lojas e > B(ochura questionam. | influenciado por
> Pessoas. enviada com o fatores externos.
produto.

Fonte: Elaboracéo Propria.

As empresas utilizam meios de divulgacdo semelhantes, tal como o meio online, mas

também utilizam meios distintos. A Zahy, por exemplo, recorre a revendedores para a divulgacéo

dos seus produtos, sendo que antes da atual pandemia, a divulgacdo dos produtos era feita através

da passagem de conhecimento de pessoa para pessoa. Também a Miristica utiliza um meio de

divulgacao distinto das restantes empresas: workshops e a VeganCare recorre a contactos pessoais

com as lojas. No caso da Abegoa, o criador referiu que eram os clientes que os encontravam, ndo

utilizando nada para apresentar os seus produtos. No entanto, visto que a marca era encontrada

através da internet e de lojas, foi aqui considerado como um meio de divulgagéo, além disso o

conhecimento dos produtos também passa de pessoa em pessoa.

Trés das empresas, a Zahy, a Miristica e a VeganCare, procuram sensibilizar os

consumidores na adog¢do de um comportamento ambientalmente responsével, pelo que utilizam os

meios que tém a disposicdo para o efeito, nomeadamente o meio online. A Zahy, por exemplo da

dicas de reutilizag&o. A Miristica aproveita ainda, os eventos em que participa para conversar com

as pessoas. A Abegoa € a Unica empresa que nao procura sensibilizar os consumidores.
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Em relacdo a informacao das praticas sustentaveis utilizadas, a Zahy, a VeganCare e a
Abegoa utilizam um meio em comum, o meio online, no entanto a Zahy ainda ndo tem a informacéo
totalmente disponibilizada. No caso da VeganCare, a empresa tem uma secc¢do no site com toda a
informacéo referente a este tépico, sendo que aproveita também as entrevistas para realcar todos
os procedimentos adotados. A Miristica, utiliza um outro meio, o meio presencial, através dos
workshops a criadora da marca aproveita para referir as vantagens dos produtos naturais e 0s
beneficios que escolhas saudaveis fazem. A Abegoa, aproveita também as encomendas para enviar

uma brochura com o produto com toda a informacéo.

Os consumidores da Abegoa e da Zahy ndo colocam questdes em relacdo aos rotulos,
sendo que que o criador da Abegoa refere que as pessoas ndo possuem informag&o. No entanto, o
criador da Abegoa refere que o seu consumidor geralmente € um consumidor informado, pelo que
conhece os rétulos. Os consumidores da Miristica e da Vegan Care colocam questdes em relacdo
aos ingredientes, sendo que também a Miristica indica que os seus consumidores sdo geralmente
informados. Nem todas as empresas responderam a questéo da preocupacao ambiental por parte
dos consumidores, no entanto em cima, ja tinham referido que os seus consumidores tém
preocupacgdes que consumidores convencionais ndo tém. No caso da Abegoa, é ainda referido que
preocuparmo-nos com a saude do ambiente € 0 mesmo que Nos preocupar-nos com a nossa saude

e vice-versa.

A Miristica e a VeganCare, sdo duas das quatro empresas, que indicam receber um
feedback positivo por parte dos consumidores, sendo que no caso a VeganCare também a empresa
foi influenciada pelos consumidores. A Abegoa, por seu lado, considera que os consumidores ja se
encontram influenciados devido a prépria saude. A Zahy, indica apenas a curiosidade das pessoas.

Pessoas

Este elemento do marketing mix sustentavel é referente aos colaboradores das empresas.
Embora as empresas em estudo sdo maioritariamente constituidas sé pelos empreendedores,
recebem algum apoio, pelo que a questdo foi colocada. Assim, o objetivo foi perceber se os
colaboradores séo pessoas sensibilizadas, de modo a perceber se partilham dos mesmos ideais
das empresas.

Sensibiliza¢éo:

> Zahy
A Zahy é composta pela criadora da marca, tendo alguns revendedores.

Como a Zahy procura trabalhar com pessoas que partilhem desta sensibilizacdo, os

revendedores sdo pessoas sensibilizadas.
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> Miristica

A Miristica é composta apenas pela criadora da marca, tendo apenas algum apoio a nivel
externo a nivel do website, do design. As pessoas que ddo um apoio externo, sdo pessoas

sensibilizadas com o impacto que as nossas ac¢des tém no planeta.

> VeganCare

A VeganCare é composta por uma equipa pequena, mas os membros da equipa abracam
0 projeto de corpo e alma. Estes colaboradores foram escolhidos precisamente por partilharem estes
valores, de os compreenderem e de os terem incorporados na sua vida. No entanto, a VeganCare
ja trabalhou com um freelancer que nao tinha esta sensibilizacéo, mas que a dada altura também ja
colocava questdes.

> Abegoa

A Abegoa é composta pelo criador da marca, que conta com a ajuda de mais duas pessoas.
Estas duas pessoas, sdo pessoas que estdo sensibilizadas para esta questdo, pelo que esta
sensibilizagdo esta presente nas suas vidas quotidianas. De acordo com o criador da Abegoa, por
vezes podem esquecer-se deste lado, mas o proprio recorda-os e eles compreendem de imediato.
Por exemplo, como sugerir produzir sabao liquido, o que o criador da Abegoa negou e explicou o
porqué, até porque existem outras formas de aumentar os proveitos.
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Na presente investigacdo, o empreendedorismo sustentavel, surge como atividade inicial, e
ndo como como uma transformacédo da atividade em direcdo & sustentabilidade, pois os casos de
estudo iniciaram as suas atividades ja com preocupacdes sustentaveis. Estas preocupacoes estédo
implicitas nos procedimentos adotados pela Zahy, a Miristica, a VeganCare e a Abegoa, pois de

acordo com as respostas obtidas, existe uma preocupacéo ao nivel ambiental, social e financeiro.

O objetivo da investigacgao foi identificar os métodos adotados em cada um dos elementos
do marketing mix sustentavel e perceber quais sdo as praticas adotas ao nivel do marketing mix
sustentavel na cosmética. Neste sentido, foi possivel perceber os casos de estudo tém varias

opcbes em comum, assim varias opgdes entre si.

As preocupacdes sustentaveis dos casos de estudo, comecam logo na escolha dos
produtos a comercializar, pois sdo produtos que tém ligacdo direta ndo s6 com a saude do meio
ambiente, mas também com a nossa propria salude. Além disso, os casos de estudo revelaram

inicialmente que a criacdo das suas atividades surgiu das suas proprias necessidades.

A sele¢do da matéria-prima, nomeadamente os ingredientes, é dos primeiros aspetos a ter
em atencao, pois determinam a composi¢do do produto. Além disso, todos os casos de estudo
revelaram que existe uma preocupacdo no modo de produgéo, ndo s6 em relacdo aos métodos
utilizados, mas também em relacdo aos possiveis desperdicios gerados. Assim, existe uma
consciéncia ao nivel da responsabilidade ambiental no modo em como os desperdicios s&o
aproveitados. Os casos de estudo procuram também que esta responsabilidade ambiental esteja
incluida no inicio da cadeia produtiva, nomeadamente nos produtores. A embalagem, é um outro

componente que contribui para a minimiza¢do do impacto ambiental negativo.

Em relagdo ao preco foi possivel perceber que os estudos de caso tém diferentes custos,
além de que se encontram cientes de que os seus produtos tém caracteristicas que tornam o produto
mais caro, mas também mais saudavel. Assim, as caracteristicas constituem um valor adicional para
os consumidores, como por exemplo, a durabilidade. A questdo da barreira, também permitiu
perceber, que os seus consumidores sdo consumidores preocupados com questdes ecoldgicas,
pelo que o custo ndo € um entrave. No caso de duas empresas o preco teve de ser ajustado. A
Zahy, por exemplo, percebeu que o prec¢o praticado ndo financeiramente sustentével, logo aqui, é
possivel perceber que a atividade procura equilibrar os trés pilares da sustentabilidade. A obtenc¢éo

do lucro é possivel sem que existam danos colaterais para o meio ambiental e social.

Na comercializag¢éo e na distribuicdo dos produtos existem varios pontos em comum, sendo
que apenas uma empresa ndo tem os seus produtos comercializados por outras marcas/empresas.
Embora os meios de distribuicdo, ndo sejam do mais eco-friendly possivel, os casos de estudo,
nomeadamente a Zahy e a VeganCare indicaram a tomada de algumas ac¢fes que, de certo modo

rentabilizam a distribuicdo dos seus produtos.

Um dos objetivos da promocédo é educar e sensibilizar os consumidores, pelo que esse
aspeto é cumprido por pelo menos trés casos de estudo sendo que, apenas a Abegoa néo procura

a sensibilizar os consumidores. Os restantes casos de estudo, adotam alguns métodos nesse
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sentido. A Miristica, por exemplo, utiliza os workshops como forma de divulgacéo e de informacao.
As pessoas além de serem ensinadas a fazer os seus préprios cosméticos, aprendem
consequentemente, de que modo é que a Miristica produz os seus produtos, e as vantagens e 0s
beneficios dos mesmos. Além disso, duas empresas indicam ter um feedback positivo por parte dos
consumidores. Assim, este objetivo € cumprido, pois existe uma mudanca de comportamento num

sentido ambientalmente mais responsavel por parte dos consumidores.

Todos os casos de estudo, tenham colaboradores ou ndo tenham colaboradores, procuram
trabalhar com pessoas que possuem preocupacdes ao nivel sustentavel. Este aspeto nédo é sé
cumprido ao nivel de colaboradores ou de apoios externos que possam ter, mas também em relagéo
aos produtores e aos fornecedores. Assim, esta implicito que ao nivel do marketing mix sustentavel,

0s casos de estudo procuram aplicar varios métodos mais responsaveis.
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Apéndice

Apéndice | Guido da Entrevista

Grupo | — Conhecer a marca/empresa

1.1) Qual é a histéria, ou seja, como é que surgiu a XxXxx?

Grupo Il = Conhecer o marketing mix

2) Produto

2.1) De que forma ocorre o processo de producéo? E de que forma minimizam o impacto no meio

ambiente?

2.2) Ao nivel dos produtores externos recorrem? Se sim, optam por produtores locais? Consideram

produtores ambientalmente responsaveis?
2.3) De que forma é feito o embalamento do produto, e que materiais séo utilizados?

2.4) De que forma é que os consumidores devem descartar a embalagem? E Ihes dada alguma

indicacdo nesse sentido?
3) Preco
3.1) Como é que é definido o vosso pre¢o?

3.2) Até que ponto, o preco dos vossos produtos é superior ao pre¢o dos produtos convencionais?
Sente que isso é uma barreira para o seu consumo? Se sim, de que forma procura combater essa

barreira?
4) Lugar
4.1) Os vossos produtos sdo comercializados por outras marcas? Se sim: De que tipo de produtos?

4.2) De que forma ocorre a distribuicdo dos produtos? Recorrem a fornecedores externos? Se sim,

aquando a escolha da entidade avaliam a responsabilidade ambiental dos vossos fornecedores?
5) Promocéo
5.1) De que forma d&o a conhecer os vossos produtos?

5.2) Que meios utilizam para sensibilizar os consumidores a adotarem um consumo ambientalmente

responséavel?
5.3) De que forma procuram informar os consumidores acerca das praticas que vocés utilizam?

5.4) Os consumidores costumam fazer perguntas acerca dos rétulos? E sente que eles se

preocupam o ambiente?

5.5) E na sua opinido, consegue influenciar os consumidores a adotarem um comportamento de

consumo ambientalmente responsavel?
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Pessoas:

6.1) Costumam sensibilizar os vossos colaboradores internos a nivel ambiental? Se sim: Como?
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