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RESUMO 

 

Este trabalho analisa e caracteriza as ferramentas do marketing utilizadas por 

empresas abordadas que transitam ou adotam modelos de negócios circulares, 

associando-as com os 7P’s do marketing mix (praça, preço, produto, promoção, 

pessoas, evidência física e processo) suportadas com os ‘’Nudges’’ para engajar os 

consumidores. A pesquisa pode ser classificada como descritiva, de natureza 

qualitativa, com estudo de caso múltiplo. O objetivo é analisar as adaptações 

realizadas nessa transição para a circularidade em termos de mensagem nos 7P's do 

marketing mix usando o ''Nudging'' como suporte para engajar os consumidores. Os 

principais resultados do estudo foram: a) a principal motivação para a adoção ou 

transição para os modelos de negócios circulares por parte das empresas foi a 

redução de impactos ao meio ambiente; b) as empresas estudadas percebem a 

necessidade do entendimento do comportamento de compra de produtos verdes; c) o 

Nudge suporta a construção da comunicação dos diferenciais de circularidade com 

simplicidade, transparência e efetividade, no ponto que em momentos decisivos ele 

pode mostrar a escolha mais saudável potencializando as alterações prévias dos 7P’s; 

d) a maturidade e o tamanho da empresa fazem com que as empresas apresentem 

algumas fases nessa transição para a circularidade. Poucos trabalhos têm 

apresentado a preocupação nessa temática com o viés da gestão empresarial, 

satisfação do consumidor e do conhecimento dos ‘’Nudges’’. Este trabalho contribui 

para o avanço da pesquisa sobre a motivação da adoção dos negócios circulares, e 

no aprofundamento sobre as construções das ferramentas de marketing 7P’s para os 

modelos de negócios circulares.  

 

Palavras-chave: Economia circular; Negócios circulares; 7P’s de Marketing; Nudging; 

Estratégias empresariais; Negócios Circulares. 

  

 

 

 

 

 

 



 
 

ABSTRACT 

 

This work analyzes and characterizes the marketing tools used by the approached 

companies that transit or adopt circular business models, associating them with the 

7P's of the marketing mix (place, price, product, promotion, people, physical evidence 

and process) supported with the ''Nudges'' to engage consumers. The research can 

be classified as descriptive, of a qualitative nature, with a multiple case study. The 

objective is to analyze the adaptations made in this transition to circularity in terms of 

messages in the 7P's of the marketing mix using ''Nudging'' as a support to engage 

consumers. The main results of the study were: a) The main motivation for companies 

to adopt or transition to circular business models was the reduction of impacts on the 

environment; b) The companies studied realize the need to understand the behavior 

of buying green products; c) Nudge supports the construction of the communication of 

circularity differentials with simplicity, transparency and effectiveness, to the point that 

in decisive moments it can show the healthiest choice, enhancing the previous 

alterations of the 7P's; d) The maturity and size of the company make companies 

present some phases in this transition to circularity. Few works have presented the 

concern in this theme with the bias of business management, consumer satisfaction 

and knowledge of ''Nudges''. This work contributes to the advancement of research on 

the motivation for adopting circular business, and in deepening the construction of the 

7P's marketing tools for circular business models. 

 

Key-words: Circular economy; Circular business; 7P's of Marketing; Nudging; Business 

strategies; Circular Business. 
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1 INTRODUÇÃO 

 

Ao longo da história e sua evolução a economia industrial seguiu um modelo 

linear de consumo de recursos que por sua vez segue o padrão take-make-dispose: 

as indústrias extraem materiais da natureza, utilizam na fabricação de um produto e o 

vendem para um consumidor, que então o descarta. Todo esse material descartado 

retorna ao sistema em forma de resíduo, sem aproveitamento (BRADLEY et al., 2018). 

O estudo OECD Policy Highlights (2019) mostra que manter o atual sistema pode 

quase dobrar o uso de recursos do planeta (2011-2060). Na busca por uma melhoria 

no desempenho do uso dos recursos em toda a economia, as empresas começaram 

a explorar maneiras de reutilizar produtos ou seus componentes e restaurar recursos 

naturais, energia e insumos de trabalho (ELLEN MACARTHUR FOUNDATION, 2013).  

Um número crescente de empresas e governos está se voltando para modelos 

econômicos circulares, que dependem da reutilização, recuperação, 

reaproveitamento e reciclagem de materiais e recursos (PWC, 2020). Entretanto, essa 

busca não é suficiente para mudar o paradigma de consumo e produção. As decisões 

de design e escolhas por materiais e matérias-primas devem ser cuidadosamente 

consideradas para garantir maiores benefícios e um retorno seguro para os materiais 

e o meio ambiente (EMF, 2020). 

Ao longo do último ano, a pandemia da covid-19 aumentou a necessidade de 

mudança e apoio aos modelos de negócios circulares, visto que esses oferecem uma 

solução mais efetiva para os desafios enfrentados frente à produção linear, 

oferecendo um desenvolvimento de cadeias de suprimentos mais transparentes e 

práticas ambientais e sociais mais responsáveis (PWC, 2020). Existem evidências que 

indicam que o valor investido em sustentabilidade resulta em um melhor retorno sobre 

o investimento, algumas empresas já investem conforme as políticas verdes baseadas 

no acordo de Paris (MCKINSEY & COMPANY, 2020). 

Os consumidores do Reino Unido e Alemanha tornaram-se mais exigentes em 

limitar os impactos das mudanças climáticas e, portanto, as empresas que querem se 

manter relevantes devem se preocupar em um comportamento mais sustentável 

(MCKINSEY & COMPANY, 2020). O relatório da consultoria Mckinsey & Company 

(2020) ainda demonstra que o preço das soluções sustentáveis ainda é um impeditivo 

para a adoção de produtos sustentáveis. 
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As estratégias de Marketing oferecem um meio de se construir um plano desde 

a concepção até a divulgação um produto ou serviço e podem ser entendidas como 

um reflexo organizacional perante às mudanças e evolução do comportamento do 

consumidor. Com o aumento da competitividade e as questões relacionadas a 

globalização e sustentabilidade, as mudanças acontecem cada vez mais rápido e as 

empresas se veem compelidas a adotar abordagens de marketing orientadas a 

satisfação dos consumidores (BARTOLJ; MUROVEC; SLABE-ERKER, 2018). 

Assim como no marketing convencional, as estratégias para o marketing verde 

ou sustentável utilizam segmentação, direcionamento, posicionamento e 

diferenciação, bem como o mix de marketing dos 4Ps, com a maioria dos 

consumidores relatando atitudes positivas em relação à publicidade e promoção 

verdes (GROENING; SARKIS; ZHU, 2018). Em 1980, os autores Booms e Bitner 

(1980) adicionam 3 P’s (pessoas, evidência física e processo) aplicando ao conceito 

de mix de marketing ao serviço (GOI, 2009) sendo, a partir disso, os 7P’s vistos como 

uma estratégia mais orientada à satisfação dos consumidores.  

Esta pesquisa parte do entendimento da urgência das questões ambientais que 

o atual nível de consumo tem causado no planeta, sobre a alternativa da Economia 

Circular (EC), dos modelos de negócios circulares, as transformações no 

comportamento do consumidor e a transição das ferramentas do marketing 7P’s nos 

negócios circulares para o sucesso nesse novo contexto de mercado. A jornada de 

transição na construção do marketing de sucesso será pesquisada e discutida no 

presente estudo. 

A Ellen MacArthur Foundation (EMF) define Economia Circular (EC) como “uma 

economia industrial restauradora ou regenerativa por intenção e design” (EMF, 2013, 

p. 22). Ma et al. (2014) por sua vez definem que a Economia Circular é um modo de 

desenvolvimento econômico cujo objetivo é proteger o meio ambiente e prevenir a 

poluição, facilitando o desenvolvimento econômico sustentável. Blomsma e Brennan 

(2017) afirmam que a EC é um termo genérico que abrange todas as atividades que 

reduzem, reutilizam e reciclam materiais no processo de produção, distribuição e 

consumo.  

Apesar de uma grande mobilização para a conscientização das questões da 

degradação ambiental, um número pequeno de negócios tem apresentado produtos 

e serviços efetivamente circulares e que podem não só parar a geração de resíduos, 

como também recuperar os recursos já despejados no meio ambiente. A 
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conscientização da responsabilidade ambiental não deve partir somente das 

empresas e governo, mas também dos consumidores. 

Ainda, as empresas enfrentam barreiras de aceitação do consumo sustentável: 

a falta de conhecimento e reflexão do comportamento sustentável, falta de informação 

e confiança nos produtos, a falta de estrutura adequada, a opinião do consumidor em 

relação aos produtos remanufaturados, a lacuna de intenções/comportamento 

(GARCIA et al., 2021; HAZEN; MOLLENKOPF; WANG, 2017; RATNER et al., 2021; 

VERMEIR; VERBEKE, 2006). Entender as barreiras na adoção do consumo 

sustentável e construir estratégias para informar e divulgar produtos e serviços é um 

grande desafio para os negócios atualmente. 

O estudo do comportamento de consumo e descarte de produtos de consumo 

pode oferecer insights para as empresas de como incorporar a opinião dos 

consumidores em sua tomada de decisão estratégica (SARIGOLLU; CHENXUAN; 

MYRIAM, 2021). Os autores citados anteriormente mencionam que embora a 

preocupação ambiental geral não influencie significamente o descarte, a aversão ao 

desperdício está relacionada às chances de escolher produtos que podem ser 

revendidos, doados e redistribuídos (SARIGOLLU; CHENXUAN; MYRIAM, 2021). 

Uma recente revisão do estado da arte realizado na revista Psychology and 

Marketing (1984-2020) sobre o consumo sustentável mostrou que a discussão atual 

sobre o assunto tem os seguintes termos-focos: “promoção do consumo sustentável”, 

‘’comportamento de compra verde’’, ‘’preocupações dos consumidores’’, 

‘’determinantes do comportamento de compra verde’’ e ‘’orientação dos consumidores 

em relação à energia sustentável’’ (DONTHU et al., 2021). Alguns negócios já 

começam a transitar ou nascer segundo os modelos da Economia circular e mostram 

diferentes formas de projetar, produzir, comercializar e entregar produtos e serviços. 

Vários destes produtos e serviços já são preferidos pelos consumidores, enquanto 

outros podem apresentar menor performance, mas ser a escolha mais assertiva e 

sustentável.  

Pesquisas começam a identificar que o uso da Comunicação Persuasiva pode 

influenciar as atitudes comportamentais, percepções e intenções de consumo de 

produtos novos ou remanufaturados (MURANKO et al., 2019).  

A intenção de consumir de forma sustentável nem sempre se traduz num 

comportamento efetivo. Algumas pesquisas comportamentais mais recentes mostram 

que o consumidor precisa de um ‘’lembrete’’, ‘’cutucada’’, ‘’nudge’’ como forma de 
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garantir que a sua escolha diária acabe sendo mais assertiva (TORMA; 

ASCHEMANN-WITZEL; THØGERSEN, 2018). Os ‘’nudges’’ ou as ‘’cutucadas’’ 

podem ser vistos como mudanças na arquitetura do ponto de venda e que influenciam 

o comportamento das pessoas ao fazer mudanças e podem ser realizados 

simplificando as informações fornecidas ou construindo padrões de uma forma que 

facilite as decisões socialmente desejáveis (LEHNER; MONT; HEISKANEN, 2016). 

O marketing tem sido uma ferramenta de sucesso usada para informar e 

persuadir os consumidores a estimular seus interesses, desejos e ações. Uma das 

ferramentas de marketing (a comunicação persuasiva) já está presente no marketing 

de sucesso e é usada para mudar o comportamento das pessoas 

(O'SHAUGHNESSY, J.; O'SHAUGHNESSY, N., 2003). Essas ferramentas podem ser 

visualizadas nas mensagens transmitidas ao consumidor nos 4P’s do mix de 

marketing e posteriormente nos 7P's (praça, preço, produto, promoção, pessoas, 

evidência física e processo), adaptadas ou concebidas e através dos ‘’Nudges’’ mais 

recentemente (TORMA; ASCHEMANN-WITZEL; THØGERSEN, 2018). 

As ‘’cutucadas’’ não tentam mudar os valores de escolha dos indivíduos, mas 

podem ser entendidas como mudanças na arquitetura do ambiente e que influenciam 

o comportamento ao fazer mudanças em prol de decisões mais benéficas para a 

sociedade e o meio ambiente e podem ser utilizadas nos ambientes e nos materiais 

institucionais. 

 

1.1 Questão de Pesquisa 

 

A amplitude das abordagens sobre a Economia circular, comportamento do 

consumidor e uso das ferramentas de marketing pode ser observada a partir de muitos 

autores, porém, poucos investigam a transição para modelos de negócios circulares, 

como elas trabalham suas ferramentas de marketing e quais efeitos causam no 

comportamento do consumidor (CHAMBERLIN; BOKS, 2018; HOSSAIN; KHAN, 

2018; MURANKO et al., 2019; NOVELA; NOVITA; HANSOPAHELUWAKAN, 2018). 

Algumas pesquisam deixam claro que comunicar o valor da circularidade aos 

clientes por meio de todos os canais de comunicação fortalece os esforços, incentiva 

a sociedade a participar das discussões ambientais e promove a transparência no 

compartilhamento das informações ambientais, além de ensinar os clientes a 

reconhecer a qualidade dos produtos remanufaturados e de menor impacto ambiental, 

que favorecem o crescimento da EC (SHAO et al., 2020). 
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Muranko et al. (2019) incentivam mais pesquisas sobre a aplicação e a 

influência da Comunicação Persuasiva no desempenho de comportamentos pró-

circulares em outros modelos de negócios circulares em vários setores de manufatura 

e serviços, porém não fica claro como os canais de comunicação e marketing são 

mais relevantes. O estudo de Novela, Novita e Hansopaheluwakan (2018) mostram 

que o mix de marketing verde usando abordagens 7P tem efeito positivo na satisfação 

do cliente, porém não deixa claro qual das ferramentas do mix de marketing parece 

mais adequada. 

Chamberlin e Boks (2018) fornecem insights para o processo de construção do 

design da comunicação, levando em consideração aspectos comportamentais e 

fornecendo uma paleta mais detalhada por meio de a aplicação de estruturas de 

design que até agora estavam disponíveis para marketing verde ou marketing social.  

Os resultados do estudo de Hossain e Khan (2018) revelam que o produto 

verde e as atividades promocionais verdes são os elementos importantes que 

influenciam as decisões de compra dos consumidores dentro do marketing mix, mas 

o estudo é limitado à realidade de Bangladesh. 

As pesquisas mais recentes relacionadas a transição e adaptações das 

ferramentas de marketing (7P’s) para um novo contexto da sustentabilidade e 

circularidade mostram que o tópico está em desenvolvimento e o trabalho em cada 

em cada uma das ferramentas (7P’s) pode ser feito de uma forma mais clara e 

aprimorada. Ainda, poucos trabalhos têm apresentado a preocupação nessa temática 

com o viés da gestão empresarial, satisfação do consumidor e do conhecimento dos 

‘’Nudges’’. 

Essas perspectivas levam ao seguinte questionamento de pesquisa:  

Como as empresas têm reformulado as ferramentas dos 7P’s do marketing mix 

para implementar ou transitar para um modelo de negócio circular? Quais as 

ferramentas (7P’s) são mais relevantes para esse novo contexto de mercado e o 

suporte do ‘’Nudging’’ nesse contexto. 

  

1.2 Objetivos de Pesquisa 

 

Esta dissertação visa investigar e caracterizar como as empresas buscam a 

transição e adoção para os modelos de negócios circulares, por meio dos 7P’s de 

marketing mix (praça, preço, produto, promoção, pessoas, evidência física e 
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processo) usando o ''Nudging'' como suporte para engajar os consumidores. Como 

objetivo específico, a pesquisa trará: 

 Análise das adaptações realizadas nessa transição apoiadas pelo Nudge 

nos 7P's do marketing mix (praça, preço, produto, promoção, pessoas, 

evidência física e processo) pelas empresas selecionadas para atingir 

sucesso com os negócios circulares.  

  

1.3 Justificativas acadêmicas e práticas para apoiar a questão de pesquisa 

 

A urgência da mudança para a aceitação dos modelos de negócios circulares 

exige uma nova forma de pensamento dos líderes, do processo produtivo, do 

desenvolvimento de produto, da cadeia de fornecimento e entrega, do uso da 

tecnologia, além de estratégias que questionem o consumismo e a obsolescência 

programada a favor de negócios mais sustentáveis (MOSTAGHEL; CHIRUMALLA, 

2021). 

Até agora, a literatura de economia circular se concentrou principalmente em 

mudanças de serviços e modelos de negócios e negligenciou um pouco a mudança 

significativa exigida dos consumidores para aceitar essas mudanças, que pode exigir 

um envolvimento maior do consumidor, como a devolução ou revenda dos produtos 

(CHAMBERLIN; BOKS, 2018).  

O marketing de produtos verdes requer abordagens diferentes do marketing de 

produtos não verdes (GARCIA et al., 2021; GROENING; SARKIS; ZHU, 2018).  

A necessidade de se entender o comportamento de compra verde é importante, 

devido aos avanços da degradação ambiental, científicos, de comunicação e a 

preocupação do consumidor com as questões ambientais (GROENING; SARKIS; 

ZHU, 2018) para a construção de estratégias de marketing diferenciadas e que se 

conectem com os consumidores. Os autores Stanton e Futrell (1987) mencionam que 

as empresas devem entender essa alteração no ambiente e que existe um desafio de 

criar e divulgar produtos e serviços verdes e o governo deve ajudar fornecendo 

subsídios.  

Conforme Chamberlin e Boks (2018), a maior parte da literatura de EC se 

concentra no desenvolvimento de modelos de negócios e receitas e implicações para 

cadeias de suprimentos e desenvolvimento de produtos e serviços, mas como essas 

empresas circulares podem influenciar o comportamento de seus clientes ou como 
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mantém o relacionamento com o cliente através práticas das marketing e 

comunicação permanece principalmente não discutido. Torma, Aschemann-Witzel e 

Thøgersen (2018) mostram que os estudos mais recentes com base nas percepções 

comportamentais estão sintetizados na teoria ‘’Nudge’’. 

Existem poucos estudos que tratam a aplicação do marketing e comunicação 

sobre os modelos de negócios circulares ou que mostrem as maneiras pelas quais 

essas empresas usam ferramentas de marketing para promover suas ofertas e 

influenciar o comportamento do consumidor e quais são os efeitos do modelo de 

negócios no comportamento do consumidor no contexto da EC (CHAMBERLIN; 

BOKS, 2018; HOSSAIN; KHAN, 2018; MURANKO et al., 2019; NOVELA; NOVITA; 

HANSOPAHELUWAKAN, 2018). 

Ainda, nos questionamos como se dá essa transição entre os negócios 

tradicionais e os negócios circulares e sustentáveis e quais das ferramentas de 

marketing são mais bem sucedidas para influenciar o comportamento do consumidor 

em direção a padrões mais sustentáveis de consumo. É por isso que, abordagens 

sobre EC, evolução do comportamento do consumidor e construção das ferramentas 

de marketing em negócios circulares serão apresentados neste trabalho.  

Como contribuição, este trabalho propõe a discussão de como os novos 

modelos de negócios circulares através das ferramentas do marketing mix (7P’s) 

podem comunicar suas ofertas e engajar os consumidores sustentáveis.  

O trabalho contribui para a literatura e mercado caracterizando como as 

ferramentas de marketing (7P’s) associadas aos ‘’Nudges’’ podem ser utilizadas para 

a construção de uma abordagem de sucesso e se organiza da seguinte forma: 

No capítulo 2 é realizada a fundamentação teórica que proporciona entender a 

mudança de paradigma proposta pela EC, seus principais conceitos e as abordagens 

teóricas, os modelos de negócios circulares, a evolução do comportamento do 

consumidor e as ferramentas do Marketing mix (7p’s) e o Nudging. Na seção 3 é 

apresentada a metodologia da pesquisa, qualitativa com estudo de caso múltiplo para 

conhecer as empresas que adotam modelos de negócios circulares, adaptam as 

estratégias de marketing para um novo contexto de mercado e obtém os melhores 

resultados com os consumidores sustentáveis. Por último são apresentadas as 

referências e apêndices do trabalho. 
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2 FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA 

 

 A dissertação começa com um panorama da Economia Circular e dos modelos 

de negócios circulares, o comportamento do consumidor, as ferramentas do marketing 

mix (7P’s) utilizadas por empresas selecionadas que adotam modelos de negócios 

circulares, levantando e analisando as estratégias do marketing mix e também 

levando em consideração a transição dessas estratégias para um novo contexto de 

sustentabilidade. 

O comportamento do consumidor deve ser levado em consideração para que 

essa construção de marketing tenha sucesso, principalmente no que se refere à 

sustentabilidade. 

A fundamentação teórica embasa a análise das empresas que adotam ou 

transitam para a economia circular, da forma como comunica aos consumidores, dos 

processos de influências dos 7P’s e seus efeitos nas estratégias empresariais mais 

atuais, além da evolução do comportamento do consumidor sustentável.  

 

2.1 O paradigma da Produção Linear e a mudança para a Economia Circular 

 

Ao longo da história e evolução, a economia industrial seguiu um modelo linear 

de consumo de recursos que segue o padrão take-make-dispose: as indústrias 

extraem materiais da natureza, utilizam na fabricação de um produto e o vendem para 

um consumidor, que então o descarta. Todo esse material descartado retorna ao 

sistema em forma de resíduo, sem aproveitamento (BRADLEY et al., 2018). Na busca 

por uma melhoria no desempenho dos recursos em toda a economia, as empresas 

começaram a explorar maneiras de reutilizar produtos ou seus componentes e 

restaurar mais de seu precioso material, energia e insumos de trabalho (ELLEN 

MACARTHUR FOUNDATION, 2013). Entretanto, essa busca não é suficiente para 

mudar o paradigma de consumo e produção. 

Durante o século XX, o crescimento econômico se baseou, em grande medida, 

pela redução dos custos dos recursos naturais, redução essa que era baseada em 

grande parte pela não contabilização dos chamados custos indiretos (externalities). O 

impacto da retirada desses recursos da natureza e o impacto do descarte inadequado 

dos mesmos formam os maiores custos indiretos. À medida que tais impactos 

ambientais se tornam evidentes, tais custos começam a ser incorporados através de 
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impostos e legislações que obrigam o cuidado adequado com os resíduos, e isso está 

gerando um crescente aumento no custo dos insumos, tornando cada vez mais o 

modelo linear de consumo inadequado (ELLEN MACARTHUR FOUNDATION, 2013). 

Outra perspectiva importante é a grande perda econômica provocada pelo 

paradigma linear. A EMF (2013) elenca as perdas em quatro tipos:  

1) O desperdício na cadeia de produção. É causado pela ineficiência produtiva 

e pelos problemas logísticos, e também pela despreocupação no 

desenvolvimento do projeto do produto, que faz com que uma quantidade 

significativa de insumos (retalhos, sobras, arestas) não seja incorporada 

aos produtos finais nem reaproveitados em outros processos. 

2) Os resíduos no final da vida do produto. Os níveis de reciclagem da maioria 

dos materiais são ínfimos se comparados com a quantidade de matéria 

prima bruta que é utilizada. Mesmo os materiais que são mais valiosos e 

que já possuem tecnologias adequadas de reciclagem têm taxas de 

reciclagem baixas. Parte desse desperdício é também problema de projeto, 

pois os produtos não são construídos pensando na sua destinação final, o 

que impossibilita em muitos casos a correta destinação final. 

3) O uso de energia. A maior parte da energia utilizada no processo produtivo 

acontece na extração e transformação de matérias primas. Quando tais 

matérias são descartadas após o uso, há uma perda imensa de energia, 

sendo que essa poderia ser mantida no sistema produtivo, evitando 

grandes perdas. 

4) A erosão dos ecossistemas. À medida que a população mundial aumenta, 

juntamente com o consumo e a produção, a pressão sobre os ecossistemas 

naturais aumenta, retirando dos mesmos em quantidades maiores do que 

a capacidade destes de se recompor. Isso também é considerado com 

perda econômica, além do fato de que a permanência desse tipo de 

utilização afeta a vida no planeta terra. 

 

A intenção principal da EC é mudar o paradigma da produção linear. Abandonar 

esse modelo de produção em favor de um modelo circular é o objetivo da EC. Um 

modelo circular pretende que o valor dos produtos e serviços, bem como dos materiais 

utilizados nos mesmos, seja mantido o maior tempo possível, utilizando para isso as 

estratégias como reutilização e reciclagem. Tais estratégias têm sido estudadas e 

implementadas, com vistas a reduzir cada vez mais o impacto do consumo e da 
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produção humana na natureza. A Figura 1 exemplifica os modelos de economia linear 

e circular. 

   

Figura 1 – Diferença entre a Economia Linear e Economia Circular 

 
Fonte: Berndtsson (2015, p. 5), adaptado pela autora. 

 

A economia circular é baseada em alguns princípios simples: eliminar o 

desperdício, criar resiliência/resistência por meio da diversidade (modularidade, 

versatilidade, adaptatividade) e dos sistemas naturais como modelo, contar com 

energia de fontes renováveis, pensar em 'sistemas' e também reutilização criativa 

(ELLEN MACARTHUR FOUNDATION, 2013). A Figura 2 apresenta os ciclos 

biológicos e técnicos do diagrama do Sistema da Economia circular. 

 

Figura 2 – Diagrama do Sistema da Economia Circular 

 
Fonte: Ellen Macarthur Foundation (2013), adaptado pela autora. 
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2.1.1 As origens e o conceito de Economia Circular 

 

A pesquisa em torno da EC começou como um conceito aliado à ecologia 

industrial, mas aos poucos ganhou atenção como uma área de pesquisa independente 

dentro dos estudos de sustentabilidade ambiental (MERLI; PREZIOSI; ACAMPORA, 

2018). Nessa época, é mencionado o trabalho de Bolding (1966), que trouxe a ideia 

de um sistema fechado para apontar os limitados recursos naturais disponíveis na 

época. 

Os sistemas econômicos modernos e processos industriais adquiriram uma 

nova dinâmica desde o fim da década de 1970, que passaram a receber atenção a 

partir da década de 1990, lideradas por um pequeno número de estudiosos, líderes 

intelectuais e empresas, como a economia de serviços (também conhecida como 

economia de performance) de Walter Stahel (1989); a filosofia de design Cradle to 

Cradle (berço a berço) de William McDonough e Michael Braungart (1990); a ideia de 

biomimética de Janine Benyus (1997); a ecologia industrial de Reid Lifset e Thomas 

Graedel (1989); o capitalismo natural de Amory e Hunter Lovins e Paul Hawkens 

(1999); e a abordagem Blue Economy descrita por Gunter Pauli (ELLEN 

MACARTHUR FOUNDATION, 2019). 

O termo Economia Circular foi empregado pela primeira vez pelos economistas 

ambientais Pearce e Turner (1990) em sua publicação “Economics of natural 

resources and the environment” onde a economia tradicional foi desenvolvida sem a 

tendência de reciclar ou circular, desta forma o meio ambiente foi tratado como se 

fosse um reservatório de resíduos, os resultados da economia linear mostram que o 

amadurecimento do tema ainda está ocorrendo (SEHNEM; PEREIRA, 2019).  

A Ellen MacArthur Foundation (EMF) define EC como “uma economia industrial 

restauradora ou regenerativa por intenção e design” (EMF, 2013, p. 22). Jabbour 

(2019) diz que o principal objetivo da EC é manter materiais, componentes e resíduos 

circulando, maximizando assim o valor dos recursos. Ma et al. (2014) por sua vez 

definem que a Economia Circular é um modo de desenvolvimento econômico cujo 

objetivo é proteger o meio ambiente e prevenir a poluição, facilitando o 

desenvolvimento econômico sustentável. Singh e Ordoñez (2016) entendem a EC 

como uma estratégia econômica para promover formas inovadoras de transformar o 

atual sistema de consumo linear em circular, por meio da economia de materiais. 

Segundo Blomsma e Brennan (2017), EC é um termo genérico que abrange todas as 
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atividades que reduzem, reutilizam e reciclam materiais no processo de produção, 

distribuição e consumo. Outros autores (HAUPT; VADENBO; HELLWEG, 2017) 

concebem a EC como um sistema de produção e consumo com perdas mínimas de 

materiais e energia por meio de amplo reuso, reciclagem e recuperação. Os primeiros 

trabalhos vistos são os de Bolding (1966) vindo da Economia industrial. A Economia 

de performance de Stahel (1989) trouxe o conhecimento de certas características 

econômicas à EC. A Ecologia Industrial de Graedel e Lifset (1989) traz a compreensão 

das possibilidades do avanço para um novo padrão de distribuição de bens 

sustentáveis. Essa base serve como estrutura para Pearce e Turner (1990) formarem 

o primeiro conceito de Economia Circular. Na sequência, pelo menos outros quatro 

conceitos trazem elementos para a formação da Economia Circular, formulado pela 

Ellen MacArthur Foundation (2013), que são ‘’Cradle to Cradle’’ de William 

McDonough e Michael Braungart (1990), a ‘’Biomimética’’ de Janine Benyus (1997), o 

Capitalismo Natural de Amory e Hunter Lovins e Paul Hawkens (1999) e a Economia 

Azul de Gunter Pauli (2004). 

 

2.1.2 Do modelo linear ao modelo ‘’Cradle to Cradle’’ 

 

Os modelos de negócios circulares se diferenciam dos negócios lineares de 

acordo como os recursos fluem através do sistema. O conceito Cradle to Cradle ‘’do 

berço ao berço’’ (surge em oposição à ideia de que a vida de um produto deve ser 

considerada ‘do berço ao túmulo’ ou produção linear) apresenta desde o início os 

elementos mais próximos do conceito da Economia Circular com o pensamento 

relacionado ao Design, a um projeto que apresenta os meios para fechar o ciclo da 

produção se constitui como de grande valia para essa pesquisa. Seguindo um 

entendimento que a mudança de paradigma de uma produção linear (que domina o 

cenário) é de extrema necessidade, o entendimento mais aprofundado desse conceito 

pode trazer muitos esclarecimentos sobre como os projetos atuais podem ser 

concebidos. 

O Conceito Cradle to Cradle (C2C) apresenta uma forma alternativa de pensar 

em design e produção frente às estratégias de emissão de resíduos zero e 

ecoeficiência, onde buscam reduzir as consequências negativas não intencionais do 

processo de produção e consumo (BRAUNGART; MCDONOUGH; BOLLINGER, 

2007). 
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A ecoeficácia (proposta da filosofia em contrapartida a ecoeficiência que propõe 

a minimização e desmaterialização dos recursos) concentra-se no desenvolvimento 

de produtos e serviços que melhoram ou mantêm a qualidade e a produtividade dos 

materiais ao longo do ciclo de vida. Ela também lida com as deficiências atuais, a 

necessidade de redesenho dos fluxos de materiais, o crescimento econômico, a 

inovação de longo prazo e a questão da toxicidade. 

O conceito C2C traz a ideia central que os recursos sejam geridos em uma 

lógica circular, e em cada passagem de ciclo se torna um novo “berço” para 

determinado material. Segundo essa lógica, todos os materiais são ‘’nutrientes’’ e 

devem processar de maneira diferenciada dos ‘’nutrientes biológicos’’ (orgânicos), que 

devem voltar de maneira segura ao meio ambiente, observando a toxicidade e os 

‘’nutrientes técnicos’’, recursos não naturais como metais ou plásticos, que devem ser 

aproveitados continuamente nos processos industriais, sem perda de qualidade, 

conhecido como Upcycling. Nesse conceito as seguintes ideias são priorizadas: 1) o 

conceito de resíduo ou lixo não existe, 2) uso prioritário da energia solar e 3) celebrar 

a diversidade. 

Os recursos então compreendidos como nutrientes e definem uma estrutura 

para projetar produtos e processos industriais que permitem o fluxo perpétuo em um 

dos dois metabolismos distintos: o metabolismo biológico e o metabolismo técnico.  

Os produtos projetados com nutrientes biológicos são chamados de produtos 

de consumo, pois podem realmente ser consumidos (por exemplo, por meio de 

degradação física ou abrasão) durante a duração de sua vida útil, como têxteis, 

pastilhas de freio, solas de sapato (BRAUNGART; MCDONOUGH; BOLLINGER, 

2007). 

Os nutrientes técnicos podem ser definidos como materiais sintéticos ou 

minerais que permanecem em segurança em um metabolismo técnico de malha 

fechada de fabricação, recuperação e reutilização, mantendo seu nível máximo de 

valor ao longo de muitos ciclos de vida do produto. Eles são usados como produtos 

de serviços, que são bens duráveis e que prestam serviços aos clientes. Esses 

produtos são usados pelos clientes, mas são de propriedade do fabricante para que 

possa recebê-lo de volta para uma atualização e novo ciclo de vida (BRAUNGART; 

MCDONOUGH; BOLLINGER, 2007). O metabolismo biológico e técnico estão 

ilustrados na Figura 3, a seguir. 
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Figura 3 – O metabolismo biológico e o metabolismo técnico 

 
Fonte: Site UGreen.com.br1 

 

2.1.3 Estratégia de transição para a ecoeficiência 

 

Braungart e McDonough definiram uma estratégia gradual para que as 

empresas realizem essa transição para a ecoeficiência no nível de design de produto. 

São cinco etapas para a eliminação de substância indesejáveis, escolha de 

substâncias desejáveis ao projeto, e exigem um novo pensamento sobre produtos e 

processos a fim de atender às necessidades às quais se dedicam. 

Etapa 1 - Livre de: compreender o impacto de cada um dos nutrientes em 

relação a toxicidade, degradação do meio ambiente e à saúde humana. Entender 

como substâncias tóxicas como mercúrio, cádmio e chumbo que são conhecidos ou 

suspeitos de serem cancerígenos, mutagênicos ou desreguladores endócrinos 

(BRAUNGART; MCDONOUGH; BOLLINGER, 2007). 

Etapa 2 - Preferências pessoais: sem um conhecimento completo, científico e 

detalhado da toxicidade dos materiais, a melhor maneira de tomar decisões sobre 

quais os produtos químicos devem ser incluídos em uma produção é tomada por 

preferências pessoais e baseada nas melhores informações disponíveis. 

                                                
1  Disponível em: https://www.ugreen.com.br/cradle-to-cradle-design-inteligente-para-uma-economia-

sem-lixo/ 

https://www.ugreen.com.br/cradle-to-cradle-design-inteligente-para-uma-economia-sem-lixo/
https://www.ugreen.com.br/cradle-to-cradle-design-inteligente-para-uma-economia-sem-lixo/
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Etapa 3 - A lista passiva positiva: esta etapa consiste em montar uma lista de 

materiais que compõem um certo produto e classificá-los de acordo com as 

características toxicológicas. Para os produtos de consumo, incluir a toxicidade em 

humanos, toxicidade aquática, persistência, bioacumulação, potencial de 

sensibilização, mutagenicidade, carcinogenicidade e potencial de desregulação 

endócrina. Esse mesmo processo se aplica a produtos e serviços técnicos. ‘’O cádmio, 

por exemplo, é um metal pesado altamente tóxico e é frequentemente aplicado em 

fotovoltaicos na forma de telureto de cádmio. Embora o telureto de cádmio esteja 

longe de ser uma substância ideal do ponto de vista ecológico, sua aplicação 

cuidadosa em energia fotovoltaica no contexto de um produto ou conceito de serviço 

pode ser considerada aceitável até que um substituto adequado seja encontrado.’’ 

(BRAUNGART; MCDONOUGH; BOLLINGER, 2007). 

Etapa 4 - A lista ativa positiva: nessa etapa se constrói uma lista de materiais 

até o ponto em que cada ingrediente do produto seja definido positivamente como um 

nutriente biológico ou técnico. Esses materiais serão futuramente selecionados para 

projetos ou produtos de acordo com essa listagem positiva.  

 

Um automóvel, por exemplo, pode ser projetado de forma que todos os 
materiais e os componentes que contém são nutrientes biológicos ou 
técnicos. Pastilhas de freio, pneus e estofamento interno podem ser 
projetados como nutrientes biológicos porque são componentes que 
provavelmente se degradam com o tempo de uso do carro. O quadro e a 
carroceria, por outro lado, podem ser idealmente projetados como nutrientes 
técnicos, como aço e polipropileno, para que possam ser recuperados e 
reciclados em novos componentes automotivos ou outros produtos após o 
período de uso do carro (BRAUNGART; MCDONOUGH; BOLLINGER, 2007).  

 

Etapa 5 - Reinvenção: a etapa 5 envolve uma reinvenção da relação do produto 

com o cliente, essa reinvenção se dá na observação da utilização de produtos e 

serviços e de como eles podem ser consumidos e utilizados pelos clientes. Repensar 

o processo de compra e qual efetivamente vai ser o benefício que o cliente procura, 

tentar nesse caso, atender ao benefício e não a venda de um produto.  

 

Quando os clientes compram uma máquina de lavar, eles não estão pagando 
pela propriedade dos materiais que ela contém, mas por este serviço que ela 
fornece. Se as empresas começaram a vender o serviço de um sistema de 
limpeza conveniente para roupas em vez do objeto material da máquina de 
lavar, um novo conjunto de benefícios imediatos torna-se aparente. Uma 
empresa ainda poderia fornecer uma máquina de lavar para os clientes, mas 
talvez sob a forma de um aluguel por tempo limitado, ou 3.000 ciclos de 
lavagem, incluindo serviço e possivelmente até mesmo detergente e água. A 
propriedade da máquina de lavar em si não mudaria de mãos (BRAUNGART; 
MCDONOUGH; BOLLINGER, 2007).  
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Os fabricantes podem ser capazes de definir positivamente os materiais em 

seus produtos como nutrientes biológicos ou técnicos, mas uma vez que o produto 

tenha sido repassado aos clientes, eles têm pouco controle sobre o destino de seus 

materiais constituintes, portanto, repensar o modelo de negócios e a transição para a 

EC se faz necessário para esse gerenciamento correto de resíduos. Embora existam 

legislações sobre o retorno de materiais ao fabricante, ela não estimula o verdadeiro 

desenvolvimento de metabolismos ‘’Cradle to Cradle’’. 

O modelo da economia circular serve como uma plataforma ideal para 

considerar como as empresas podem repensar os modelos de negócios, e promover 

o bem-estar coletivo (OZANNE et al., 2021).  

 

2.2 Os negócios circulares 

 

 As iniciativas que visam diminuir os impactos da atividade e produção 

econômica são muito diversas. Dos modelos de negócios tradicionais, que tentam 

reduzir os impactos de suas operações, até os modelos de negócios que já nascem 

motivados por gerar valores para o meio ambiente, contemplam uma diversidade de 

princípios e estratégias. 

Para sistematizar o entendimento dos negócios circulares, a Ellen Macarthur 

Foundation (2015) propôs o ReSOLVE Framework. O modelo diferencia as 

estratégias de negócios circulares em seis categorias, sendo que é muito comum os 

modelos de negócios utilizarem mais de uma estratégia. As estratégias estão descritas 

a seguir: 

● Regenerate (regenerar): estratégias que visam restaurar o valor dos 

resíduos, retornando-os para o ciclo produtivo e avançando para a 

utilização de energia e materiais sustentáveis. 

● Share (compartilhar): estratégias de negócio baseadas no 

compartilhamento de bens e serviços. Nessas estratégias, possuir um bem 

se torna secundário, sendo que a utilização de um produto pode se dar por 

várias pessoas temporariamente, enquanto necessitam do mesmo. A 

indústria 4.0, que propõe soluções disruptivas através de tecnologias, têm 

sido uma grande propulsora dessas novas formas de consumo e é uma 

grande aliada da EC. 

● Optimize (otimizar): estratégias que utilizam melhor os recursos, menor 

utilização de matérias primas, melhoria dos processos, redução de 

desperdícios e o prolongamento da vida útil do produto.  
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● Loops (circuito fechado): negócios que buscam por fechar os ciclos dos 

produtos, mantendo os materiais no ciclo produtivo de alguma forma, sem 

se tornarem lixo; a remanufatura e a reciclagem são meios utilizados para 

se fecharem os ciclos. Há também o esforço para tornar esse ciclo mais 

lento, se utilizando da maior otimização dos produtos e também da 

mudança no padrão de consumo.  

● Virtualize (virtualizar): novos modelos de negócio que possibilitam a 

redução e/ou o abandono da utilização de materiais físicos, se valendo de 

soluções virtuais em lugar. Tais negócios também são impulsionados pela 

Indústria 4.0. 

● Exchange (trocar): são as estratégias que utilizam tecnologias avançadas 

e tecnologias digitais para trocar insumos não renováveis por insumos 

renováveis. 

 

A Tabela 1 traz um resumo das estratégias de negócios circulares de acordo 

com o ReSOLVE framework, com alguns exemplos de negócios. 

 

Tabela 1 – Modelos de Negócios Circulares 

ReSOLVE Estratégias 

Regenerate 

● Restaurar o valor dos materiais. 
● Restaurar a saúde dos Ecossistemas. 
Mudança para energia e materiais renováveis (Ex. General Motors utiliza energia 
eólica em suas unidades e investe nesse setor). 

Share 

● Uso e consumo compartilhado de bens e serviços prolongamento do ciclo de vida 
do produto. 

Ex.: Compartilhamento de veículos, Lavanderia compartilhada, Sistemas de 
gerenciamento de documentos (por exemplo, Xerox, Kyocera), Aluguel de roupas de 
festa, Locação de jeans, Locação de telefones. 

Optimize 
● Aumentar o desempenho, eficiência do produto. 
● Prolongar a vida útil dos produtos, removendo o desperdício na produção e na 

cadeia de suprimentos. Ex.: Indústria automotiva - filosofia enxuta da Toyota. 

Loops 

● Fechar os ciclos produtivos. 
● Reciclar. 
● Remanufaturar. 
Interface - coleta e fornecimento de redes de pesca como matéria-prima para tapetes, 
RecycleBank - oferecendo aos clientes pontos de recompensa pela reciclagem e 
outras atividades ambientalmente benignas (recyclebank.com) 

Virtualize 
● Soluções de negócios que dispensem recursos físicos. 
● Ex. Netflix, Spotify, Kindle. 

Exchange 
● Substituição de componentes não renováveis por renováveis. 
● Ex. Carros elétricos Tesla. 

Fonte: Organizado pela autora. 
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Os modelos de negócios definem a forma como a empresa comercializa seus 

produtos e serviços e são importantes impulsionadores de inovação (CHESBROUGH, 

2010). Como menciona Chesbrough (2010), as empresas comercializam inovações 

de produtos e tecnologia por meio de seus modelos de negócios. O conceito central 

no modelo de qualquer negócio é o “valor”, que é o que o cliente está disposto a pagar 

por isso. E a maioria das atividades de marketing é dedicada a diagnosticar as 

necessidades dos clientes para fornecer tal valor para eles (NOSRATABADI et al., 

2019). 

A mudança de um modelo de negócio tradicional (linear) para um modelo de 

negócio circular exige uma nova forma de pensamento do gestor, planejamento de 

produção, design de produto, design da cadeia de suprimento e uso da tecnologia, 

além de estratégias que questionem o consumismo e a obsolescência planejada em 

prol de negócios mais responsáveis. 

Ainda, segundo Nosratabadi et al. (2019), identificar e incorporar as 

necessidades do cliente na proposta de valor da empresa é de extrema importância 

na concepção de um modelo de negócios eficaz e sustentável. 

Como mencionam Jensen et al. (2019), esses modelos de negócios com foco 

na circularidade (principalmente os relacionados a remanufatura) ao contrário de seus 

benefícios percebidos, não são tão difundidos na indústria devido as incertezas e 

riscos relacionados (por exemplo, período de tempo do modelo de negócios, capital 

vinculado, desafios de fluxo de retorno e imprevisibilidade) e, portanto, não são bem 

compreendidos. 

Os estudos de caso de sucesso dos negócios circulares são apenas o ponto 

de partida na transição para a economia circular, mas é importante demonstrar que a 

remanufatura tem potencial empresarial e ambiental, ao mesmo tempo em que 

potencialmente cria valor social e impactos positivos (JENSEN et al., 2019). 

Estratégias de comunicação e marketing estreitas entre uma empresa e seus 

consumidores são o sucesso para os modelos de negócios inovadores e introdutórios, 

como os modelos de negócios circulares (CHAMBERLIN; BOKS, 2018). 

Segundo os estudos de Chamberlin e Boks (2018), as ferramentas de design 

como as Dimensões da Mudança de Comportamento ou Design com Intenção podem 

ser úteis para analisar e orientar as comunicações empresariais no contexto de uma 

economia circular, sugerindo que diferentes estratégias que apelam a diferentes 

aspectos das motivações ou comportamentos das pessoas. Ainda, Lieder, Asif e 
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Rashid (2017) apontam que os consumidores são vistos como uma parte integrante 

de um negócio circular, portanto busca-se a redução da complexidade e estudando o 

comportamento do cliente. 

As iniciativas de marketing dos negócios circulares precisam enfatizar as 

propostas únicas de valor desses negócios, sendo que a adoção pode ser acelerada 

aumentando a intensidade da propaganda de respeito ao meio ambiente e orientação 

para serviços, destacando o papel estratégico da consciência social para o movimento 

da EC (LIEDER; ASIF; RASHID, 2017). Outra visão mostra que as informações sobre 

sustentabilidade dos produtos dos negócios circulares devem ser apresentadas de 

forma transparente ao consumidor para ajudar com a decisão de compra (SHAO et 

al., 2020). 

Comunicar o valor da circularidade aos clientes por meio de todos os canais de 

comunicação fortalece os esforços para promover a remanufatura, incentiva a 

sociedade a participar das discussões ambientais e promove a transparência no 

compartilhamento das informações ambientais, além de ensinar os clientes a 

reconhecer a qualidade dos produtos remanufaturados e de menor impacto ambiental 

(SHAO et al., 2020). 

Ainda, poucos estudos investigam o efeito da transição do modelo de negócios 

no comportamento do cliente no contexto da EC, porém como mencionados acima, 

envolver os consumidores no processo de criação de valor ou cocriarão é uma das 

abordagens que pode facilitar a adoção dos negócios circulares.  

 

2.3 O comportamento do consumidor 

 

Os consumidores são fundamentais para o estudo da economia moderna, o 

que leva adiante o estudo de como as pessoas tomam decisões e quais são os 

principais fatores que os levam a comprar. Desta forma, o estudo do comportamento 

do consumidor deve ser entendido, buscando desde as teorias mais conhecidas como 

também entendendo a busca por variáveis mais atuais, como a sustentabilidade. 

O comportamento do consumidor conforme Blackwell, Miniard e Engel (2005) 

é definido como as atividades com que as pessoas se ocupam quando obtêm, 

consomem e dispõem de produtos e serviços, ou seja, as atividades do consumidor. 

Os profissionais de marketing precisam entender as mudanças para um cenário de 
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negócios mais horizontal, inclusivo e social (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 

2017). 

Nos anos 60 e 70, muitos pesquisadores introduziram as primeiras e mais 

conhecidas teorias de tomada de decisão, ‘’os grandes modelos’’ de comportamento 

do consumidor (MOHAMMADI; MOHAMED, 2011). Muitos artigos examinam estágios 

de tomada de decisão, e agora inclui-se a variável sustentabilidade, o que mostra a 

necessidade de um estudo mais aprofundado sobre o comportamento do consumidor 

e os produtos sustentáveis, visto a preocupação da sociedade com as questões 

ambientais (GROENING; SARKIS; ZHU, 2018). 

Relativo ao processo de decisão de compra, existem muitos conceitos, mas a 

maioria dos estudos de compra complexas conduzem a um esquema de cinco 

grandes etapas. Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), as etapas são as 

seguintes: 1) assimilação das marcas, 2) atração pelas marcas, 3) arguição e 

avaliação de alternativas, 4) ação e decisão de compra e 5) apologia, consumo e 

avaliação. 

As escolhas dos consumidores são influenciadas por fatores sociopsicológicos 

como atitudes, motivos, valores, características pessoais e também fatores não 

psicológicos como design de produto, preço e publicidade (SIRAKAYAA; 

WOODSIDEB, 2005). As teorias tradicionais do comportamento do consumidor têm 

uma abordagem positivista em relação à tomada de decisão, porém alguns estudiosos 

apontam que os consumidores nem sempre estão em situações ideais em que 

possuem todas as informações necessárias para o estágio de avaliação 

(MOHAMMADI; MOHAMED, 2011). Alguns autores informam que os consumidores 

apontam outras estratégias para a tomada de decisão quando as informações 

necessárias estão ausentes. 

É difícil para um único modelo reivindicar a inclusão de todas as considerações 

e fatores que influenciam a escolha do consumidor, no entanto é necessário 

desenvolver uma visão holística do processo de tomada de decisão do consumidor 

(BRAY, 2008). 

 

2.3.1 O comportamento do consumidor sustentável 

 

Nas circunstâncias econômicas desfavoráveis (como por exemplo o período de 

crise sanitária), os consumidores preferem os produtos mais baratos. Alguns dos 



32 
 

fatores ainda que impedem os consumidores de escolher por produtos sustentáveis 

são, segundo Griskevicius, Tybur e Van Den Bergh (2010), 1) priorização do interesse 

próprio, 2) motivação por status relativo (vs. status absoluto), 3) imitação social 

inconsciente, 4) foco no curto prazo vs. longo prazo, e 5) baixa consideração por 

questões distais ou intangíveis. 

Pagando as vezes um valor maior que o de produtos comuns, o consumidor 

espera que os produtos sustentáveis sejam ambientalmente corretos, eficientes e que 

tragam benefícios próximos aos produtos convencionais. Algumas evidências 

apontam que o conhecimento subjetivo gerado por crenças e valores desempenha o 

maior papel na previsão do comportamento de compra verde (AMYX; MOWEN, 1995). 

Os estudos do comportamento do consumidor verde serão melhores 

entendidos, se, estudar o real comportamento do consumidor ao invés do estudo das 

intenções de compra em cenários hipotéticos por 3 motivos: 1) a disposição dos 

consumidores em pagar mais nos produtos sustentáveis é muito baixa. 2) muitos 

consumidores indicam a preferência por produtos sustentáveis em pesquisas, porém 

o comportamento de consumo não é correspondente. 3) existem barreiras no 

consumo de produtos sustentáveis, como a falta de sortimento a preços compatíveis 

(GRISKEVICIUS; TYBUR; VAN DEN BERGH, 2010; LAROCHE; BERGERON; 

BARBARO-FORLEO, 2001; MCDONALD et al., 2012; YOUNG et al., 2009). 

Os artigos mais citados na pesquisa do tema ‘’Comportamento do consumidor 

sustentável’’ na base Scopus traz os autores Win Verbeke, Jayesh Patel, Rainer 

Stamminger, Achim Spiller e John Thøgersen. Os autores trazem em seus conceitos 

a ideia do consumo sustentável, baseado em um processo de tomada de decisão que 

prevê a intenção de compra, a responsabilidade social do consumidor, além das 

necessidades e desejos individuais mostrando a intermediação entre preocupação 

ambiental, comércio justo e a intenção de compra de produtos verdes.  

Na pesquisa dos autores mais citados na produção de 2021, na base Scopus, 

com o mesmo termo ‘’Comportamento do consumidor sustentável’’ tem-se: Vanapalli 

et al., Joseph Sarkis, Neha Parashar e Subrata Hait, Lobel Trong Thuy Tran e Irfan et 

al. A pesquisa recente mostra o foco sobre os desafios trazidos pela pandemia aos 

sistemas de gestão de resíduos. Estudam a situação das leis, regulamentos e políticas 

que foram comprometidas e mostram as recomendações para trazer mudanças 

comportamentais pessoais e institucionais para a gestão inclusiva e sustentável de 

resíduos plásticos, sugerindo um comportamento irresponsável dos consumidores. 
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Existe uma necessidade das empresas e profissionais de marketing pensarem 

produtos e serviços que promovam a responsabilidade e a sustentabilidade, além de 

mostrar que as marcas devem trabalhar com transparência e confiança para a 

construção de uma conexão mais efetiva com os consumidores (DONTHU et al., 

2021). 

Os autores Nova-Reyes, Muñoz-Leiva e Luque-Martínez (2020) mostram que 

a produção científica relacionada aos temas do consumo sustentável no período de 

1991 a 2019 na base Web of Science apontam que os estudos do comportamento de 

consumo socialmente responsável (CCSR) têm sido muito fragmentados dentro de 

três grandes áreas: (1) pesquisa sobre a atitude do consumidor, (2) pesquisa sobre a 

Responsabilidade Social Corporativa (RSC), e (3) pesquisas sobre o comportamento 

social e de consumo sustentável. 

A partir dos estudos sobre a responsabilidade social corporativa, outros temas 

com a importância voltada ao consumidor ganharam importância, como o ‘’consumo 

ético’’, ‘’consumo verde’’, ‘’consumo responsável’’, ‘’consumo de produtos de comércio 

justo’’, na tentativa de estabelecer um perfil de consumidor com maior disposição para 

aderir aos produtos mais ‘’amigos do meio ambiente’’ (NOVA-REYES; MUÑOZ-

LEIVA; LUQUE-MARTÍNEZ, 2020). 

Os estudos sobre o CCSR têm se baseado: (1) nas atitudes dos consumidores, 

(2) nas restrições éticas, (3) nos aspectos socioculturais e (4) na disposição a pagar. 

Ainda segundo os estudos dos autores Nova-Reyes, Muñoz-Leiva e Luque-

Martínez (2020) mostram que a produção científica relacionada aos temas no período 

de 1991 a 2019 na base Web of Science tem se concentrando em oito abordagens ou 

áreas temáticas: (1) atitudes dos consumidores em relação ao consumo ético, (2) 

responsabilidade Social corporativa, (3) fatores socioculturais sob orientação 

ambiental, (4) comportamento do consumo social e sustentável, (5) identidade e 

disposição a pagar, (6) marketing Ethos (marketing, gestão e branding), (7) 

preocupação verde (cluster de produtos de moda), (8) abordagens baseadas em 

teorias estabelecidas. 

O comportamento de consumo socialmente responsável pode ser definido 

como aquele que apresenta uma atitude favorável aos produtos orgânicos e de 

comércio justo e em geral produtos associados às práticas socialmente responsáveis 

(NOVA-REYES; MUÑOZ-LEIVA; LUQUE-MARTÍNEZ, 2020). 

Nos últimos cinco anos, os pesquisadores têm se concentrado no termo 

‘’consumidor ético’’, complexo e multidimensional. Alguns dos problemas ambientais 



34 
 

e de saúde estão ligados a comportamentos irresponsáveis, como as demandas 

excessivas de produtos médicos ou de limpeza (NOVA-REYES; MUÑOZ-LEIVA; 

LUQUE-MARTÍNEZ, 2020). 

Diversas barreiras para a adoção do consumo sustentável podem ser vistas, 

como mostradas nas pesquisas de Ratner et al. (2021), como a falta de conhecimento 

dos e reflexão do comportamento sustentável, falta de infraestrutura adequada ‘’eco 

infraestrutura’’ (que pode gerar gastos adicionais de tempo e dinheiro). Hazen, 

Mollenkopf, Wang (2017) sugerem que a opinião do consumidor em relação a 

produtos remanufaturados pode ser uma barreira na adoção de um comportamento 

de consumo sustentável. Então as estratégias de marketing devem ser desenvolvidas 

para ajudar a construir as atitudes do consumidor, incluindo demonstração da 

confiabilidade do produto e garantias. 

Outra barreira vista na pesquisa de Garcia et al. (2021) e Vermeir e Verbeke 

(2006) é o fenômeno conhecido como lacuna de intenções-comportamento, em que 

os consumidores relatam ser ambientalmente conscientes e têm a intenção de se 

comportar de forma sustentável, mas não agem de acordo. Ainda podem ser 

mencionadas as barreiras em relação aos produtos remanufaturados, em que Shao 

et al. (2020) mencionam que as informações devem ser apresentadas de forma 

transparente aos consumidores para ajudar na decisão de compra dos consumidores. 

Para reduzir a dificuldade percebida as empresas devem se concentrar em 

comunicar (1) a disponibilidade de produtos verdes, (2) o modo de aquisições e (3) a 

variedade de produtos verdes com o objetivo de aumentar as crenças de 

disponibilidade percebidas e a conveniência dos consumidores, enfatizando sua 

eficiência logística (VERMEIR; VERBEKE, 2006). 

A liderança e o comprometimento da alta administração podem fazer com que 

os tomadores de decisão implementem práticas dos Negócios Circulares 

(ZUCCHELLA; PREVITALI, 2019)  

Os estudos inovadores sobre o comportamento do consumidor com base nas 

percepções da economia comportamental estão sendo resumidos sob o termo 

‘’Nudging’’ (TORMA; ASCHEMANN-WITZEL; THØGERSEN, 2018). 

A evolução dos estudos do comportamento do consumidor sustentável reflete 

a preocupação com a atual degradação ambiental e aponta para a importância das 

empresas e profissionais de marketing pensarem produtos e serviços que promovam 

a responsabilidade e a sustentabilidade (produtos e negócios circulares). A transição 
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dos negócios do modelo linear para o circular e a concepção dos novos negócios 

circulares que trabalhem com transparência e responsabilidade nas formulações de 

matérias-primas, embalagens, divulgação criarão melhor conexão com um novo 

contexto de mercado.  

A necessidade ainda de políticas governamentais que incentivem a transição e 

os novos negócios que promovam a sustentabilidade e circularidade, como selos, 

certificados e listas de incentivos. 

 

2.4 O Mix de Marketing 

 

As estratégias de marketing orientam como conquistar a atenção, interesse, 

desejo e a ação dos consumidores. Pesquisas começam a identificar que o uso de 

ferramentas do mix de marketing como a comunicação persuasiva podem influenciar 

as atitudes comportamentais, percepções e intenções de consumo de produtos novos 

ou remanufaturados (MURANKO et al., 2019). Alterações na construção das 

estratégias e ferramentas de Marketing podem ser vistas como o reflexo das empresas 

perante as mudanças e evolução do comportamento do consumidor. 

O marketing verde, segundo Groening, Sarkis e Zhu (2018), se desenvolveu ao 

longo de mais de 30 anos e consiste em ações direcionadas a todos os consumidores 

e uma ampla gama de atividades de marketing relacionadas a (preço, planejamento, 

processo, produção, promoção e pessoas) projetadas para demonstrar o objetivo da 

empresa em minimizar o impacto ambiental de seus produtos e serviços. 

Assim como no marketing convencional, as estratégias de marketing verde 

usam segmentação, direcionamento, posicionamento e diferenciação, bem como o 

mix de marketing dos 4Ps, com a maioria dos consumidores relatando atitudes 

positivas em relação à publicidade e promoção verdes (GROENING; SARKIS; ZHU, 

2018). 

O mix de marketing não é uma teoria científica, mas apenas uma estrutura 

conceitual que identifica as principais tomadas de decisão que os gerentes fazem ao 

configurar suas ofertas para atender às necessidades dos consumidores (GOI, 2009). 

As ferramentas iniciais trazidas por McCarthy (1964), preço, produto, praça e 

promoção ofereciam um meio de se construir o planejamento de marketing como uma 

visão voltada para a produção enquanto a predominância de produtos físicos.  
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Com o aumento da competitividade entre as empresas e as questões 

associadas à globalização, os serviços começam a ser considerados como atividade 

de valor e Booms e Bitner (1980) adicionam 3 P’s (pessoas, evidência física e 

processo) aplicando ao conceito de mix de marketing ao serviço (GOI, 2009). Sendo, 

a partir disso, vista como uma estratégia mais orientada à satisfação dos 

consumidores. 

Ao longo dos últimos anos e com o avanço das tecnologias informacionais, o 

marketing tem sido a ferramenta de sucesso usada pelas empresas para informar e 

persuadir os consumidores a estimular seus interesses, desejos e ações em relação 

a produtos e serviços, demonstrando na prática como as empresas apresentam esses 

reflexos de transformação do comportamento do consumidor. 

Dentro das ferramentas do mix de marketing, a comunicação persuasiva já está 

presente em algumas estratégias de marketing de sucesso usadas para mudar o 

comportamento das pessoas (O'SHAUGHNESSY, J.; O'SHAUGHNESSY, N., 2003).  

As questões ambientais promoveram também o aumento da importância e 

consciência em relação aos produtos e serviços ecologicamente corretos, seguros e 

que não gerem resíduos. Em reação a isso, as empresas começam a repensar sua 

concepção de produtos e serviços de valor, questões sobre a sustentabilidade e 

também as estratégias de marketing para oferecer e trabalhar na divulgação nesse 

novo contexto de mercado da EC. E é essa transição relacionadas aos 7P’s de 

marketing que serão pesquisadas neste trabalho, como elas estão sendo construídas 

e adaptadas para um contexto de consumo mais sustentável e circular. 

As empresas, então, se concentram nos benefícios de longo prazo e veem as 

atividades verdes como oportunidades para criar produtos e tecnologias inovadoras 

(NOVELA; NOVITA; HANSOPAHELUWAKAN, 2018). 

Os consumidores vão se envolver não apenas com novas marcas relacionadas 

a economia circular, como também apresentarão novos comportamentos e formas de 

consumo, sendo que novos tipos de estratégias de comunicação e marketing também 

serão necessários (CHAMBERLIN; BOKS, 2018). 

Alguns estudos começam a apresentar características adaptadas às questões 

ambientais que podem ser visualizadas nas mensagens transmitidas ao consumidor 

nos 7P's do marketing mix (produto, preço, praça, promoção, pessoas, evidência física 

e processo) conforme abaixo: 
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1) Produto: os produtos verdes levam características para diminuir o consumo 

de recursos naturais e minimizar os efeitos prejudiciais durante seu ciclo e 

preocupação em relação ao uso de matérias-primas e embalagens seguras 

(NOVELA; NOVITA; HANSOPAHELUWAKAN, 2018; TSAI et al., 2012); 

2) Preço: o preço dos produtos verdes pode ser considerado mais alto que os 

produtos convencionais e podem geralmente refletir os valores agregados, 

custos de modificações no processo de produção, embalagem ou descarte. 

Preços atraentes ou dinâmicos (baseados no estado do produto) criam 

opções para promover a sustentabilidade (DE SOUZA et al., 2021; 

NOVELA; NOVITA; HANSOPAHELUWAKAN, 2018). Os consumidores 

estarão dispostos a pagar valores mais altos por produtos verdes desde 

que conseguirem enxergar o valor ou diferencial, mas levam em 

consideração o estado do produto para tomar essa decisão;  

3) Praça ou distribuição: a logística é utilizada para a distribuição para reduzir 

a pegada de carbono. As empresas podem colaborar com os fornecedores 

e produtos locais para redução de custos e combustíveis (NOVELA; 

NOVITA; HANSOPAHELUWAKAN, 2018; SOLAIMAN; OSMAN; HALIM, 

2015). A utilização de embalagens e pacotes que minimizem a quantidade 

de resíduos também é bem vista pelos consumidores; 

4) Promoção: a comunicação e divulgação de um produto verde deve ser uma 

estratégia apoiada por outras (se não houver realmente uma mudança 

significativa no produto, processo ou atenção ambiental) pode ocorrer uma 

quebra de confiança em relação à empresa o que leva aos consumidores 

ignorar ou boicotar a promoção / divulgação (NOVELA; NOVITA; 

HANSOPAHELUWAKAN, 2018; SOLAIMAN; OSMAN; HALIM, 2015); 

Nessa estratégia estão incluídas ações de propaganda, promoção de 

vendas, marketing direto, relações públicas e vendas pessoais. O ideal é 

que os benefícios ou diferenciais dos produtos verdes sejam comprovados 

por testes, laudos ou selos ao serem divulgados, isso trará mais 

credibilidade ao produto e à marca. 

5) Pessoas: atendimento rápido e com capacidade de resposta eficiente. 

Pessoas com conhecimento sobre os diferenciais verdes e treinados 

(NOVELA; NOVITA; HANSOPAHELUWAKAN, 2018). A liderança da alta 

administração da empresa podem influenciar os tomadores de decisão 

(ZUCCHELLA; PREVITALI, 2019)  
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6) Evidência física: ambiente propício e que converse com a imagem de 

sustentabilidade, uso de materiais próprios que incentivem a diminuição ou 

o reuso dos materiais, uso da virtualização ou tecnologia (NOVELA; 

NOVITA; HANSOPAHELUWAKAN, 2018). 

7) Processo: processos de serviços criativos, produtivos, distribuição e 

descarte que levem em consideração todas as questões de 

sustentabilidade já citadas acima. 

 

Alguns estudos como o de Novela, Novita e Hansopaheluwakan (2018), 

indicam que os P’s: Pessoas e Evidência física tem uma influência maior no processo 

de satisfação do consumidor verde.  

Os estudos de Hossain e Khan (2018) também mostram que as decisões de 

compra dos consumidores parecem influenciadas pelo produto verde do mix de 

marketing e pelas atividades promocionais verdes. As campanhas de sustentabilidade 

e produtos verdes devem ter como objetivo despertar o público para as ameaças 

ambientais iminentes que enfrentam todas as espécies, inclusive os humanos (LEE et 

al., 2020). 

Além disso, a venda de alimentos pode ser incrementada através de soluções 

digitais (como a robotização, IoT, blockchain e controle de temperatura), desde que 

acompanhadas de preços atrativos, podem influenciar no comportamento do 

consumidor (DE SOUZA et al., 2021). 

Os profissionais de marketing e empresas devem manter campanhas 

promocionais para aumentar o conhecimento sobre a sustentabilidade. Os 

profissionais de marketing também precisam desenvolver mais displays, amostras, 

comercialização e distribuição para disponibilizar informações verdes (HOSSAIN; 

KHAN, 2018). 

A intenção de se consumir de forma sustentável nem sempre se traduz em 

comportamento. Algumas pesquisas comportamentais mostram que o consumidor 

precisa de um ‘’lembrete’’, ‘’cutucada’’, (‘’nudge’’) como forma de garantir que a sua 

escolha diária acabe sendo mais assertiva (TORMA; ASCHEMANN-WITZEL; 

THØGERSEN, 2018). 

 Os estudos mais recentes mostrados também na Tabela 2, relacionados a 

transição e adaptações das estratégias de marketing ao novo contexto da 

sustentabilidade e circularidade indicam que o assunto está em construção e 
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desenvolvimento, ainda sem muita clareza de como o trabalho em cada em cada uma 

das estratégias (7P’s) pode ser aprimorado. Ainda, um número pequeno de trabalhos 

tem apresentado a preocupação nessa temática com o viés das organizações. 

 

Tabela 2 – Estratégias de Marketing mix em negócios sustentáveis 

Ano País Autor Conceito (P) 

2003 Inglaterra John 

O'Shaugnessy, 

Nicholas 

O'Shaughnessy 

“A propaganda eficaz é, quase sempre, 

propaganda persuasiva; e a 

publicidade que não procura persuadir 

(dependendo, por exemplo, apenas de 

chamar a atenção ou de efeitos de 

exposição repetida) está realmente 

perdendo uma oportunidade. Em uma 

situação competitiva, aqueles que 

melhor convencem são os mais 

propensos a vencer.” 

Promoção 

2012 China Ming-Tien Tsai, 

Li-Min Chuang, 

Shu-Tsung 

Chao, Hsiao-

Ping Chang 

“Os clientes têm consciência ambiental 

e se preocupam com a proteção do 

meio ambiente, e o resultado da 

compra verde é uma nova tendência 

econômica. A vontade de comprar 

brinquedos verdes aumenta conforme 

o conhecimento dos atributos dos 

produtos verdes.” 

Produto 

2015 Malásia Mohammad 

Solaiman, 

Abdullah 

Osman, Mohd 

Suberi Bin Ab. 

Halim 

“As organizações devem garantir que 

as atividades de marketing verde sejam 

integradas de forma holística. 

Considerar cada aspecto do produto: 

design, produção, embalagem, uso e 

descarte. Apresentarão maior 

vantagens de vendas se o preço estiver 

próximo de produtos tradicionais e a 

distribuição verde deve gerir a logística 

para reduzir as emissões de transporte, 

com o objetivo de reduzir a pegada de 

carbono.” 

Produto, preço, 

praça. 

2018 Indonésia Selly Novela, 

Kom Novita, 

Scherly 

Hansopaheluwa

kan 

 

“O mix de marketing verde tem 

influência na satisfação do cliente, 

sendo pessoas e evidência física mais 

relacionados à satisfação do cliente, 

enquanto produto, preço, promoção e 

processo não foram significativamente 

relacionados a eles ou apenas 

parcialmente relacionados à realidade 

dos produtos de beleza.” 

Pessoas, 

evidência 

física, preço, 

promoção, 

processo. 
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Tabela 2 – Estratégias de Marketing mix em negócios sustentáveis (continuação) 

Ano País Autor Conceito (P) 

2018 Noruega Lucy 

Chamberlin, 

Casper Boks 

“O uso das ferramentas de design 

(dimensões da mudança de 

comportamento ou design de intenção) 

são úteis para analisar e orientar as 

comunicações empresariais no 

contexto da economia circular, 

sugerindo diferentes estratégias que 

apelam a diferentes aspectos das 

motivações ou comportamentos das 

pessoas.” 

Produto, 

Promoção 

2018 Bangladesh Afzal Hossain,  

Md Yusuf 

Hossein Khan 

“O estudo mostra que as decisões de 

compra dos consumidores 

sustentáveis parecem influenciadas 

pelas ferramentas de marketing mix 

como o produto verde e as atividades 

promocionais verdes. Os profissionais 

de marketing devem manter 

campanhas de conscientização e 

deixar as informações ecológicas mais 

claras.” 

Produto, 

Promoção 

2019 Reino 

Unido 

Zaneta Muranko 

Deborah 

Andrews, Issa 

Chaer, Elizabeth 

J. Newton. 

“A comunicação Persuasiva tem 

impacto positivo nas Intenções de 

compra de remanufaturados e também 

se mostrou eficaz na mudança das 

atitudes comportamentais e 

percepções do produto.” 

Promoção 

2020 Korea Eun-Ju Lee, 

Hanah Choi, 

Jinghe Han, 

Dong Hyun Kim, 

Eunju Ko, Kyung 

Hoon Kim 

“Uma comunicação persuasiva, que 

foca nos perigos da falha ambiental e 

como ela pode ser uma ameaça real à 

saúde e bem-estar pessoal dos 

consumidores pode fortalecer a ligação 

entre as crenças de sustentabilidade e 

o comportamento real.” 

Promoção 

2021 Brasil Michele de 

Souza, 

Giancarlo 

Medeiros 

Pereira, Ana 

Beatriz Lopes de 

Sousa Jabbour, 

Charbel Jose 

Chiappetta 

Jabbour, Luiz 

Reni Trento, 

Miriam 

Borchardt, 

Leandro Zvirtes 

“Os preços atraentes (ou dinâmicos 

baseados no estado do produto) criam 

opções para promover a 

sustentabilidade corporativa 

melhorando os resultados da 

organização e podem afetar 

positivamente o bem-estar do 

consumidor, incentivando também o 

consumo sustentável.” 

Preço 

Fonte: Organizado pela autora. 
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Algumas lacunas mostradas pelos estudos apontam que construção de das 

ferramentas do marketing mix devem levar em consideração a satisfação do 

consumidor e, portanto, o uso dos (7P’s) e não somente os (4P’s). O sucesso para a 

adoção do consumo sustentável é melhor vista quando o consumidor tem informação 

ou quando o diferencial dos produtos e serviços está mais claro, as questões de preço 

devem ser trabalhadas, para que as opções sustentáveis sejam competitivas e as 

empresas devem adotar o trabalho e adaptações das estratégias para os 7P’s, pois 

os consumidores podem ser impactados de formas diferentes e em momentos 

diferentes. 

 

2.4.1 O conceito do Nudge e suas ferramentas 

 

Os ‘’Nudges’’ ou ‘’cutucadas’’ são vistos como ferramentas de mudança de 

comportamento menos controversas, pois seguem a lógica do mercado livre e não 

restringem a escolha das pessoas (LEHNER; MONT; HEISKANEN, 2016). 

Nudging pode ser entendido como o design dos ambientes de escolha de 

compra, pontos de venda, a fim de orientar o comportamento do consumidor nas 

direções desejadas (LEHNER; MONT; HEISKANEN, 2016; TORMA; ASCHEMANN-

WITZEL; THØGERSEN, 2018).  

Os economistas comportamentais Richard Thaler e Cass Sunstein, 2008, 

definem o termo ‘’nudge’’ como qualquer aspecto do ambiente de decisão que altera 

o comportamento das pessoas de forma previsível, sem proibir opções ou alterar seus 

incentivos econômicos. 

Os ‘’nudges’’ podem ser vistos como mudanças na arquitetura do ponto de 

venda e que influenciam o comportamento das pessoas ao fazer mudanças, o que 

pode ser feito simplificando as informações fornecidas ou construindo padrões de uma 

forma que facilite as decisões socialmente desejáveis (LEHNER; MONT; 

HEISKANEN, 2016). Portanto, as cutucadas não tentam mudar os valores de escolha 

dos indivíduos, mas em focar o comportamento em prol de decisões mais benéficas 

para a sociedade e o meio ambiente. 

Segundo Lehner, Mont e Heiskanen (2016), o ‘’Nudge’’ compreende quatro 

ferramentas:  
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1) Simplificação e enquadramento das informações: tornar a informação mais 

direta e apresentada de forma que seja mais facilmente entendida pelos 

consumidores no processo de decisão. 

2) Mudanças no ambiente físico: adicionar escolhas saudáveis e melhores ao 

meio ambiente em locais onde normalmente os consumidores agem por 

impulso, oferecer porções menores reduz o desperdício de comida, 

fornecimento de vagas para veículos menos poluentes como bicicletas. 

3) Mudanças na política padrão: criar políticas padrão mais saudáveis e 

ambientalmente responsáveis. Estudos mostram que as pessoas 

costumam seguir o caminho de menor resistência, procrastinar ou não 

realizar mudanças. 

4) Uso de normas sociais: normas sociais saudáveis e ambientalmente 

corretas mais visíveis influenciam o comportamento humano e auxiliam em 

escolhas melhores para a sociedade. 

 

Os ‘’nudges’’ de fato possuem potencial para reduzir os impactos ambientais 

nos domínios mais críticos do consumo sustentável (consumo de energia, alimentação 

e transporte) (LEHNER; MONT; HEISKANEN, 2016). 

Deve ser realizada uma análise criteriosa do tipo de comportamento que se 

deseja mudar e dos fatores que os influenciam (LEHNER; MONT; HEISKANEN, 

2016). 

O conjunto das ferramentas do marketing mix terá mais sucesso para a 

promoção de negócios circulares e resoluções dos problemas ambientais se for aceito 

pelos consumidores de forma comportamental. A questão de pesquisa nos traz a 

discussão de quais ferramentas são mais adequadas e atrativas para essa conexão 

com os consumidores e o Nudge pode ser visto como uma das alternativas na 

transição para uma aceitação mais efetiva. 

A maior promessa do ‘’nudge’’ parece ser ajudar a projetar melhor outras 

iniciativas e melhorar a eficácia e eficiência das ferramentas políticas e a velocidade 

de sua implementação (AVINERI; GOODWIN, 2010; OZANNE et al., 2021) 

 

2.5 Modelo de Análise 

 

A fundamentação teórica trouxe reflexão sobre o tema de pesquisa e as 
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ferramentas do marketing mix tem sido uma ferramenta para informar e persuadir os 

consumidores dos negócios circulares e em transição a estimular seus interesses, 

desejos e ações. Muitos estudos incentivam pesquisas sobre a aplicação da 

comunicação persuasiva no comportamento favorável a adoção dos negócios 

circulares (HOSSAIN; KHAN, 2018; LEE et al., 2020; MURANKO et al., 2019; 

NOVELA; NOVITA; HANSOPAHELUWAKAN, 2018; OZANNE et al., 2021). Mas o 

trabalho com outras variáveis e ferramentas também deve ser considerado. 

Algumas empresas começam a utilizar desses modelos de comunicação 

persuasiva para divulgar seus negócios circulares como a Natura, a Nespresso, a 

Braskem, dentre outras. Elas começam a repensar os modelos de negócios, adotar 

compromissos de sustentabilidade a ser atingidos, normas de saúde e segurança. A 

liderança é de extrema importância nesse cenário de transição para o cumprimento 

das metas e modelos. 

A comunicação persuasiva e os ‘’nudges’’ já estão presentes nas estratégias 

de marketing mais modernas dos negócios circulares para sugestionar o 

comportamento das pessoas. Essas modificações podem visualizadas nas 

adaptações às mensagens transmitidas ao consumidor dentro dos 7P's do marketing 

(praça, preço, produto, promoção, pessoas, evidência física e processo), com isso foi 

construído o seguinte modelo de análise (Figura 4) para uma melhor compreensão do 

tema abordado. 

 

Figura 4 – Adaptação das ferramentas do marketing mix no novo contexto de mercado 

 
Fonte: Organizado pela autora. 
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Proposição: As ferramentas do marketing mix (7P’s) apoiadas com os 

‘’Nudges’’ apresentam maior sucesso no engajamento dos consumidores em 

negócios circulares. 

A urgência climática busca a mudança para um novo modelo de negócios, 

circular e sustentável, novas formas de entendimento e atitudes dos líderes 

empresariais e do governo, desenvolvimento de produtos e serviços que se atentem 

também a satisfação total do consumidor. É preciso o entendimento do 

comportamento do consumidor, que, com a evolução tecnológica, mostram a evolução 

do pensamento crítico e atitudes em relação a compras e às marcas verdes para que 

as barreiras de aceitação sejam quebradas.  

Desta forma, construir e adaptar estratégias de marketing para os novos 

modelos circulares tem sido objeto de estudo e um grande desafio para os 

administradores. As lacunas vistas nos estudos anteriores, apontam que o trabalho 

com as ferramentas do marketing mix para um novo contexto de mercado deve levar 

em consideração a satisfação total do consumidor (7P’s), elas tem uma aceitação 

melhor quando o consumidor tem informação clara sobre os produtos e serviços, 

matérias-primas, processo de produção ou quando o diferencial, as questões de preço 

devem ser trabalhadas, para que as opções sustentáveis sejam competitivas e as 

empresas devem adotar o trabalho e adaptações das estratégias para os 7P’s, pois 

os consumidores podem ser impactados de formas diferentes e em momentos 

diferentes.  

Divulgar com transparência todo o processo e valor dos negócios circulares aos 

clientes por meios dos canais de comunicação fortalece os esforços e convida os 

consumidores a participar dessa urgência, promove a transparência e os produtos 

circulares e de menor impacto ambiental, quebrando as barreiras de aceitação e 

criando maior conexão com os consumidores. Essa construção, associadas aos 

‘’Nudges’’ já podem ser vistas por algumas empresas que trabalham com negócios 

circulares, como mencionados anteriormente (Natura, Nespresso, Braskem, dentre 

outras). A utilização dos ‘’nudges’’ traz o potencial para reduzir os impactos ambientais 

quando se somam as ferramentas dos 7P’s com a simplificação e objetividade da 

informação, escolhas saudáveis e melhores ao meio ambiente onde normalmente os 

consumidores agem por impulso, apresentação de políticas empresariais mais 

saudáveis e socialmente éticas. 
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3 METODOLOGIA DE PESQUISA 

 

Assim como visto na fundamentação teórica, a urgência das questões 

ambientais, a alternativa dos negócios circulares e ferramentas empresariais de 

marketing podem ser observadas a partir de muitos autores, porém poucos autores 

investigam o efeito das mudanças do modelo de negócios e os efeitos no 

comportamento do consumidor no contexto da EC (CHAMBERLIN; BOKS, 2018; 

HOSSAIN; KHAN; 2018; MURANKO et al., 2019; NOVELA; NOVITA; 

HANSOPAHELUWAKAN, 2018). 

Os estudos mais recentes mostram que a transição e adaptações das 

ferramentas do marketing mix para um novo contexto de mercado deve levar em 

consideração a satisfação do consumidor (7P’s), porém os estudos não conseguem 

mostrar que o assunto está em desenvolvimento, o entendimento da contribuição de 

cada em cada uma das ferramentas (7P’s) e que pode ser feito de uma forma mais 

clara e descritiva. Os trabalhos não apresentam a preocupação nessa temática com 

o viés da gestão empresarial. 

A pesquisa é relevante pois pode mostrar o potencial dos Nudges na 

construção das ferramentas de marketing para atentar aos consumidores sobre as 

práticas sustentáveis, identificar as empresas que estão nos melhores caminhos e 

mais conectadas com os consumidores. 

O objetivo, portanto, é caracterizar e analisar as ferramentas de marketing 

(7P’s) apoiadas com os “Nudges” em negócios circulares ou em transição para a 

circularidade. Além disso, entender as adaptações realizadas nessa transição em 

termos de mensagem aos consumidores nos 7P’s do marketing mix. 

Para tanto será realizada pesquisa qualitativa com estudo de caso múltiplo para 

conhecer como as empresas que adotam ou transitam para os modelos de negócios 

circulares adaptam as ferramentas de marketing em um novo contexto sustentável e 

circular. Quais as ferramentas dos 7P’s do marketing mix se conectam melhor os 

consumidores sustentáveis, além disso, como as adaptações estão sendo 

construídas, quais dimensões e estruturas as compõem.  

A abordagem qualitativa é indicada para entender fenômenos reais, históricos, 

sociais ou grupais, através da interação, observação e formulação do conceito entre 

o desenvolvimento teórico e a percepção (GIBBS, 2008; FLICK, 2009). Essa 

pluralização exige uma sensibilidade para o estudo empírico das questões (FLICK, 
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2009). A qual não se busca regularidade, mas sim entender e descrever o fenômeno 

buscado nesse projeto, considerado em desenvolvimento. 

A pesquisa qualitativa é adequada quando se leva em consideração que os 

pontos de vista e práticas de campo são diferentes devido às perspectivas e contexto 

sociais relacionados (FLICK, 2009). Ela pode não comprovar hipóteses, porém, pode 

refutar ideias fornecendo exemplos negativos (COLLINS; STOCKTON, 2018). 

 

3.1 Método de coleta de dados 

 

A pesquisa de estudo de caso investiga cientificamente um fenômeno da vida 

real em profundidade e dentro de seu contexto ambiental. Tal caso pode ser um 

indivíduo, um grupo, uma organização, um evento, um problema ou uma anomalia 

(YIN, 2014).  

O Estudo de caso descritivo será utilizado pois os casos podem ser claramente 

identificados e podem trazer, através da comparação, uma grande quantidade de 

dados esclarecedores sobre um assunto contemporâneo. Procura-se, portanto, 

descrever quais as estratégias adaptadas nos 7P’s de marketing e como elas 

constroem conexão com os consumidores em prol da economia circular. Os estudos 

de caso têm seus pontos fortes em descrições e investigações ricas em fenômenos 

novos (RIDDER, 2017). O estudo de caso é, portanto, produzir conhecimento a partir 

de teorias já conhecidas e ao mesmo tempo produzir um novo conhecimento. 

O autor Yin aconselha que se escolha sempre que possível, estudos de casos 

múltiplos ao invés de caso único para se evitar a vulnerabilidade de um projeto de 

caso único. Uma justificativa para projetos de casos múltiplos tem sua força na lógica 

de replicação (YIN, 2014). Em relação a quantidade de casos, Eisenhardt (1989) 

entende que o ideal é a observação de quatro a dez casos, com a inclusão de cada 

caso até que se alcance a saturação teórica, ou seja, quando novas observações não 

aumentam o número de informações. 

Uma análise abdutiva será conduzida, envolvendo-se em leituras detalhadas 

dos dados coletados, não apenas para obter uma compreensão do que foi dito, mas 

também para garantir que todos os aspectos importantes sejam capturados, buscando 

elaborar a compreensão de como as adaptações e o nudge na construção das 

ferramentas de marketing (7P’s) pode proporcionar o sucesso dos negócios circulares. 
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A validação dos dados será realizada com análise de dados secundários (sites, 

materiais de redes sociais, material de comunicação institucional, documentos 

institucionais). O método é o estudo de casos múltiplos com análise das ferramentas 

do marketing mix 7P’s (produto, preço, praça, promoção, pessoas, evidência física e 

processo), suportadas pelos nudges em negócios circulares, suas dimensões e 

estrutura que proporcionam melhor conexão com os consumidores. 

A delimitação do caso facilita o trabalho de pesquisadores que queiram utilizar 

o método e contribui para o aumento da qualidade e do rigor das pesquisas (MEYER, 

2001). 

 

3.2 Seleção dos casos 

 

Foram conduzidos cinco estudos de casos no setor de beleza e farmácia, 

empresas do setor de bens de consumo não duráveis e serviços, setores próximos 

que possam ser comparáveis, evitando que o estudo se torne muito específico. 

Segundo a Abiplast, Associação Brasileira da Indústria do Plástico (2019), 

depois da construção civil (22,5%), os setores que mais consomem transformados de 

plástico é o setor de alimentos (20,3%), automóveis (8,6%), bebidas (6,1%), beleza e 

higiene (3,3%).  

A Euromonitor Internacional (2021 apud ABIHPEC, 2021) mostra que o 

crescimento do setor de Beleza, higiene pessoal e perfumaria e cosméticos foi de 

4,7% em 2020 impulsionado pelos cuidados individuais que pandemia do covid-19 

solicitou. O Brasil é o quarto país do mundo em consumo de produtos de beleza, 

ficando atrás dos Estados Unidos, China e Japão). 

A Kantar Ibope Media (2018 apud ABIHPEC, 2021) mostra que o setor de 

beleza, higiene pessoal, perfumaria e cosméticos é o que mais investe em 

comunicação. 

As organizações selecionadas para o estudo são negócios circulares ou que 

transitam para a circularidade e que possuam ponto de venda físico no setor de beleza 

e farmácia preferencialmente certificações em sustentabilidade. O estudo anterior de 

Novela, Novita e Hansopaheluwakan (2018), indica que os P’s: Pessoas e Evidência 

física tem uma influência maior no processo de satisfação do consumidor verde. 

Algumas características semelhantes nos estudos de caso serão mantidas para 

permitir a comparação entre os casos. 
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Foram buscadas empresas nacionais ou filiais nacionais do setor de beleza e 

farmácia com produtos e serviços circulares ou que transitam para a circularidade 

preferencialmente através dos certificados de empresa B ou o certificado “Eu reciclo”. 

Através de buscas por sites de empresas com características de negócios circulares 

pelos sites dos certificados de empresa B ou o site do certificado “Eu reciclo”, 

empresas do setor de cosmético, beleza e farmácia, foram localizadas 200 empresas. 

Optou-se também por buscar empresas de porte variados com o objetivo de criar uma 

amostra que pudesse fornecer um panorama mais abrangente. Foram contactadas 

aproximadamente 40 empresas através de e-mail e redes sociais. Destas, foram 

selecionadas cinco empresas que preenchiam o critério da busca. 

As cinco empresas participantes da pesquisa são descritas a seguir com 

poucos detalhes para evitar a identificação. Devido ao caráter acadêmico deste 

trabalho, os nomes das empresas e dos entrevistados estão ocultos e serão 

renomeadas de acordo com as letras do alfabeto. 

- A empresa A: microempresa nacional fundada há 2 anos. Cosméticos 

naturais e veganos, feitos de forma artesanal e desenvolvidos a partir de matéria-

prima vegetal e biodegradável. O propósito da empresa é proporcionar alternativas de 

cuidados pessoais simples e seguras para as pessoas e para o planeta.  

O entrevistado 1 é do setor de diretoria. 

 

- A empresa B: microempresa nacional fundada há quatro anos. Cosméticos 

naturais com uma linha de produtos dedicada àqueles que buscam um estilo de vida 

mais saudável, unindo a ciência e a natureza. Oferecer cuidados para a pele que 

sejam seguros, naturais, eficazes e acessíveis para todos.  

O entrevistado 2 é do setor de diretoria. 

 

- A empresa C: Empresa de pequeno porte, nacional fundada há 30 anos, 

oferecendo o que existe de mais moderno na confecção dos seus produtos e mais 

humano no atendimento.  

O entrevistado 3 é do setor de marketing; 

O entrevistado 4 é do setor de qualidade e produção; 

O entrevistado 5 é do setor de marketing; 

O entrevistado 6 é do setor de diretoria. 
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- A empresa D: empresa de pequeno porte, nacional fundada há 35 anos. A 

empresa tem como missão levar saúde natural aos cabelos de suas clientes em um 

momento de integração entre corpo, mente e alma. Fabrica os próprios produtos e 

desenvolve os tratamentos baseados em cosméticos com ingredientes orgânicos 

certificados. 

O entrevistado 7 é do setor de desenvolvimento de produto; 

O entrevistado 8 é do setor de marketing; 

O entrevistado 9 é do setor de produção; 

O entrevistado 10 é do setor administrativo. 

 

- A empresa E: empresa de grande porte, nacional fundada há 45 anos. Uma 

empresa de cosméticos e perfumes brasileira com sede no Paraná, com mais de 3.700 

pontos de venda, em 1.750 cidades brasileiras, e mais de 900 franqueados. Presente 

em 15 países, desenvolve produtos com tecnologia, qualidade e sofisticação. 

Comprometida com as pessoas e o planeta, não realiza testes em animais e investe 

na melhoria contínua de produtos e processos, para torná-los cada vez mais 

sustentáveis. 

O entrevistado 11 é do setor de vendas; 

O entrevistado 12 é do setor de sustentabilidade; 

O entrevistado 13 é do setor administrativo; 

O entrevistado 14 é do setor sustentabilidade.  

 

 Sendo assim, este estudo será composto de casos múltiplos integrados. As 

unidades de análise serão as empresas selecionadas. Empresas brasileiras (ou filiais 

brasileiras) selecionadas conforme modelos de negócios circulares e serão 

entrevistados representantes das empresas sobre os constructos elaborados. O 

roteiro de entrevista semiestruturada foi construído e aplicado. Os autores Quivy e 

Campenhoudt (1998) afirmam que os métodos de entrevista se diferenciam pelos 

processos de interação. As entrevistas permitem coletar informações importantes e 

elementos de reflexão muito ricos. Caracterizam-se por um contato direto entre o 

pesquisador e a unidade de investigação. O conteúdo da entrevista será objeto de 

uma análise temática, a fim de entender as proposições do trabalho. 
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3.3 Procedimento de coleta de dados 

 

Nesta pesquisa foram utilizados como instrumentos de coleta de dados as 

entrevistas semiestruturadas com os representantes das empresas selecionadas e 

validadas com a consulta de documentos e artefatos físicos (produtos). A preferência 

para a seleção dos respondentes fora dos setores de Diretoria, desenvolvimento de 

produto, marketing, sustentabilidade, produção e vendas. Foram utilizadas questões 

abertas com base em um roteiro, possibilitando os respondentes a refletir sobre os 

dados solicitados e colaborassem com pontos importantes. 

Para a realização das entrevistas, foi construído um roteiro conforme a revisão 

teórica e os constructos apresentados na Tabela 3, que permite identificar todos os 

itens necessários: 

 

Tabela 3 – Constructos e Variáveis 

Constructo 1 Explicação 

Negócios circulares ou em 

transição para a circularidade. 

Modelos de negócios que já nascem motivados por gerar valores para 

o meio ambiente, contemplam uma diversidade de princípios e 

estratégias. Sistematizados pela Ellen Macarthur Foundation (2015) 

no ReSOLVE Framework. 

Regenerate (Regenerar) Estratégias que visam restaurar o valor dos resíduos, retornando-os 

para o ciclo produtivo e avançando para a utilização de energia e 

materiais sustentáveis (ELLEN MACARTHUR FOUNDATION, 2015). 

Share (Compartilhar) Estratégias de negócio baseadas no compartilhamento de bens e 

serviços e prolongamento do ciclo de vida do produto (ELLEN 

MACARTHUR FOUNDATION, 2015). 

Optimize (Otimizar) Estratégias que utilizam melhor os recursos, menor utilização de 

matérias primas, melhoria dos processos, redução de desperdícios e 

o prolongamento da vida útil do produto (ELLEN MACARTHUR 

FOUNDATION, 2015). 

Loops (circuito fechado) Negócios que buscam por fechar os ciclos dos produtos, mantendo os 

materiais no ciclo produtivo de alguma forma, sem se tornarem lixo 

(Reciclagem, remanufatura, ciclo mais lento) (ELLEN MACARTHUR 

FOUNDATION, 2015). 

Virtualize (Virtualizar) Modelos de negócio que possibilitam a redução ou o abandono da 

utilização de materiais físicos (ELLEN MACARTHUR FOUNDATION, 

2015). 

Exchange (Trocar) Estratégias que utilizam tecnologias avançadas e digitais para trocar 

insumos não renováveis por insumos renováveis (ELLEN 

MACARTHUR FOUNDATION, 2015). 
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Tabela 3 – Constructos e Variáveis (continuação) 

Constructo 2 Explicação 

Ferramentas do marketing 

mix (7P’s) já adaptadas às 

questões da circularidade que 

podem ser visualizadas nas 

mensagens transmitidas aos 

consumidores 

Repensar sua concepção de produtos e serviços de valor, questões 

sobre a sustentabilidade e também nas ferramentas do marketing mix 

para oferecer e trabalhar na divulgação nesse contexto de mercado 

da EC. 

Produto Os produtos verdes levam características para diminuir o consumo de 

recursos naturais e minimizar os efeitos de seu ciclo de produção 

(NOVELA; NOVITA; HANSOPAHELUWAKAN, 2018; TSAI et al., 

2012). 

Preço O preço dos produtos verdes pode ser considerado mais alto que os 

produtos convencionais, mas podem apresentar preços dinâmicos e 

estratégias de valor (DE SOUZA et al., 2021; NOVELA; NOVITA; 

HANSOPAHELUWAKAN, 2018). 

Praça ou Distribuição As empresas podem colaborar com os fornecedores e produtos locais 

para redução de custos e combustíveis e também das embalagens 

(NOVELA; NOVITA; HANSOPAHELUWAKAN, 2018; SOLAIMAN; 

OSMAN; HALIM, 2015). 

Promoção ou Comunicação A comunicação e divulgação de um produto verde deve ser uma 

estratégia apoiada por outras modificações e transparência (NOVELA; 

NOVITA; HANSOPAHELUWAKAN, 2018; SOLAIMAN; OSMAN; 

HALIM, 2015). Selos e certificados devem aumentar a credibilidade. 

Pessoas Atendimento rápido e com conhecimento sustentável e capacidade de 

resposta eficiente (NOVELA; NOVITA; HANSOPAHELUWAKAN, 

2018). A liderança da alta administração da empresa podem 

influenciar os tomadores de decisão (ZUCCHELLA; PREVITALI, 

2019). 

Evidência física Ambiente propício e que transmite a imagem de sustentabilidade, uso 

de materiais próprios que incentivem a diminuição ou o reuso dos 

materiais, uso da virtualização ou tecnologia (NOVELA; NOVITA; 

HANSOPAHELUWAKAN, 2018). 

Processo Processos de serviços criativos, ágeis, produtivos, distribuição e 

descarte que levem em consideração todas as questões de 

sustentabilidade mencionadas. 

Constructo 3 Explicação 

Nudging O design dos ambientes de escolha de compra, pontos de venda, a 

fim de orientar o comportamento do consumidor nas direções 

desejadas (LEHNER; MONT; HEISKANEN, 2016; TORMA; 

ASCHEMANN-WITZEL; THØGERSEN, 2018). 

Simplificação das informações Tornar a informação mais direta e apresentada de forma que seja mais 

facilmente entendida. 

Mudanças no ambiente físico Adicionar escolhas saudáveis e melhores ao ambiente de compra. 

Mudanças nas políticas padrão Criar políticas padrão mais saudáveis e ambientalmente 

responsáveis. 

Uso das normas sociais Normas sociais saudáveis e ambientalmente corretas mais visíveis 

influenciam o comportamento humano  

Fonte: Organizado pela autora. 
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O roteiro de pesquisa foi realizado com a finalidade de planejar adequadamente 

as entrevistas semiestruturadas, com questões relevantes ao tema e aplicado aos 

respondentes das empresas selecionadas. 

Foi levado em consideração a Tabela 3, que identifica os constructos da 

pesquisa, para elaborar as perguntas. O roteiro de entrevista pode ser observado nos 

apêndices deste documento. Para validar o roteiro de pesquisa, ele foi testado por três 

especialistas de mercado, sendo um deles mestrando. Essa avaliação teve o intuito 

de verificar se as perguntas faziam sentido e se estavam coerentes com o propósito 

do estudo. Após essa avaliação, os ajustes necessários foram realizados para a 

melhoria do roteiro de entrevista. E, após essa melhoria, o roteiro de entrevista foi 

aplicado presencialmente ou via reunião online, de acordo com a preferência e 

disponibilidade dos respondentes. Os pontos de venda localizados no estado de São 

Paulo, foram visitadas. 

A natureza das perguntas de entrevistas foi aberta, permitindo que os 

entrevistados possam refletir e elaborar pontos importantes da pesquisa e 

complementar com documentos das empresas, sites, redes sociais e artefatos físicos 

(produtos). Foram realizadas 14 entrevistas no total com duração média de 1 hora. 3 

das 5 empresas foram visitadas presencialmente para conhecer o ambiente físico e 

foram coletados os documentos físicos disponíveis (folhetos, produtos e embalagens). 

Todas as entrevistas foram transcritas digitalmente imediatamente após a reunião. As 

entrevistas ocorreram de junho a agosto de 2022. 

 

3.4 Análise de dados 

 

Para a análise e reflexão sobre os casos estudados, foram realizadas as 

transcrições das entrevistas e validação com os documentos das empresas, sites, 

redes sociais e artefatos físicos (produtos). Essa reflexão pode apontar um caminho 

que se aproxima ou se distancia do que vem sendo mencionado até então na 

literatura, além da comparação das respostas entre os casos. Segundo Eisenhardt 

(1989), um ponto forte da construção de teorias a partir do estudo de caso é a 

probabilidade de gerar novas teorias. 

Para analisar as respostas das entrevistas com os respondentes, uma análise 

temática foi utilizada para auxiliar na identificação e análise dos dados qualitativos. O 

processo de codificação dos dados foi realizado manualmente e iniciado assim que a 
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coleta de dados foi concluída em cada entrevista e foi estruturada da seguinte forma: 

a) codificação dos dados; b) busca dos temas, possibilitando reunir, interpretar e 

comparar os itens semelhantes nas entrevistas e identificar os temas-chave para uma 

análise correta dos resultados e c) validação com os materiais físicos. 

A partir dos temas-chave relacionados aos constructos da pesquisa, da 

organização dos dados da entrevista e da consulta dos materiais institucionais foram 

identificados padrões, divergências e novos fatos que nos permitem interpretar as 

informações com base na fundamentação teórica desta dissertação de acordo com a 

relevância, significados e implicações das informações para os casos estudados. 

 

Figura 5 – Instrumentos de coleta de evidências 

 
Fonte: Organizado pela autora. 
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4 RESULTADOS 

 

Levando em consideração os objetivos dessa pesquisa, os resultados serão 

apresentados em três grandes temas: transição para os modelos de negócios 

circulares, ferramentas do Marketing Mix (7P’s) adaptadas às questões da 

circularidade e sustentabilidade e o design do ambiente favorável ao consumo 

sustentável. Os resultados dos três grandes temas serão apresentados por empresa 

e ao final de cada tema, um quadro resumo mostra as respostas apresentadas. 

Trechos das entrevistas foram citadas ao longo do texto para exemplificar a 

informação apresentada, assim como descrição dos artefatos físicos e documentos 

visualizados. 

 

4.1 Transição para os modelos de negócios circulares 

 

4.1.1 A empresa A 

 

A empresa A é recente, com dois anos, tem a motivação de oferecer 

alternativas de cuidados menos prejudiciais para a saúde humana e do ambiente. 

Preocupados em reduzir seus impactos ao meio ambiente, a liderança impulsiona a 

circularidade na empresa. Existe uma proposta clara de valor único da empresa, que 

é comunicada aos consumidores. “Cuidado natural simples e eficaz. Consumo 

consciente, onde se tem sabe quem produz, criando um vínculo de confiança com a 

marca.” (Entrevistado 1). 

Em relação ao modelo de negócios, a empresa apresenta características do 

modelo de negócios ‘’Optimize’’, ''Loops’’, ‘’Virtualize’’ e ‘’Exchange’’, se preocupando 

com as matérias-primas de seus produtos, realizando aquisição de fornecedores que 

possuam certificados de origem e rastreio e que preservem esses recursos. A 

empresa orienta o uso correto de cada produto, refil e incentiva a reciclagem das 

embalagens, além de alterar as embalagens para recicláveis (papel e vidro) tanto nas 

primárias, quanto nas secundárias. ‘’Levando em conta a os danos ambientais 

gerados pelas mesmas, as embalagens são vidro, alumínio e papel, adquiridas de 

empresas responsáveis. a Matéria-prima a mesma coisa, buscando empresas onde 

possamos rastrear a origem, que sejam laudadas, que tenham projetos relacionados 

com o interesse da marca.’’ (Entrevistado 1). Produtos e embalagens consultados 
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validam o dado da entrevista. Os catálogos físicos também foram digitalizados para o 

site institucional ou redes sociais. 

 

4.1.2 A empresa B 

 

A empresa B também é recente, com quatro anos de fundação, tem a 

motivação de deixar a menor pegada de lixo possível no planeta. Preocupados em 

reduzir seus impactos ao meio ambiente, a liderança impulsiona a circularidade na 

empresa.  

Existe uma proposta clara de valor único da empresa, que são comunicados 

através do site institucional e mídias sociais. ‘’Beleza limpa livre de ingredientes que 

possam ser tóxicos para a saúde’’ (Entrevistado 2). 

Em relação ao modelo de negócios, a empresa apresenta características do 

modelo de negócios ‘’Optimize’’, ''Loops’’, ‘’Virtualize’’ e ‘’Exchange’’, buscando 

fornecedores que promovam a sustentabilidade, comércio justo e reciclagem e estão 

alinhados aos valores da empresa. ‘’O mais difícil no Brasil é encontrar embalagens a 

preço e quantidade compatível com o tamanho da nossa empresa’’ (Entrevistado 2). 

Produtos e embalagens consultados que confirmam os dados da entrevista. 

 

4.1.3 A empresa C 

 

A empresa C é de pequeno porte, em funcionamento há 30 anos, com 

aproximadamente 100 funcionários e três unidades, oferece o que existe de mais 

moderno na confecção dos seus produtos e atendimento humanizado.  

Preocupados em reduzir seus impactos ao meio ambiente, a empresa 

acompanha os cenários e tendências de mercado. Toda a empresa trabalha em prol 

da sustentabilidade, mas a liderança da direção impulsiona a circularidade na 

empresa. ‘’Mediante ao cenário atual, as empresas precisam buscar soluções que 

reduzem seu impacto no meio ambiente. Também para atendermos as solicitações 

nos nossos clientes, sabemos que o consumidor está cada dia mais exigente em 

relação a políticas sustentáveis.’’ (Entrevistado 5). 

Os 4 entrevistados mencionam que existe uma proposta clara de valor único 

da empresa, que é comunicado através do site institucional, mídias sociais, das 

embalagens dos produtos e eventos. 
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Quanto ao modelo de negócios, a empresa apresenta características de 

‘’Optimize’’, ''Loops’’, ‘’Virtualize’’ e ‘’Exchange’’, orientando o consumidor o uso 

correto dos produtos, alterando as embalagens para o plástico verde (certificados pelo 

selo I’m green), pelo desenvolvimento do QR code e utilização em todos os produtos, 

conectando os profissionais aos clientes, digitalizando materiais físicos, não 

comprando de fornecedores que possuem ativos químicos nas matérias-primas além 

da compensação da geração de resíduos através da certificação ‘’Eu reciclo’’.  

‘’As embalagens utilizadas pela empresa são recicláveis e contam com os selos 

Eu Reciclo e I’m Green. E através da criação de uma plataforma da empresa, que 

através do QRcode conecta profissionais da saúde, pacientes e a empresa para 

garantir o máximo de eficiência em cada tratamento, unificando de maneira 

descomplicada todas as informações sobre os produtos e seus tratamentos. Uma 

experiência individualizada, inédita no mercado.’’ (Entrevistado 6). Os produtos e 

embalagens foram consultados para a validação da entrevista. 

 

4.1.4 A empresa D 

 

A empresa D é nacional, fundada há 35 anos e funciona com aproximadamente 

250 funcionários e oito unidades. A empresa tem como missão levar saúde natural 

aos cabelos de suas clientes em um momento de integração entre corpo, mente e 

alma. Fabrica os próprios produtos e presta serviços, desenvolvendo os tratamentos 

baseados em cosméticos com ingredientes orgânicos certificados. 

Preocupados em reduzir seus impactos ao meio ambiente, toda a empresa 

segue o conceito de beleza natural, liderados pela direção. 

Os 4 entrevistados mencionam que existe uma proposta clara de valor único 

da empresa, que é comunicado através do site institucional, mídias sociais, das 

embalagens dos produtos e das unidades da empresa. ‘’O Grupo é referência em 

protocolos capilares naturais e impulsiona o clean beauty no Brasil. Práticas que levam 

a empresa ao COP27.’’ (Entrevistado 8). 

A empresa apresenta características dos modelos de negócio circulares 

‘’Regenerate, Optimize’’, ''Loops’’, ‘’Virtualize’’ e ‘’Exchange’’. É feita uma escolha de 

matérias primas e rastreamento delas: usando menos material, desmatando menos 

as plantações e fazendo com que rendam muito mais do que a prática do mercado. 

Todos os produtos são feitos em fábrica própria certificada orgânica desde 2015 e 

utiliza de logística reversa para mapear e rastrear o fluxo de produtos, embalagens e 
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outros materiais para que sejam descartados devidamente ou para que sejam 

reciclados. 

As embalagens que são feitas de material reciclado de uma resina chamada 

‘’Go Green’’ biodegradável que possui tempo de vida útil de até 5 anos, diferente das 

tradicionais já conhecidas pelo mercado. Algumas unidades têm redução da pegada 

hídrica, priorizando a eficiência energética através de matriz limpa, contando com 

energia solar que é captada com placas solares fotovoltaicas e tubo luz, além de 

proporcionar um ambiente de beleza consciente com uma experiência sensorial e 

visual com propósito. A água da chuva é tratada para lavar cabelos, por meio de uma 

tecnologia de osmose reversa que tem como objetivo principal separar a água dos 

sais minerais, purificando-a e tornando-a própria para utilização nos lavatórios. 

‘‘Hoje aplicamos apenas na forma de compensação de carbono, reciclagem de 

embalagens, investimento em resina biodegradável dos frascos, rastreamento da 

cadeia de fornecimento de Matéria-Prima, nas placas fotovoltaicas nos salões e 

patrocínios de instituições sociais alinhadas com nosso propósito.’’ (Entrevistado 7). 

Produtos e visita a uma das unidades validam as informações. 

 

4.1.5 A empresa E 

 

A empresa E é de grande porte, nacional fundada há 45 anos. Uma empresa 

de cosméticos e perfumes brasileira, com mais de 3.700 pontos de venda, em 1.750 

cidades brasileiras, e mais de 900 franqueados, com aproximadamente 12.000 

funcionários. Desenvolve produtos com tecnologia, qualidade e sofisticação. 

Comprometida com as pessoas e o planeta, não realiza testes em animais e investe 

na melhoria contínua de produtos e processos, para torná-los cada vez mais 

sustentáveis. 

Buscando o ‘’Sucesso responsável’’, toda a empresa segue a diretoria 

responsável de ESG, que propaga as ações de sustentabilidade. 

Os 4 entrevistados também sabem mencionar a proposta de valor único da 

empresa, que é comunicado através do site institucional, mídias sociais, das 

embalagens dos produtos, das unidades da empresa, além da mídia convencional.  

Com características dos modelos de negócio circulares ‘’Regenerate, 

Optimize’’, ''Loops’’, ‘’Virtualize’’ e ‘’Exchange’’, a empresa utiliza energia limpa em seu 

processo produtivo. ‘’Em 2022 chegamos no uso de 100% de energia renovável via 
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mercado livre de energia no nosso processo produtivo (fábricas e CDs próprios). Foi 

um processo gradual, começamos migrando a fábrica de São José dos Pinhais - SJP 

para o mercado livre, depois os CDs próprios e em 2021 ocorreu a migração da fábrica 

de Camaçari (temos duas fábricas, a de SJP e de Camaçari).’’ (Entrevistado 12). 

A empresa investe em inovação para tornar os produtos cada vez mais 

sustentáveis, conta com mais de 500 produtos veganos e não testam em animais. 

Incentivam a venda dos refis de produtos e há um projeto piloto para a venda a granel. 

Os vendedores orientam o uso correto dos produtos além de mostrar o ponto de coleta 

das embalagens. ‘’Temos o compromisso de solucionar 150% dos resíduos gerados 

pela cadeia do Grupo até 2030. Com isso, temos o maior programa de logística 

reversa do país em número de pontos de coleta, são mais de 4 mil pontos recebendo 

embalagens usadas. Também trabalhamos com o design dos nossos produtos para 

serem mais sustentáveis, temos projetos para menor geração de resíduos nas 

operações (fábricas e CDs), e cuidamos de todo tipo de resíduo gerado no processo 

de venda dos produtos. Como é um compromisso bem ambicioso com bastante 

investimento da empresa, ele envolve vários setores da empresa, tanto a área de 

P&D, como sustentabilidade, operações, marketing, vendas, jurídico, tecnologia, 

financeiro, realmente não consigo identificar uma área que não esteja envolvida, 

mesmo que indiretamente (Entrevistado 12). Selos e certificados são vistos nas 

embalagens dos produtos. 

Recursos tecnológicos são vistos nas vitrines digitais ou na consultoria digital 

para produtos personalizados, retirando recursos em papel de circulação, além da 

digitalização dos catálogos. 

Sobre as escolhas das matérias-primas, a empresa desenvolveu uma 

plataforma para avaliar o impacto na água e fazer escolhas mais saudáveis, realizando 

a compra de fornecedores homologados. 

 

4.1.6 Resultados da transição para os modelos de negócios circulares 

 

A partir do tema chave visto nos itens anteriores, a Tabela 4 apresenta o 

resumo para a transição aos modelos de negócios circulares, motivação e diferencial 

estudado em cada caso. Os números mostrados representam a quantidade de 

entrevistados que citou o tema mais citado da referida questão (mostrado na coluna 

da esquerda). 
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Tabela 4 – Transição para os modelos de Negócios circulares 

Transição para os modelos de 

negócios circulares 

Empresa 

A 

Empresa 

B 

Empresa 

C 

Empresa 

D 

Empresa 

E 
TOTAL 

A motivação da transição foi 

reduzir os impactos ao meio 

ambiente 

1 1 2 4 4 12 

Existe uma liderança que 

impulsiona a sustentabilidade na 

empresa 

1 1 3 3 4 12 

Existe uma proposta de valor 

único 
1 1 4 4 4 14 

Comunica os diferenciais ao 

consumidor 
1   4 3 4 12 

Regenerate             

Utiliza energia limpa em seu 

processo produtivo 
      4 4 8 

Share             

Promove o compartilhamento de 

recursos ou produto 
          0 

Optimize              

Alteração do produto, 

preservando recursos naturais 
1 1   3 4 9 

Incentivo ao uso correto do 

produto, refil e reciclagem da 

embalagem 

1   3 4 4 12 

Loops             

Alteração de embalagens para 

embalagens recicláveis 
1 1 3 3 4 12 

Virtualize             

Utiliza recursos tecnológicos 

para retirar material físico de 

circulação 

1   3 1 4 9 

Exchange             

Substituição de matérias-primas 

por insumos renováveis 
1 1 2 3 4 11 

Fonte: Organizado pela autora. 

 

Como mostrado na Tabela 4, para as empresas entrevistadas nesse estudo é 

possível perceber que a principal motivação para a adoção ou transição para os 

modelos de negócios circulares foi a redução de impactos ao meio ambiente, seguido 

pela redução do consumo e descarte de plástico.  
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A transição para a circularidade é impulsionada na maioria dos casos pela 

direção da empresa. Todos os entrevistados conhecem os diferenciais de 

circularidade da empresa, que são comunicados principalmente através dos canais 

institucionais (sites, redes sociais, embalagens dos produtos, ambientes das lojas). 

Em relação às características dos modelos de negócios circulares, a maior 

parte das empresas entrevistadas apresenta características dos Modelos ‘’Exchange’’, 

‘’Optimize’’ e ‘’Loops’’, realizando alterações nos ingredientes dos produtos para 

ingredientes com menor impacto ao meio ambiente e às pessoas, selecionando 

fornecedores que informam a origem da matéria-prima e rastreabilidade, incentivando 

o uso correto dos produtos para que possa ter uma maior durabilidade, menor 

descarte e desperdício.  

As empresas também mencionam que realizaram alteração nas embalagens 

para embalagens sustentáveis e recicláveis (preferindo embalagens de papel ou vidro, 

certificando com selos como ‘’I’m Green’’ – Empresa C) e investindo na logística 

reversa, através do selo ‘’Eu reciclo’’ ou disponibilizando pontos de coleta das 

embalagens para incentivar a reciclagem e o destino correto das mesmas. 

As empresas também apresentam características do Modelo ‘’Virtualize’’, 

utilizando recursos tecnológicos para a retirada de material de circulação, substituindo 

e digitalizando os catálogos e folhetos passando a disponibilizar pelos sites 

institucionais e redes sociais. A empresa C desenvolveu um QR code específico para 

cada produto, disponibilizando informações e posologia e profissionais. A empresa E 

utiliza ainda no espaço físico as vitrines digitais e aplicativos para as revendedoras, 

além de monitorar os resíduos gerados. 

Dois dos casos apresentam características do modelo ‘’Regenerate’’ utilizando 

energia limpa nos processos produtivos ou em suas unidades de atendimento. 

Os casos estudados, sendo empresas grandes ou microempresas apresentam 

motivações parecidas para adoção de modelos de negócios circulares, porém as 

empresas grandes, com maior poder de compra, conseguem com mais facilidade 

realizar as adaptações e trocas de matéria-prima e embalagens. Além disso, elas 

também possuem mais facilidade para comunicar o diferencial através da mídia e 

atingir um maior número de consumidores. 

Para que as empresas adotem práticas e modelos de negócios circulares, 

algumas alterações de produtos e estratégias devem ser realizadas, estas serão 

apresentadas a seguir. 
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4.2 Ferramentas do Marketing Mix (7P’s) adaptadas às questões da 

circularidade 

 

4.2.1 A empresa A 

 

A empresa A percebe uma modificação no comportamento de compra dos 

clientes em relação a seus produtos, buscando por produtos mais naturais, orgânicos. 

Segundo a empresa, na ferramenta ‘’Produto’’ a empresa realizou alterações 

na embalagem para embalagens sustentáveis, recicláveis e certificada pelo selo ‘’Eu 

Reciclo’’. ‘’Inicialmente por conta dos custos eu usava bisnagas de plástico para os 

hidratantes e frascos pets para os sabonetes faciais, assim que consegui aumentar 

meu capital, retirei 100% de circulação esse material.’’ (Entrevistado 1). Produtos e 

embalagens consultados validam o dado da entrevista. 

Em relação à política de preços existem promoções pontuais para incentivar a 

experimentação. Quanto a Distribuição ‘’Praça’’, o principal canal de distribuição é 

online e as embalagens seguem a mesma política, embalagens secundárias 

recicláveis geralmente de papelão. A empresa possui um espaço físico (loja) que 

traduz a mensagem circular e sustentável da empresa (Evidência física). 

Dentro da ferramenta da Promoção, os principais canais utilizados pela 

empresa para a divulgação são as Redes sociais e o site próprio e em relação ao 

Processo, a empresa apresenta pontos de coleta para realizar a coleta das 

embalagens e o descarte ou reutilização. 

 

4.2.2 A empresa B 

 

A empresa B realizou na ferramenta ‘’Produto’’ alterações na embalagem para 

embalagens sustentáveis, recicláveis, mas pontua a dificuldade de uma micro 

empresa comprar em pequena quantidade. ‘’Procuramos embalagens sustentáveis, 

mas no Brasil é bastante difícil encontrar empresas que vendam quantidades baixas 

para microempresas. As quantidades mínimas geralmente são acima de 10mil’’ 

(Entrevistado 2). Os produtos e embalagens confirmam os dados da entrevista. 

Quanto a Distribuição ‘’Praça’’, o principal canal de distribuição da empresa é 

online e as embalagens seguem a mesma política, embalagens secundárias 
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recicláveis. No ‘’P’’ Promoção, os principais canais utilizados pela empresa para a 

divulgação são os canais institucionais, site e redes sociais.  

 

4.2.3 A empresa C 

 

A empresa C percebe a modificação no comportamento de compra dos 

consumidores através de feedbacks e estudos de tendências, mais preocupados com 

os impactos ambientais. 

Segundo a empresa C, a ferramenta ‘’Produto’’ foi a que sofreu mais alterações 

na transição para a circularidade, alguns produtos são veganos e usam matérias-

primas com rastreabilidade. As embalagens foram reduzidas ou alteradas para 

sustentáveis, recicláveis e certificada pelo selo ‘’I’m Green’’ e o selo ‘’Eu Reciclo’’. 

‘’Todos os nossos potes de cápsulas possuem a certificação I’M GREEN: o polietileno 

verde I'm greenTM é um plástico produzido a partir da cana-de-açúcar, uma matéria-

prima renovável, ao passo que os polietilenos tradicionais utilizam matérias-primas de 

fonte fóssil, como petróleo ou gás natural. Por esta razão, o polietileno verde I'm green 

captura e fixa gás carbônico da atmosfera durante a sua produção, colaborando para 

a redução da emissão dos gases causadores do efeito estufa. O polietileno verde é 

100% reciclável’’ (Entrevistado 5). Os produtos e embalagens foram consultados para 

a validação da entrevista. 

Na política de Preços, os produtos refletem os diferenciais de sustentabilidade 

e inovação, as embalagens sustentáveis são mais caras do que as embalagens 

plásticas comuns. Na ferramenta ‘’Praça’’, os produtos são distribuídos nas lojas 

físicas e online, as caixas de entrega de produtos possuem o selo Forest Stewardship 

Council AC (FSC). A empresa possui 3 unidades que traduz a mensagem sustentável 

da empresa e está em constante melhoria (Evidência física). 

Dentro da ferramenta da Promoção, os principais canais utilizados pela 

empresa para a divulgação são as Redes sociais e o site próprio. Os entrevistados da 

empresa C informam que a empresa realiza treinamentos sobre sustentabilidade a 

seus funcionários e acredita que funcionários treinados influenciam na decisão de 

compra. ‘’Sim existem treinamentos de produtos e sustentabilidade. Sim funcionários 

treinados influenciam na decisão do cliente, sendo disseminadores de informação e 

valores da empresa’’ (Entrevistado 3). 
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4.2.4 A empresa D 

 

A empresa D percebe os consumidores mais questionadores, preocupados 

com os impactos ambientais e com os ingredientes das formulações dos produtos. 

Em relação à ferramenta ‘’Produto’’ os ingredientes são concentrados e 

rastreados, selecionando-se novos fornecedores e certificados pelo selo da Vegan 

Society. Novos produtos também foram desenvolvidos para replicar o tratamento de 

salão em casa. As embalagens são feitas de material reciclado e contam com uma 

resina chamada ‘’Go Green’’ biodegradável que possui tempo de vida útil de até 5 

anos, diferente das tradicionais já conhecidas pelo mercado, que leva até 200 anos 

para se decompor. A fábrica ainda possui os selos Ecocerte e IBD. 

A empresa D distribui os produtos através das unidades próprias (8 salões), e-

commerce próprio e através de outros distribuidores maiores (Drogarias e 

supermercados), utilizando embalagens secundárias recicláveis forradas com algodão 

natural. ‘’Lojas e B2B recebem o produto em caixas de papelão. Sites recebem o 

produto em uma caixa de papelão forrada com algodão Natural (Algodão descartado 

pela indústria têxtil).'' (Entrevistado 9). Produtos consultados validam as entrevistas. 

Na ferramenta da Promoção, os principais canais utilizados pela empresa para 

a divulgação são as Redes sociais, site próprio e e-mail marketing, mas a empresa 

aparece ainda em diversas matérias da mídia convencional.  

Os entrevistados da empresa D informam que a empresa realiza treinamentos 

sobre sustentabilidade a seus funcionários e acredita que funcionários treinados 

influenciam na decisão de compra. ‘’Existem treinamentos sobre os produtos e tudo 

que fazemos pelo meio ambiente. Além de efetuar o diagnóstico dos cabelos, os 

funcionários indicam o melhor produto, além de lavar os cabelos delas com os nossos 

produtos. Com certeza eles influenciam, pois, podem contar a história de todas as 

iniciativas da empresa.’’ (Entrevistado 9). 

Os quatro entrevistados informam que as oito unidades físicas (Evidência 

Física) traduzem a mensagem sustentável e circular da empresa, mas sem o uso de 

equipamentos tecnológicos, mas mostrando a beleza natural das plantas e das peças 

que compõem o ambiente. A empresa desenvolveu o ‘’ROLL MECHES COLLOR’’, 

como ferramenta para coloração e deixou de descartar no meio ambiente cerca de 11 

toneladas de papel alumínio. 
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Ainda sobre a evidência física, os salões têm menor pegada hídrica, e priorizam 

a eficiência energética através de matriz limpa, contando com energia solar que é 

captada com placas solares fotovoltaicas e tubo luz. De forma a incentivar também a 

fotossíntese das plantas, e reduzir a necessidade de lâmpadas acesas durante o dia, 

diminuindo o uso de energia elétrica. 

A água da chuva é tratada para lavar cabelos, por meio de uma tecnologia de 

osmose reversa que tem como objetivo principal separar a água dos sais minerais, 

purificando-a e tornando-a própria para utilização nos lavatórios. Na sequência, ela é 

tratada novamente para ser reutilizada nos banheiros e jardim. O aquecimento da 

água é feito através de placas foto-térmicas, que trabalham em conjunto com um boiler 

“inteligente” que tem a função de esquentar a água. A visita à uma das unidades 

confirma os dados das entrevistas. 

Em relação ao ‘’P’’ Processo, a empresa apresenta pontos de coleta para 

receber as embalagens de volta e dar o descarte correto ou reutilização e o incentivo 

do retorno das mesmas. 

 

4.2.5 A empresa E 

 

Os quatro entrevistados da empresa D também percebem os consumidores 

mais preocupados com os impactos ambientais. 

A empresa desenvolveu 16 compromissos para o futuro. O compromisso 

relacionado ao ‘’P’’ Produto propõe a beleza transparente, desenvolvendo produtos 

seguros para os consumidores, meio ambiente e toda cadeia de valor. A empresa E 

já possui aproximadamente 500 produtos veganos, certificados por diversos selos 

como: Ecocert, Cruelty Free, FSC, Instituto Ethos, dentre outros e rastreabilidade das 

matérias-primas. As embalagens também são repensadas desde a concepção com a 

utilização do ecodesign e materiais sustentáveis. *A empresa possui certa de 60 

certificados divididos pelas categorias de: Relações institucionais, sustentabilidade e 

qualidade, fundação, diversidade e inclusão, visualizados no site da empresa e 

também nas embalagens dos produtos. 

A política de Preços reflete a realidade de mercado, mas os produtos 

embalados em refis apresentam valores menores. A empresa E distribui os produtos 

através das lojas próprias (3.700 pontos de venda), e-commerce próprio e através de 

outros distribuidores maiores (Drogarias e perfumarias), utilizando embalagens 
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secundárias recicláveis que também seguem as diretrizes da empresa (Praça). “Os 

novos fornecedores são sempre avaliados pelo time de suprimentos, levando em 

consideração também os critérios de sustentabilidade. Anualmente os principais 

fornecedores do grupo também são avaliados no critério de sustentabilidade, com 

várias perguntas sobre o tema, e os mais sustentáveis são reconhecidos com um 

prêmio.” (Entrevistado 12). 

Na ferramenta Promoção, os principais canais utilizados pela empresa para a 

divulgação são o site institucional, e-commerce, mídias sociais, as unidades da 

empresa, além da mídia convencional (anúncios em jornal, revistas, TV). 

A empresa E informa que realiza treinamentos sobre sustentabilidade a todos 

os seus funcionários e acredita que funcionários treinados influenciam na decisão de 

compra, pois os mesmos ficam mais confiantes na venda e no conhecimento do 

produto e na forma como ele é fabricado. Em relação à ferramenta da Evidência física, 

os quatro entrevistados informam que as unidades físicas traduzem a mensagem 

sustentável e circular da empresa, com pontos de coleta de embalagens, pisos e 

azulejos feitos de embalagens recicladas, arquitetura com uso de plantas naturais e 

auto irrigadas, design moderno e com explicações sobre o meio ambiente e políticas 

de preservação da empresa. Algumas lojas já apresentam as vitrines digitais para 

retirar material em papel de circulação e também tablets para o desenvolvimento 

personalizado de alguns produtos e serviços. ‘’Os pontos de coletas de embalagens 

ficam dentro das lojas físicas e dos espaços das revendedoras (lojas específicas onde 

só as revendedoras têm acesso para compra de produtos para a revenda). Toda loja 

e espaço de revendedora tem um coletor, é obrigatório ter esse item e está dentro do 

guia de arquitetura da loja. Como temos mais de 4 mil pontos de vendas, isso nos 

torna o maior programa de reciclagem do país em número de pontos de coleta.’’ 

(Entrevistado 12). 

 

4.2.6 Resultados: Ferramentas do Marketing Mix (7P’s) adaptadas às questões da 

circularidade 

 

Conforme os resultados apresentados nos itens anteriores, a Tabela 5 resume 

as principais alterações nas Ferramentas do Marketing Mix (7P’s) para a 

sustentabilidade, em cada caso. Os números mostrados representam a quantidade de 

entrevistados que citou o tema mais citado da referida questão (mostrado na coluna 

da esquerda). 
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Tabela 5 – Ferramentas do Marketing Mix (7P’s) adaptadas às questões da circularidade 

Ferramentas do Marketing Mix 

(7P’s) adaptadas às questões 

da circularidade  

Empresa 

A 

Empresa 

B 

Empresa 

C 

Empresa 

D 

Empresa 

E 
TOTAL 

A empresa percebe o 

consumidor preocupado com os 

impactos ambientais 

    3 4 4 11 

A principal alteração da empresa 

em sua estratégia foi em relação 

as embalagens 

    3 1 1 5 

Produto             

A empresa realizou alteração na 

embalagem para material 

sustentável, reciclável 

1 1 3 2 3 10 

A empresa realizou alteração 

nos produtos para naturais / 

orgânicos 

1   3 4 4 12 

Preço             

Os preços dos produtos refletem 

os diferenciais de circularidade 
    2     2 

A empresa promove preços mais 

baixos para experimentação 
1       2 3 

Praça ou Distribuição             

A principal forma de distribuição 

do produto é online 
1 1 4 2 3 11 

A empresa utiliza embalagens 

secundárias sustentáveis 
1   2 1 3 7 

Promoção (Comunicação)             

O maior canal de divulgação da 

empresa são as Mídias Sociais 
1 1 2 4 3 11 

A empresa possui 1 ou mais selo 

(certificado) de sustentabilidade 
1   3 3 4 11 

Pessoas             

A empresa realiza treinamentos 

em sustentabilidade com os 

funcionários 

    4 4 4 12 

A empresa acredita que 

funcionários treinados 

influenciam na decisão de 

compra do cliente 

    2 3 2 7 

Evidência Física             

O ambiente físico representa a 

marca 
1   3 4 4 12 

A empresa utiliza equipamentos 

tecnológicos em contato com o 

cliente 

        2 2 

Processo             

A logística reversa já é realizada 

pela empresa 
1     3 2 6 

A empresa incentiva a devolução 

das embalagens com programas 

de benefícios 

      2   2 

Fonte: Organizado pela autora. 
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Como mostrado na Tabela 5, as empresas entrevistadas percebem os 

consumidores mais questionadores, preocupados com os impactos ambientais e com 

os ingredientes das formulações dos produtos. Buscam produtos mais naturais, 

orgânicos e veganos. 

As empresas sinalizaram que as principais alterações para a transição para a 

circularidade estão relacionadas ao ‘’P’’ Produto e se refere as embalagens dos 

produtos. 

Em relação Ferramentas do Marketing Mix (7P’s) adaptadas às questões da 

circularidade o ‘’P’’ Produto foi a que sofreu maiores alterações, quatro das cinco 

empresas informaram que os produtos já nasceram ou tiveram alterações nos 

ingredientes para mais naturais, orgânicos ou veganos, além disso as cinco empresas 

informam que realizaram alterações nas embalagens para utilizar materiais 

recicláveis, sustentáveis ou reduziram o uso. Quatro das cinco empresas apresentam 

certificados de sustentabilidade e entendem a importância dessas certificações. 

A maior parte das empresas informa que não trabalha com políticas sazonais 

de preço, um dos casos informa que trabalha com preços menores para os produtos 

em refis, dois casos informam que trabalham com preços promocionais para incentivar 

a experimentação e apenas uma empresa informou que a política de preços é 

compatível com a inovação e investimentos da circularidade. 

Na ferramenta ‘’Praça’’, as empresas concordam que a principal forma de 

distribuição atual é através do e-commerce, venda online, mas quatro dos cinco casos 

possui lojas físicas também. Também informam que as embalagens secundárias de 

enviam seguem as mesmas políticas de sustentabilidade. 

No ‘’P’’ Promoção (Comunicação), as empresas informam que os canais mais 

utilizados são os institucionais (site, e-mail) e redes sociais. Em três das cinco 

empresas entrevistadas confirmam que existem treinamentos para os funcionários 

com o tema da sustentabilidade e as mesmas concordam que funcionários treinados 

e confiantes influenciam da decisão de compra (Pessoas). 

Em relação a Evidência física, quatro das cinco empresas apresentam 

ambientes físicos que transmitem a mensagem de circularidade da empresa ou estão 

em processo de desenvolvimento, mas apenas uma delas utiliza equipamentos 

tecnológicos em contato com o cliente. Três dos cinco casos já disponibiliza pontos 

de coleta de embalagens e um dos casos já reutiliza as próprias embalagens para a 

construção do espaço físico (em formato de pisos e azulejos). E relacionados ao 
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Processo, duas as empresas já incentivam o retorno das embalagens com programas 

de incentivo. 

Foram apresentadas as motivações e alterações relacionadas aos 7P’s do 

Marketing mix para a circularidade e alterações do design do ambiente serão vistas a 

seguir. 

 

4.3 Design do ambiente favorável ao consumo sustentável  

 

4.3.1 A empresa A 

 

A empresa A percebe e orienta que os consumidores consumam somente o 

que for necessário, de forma consciente e migrem para os produtos naturais e 

veganos conforme os produtos que os clientes já têm forem acabando. A empresa 

orienta de forma verbal e pessoal sobre a variação e troca dos produtos, atendendo 

as necessidades do cliente. 

A empresa simplifica as informações na comunicação do site e redes sociais 

para que o entendimento seja o mais rápido possível, orientando a utilização de cada 

produto. 

O ambiente da loja foi todo pensado para transmitir a mensagem da marca e 

ser um ambiente acolhedor, natural e sustentável. ‘’Nosso espaço foi todo pensado 

para ser um ambiente acolhedor e que remetesse ao natural, sem dúvidas, influencia 

quando a pessoa se sente mais a vontade e cria um sentimento de confiança com a 

marca as vendas são apenas consequência.’’ (Entrevistado 1). 

Em relação as políticas, estão em processo de implantação, tanto as políticas 

de sustentabilidade quanto as de produção. Manter a transparência no uso dos 

ingredientes, qualidade no atendimento, pontos de coleta, separação, descarte de 

resíduos. 

 

4.3.2 A empresa B 

 

A empresa B também orienta que os consumidores consumam somente o que 

for necessário, de forma consciente, já que os produtos da empresa são 

multifuncionais. A empresa tem como filosofia orientar e aumentar o conhecimento 

das pessoas para que façam escolhas mais conscientes e inteligentes e a partir disso 
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tomem a melhor decisão, portanto, cria uma relação de confiança baseada na 

orientação com informações verdadeiras e transparentes. 

 

4.3.3 A empresa C 

 

A empresa C também percebe os consumidores mais conscientes em relação 

a produtos sustentáveis e mais exigentes em relação as informações das matérias-

primas, tanto que criou os QR codes que conectam os profissionais e os clientes e 

mostram toda a informações dos componentes e posologia dos produtos. A empresa 

orienta a utilização correta dos produtos para que tenham uma durabilidade maior e a 

reciclagem das embalagens, para que possam fazer o melhor uso de seus produtos. 

Toda comunicação da empresa C foi pensada para simplificar as informações, 

tanto nas embalagens de produtos, rótulos e comunicações via site e redes sociais, 

para que fossem o mais limpo e acessível possível. ‘’Com a utilização da linguagem 

acessível nos canais de divulgação e com a simplificação das informações contidas 

no QRcode.’’ (Entrevistado 6). 

Em relação às adaptações do ambiente físico, o projeto da fachada e loja foi 

pensado em transmitir a mensagem de sustentabilidade da empresa. Mesmo em 

processos de melhorias, traz a credibilidade e bem-estar que a marca propõe. ‘’Os 

ambientes são mais clean e moderno para estar dentro das normas de segurança e 

bem-estar do colaborador e cliente.’’ (Entrevistado 3). Uma das unidades da empresa 

foi visitada, validando os dados da entrevista. 

 

4.3.4 A empresa D 

 

A empresa D percebe os consumidores mais questionadores, preocupados com os 

impactos ambientais e com os ingredientes das formulações dos produtos. A empresa 

orienta a utilização correta dos produtos para que tenham uma durabilidade maior e a 

reciclagem das embalagens. ‘’Através dos atendimentos presenciais, indicando o 

melhor produto para o cabelo das clientes, através de lives, respondendo dúvidas de 

clientes para indicação de produtos, ou através do atendimento via WhatsApp.’’ 

(Entrevistado 9). 

A empresa D simplifica as informações em toda a comunicação, produtos, sites 

e até no ambiente para que seja absorvida da melhor forma possível para o 
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consumidor. ‘’Através da simplificação da comunicação nas embalagens, pela 

simplificação de informação e arquitetura dos salões, mostrando um visual mais 

natural e clean.’’ (Entrevistado 8). O roteiro de atendimento e as Lives em redes 

sociais também foi pensado para que essa comunicação seja acessível. 

Nos ambientes físicos são mostrados tudo que é feito em relação a 

circularidade e a não geração de resíduos, placas mostram como é aquecida a água 

por placas solares, o reuso de água, a biodegradabilidade das embalagens, o que 

transmite as políticas de sustentabilidade da empresa. Dados confirmados na visita in 

loco a uma das unidades. 

As normas sociais de sustentabilidade são reforçadas com as informações 

sobre os ingredientes dos produtos, embalagens, orientação de reciclagem e sobre 

os processos de reuso que são mostrados no ambiente. 

 

4.3.5 A empresa E 

 

A empresa E também percebe os consumidores mais preocupados com os 

impactos ambientais, mais exigentes em relação aos ingredientes dos produtos, 

formulação não testada em animais e atitudes das empresas frente à essas 

mudanças.  

A empresa orienta a utilização correta dos produtos para que tenham uma 

durabilidade maior e a reciclagem das embalagens. A comunicação e os vendedores 

explicam a utilização dos produtos e educam em questão do retorno das embalagens. 

A área de comunicação trabalha para trazer uma linguagem simples e 

acessível, tanto na construção das embalagens quanto na divulgação através das 

mídias convencionais e redes sociais. 

Para a empresa E, os espaços das lojas foram pensados para transmitir a 

mensagem da empresa. ‘’Cada novo modelo de loja considera as questões 

ambientais. Os ganhos de sustentabilidade da arquitetura sustentável são divulgados 

para o consumidor sim.’’ (Entrevistado 12).  

Todas as políticas da empresa consideram as questões ESG, inclusive na 

construção do ambiente físico e as Normas sociais podem ser direcionadas com o 

incentivo ao ambiente sustentável, pontos de coleta de embalagens, os pisos e 

azulejos construídos com materiais reciclados da empresa. Visualizados na visita in 

loco de uma das unidades. 
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4.3.6 Resultados: Design do ambiente favorável ao consumo sustentável  

 

Conforme os resultados apresentados nos itens anteriores, a Tabela 6 mostra 

as principais alterações no Design do ambiente favorável ao consumo sustentável em 

cada caso. Os números mostrados representam a quantidade de entrevistados que 

citou o tema mais citado da referida questão (mostrado na coluna da esquerda). 

 

Tabela 6 – Design do ambiente favorável ao consumo sustentável 

Design do ambiente favorável 

ao consumo sustentável 

(Nudge) 

Empresa 

A 

Empresa 

B 

Empresa 

C 

Empresa 

D 

Empresa 

E 
TOTAL 

Os consumidores estão mais 

conscientes em relação a produtos 

sustentáveis 

1   4 3 3 11 

O consumidor está mais atento as 

informações das matérias-primas 
1   3   3 7 

A empresa orienta o uso correto 

do produto 
1 1 3 2 3 10 

Simplificação das informações             

A empresa simplifica as 

informações e comunica de forma 

acessível 

1   3 3 2 9 

Mudanças no ambiente físico             

O espaço da loja foi pensado para 

transmitir a mensagem da 

empresa 

1   2 2 2 7 

O ambiente acolhedor transmite 

confiança ao consumidor 
1   1 2 1 5 

Mudanças nas políticas padrão             

As políticas ambientais estão 

representadas no ambiente físico 

da loja 

    1 1 2 4 

As lojas estão em processo de 

adaptação 
1   2     3 

Uso das Normas Sociais             

As normas sociais não estão 

representadas na loja 
1   1 3   5 

Pontos de coleta estão dispostos 

na loja 
        1 1 

Fonte: Organizado pela autora. 

 

Como mostrado na Tabela 6, as empresas entrevistadas percebem os 

consumidores mais questionadores, preocupados com os impactos ambientais e com 

os ingredientes das formulações dos produtos, mais preocupados na transparência 

das informações e nas atitudes das empresas frente a essas alterações.  
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As empresas entrevistadas por sua vez, passam a divulgar as alterações que 

vem realizando tanto nos ingredientes dos produtos quanto das embalagens. 

Orientam o uso correto dos produtos para que eles tenham maior durabilidade, o 

consumo consciente através do movimento ‘’Clean Beauty’’. 

As empresas têm trabalhado na simplificação das informações, para que 

fiquem acessíveis aos consumidores, divulgando nos canais disponíveis pela 

empresa, tanto nas embalagens dos produtos, quanto nos canais institucionais, sites, 

redes sociais, espaço físico e através dos funcionários. 

O ambiente físico das empresas tem sido pensado de forma a transmitir a 

imagem da marca, quatro das cinco empresas informam que priorizam a construção 

de um ambiente acolhedor para a construção de confiança com o consumidor. 

Três das cinco empresas informam que as políticas da empresa estão 

representadas no ambiente físico e as outras duas empresas informam que estão em 

processo de adaptação. As Normas sociais saudáveis são incentivadas com as 

políticas de sustentabilidade mostradas, os pontos de coletas de embalagens 

informados por três das cinco empresas e pela construção do ambiente com material 

reciclado mostrado pela empresa E. 

Como visto nos resultados anteriores, as adequações do Design do ambiente 

favorável ao consumo sustentável podem mostrar não somente realizações no 

ambiente físico como também na comunicação da empresa em geral. Embalagens, 

Comunicação institucional, arquitetura do ambiente, embalagens secundárias e 

incentivar normas sociais mais saudáveis. 

 

4.4 Comparação entre os casos 

 

A partir dos resultados anteriores foi realizada também a comparação entre 

algumas características para transição aos modelos de negócios circulares. 

 

4.4.1 Comparação para a transição para os modelos de negócios circulares 

 

Conforme os resultados apresentados nos itens anteriores, a Tabela 7 

apresenta o resumo da comparação entre as características para a transição aos 

modelos de negócios circulares, mostrando os temas mais mencionados pelos 

entrevistados e análise de documentos e produtos. 
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Tabela 7 – Comparação para a transição para os modelos de negócios circulares 

Comparativo entre os casos 

Modelos de Negócios 
Circulares Empresa A Empresa B Empresa C Empresa D Empresa E 

Regenerate           

Utiliza energia limpa em seu 
processo produtivo 

   Sim Sim 

● Algumas lojas possuem Matriz energética (energia solar e reuso de água). 

● Transição gradual. 

● Atualmente as unidades da empresa e fábricas e os Centros de Distribuição operam com 
energia renovável. 

Share      

Promove o compartilhamento 
de recursos ou produto 

     

Optimize      

Alteração do produto, 
preservando recursos naturais 

Sim Sim  Sim Sim 

● Alteração de produto, preservando recursos naturais; 

● Programas de compensação de carbono e de utilização de recursos 

● Logística reversa 

Incentivo ao uso correto do 
produto, refil e reciclagem da 
embalagem 

Sim  Sim Sim Sim 

● Incentivo ao uso correto do produto ou refil e a reciclagem 

● Projetos para venda a granel; 

● A compensação com certificação como o selo ‘’Eu reciclo’’ 

Loops      

Alteração de embalagens para 
embalagens recicláveis 

Sim Sim Sim Sim Sim 

● Alteração de embalagens para embalagens sustentáveis; 

● Separação de materiais para reciclagem 

Virtualize      

Utiliza recursos tecnológicos 
para retirar material físico de 
circulação 

Sim  Sim Sim Sim 

● Canais institucionais online e redes sociais 

● Digitalização de catálogos 

● Vitrines digitais / Totens 

Exchange      

Substituição de matérias-
primas por insumos renováveis 

Sim Sim Sim Sim Sim 

● Seleção de fornecedores qualificados e auditoria; 

● Levando em consideração a toxicidade ao meio ambiente; 

● Levando em consideração a possibilidade do rastreio 

Fonte: Organizado pela autora. 

 

Como mostrado na Tabela 7, para as empresas entrevistadas nesse estudo é 

possível perceber que as características de negócios circulares mais vistas estão nos 

modelos Loops e Exchange.  

As características do modelo Loops são mencionadas por todos os casos 

entrevistados, sendo que as principais alterações relacionadas a esse tema foram as 

Alterações das embalagens para embalagens sustentáveis e o incentivo aos clientes 
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e funcionários para a separação de materiais para reciclagem (Preferindo embalagens 

de papel ou vidro, certificando com selos de sustentabilidade e investindo na logística 

reversa ou disponibilizando pontos de coleta das embalagens para incentivar a 

reciclagem e o destino correto das mesmas. Assim como, incentivando o uso correto 

dos produtos para que possa ter uma maior durabilidade, menor descarte e 

desperdício. Fato visualizado nas embalagens das empresas e nos materiais físicos 

e sites consultados. 

Algumas características do modelo Exchange também são mencionadas por 

todos os entrevistados, sendo os temas mais citados a Substituição de matérias-

primas por insumos renováveis, levando em consideração a seleção de fornecedores 

qualificados com o propósito da empresa ou auditoria, a toxicidade ao meio ambiente, 

e a possibilidade de rastreio da matéria-prima. 

Os modelos de negócios Optimize e Virtualize são mencionados por quatro dos 

cinco casos entrevistados. As características dos modelos Optimize relacionadas a 

alteração do produto são mencionadas nas empresas A, B, D e E, sendo alteração de 

produto, a fim de preservar recursos naturais, programas de compensação de carbono 

e de utilização de recursos e a logística reversa. Ainda no modelo Optimize, quatro 

dos cinco casos também menciona o incentivo ao uso correto do produto para uma 

duração maior, refil e reciclagem da embalagem. Pensam em projetos para venda a 

granel e se preocupam na compensação da utilização de recursos com certificações, 

como o selo “Eu reciclo”. 

As características do modelo Virtualize são mencionadas por quatro dos cinco 

casos, as empresas utilizam recursos tecnológicos para retirar material físico de 

circulação através dos canais institucionais online e redes sociais, digitalização de 

catálogos e das vitrines digitais / Totens. Os recursos digitais, sites e redes sociais 

podem ser visualizadas dos cinco casos, a empresa C desenvolveu um QR code 

específico para cada produto, disponibilizando informações e posologia e 

profissionais. A empresa E utiliza ainda no espaço físico as vitrines digitais e 

aplicativos para as revendedoras, além de monitorar os resíduos gerados. 

As características do modelo Regenerate são mencionadas apenas por dois 

casos, que utilizam energia limpa em seu processo produtivo ou em unidades de 

atendimento. As duas empresas mais antigas e com maior número de funcionários 

realizam ou realizaram uma transição gradual para o uso de energia limpa (Energia 

solar e reuso de água, verificados nos materiais institucionais) Alguns modelos de 
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negócios circulares necessitam de um investimento maior por parte das empresas 

para a adoção e este processo é gradual, outros modelos, porém propõem estratégias 

mais simples e podem ser realizados mesmo por empresas muito pequenas. 

 

4.4.2 Comparação entre as ferramentas do Marketing Mix (7P’s) adaptadas às 

questões da circularidade  

 

Conforme os resultados apresentados nos itens anteriores, a Tabela 8 

apresenta o resumo da comparação entre as ferramentas do marketing mix (7P’s) 

adaptadas a circularidade e sustentabilidade, mostrando os temas mais citados pelos 

entrevistados, análise de documentos e produtos. 

 

Tabela 8 – Comparação entre as ferramentas do Marketing Mix (7P’s) adaptadas às questões da 
circularidade  

Ferramentas do Marketing Mix 

(7P’s) adaptadas às questões 

da circularidade  Empresa A Empresa B Empresa C Empresa D Empresa E 

Produto           

 A empresa realizou alteração na 

embalagem para material 

sustentável, reciclável Sim Sim Sim Sim Sim 

● Alteração das embalagens para recicláveis; 

● Diminuição da quantidade de embalagens. 

A empresa realizou alteração nos 

produtos para naturais / 

orgânicos Sim   Sim Sim Sim 

● Alteração dos ingredientes para naturais e veganos; 

● Alterações na cadeia produtiva e fornecedores 

Preço           

Os preços dos produtos refletem 

os diferenciais de circularidade     Sim     

A empresa promove preços mais 

baixos para experimentação Sim       Sim 

● Preços compatíveis com o valor dos diferenciais de sustentabilidade; 

● Produtos em refil apresentam valores menores; 

● Preços especiais para conhecer o produto 

Praça ou distribuição           

A principal forma de distribuição 

do produto é online Sim Sim Sim Sim Sim 

A empresa utiliza embalagens 

secundárias sustentáveis Sim   Sim Sim Sim 

● Uso de embalagens secundárias sustentáveis; 

● Venda através de Marketplaces online 
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Tabela 8 – Comparação entre as ferramentas do Marketing Mix (7P’s) adaptadas às questões da 
circularidade (continuação) 

Promoção (Comunicação)           

O maior canal de divulgação da 

empresa são as Mídias Sociais Sim Sim Sim Sim Sim 

A empresa possui 1 ou mais selo 

(certificado) de sustentabilidade Sim   Sim Sim Sim 

● Mídias sociais; 

● Comunicação institucional (sites, e-mails, cartões, folhetos); 

● Eventos. 

Pessoas           

A empresa realiza treinamentos 

em sustentabilidade com os 

funcionários     Sim Sim Sim 

A empresa acredita que 

funcionários treinados 

influenciam na decisão de 

compra do cliente     Sim Sim Sim 

● A empresa realiza treinamentos em sustentabilidade; 

● Funcionários treinados influenciam na decisão do cliente 

Evidência Física           

O ambiente físico representa a 

marca Sim   Sim Sim Sim 

A empresa utiliza equipamentos 

tecnológicos em contato com o 

cliente         Sim 

● O ambiente da loja representa a marca; 

● O ambiente físico está em processo de adaptação; 

Processo           

A logística reversa já é realizada 

pela empresa Sim     Sim Sim 

A empresa incentiva a devolução 

das embalagens com programas 

de benefícios       Sim Sim 

● Pode ser melhorado a logística reversa das embalagens; 

● Programas de benefício para a devolução de embalagens; 

● Aumento do número de distribuidores 

Fonte: Organizado pela autora. 

 

Como mostrado na Tabela 8, para as cinco empresas entrevistadas as 

ferramentas mais trabalhadas em relação a circularidade foram o ‘’P’’ Produto, o ‘’P’’ 

Promoção e o ‘’P’’ Praça.  

A ferramenta do ‘’P’’ Produto foi a que sofreu maiores alterações para a 

transição, sendo o tema mais mencionado as alterações nas embalagens para utilizar 

materiais recicláveis, sustentáveis ou reduziram o uso. Para as cinco empresas foram 

verificadas as embalagens dos produtos que confirmam essas alterações. O Segundo 

tema mais mencionado foram as alterações nos produtos para naturais ou orgânicos, 
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seguido por alterações na cadeia produtiva e fornecedores. Quatro das cinco 

empresas apresentam certificados de sustentabilidade apresentados nos materiais 

institucionais e entendem a importância dessas certificações. 

Na ferramenta ‘’P’’ Promoção, o principal canal usado pelas empresas 

estudadas para divulgação de produtos, serviços e conceitos são as mídias sociais e 

materiais institucionais digitais (sites, e-mails, sms), seguido por eventos, mas 

também utilizando as mídias convencionais. Os canais institucionais transmitem os 

conceitos e diferenciais de circularidade. No ‘’P’’ Praça, todos os casos estudados 

mencionam que a principal forma de distribuição do produto é online frente a forma de 

distribuição física, mas 4 das 5 empresas possuem lojas físicas ou unidades de 

atendimento. Dentro do tema da venda online, as empresas se preocupam com o uso 

de embalagens secundárias sustentáveis.  

A ferramenta ‘’P’’ Evidência física foi mencionada como alterada por quatro das 

cinco empresas estudadas e informam que o ambiente da loja representa a marca ou 

estão em processo de adaptação do ambiente. Uma empresa informa que possui 

pontos de vendas em parceria com outras marcas. Somente uma das empresas 

estudadas utiliza equipamentos tecnológicos em contato com o cliente, vitrines digitais 

e totens, que também utiliza as próprias embalagens recicladas na construção do 

espaço físico (pisos, azulejos). 

As ferramentas ‘’P’’ Preço, ‘’P’’ Pessoas e ‘’P’’ Processo foram mencionadas 

como alteradas por três das cinco empresas. Em relação ao Preço, apenas uma 

empresa informou que a política de preços é compatível com a inovação e 

investimentos da circularidade, dois casos informam que trabalham com preços 

promocionais para incentivar a experimentação e apenas um dos casos informa que 

trabalha com preços menores para os produtos em refis. A maior parte das empresas 

informa que trabalha com preços compatíveis com o mercado nacional. 

Em relação a Pessoas, três das cinco empresas informa que realiza 

treinamentos em sustentabilidade e as mesmas concordam que funcionários treinados 

e confiantes influenciam da decisão de compra, as outras empresas que não 

mencionam são constituídas apenas pelos fundadores. Assim como mencionado 

anteriormente a transição para a circularidade é impulsionada na maioria dos casos 

pela direção das empresas. Na ferramenta Processos, três das cinco empresas já 

disponibilizam pontos de coleta nos ambientes físicos e realiza a logística reversa, 

duas as empresas já incentivam o retorno das embalagens com programas de 
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benefício (descontos para a compra de novos produtos). 

 

4.4.3 Comparação no Design do ambiente favorável ao consumo sustentável (Nudge) 

 

Conforme os resultados apresentados nos itens anteriores, a Tabela 9 

apresenta o resumo da comparação no Design do ambiente favorável ao consumo 

sustentável (Nudge) mostrando os temas mais citados pelos entrevistados, análise de 

documentos e produtos. 

 

Tabela 9 – Comparação no Design do ambiente favorável ao consumo sustentável (Nudge) 

Design do ambiente favorável 

ao consumo sustentável 

(Nudge) Empresa A Empresa B Empresa C Empresa D Empresa E 

Simplificação das informações           

 A empresa simplifica as 

informações e comunica de 

forma acessível Sim   Sim Sim Sim 

● A empresa simplifica as informações e comunicar de forma acessível; 

● Rótulos e embalagens formulados para simplificar as informações; 

● Simplificação na arquitetura da loja 

Mudanças no ambiente físico           

O espaço da loja foi pensado 

para transmitir a mensagem da 

empresa Sim   Sim Sim Sim 

O ambiente acolhedor transmite 

confiança ao consumidor Sim   Sim Sim Sim 

● O espaço foi pensado para transmitir a mensagem da empresa; 

● O ambiente acolhedor transmite confiança ao consumidor. 

Mudanças nas políticas padrão           

As políticas ambientais estão 

representadas no ambiente físico 

da loja     Sim Sim Sim 

As lojas estão em processo de 

adaptação Sim   Sim     

● As políticas ambientais estão representadas no ambiente físico da loja; 

● As lojas estão em processo de adaptação. 

Uso das Normas Sociais           

As normas sociais não estão 

representadas na loja Sim   Sim Sim   

 Pontos de coleta estão dispostos 

na loja         Sim 

● Em processo de adaptação; 

● Pontos de coleta estão dispostos na loja. 

Fonte: Organizado pela autora. 

 



79 
 

A Tabela 9 mostra como as empresas entrevistadas em trabalhado com o 

ambiente favorável ao consumo sustentável (Nudge). 

Quatro das cinco empresas têm trabalhado na simplificação das informações, 

para que fiquem acessíveis aos consumidores, divulgando nos canais disponíveis pela 

empresa, tanto nas embalagens dos produtos, quanto nos canais institucionais, sites, 

redes sociais, espaço físico e através dos funcionários. As cinco empresas possuem 

sites e perfis nas redes sociais construídos para que a imagem das marcas seja 

transmitida e as informações entendidas da forma mais clara possível. Habitualmente 

as empresas realizam ‘’lives’’ nas redes sociais para esclarecer ainda as dúvidas de 

clientes em relação a utilização de produtos ou serviços. Rótulos e embalagens são 

construídos de forma a preservar e transportar os produtos e também a comunicar 

seus diferenciais. Informações técnicas e os selos são demonstrados nelas. A 

utilização de cores sólidas, claras e símbolos de fácil entendimento são visualizados. 

As empresas informam que buscam a simplificação na arquitetura da loja. As 

unidades das Empresas C, D e E foram visitadas. O ambiente físico das empresas 

tem sido pensado de forma a transmitir a imagem da marca, quatro das cinco 

empresas informam que priorizam a construção de um ambiente acolhedor para a 

construção de confiança com o consumidor. O ambiente acolhedor pode ser 

visualizado com a utilização de plantas, móveis de madeira ou rústicos mostrando a 

conexão com a natureza. 

Três das cinco empresas informam que as políticas de sustentabilidade da 

empresa estão representadas no ambiente físico e as outras duas empresas informam 

que estão em processo de adaptação. As Normas sociais saudáveis são incentivadas 

com as políticas de sustentabilidade mostradas, os pontos de coletas de embalagens 

informados por três das cinco empresas e pela construção do ambiente com material 

reciclado mostrado pela empresa E. 

Como vimos, as adequações do Design do ambiente favorável ao consumo 

sustentável podem mostrar não somente realizações no ambiente físico como também 

na comunicação da empresa em geral. Embalagens, Comunicação institucional, 

arquitetura do ambiente, embalagens secundárias e incentivar normas sociais mais 

saudáveis. No próximo capítulo, discute-se os resultados apresentados para se 

compreender as convergências e divergências com a literatura e apresentar as 

contribuições desta pesquisa. 
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5 DISCUSSÃO 

 

Assim como visto na primeira parte deste trabalho a urgência das questões 

ambientais mostram que alguns negócios já começam a transitar ou a nascer segundo 

os modelos circulares e demandam uma nova forma de pensamento dos gestores, do 

processo produtivo, do desenvolvimento, da cadeia de fornecimento e entrega, do uso 

da tecnologia, além de estratégias que questionem o consumo e a obsolescência 

programada a favor de negócios mais sustentáveis.  

Este trabalho visa investigar e caracterizar como as empresas buscam a 

transição e adoção para os modelos de negócios circulares, por meio dos 7P’s de 

marketing mix (praça, preço, produto, promoção, pessoas, evidência física e 

processo) usando o ''Nudging'' como suporte para engajar os consumidores. Se 

propõe, portanto, a discussão de como os novos modelos de negócios circulares 

através das estratégias e ferramentas do marketing mix podem comunicar suas 

ofertas e engajar os consumidores sustentáveis.  

Nesta seção, se retomam os dados mostrados pela literatura no capítulo 2. 

Fundamentação teórica e comparados com os resultados encontrados pelos dados 

dos entrevistados e materiais físicos, resumidos nas Tabelas 10, 11 e 12. 

Como mostrado inicialmente na Tabela 4 (sobre a transição para os modelos 

de negócios circulares), para as empresas entrevistadas nesse estudo é possível 

perceber que a principal motivação para a adoção ou transição para os modelos de 

negócios circulares foi a redução de impactos ao meio ambiente, a transição para a 

circularidade é impulsionada na maioria dos casos pela direção da empresa, como 

mencionado em Zucchella e Previtali (2019). As empresas possuem diferenciais de 

circularidade da empresa, que são comunicados principalmente através dos canais 

institucionais (sites, redes sociais, embalagens dos produtos, ambientes das lojas), 

práticas mencionadas por Lieder, Asif e Rashid (2017). Neste tema, pode-se formular 

a proposição conforme literatura apresentada: 

Proposição 1: a principal motivação para a adoção ou transição para os 

modelos de negócios circulares por parte das empresas foi a redução de impactos ao 

meio ambiente, a transição é impulsionada na maioria dos casos pela direção da 

empresa favorecendo o movimento ‘’Clean Beauty’’. 

Corroborando com as publicações das consultorias PWC (2020) e EMF (2020), 

que mostram que as empresas começam a explorar maneiras de reutilizar produtos 
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ou recursos a fim de restaurar recursos naturais, energia e insumo. Assim como a 

pesquisa dos autores Bartolj, Murovec e Slabe-erker (2018) e Mostaghel e Chirumalla 

(2021) que informam que com o aumento da competitividade, globalização e 

sustentabilidade, as empresas se vêm compelidas a adotar abordagens orientadas à 

satisfação total do consumidor. 

As principais características dos modelos de negócio circulares mencionadas 

pelas empresas estudadas, visualizada nos artefatos físicos (folhetos, embalagens e 

produtos) e também nas visitas realizadas são mencionadas na Tabela 10 (abaixo). 

Elas são confirmadas no ReSOLVE Framework de Ellen MacArthur (2015). As 

características dos modelos Loops e Exchange puderam ser visualizadas por todas 

as empresas estudadas. Os modelos Optimize e Virtualize pode ser verificada por 

quatro das cinco empresas estudas, o modelo Regenerate por duas das cinco 

empresas e características do modelo Share não foram localizadas. Os dois últimos 

modelos podem apresentar características que influenciam num valor de investimento 

maior na transição para um negócio circular, demostrar uma evolução maior da 

transição para circularidade ou talvez representar uma alteração no modelo de 

negócio, como o caso do modelo de negócio Share (que não foi mencionado, pois os 

casos estudados não possuem produtos de serviço). 

 

Tabela 10 – Principais resultados para a transição aos modelos de negócios circulares 

Transição 

para os 

modelos de 

negócios 

circulares 

Principais práticas 

 identificadas nesse estudo 

Confirmação na 

literatura 

Motivação e 

Liderança 

- A motivação da transição foi reduzir os impactos ao meio 

ambiente; 

- Existe uma liderança que impulsiona a sustentabilidade na 

empresa; 

- Existe uma proposta de valor único; 

- Comunica os diferenciais ao consumidor 

Lieder, Asif, Rashid 

(2017), Zucchella, 

Previtali (2019),  

PWC (2020), EMF 

(2020), Mostaghel, 

Chirumalla (2021) 

Regenerate 

- Utiliza energia limpa em seu processo produtivo; 

- Algumas lojas possuem Matriz energética (energia solar e 

reuso de água). 

- Transição gradual. Atualmente as unidades da empresa e 

fábricas e os Centros de Distribuição operam com energia 

renovável. 

Ellen Macarthur 

Foundation (2015)  

Share 
Não foram mencionadas características deste modelo pelas 

empresas estudadas 
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Tabela 10 – Principais resultados para a transição aos modelos de negócios circulares 
(continuação) 

Optimize 

- Alteração de produto, preservando recursos naturais; 

- Programas de compensação de carbono e de utilização de 

recursos 

- Logística reversa 

- Incentivo ao uso correto do produto ou refil e a reciclagem 

- Projetos para venda a granel; 

Ellen Macarthur 

Foundation (2015)  

Loops 
- Alteração de embalagens para embalagens sustentáveis; 

- Separação de materiais para reciclagem 

Ellen Macarthur 

Foundation (2015)  

Virtualize 

- Utiliza recursos tecnológicos para retirar material físico de 

circulação; 

-Canais institucionais online e redes sociais; 

- Digitalização de catálogos; 

- Vitrines digitais / Totens 

Ellen Macarthur 

Foundation (2015)  

Exchange 

- Substituição de matérias-primas por insumos renováveis 

- Seleção de fornecedores qualificados e auditoria; 

- Levando em consideração a toxicidade ao meio ambiente; 

- Levando em consideração a possibilidade do rastreio 

Ellen Macarthur 

Foundation (2015)  

Fonte: Organizado pela autora. 

 

Para adotar os modelos de negócios circulares, as empresas apresentaram na 

Tabela 5 as principais ferramentas do Marketing Mix (7P’s) adaptadas às questões da 

circularidade. As empresas entrevistadas percebem os consumidores mais 

questionadores, preocupados com os impactos ambientais e com os ingredientes das 

formulações dos produtos e embalagens. Buscam produtos mais naturais, orgânicos 

e veganos como mostrados por Groening, Sarkis e Zhu (2018). 

O Produto foi a ferramenta que sofreu maiores alterações para a transição, 

sendo o tema mais mencionado as alterações nas embalagens para utilizar materiais 

recicláveis, sustentáveis ou reduziram o uso. Seguido por alterações nas formulações 

dos produtos, utilizando ingredientes naturais ou orgânicos, e depois por alterações 

na cadeia produtiva e fornecedores, assim como visto nos estudos de Tsai et al. 

(2012), Hossain e Khan (2018). As outras duas ferramentas que mais foram citadas 

na construção do marketing em prol da circularidade foram o P ‘’Promoção’’, como 

visto em Muranko et al. (2019) e Lee et al. (2020) e o P ‘’Praça’’.  

Novela, Novita e Hansopaheluwakan (2018) mostraram que P’s: ‘’Pessoas’’ e 

‘’Evidência física’’ teve uma influência maior no processo de satisfação do consumidor 

verde, o que não foi verificado neste estudo de caso, o que pode ser entendido pelos 

últimos dois anos em que os pontos de vendas ficaram fechados devido a pandemia 

de covid-19, ou podem demostrar que as empresas estudadas estão em outro estágio 

de evolução na transição para a circularidade. 
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As principais práticas verificadas, relacionadas aos 7P’s de marketing estão 

resumidas na Tabela 11 (abaixo). Ao contrário do que foi visualizado anteriormente na 

onda do Greenwashing (termo difundido entre os anos 2006, 2007), as empresas 

estudadas realmente realizaram alterações nos produtos e embalagens, certificam 

essas alterações com os ‘’selos’’ e comunicam esse diferencial ao consumidor através 

do desenvolvimento dos 7P’s do Marketing mix direcionando os produtos e serviços e 

novos projetos à circularidade e constroem uma relação mais transparente com o 

consumidor (confirmados com as análises dos artefatos físicos e visitas realizadas). 

 

Tabela 11 – Principais resultados entre as ferramentas do Marketing Mix (7P’s) adaptadas às 
questões da circularidade 

Ferramentas 
do Marketing 

Mix (7P’s) 
adaptadas às 
questões da 
circularidade 

Principais práticas 
 identificadas nesse estudo 

Confirmação na literatura 

Alterações no 
comportament

o do 
consumidor 

- Preocupações com o impacto ambiental; 
- Consumidores mais questionadores em relação as 
embalagens e as formulas dos produtos; 
- Busca por produtos naturais, orgânicos. 

Groening, Sarkis e Zhu 
(2018), Chamberlin e Boks 

(2018), 
Shao et al. (2020). 

Produto 

- Alteração das embalagens para recicláveis; 
- Diminuição da quantidade de embalagens; 
- Alteração dos ingredientes para naturais e 
veganos; 
- Alterações na cadeia produtiva e fornecedores. 

Tsai et al. (2012), Novela, 
Novita, Hansopaheluwakan 

(2018), Hossain, Khan 
(2018). 

Preço 

- Preços compatíveis com o valor dos diferenciais de 
sustentabilidade; 
- Produtos em refil apresentam valores menores; 
- Preços especiais para conhecer o produto. 

Novela, Novita, 
Hansopaheluwakan (2018), 

De Souza et al. (2021). 

Praça ou 
Distribuição 

- Uso de embalagens secundárias sustentáveis; 
- Venda através de Marketplaces online. 

Solaiman, Osman, Halim 
(2015), Novela, Novita, 

Hansopaheluwakan (2018), 
Hossain, Khan (2018) 

Promoção 
/Comunicação 

- Mídias sociais; 
- Comunicação institucional (sites, e-mails, cartões, 
folhetos); 
- Eventos. 

Solaiman, Osman, Halim 
(2015), Novela, Novita, 

Hansopaheluwakan (2018), 
Muranko et al. (2019) 

Pessoas 

- A empresa realiza treinamentos em 
sustentabilidade; 
- Funcionários treinados influenciam na decisão do 
cliente. 

Novela, Novita, 
Hansopaheluwakan (2018) 

Evidência 
física 

- O ambiente da loja representa a marca; 
- O ambiente físico está em processo de adaptação; 
- A empresa utiliza equipamentos tecnológicos em 
contato com o cliente. 

Novela, Novita, 
Hansopaheluwakan (2018) 

Processo 

- Pode ser melhorado a logística reversa das 
embalagens; 
- Programas de benefício para a devolução de 
embalagens. 

Novela, Novita, 
Hansopaheluwakan (2018) 

Fonte: Organizado pela autora. 
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Ainda sobre as principais alterações no Design do ambiente favorável ao 

consumo sustentável em cada caso a Tabela 6 inicia a apresentação dos resultados 

e foi escrita a proposição conforme literatura apresentada: 

Proposição 2: as empresas estudadas percebem a necessidade do 

entendimento do comportamento de compra de produtos verdes. Enxergando 

os consumidores mais questionadores, preocupados com os impactos 

ambientais e com os ingredientes das formulações dos produtos, com a transparência 

das informações.  

Assim como mencionado nos estudos de Chamberlin e Boks (2018) e Shao et 

al. (2020), as empresas percebem os consumidores mais questionadores, 

preocupados com os impactos ambientais e com os ingredientes das formulações dos 

produtos, na transparência das informações e nas atitudes das empresas frente a 

essas alterações, porém, nem sempre as atitudes frente as escolhas correspondem 

as intenções de compra. O que faz com que as empresas por sua vez passem a ter a 

necessidade de entender que o comportamento de compra verde é importante como 

menciona Groening, Sarkis e Zhu (2018) e divulgar as alterações que vêm realizando 

tanto nos ingredientes dos produtos quanto das embalagens e em suas estratégias, 

passam a orientar o uso correto dos produtos e serviços, para que eles tenham maior 

durabilidade, o consumo consciente através do movimento ‘’Clean Beauty’’, e o uso 

dos Nudges para que o consumidor se lembre das melhores escolhas na hora da 

decisão de compra, o que é importante para o engajamento nas práticas sustentáveis 

empresariais. 

Portanto, as principais alterações mencionadas estão resumidas na Tabela 12 

(abaixo). Elas podem ser visualizadas nos trabalhos de Lehner, Mont e Heiskanen 

(2016), Torma, Aschemann-Witzel e Thøgersen (2018). 
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Tabela 12 – Principais resultados no Design do ambiente favorável ao consumo sustentável (Nudge) 

Design do ambiente 
favorável ao consumo 
sustentável (Nudge) 

Principais práticas 

 identificadas nesse estudo 
Confirmação na literatura 

Consciência e atenção 
dos consumidores 

- Os consumidores estão mais conscientes 
em relação a produtos sustentáveis; 

- A empresa orienta o uso correto do produto 

Chamberlin, Boks (2018) 

Simplificação das 
informações 

- A empresa simplifica as informações e 
comunicar de forma acessível; 

- Rótulos e embalagens formulados para 
simplificar as informações; 

- Simplificação na arquitetura da loja 

Lehner, Mont, Heiskanen 
(2016), Torma, Aschemann-
Witzel, Thøgersen (2018). 

Mudanças no 
ambiente físico 

- O espaço foi pensado para transmitir a 
mensagem da empresa; 

- O ambiente acolhedor transmite confiança 
ao consumidor 

Lehner, Mont, Heiskanen 
(2016), Torma, Aschemann-
Witzel, Thøgersen (2018). 

Mudanças nas 
políticas padrão 

- As políticas ambientais estão representadas 
no ambiente físico da loja; 

- As lojas estão em processo de adaptação. 

Avineri e Goodwin (2010), 
Lehner, Mont, Heiskanen 

(2016), Torma, Aschemann-
Witzel, Thøgersen (2018), 

Ozanne et al. (2021). 

Uso das Normas 
Sociais 

- Em processo de adaptação; 

- Pontos de coleta estão dispostos na loja. 

Lehner, Mont, Heiskanen 
(2016), Torma, Aschemann-
Witzel, Thøgersen (2018). 

Fonte: Organizado pela autora. 

 

Como visualizado nos resultados do capítulo anterior, o suporte dos Nudge 

pode simplificar tanto na construção e comunicação dos diferenciais de circularidade 

como também na divulgação e entendimento dos mesmos. E é possível entender que 

conforme a proposição inicial, as ferramentas de marketing (7p’s) apoiadas com os 

‘’Nudges’’ apresentam maior sucesso no engajamento dos consumidores em negócios 

circulares ou em transição para circularidade, portanto, a proposição 3 foi formulada, 

conforme a literatura apresentada:  

Proposição 3: o Nudge suporta a construção da comunicação dos diferenciais 

de circularidade com simplicidade, transparência e efetividade, no ponto que em 

momentos decisivos ele pode mostrar a escolha mais saudável potencializando as 

alterações prévias dos 7P’s.  

Os Nudges podem ajudar a construir a comunicação dos diferenciais com mais 

simplicidade, transparência e efetividade, no ponto que em momentos decisivos ele 

pode mostrar a escolha mais saudável, assim como foi mencionado no trabalho de 

Torma, Aschemann-Witzel e Thøgersen (2018). Essa ferramenta potencializa as 

alterações prévias dos 7P’s para os negócios circulares, assim como mencionados na 

pesquisa de Avineri e Goodwin (2010), Ozanne et al. (2021). Até mesmo as empresas 
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mais antigas e maduras poderiam utilizar os Nudges (ainda pouco conhecido e 

difundido no Brasil) com mais propriedade. E esse pode ser o ponto de mudança para 

a quebra das barreiras de aceitação dos produtos e serviços circulares, principalmente 

a de intenções-comportamento. 

As lacunas vistas nos estudos anteriores foram caracterizadas e esclarecidas 

nesta pesquisa e apontam que o trabalho deve levar em consideração a satisfação 

total do consumidor (7P’s). Elas efetivamente têm uma aceitação melhor quando o 

consumidor tem uma informação clara sobre as alterações em produtos e serviços, 

matérias-primas, processo de produção, as questões de preço, certificados de 

processos e suportadas pelo Nudge tanto no ambiente quando na comunicação como 

um todo, pois os consumidores podem ser impactados de formas diferentes e em 

momentos diferentes.  

Ainda como contribuição deste trabalho e baseado nos resultados dos estudos 

de casos realizados, pode-se notar que as empresas maiores e mais antigas 

realmente têm mais poder financeiro para adotar características dos modelos 

circulares e realizar mais projetos relacionados a sustentabilidade, portanto o quarto 

ponto de relevância foi levantado: 

Proposição 4: a maturidade e o tamanho da empresa fazem com que as 

empresas apresentem algumas fases nessa transição para a circularidade conforme 

organizado na Tabela 13 (abaixo). 

  

Tabela 13 – Fases na transição para os modelos de negócios circulares 

Fase de transição para a 
circularidade 

Alteração nos 7P’s de 
marketing 

Suporte 
pelos 

Nudges 

Modelos de Negócios 
Circular adotados 

1ª Fase - Comunica o Negócio 
Sustentável 

Alterações no P (Promoção / 
Comunicação) 

Não Incentivo às características 
do modelo Loops. 

2ª Fase – Realiza alterações no 
Produto / Serviço e comunicar 
o diferencial ao consumidor 

Alterações no P’s (Produto e 
Promoção / Comunicação) 

Não Adoção das características 
do modelo Loops e 
Exchange. 

3ª Fase – Realiza alterações 
nos 7P's e comunicar os 
diferenciais ao consumidor 

Alterações no 7P’s (Produto, 
Preço, Praça, Promoção, 
Pessoas, Evidência física, 
Processo). 

Não Adoção das características 
dos modelos Loops, 
Exchange, Optimize e 
Virtualize. 

4ª Fase – Realiza alterações 
nos 7P's, suportados pelos 
Nudges e comunica os 
diferenciais ao consumidor, 
 

 

Alterações no 7P’s (Produto, 
Preço, Praça, Promoção, 
Pessoas, Evidência física, 
Processo). 

Sim Adoção das características 
dos modelos (Loops, 
Exchange, Optimize, 
Virtualize e Regenerate) *. 
Adotando características do 
modelo Share em algum 
ponto do negócio 

*Retornando não só seus resíduos, embalagens, como também recuperando resíduos de outras 
empresas) 

Fonte: Organizado pela autora. 
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A Tabela 13 mostra que (conforme estudo) as empresas menores ou mais 

novas já nascem na circularidade, mas nem sempre adotam as características de 

todos os modelos circulares, por limitações do próprio modelo de negócio ou devido 

ao poder de investimento. As empresas mais antigas e maiores, apesar de demorar 

um pouco mais na transição (pois possuem mais setores, unidades ou plantas fabris), 

podem adotar quase todas as características dos modelos de negócios pelo poder de 

investimento que tem e realizar diversos projetos em áreas diferentes. 

 

Figura 6 – Principais práticas dentro dos 7P’s de marketing suportadas pelos Nudges 

 
Fonte: Organizado pela autora. 

 

Para sintetizar as discussões e análises realizadas nesse capítulo, a figura 6 

resgata o modelo de análise da pesquisa (figura 4) e mostra que dentro de um 

contexto de redução dos impactos ambientais e preocupações dos consumidores, são 

observadas as principais práticas dentro dos 7P’s de marketing adotadas pelas 

empresas e suportadas e potencializadas pelos Nudges. 

As questões ambientais promovem aumento da importância e consciência em 

relação aos produtos e serviços ecologicamente corretos, seguros e que não gerem 

resíduos. Em reação a isso, e como a pesquisa sugere, as utilizações das ferramentas 
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de marketing também se modificam, pois representam indiretamente o 

comportamento do consumidor sustentável, que vão se envolver com empresas que 

mostrem essa evolução,  
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6 CONCLUSÕES E PESQUISAS FUTURAS 

 

Este estudo de caso múltiplo aborda como as empresas circulares ou em 

transição para a circularidade estão construindo suas estratégias internas de valor e 

utilizando as ferramentas de marketing com abordagens mais atuais, com os Nudges 

como por exemplo para uma melhor conexão e engajamento de seus consumidores 

dentro de um contexto de redução dos impactos ambientais.  

Alguns estudiosos já procuram entender a importância do planejamento e 

construção das ferramentas de marketing dos produtos verdes desde seu nascimento, 

esses estudos foram mencionados nessa pesquisa e procurou-se estender os 

resultados, esclarecer como o trabalho em cada uma das ferramentas dos 7P’s pode 

ser aprimorado e mostrar a realidade dos casos estudados no Brasil. 

Como contribuição esta pesquisa investigou e caracterizou como as empresas 

buscam a transição para os modelos de negócios circulares por meio dos 7P’s de 

marketing suportados pelo Nudge e comunicam suas ofertas e serviços para engajar 

os consumidores e romper as barreiras à adoção dos produtos circulares. Foram 

conhecidas e confirmadas as características dos modelos de negócios circulares 

mencionadas no ReSOLVE Framework de Ellen MacArthur Foundation (2015), assim 

como, o entendimento de que alguns modelos de negócios circulares necessitam de 

maior investimento ou maturidade das empresas para a adoção. As empresas 

estudadas, portanto, estão transitando para os modelos de negócios circulares em 

quatro fases (como elencados na Tabela 13 na no capítulo de discussão) adotando 

características dos modelos de negócios conforme sua maturidade, investimento e 

modelo de negócios. 

 

6.1 Contribuições acadêmicas 

 

Este trabalho contribui para a literatura e avanço da pesquisa sobre a motivação 

da adoção dos negócios circulares, confirmando Zucchella e Previtali (2019) sendo 

que a principal motivação para a adoção ou transição para os modelos de negócios 

circulares foi a redução de impactos ao meio ambiente, impulsionada pela direção da 

empresa. Confirma também as pesquisas de Lieder, Asif e Rashid (2017), quando 

iniciativas de marketing dos negócios circulares precisam enfatizar os diferenciais de 

circularidade da empresa, que são apresentados através dos canais institucionais 
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(sites, redes sociais, embalagens dos produtos, ambientes das lojas.) 

Assim como visto na proposição 2, as empresas estudadas percebem a 

necessidade do entendimento do comportamento de compra de produtos verdes. 

Enxergando os consumidores mais questionadores, preocupados com os impactos 

ambientais e com os ingredientes das formulações dos produtos, com a transparência 

das informações, como os estudos de Chamberlin e Boks (2018) e Shao et al. (2020), 

de acordo também com a pesquisa de Groening, Sarkis e Zhu (2018), mostrando a 

necessidade dos estudos mais aprofundados sobre o comportamento do consumidor 

e produtos sustentáveis para um maior entendimento sobre engajamento do 

consumidor e decisão de compra. A proposição 3, no capítulo de discussão, mostra 

que o Nudge suporta e potencializa a construção das ferramentas do mix de marketing 

para os negócios circulares simplificando com transparência e efetividade nos 

momentos decisivos da compra, confirmando os trabalhos de Torma, Aschemann-

Witzel e Thøgersen (2018). Avineri e Goodwin (2010), Ozanne et al. (2021). Mesmo 

as empresas mais maduras podem se beneficiar dos Nudges (ainda pouco 

conhecido). Essa nova forma de construção pode ser o ponto para a quebra das 

barreiras de aceitação dos produtos e serviços circulares, principalmente a lacuna de 

intenções-comportamento. 

Alterações na construção das ferramentas dos 7P’s foram visualizadas nos 

capítulos de resultados e discussão, sendo a ferramenta ‘’Produto’’ a que sofreu mais 

alterações como visto nos estudos de Tsai et al. (2012), Hossain e Khan (2018). As 

outras duas ferramentas que mais foram citadas na construção do marketing em prol 

da circularidade foram o P ‘’Promoção’’, como visto em Muranko et al. (2019) e Lee et 

al. (2020) e o P ‘’Praça’’. Em contrapartida, os estudos de Novela, Novita e 

Hansopaheluwakan (2018) mostraram que P’s: ‘’Pessoas’’ e ‘’Evidência física’’ tiveram 

uma influência maior no processo de satisfação do consumidor verde, o que não foi 

verificado neste estudo de caso (o que pode ser resultado dos dois últimos anos que 

os pontos de venda ficaram fechados devido à pandemia de covid-19 ou podem 

demostrar que as empresas estudadas estão em outro estágio de evolução na 

transição para a circularidade). 

Na proposição 4 e como contribuição à literatura, as quatro fases na transição 

para os modelos de negócios circulares, desde a fase inicial, onde as empresas 

comunicam um negócio sustentável e incentivam o modelo Loops, até a chegada na 

fase quatro, onde as empresas realizam alterações nos 7P's do marketing mix, 
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suportados pelos Nudges, comunica os diferenciais ao consumidor, conforme o 

tamanho e o poder de investimento. É um ponto de partida para pesquisadores que 

pretendem se aprofundar nas construções das ferramentas de marketing para os 

modelos de negócios circulares, bem como um resumo que permite agregar o que foi 

pesquisado e desenvolvido até então. 

 

6.2 Implicações gerenciais 

 

O suporte dos ‘’Nudges’’ ajuda as empresas que buscam transitar para os 

modelos de negócios circulares na construção de uma abordagem de sucesso e 

potencializa os 7P’s na prática, principalmente quando utilizado com as ferramentas 

P ‘’Produto’’, P ‘’Promoção/Comunicação’’, e P ‘’Evidência física’’, pois nem sempre 

as atitudes dos consumidores correspondem às suas escolhas efetivas e necessitam 

de um ‘’lembrete’’ ou cutucada para uma escolha mais saudável, seja no ambiente 

online ou no ambiente físico da loja. 

Para os profissionais é possível entender a abrangência e a importância de se 

trabalhar as ferramentas dos 7P’s com o suporte dos nudges, bem como os ganhos 

econômicos que podem ser adquiridos nesse processo. Também é possível mapear 

os pontos que podem ser melhorados no desenvolvimento dessas ferramentas e 

buscar ativamente soluções específicas para cada um deles. 

Portanto, é possível concluir que, assim como visto nos estudos anteriores, o 

suporte dos ‘’nudges’’ traz o potencial para melhorar as opções de escolha do 

consumidor, relembrar atitudes mais saudáveis e assertivas no ponto de venda (online 

ou físico) e reduzir os impactos ambientais onde normalmente os consumidores agem 

por impulso, atendendo aos objetivos propostos neste trabalho. 

 

6.3 Limitações 

 

Apesar dos resultados e contribuições obtidos, esse estudo apresenta 

limitações que podem ser oportunidades para pesquisas futuras. Primeiramente, nem 

todas as alterações nas ferramentas dos 7P’s e utilização dos nudges podem ter sido 

relatados pelos entrevistados, seja por confidencialidade de informações, seja por 

desconhecimento ou por não lembrar de determinado aspecto. Este estudo utilizou a 

metodologia qualitativa para que as respostas fossem analisadas uma a uma em cada 
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caso, mas uma pesquisa com metodologia quantitativa pode mostrar também outros 

resultados quando se analisados um maior número de casos. 

Além disso, esse estudo foi restrito ao setor de beleza, higiene pessoal, 

perfumaria e cosméticos no Brasil, portanto, o estudo em outros setores da economia 

ou empresas de outros países podem apresentar outros resultados assim como um 

estudo com empresas de ‘’Produtos de serviços’’. Considerando tais limitações, 

estudos futuros são necessários para aprofundar o entendimento, bem como propor 

outros parâmetros de mensuração. 

 

6.4 Estudos futuros 

 

Futuras pesquisas podem aumentar o número de entrevistados por empresa 

estudada ou utilizar outros setores da economia, complementando possíveis 

informações não comunicadas nessa pesquisa, bem como propor novos parâmetros 

de mensuração dos constructos analisados, assim como estudar outros aspectos ou 

metodologias não contempladas nesta pesquisa. Os últimos dois anos impactaram 

muito as empresas do setor mantendo os pontos de venda fechados devido à 

pandemia de covid-19, portanto, novos estudos podem ser realizados para 

demonstrar outra realidade. 

Os Nudges foram vistos como uma excelente forma de suporte e 

potencializador para a construção das ferramentas do mix de marketing para os 

negócios circulares com transparência e efetividade nos momentos decisivos da 

compra, essa nova forma de construção pode ser o diferencial para a quebra das 

barreiras de aceitação dos produtos e serviços circulares, principalmente a lacuna de 

intenções-comportamento, portanto, estudar mais profundamente os Nudges é 

necessário, visto que ainda é uma ferramenta pouco explorada pelos profissionais do 

setor. 

 

*O presente trabalho foi realizado com apoio da Coordenação de 

Aperfeiçoamento de Pessoal de Nível Superior - Brasil (CAPES) - Código de 

Financiamento 001 
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APÊNDICES 

 

ROTEIRO DE ENTREVISTA 

Objetivo de pesquisa: Esta dissertação visa investigar e caracterizar como as empresas buscam a 

transição e adoção para os modelos de negócios circulares, por meio dos 7P’s de marketing mix (praça, 

preço, produto, promoção, pessoas, evidência física e processo) usando o ''Nudging'' como suporte para 

engajar os consumidores. 

CARACTERIZAÇÃO DA EMPRESA 

Nome: 

Número de colaboradores 

Localização 

CARACTERIZAÇÃO DO ENTREVISTADO 

Nome: 

Função: 

Tempo de trabalho na função: 

QUESTÕES DO GRUPO 1: Negócios circulares ou em transição para a circularidade. 

1) Como a empresa aplica a economia circular em seu negócio? Em quais setores? 

2) Quais foram as motivações para a adoção ou transição para as práticas circulares e/ou 

sustentáveis? 

3) Como a empresa realizou a transição para o negócio circular? 

4) Quais os principais produtos ou serviços circulares/ sustentáveis da empresa? 

5) Existe uma liderança que impulsiona a sustentabilidade na empresa? Quem? 

6) Quais são as propostas de valor único do negócio? Diferenciais? 

7)  Como a empresa seleciona matérias primas e embalagens? 

8) Existe algum projeto para a reduzir os desperdícios e prolongar a vida útil dos recursos? 

9) A empresa já utiliza energia limpa em seu processo produtivo? Como foi essa transição? 

10) A empresa incentiva o compartilhamento de produtos ou recursos? Como foi o início desse 

processo? 

11) Quais recursos tecnológicos a empresa utiliza? Esse recurso retirou material físico de 

circulação? 

12) A empresa incentiva a remanufatura e reciclagem dos seus produtos e serviços? 

13) A empresa comunica os diferenciais de circularidade ao consumidor? De qual forma? 

QUESTÕES DO GRUPO 2: Ferramentas do Marketing Mix (7P’s) adaptadas às questões 

da circularidade e sustentabilidade. 

1) Quais as principais ferramentas de marketing da empresa para divulgar os produtos e 

serviços? 

2) A empresa percebe algum novo comportamento de consumo em relação a seus produtos e 

serviços? 

3) Quais as adaptações ou mudanças de produto/serviço foram realizadas para o novo contexto 
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de mercado sustentável? 

4) Qual a política de preços praticadas pela empresa? Existe sazonalidade na política de preços? 

5) Quais os canais de distribuição do produto/serviço? Como são embalados?  

Como são selecionados os fornecedores e distribuidores? Qual a política de seleção? 

6) Quais os principais canais de divulgação dos produtos e serviços? A empresa tem certificados 

ou selos de sustentabilidade? 

7) Como ocorre a seleção dos funcionários? Existem treinamentos, pesquisas com feedbacks ou 

clima? Qual o contato dos funcionários de linha de frente com os consumidores? 

8) O ambiente físico leva em consideração as questões de sustentabilidade e a não geração de 

resíduos? Traduz a mensagem da empresa? Utiliza equipamentos tecnológicos no contato 

com os consumidores? 

9) Como é o processo de compra ou utilização do produto/serviços? Online ou físico? Existe 

algum ponto de contato que deve ser melhorado? 

10) Quais as principais alterações em sua estratégia (para um novo contexto de sustentabilidade) 

a empresa realizou? 

QUESTÕES DO GRUPO 3: Nudging 

1) A empresa verifica algum comportamento do consumidor que acredita que pode ser mais 

saudável ou sustentável? 

2) A empresa direciona ou aconselha a decisão do consumidor? De que forma? 

3) A empresa simplifica as informações de divulgação de seus produtos e serviços? Como? 

4) Alguma adaptação ao ambiente físico foi realizada para transmitir a mensagem da empresa? 

Ela influencia a decisão de compra? 

5) Quais as políticas da empresa? Elas estão representadas no ambiente físico? 

6) Normas sociais saudáveis são expostas no ambiente físico? De que forma? 

Fonte: Organizado pela autora. 

 

 
 


