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Resumo

Este relatorio documenta o trabalho realizado durante um estagio de 700 horas na
Loop Circular, Lda., tendo em vista 0 cumprimento dos requisitos necessarios para a
obtencdo do grau de Mestre em Gestdo pela Faculdade de Economia da Universidade de
Coimbra. Durante o estagio, foram desenvolvidas tarefas dentro da area de neg6cios, através
da integragéo na equipa da Loop Circular.

A Loop Circular, Lda., incluida no grupo The Loop Co., é detentora de diversos
projetos que aliam a tecnologia a sustentabilidade e Economia Circular. Em consequéncia
de um sistema operativo desenvolvido pela The Loop Co., denominado LoopOS, o presente
relatdrio reflete sobre o potencial dos retalhistas para impulsionar a ado¢do de préaticas
circulares, atuando como agentes facilitadores de Economia Circular.

De forma a abordar o tema anterior, é realizada uma abordagem tedrica com recurso
a artigos cientificos publicados. No seguimento do que é mencionado sobre Economia
Circular, nomeadamente o seu crescimento exponencial em consequéncia da atual urgéncia
ambiental, encontra-se um tdpico, na Revisdo da Literatura, sobre o caso especifico dos
retalhistas na sua posicao privilegiada para educar, consciencializar e prestar o suporte
necessario aos consumidores. Assim, estes podem reavaliar as suas decisdes de consumo e
respetivos impactos.

Todas as atividades que desenvolvi durante o estagio sdo aqui descritas, sendo
também apresentadas conclusdes retiradas durante a elaboracdo do presente relatorio.
Destaca-se ainda dentro das conclusdes apresentadas a existéncia de uma oportunidade de
diferenciacdo pela The Loop Co. e de um incremento a adoc¢do de praticas circulares pelos

retalhistas.

Palavras-Chave: Economia Circular; Sustentabilidade; Retalhistas; Responsabilidade;

Consumidores.



Abstract

This document reflects the work carried out during a 700-hour internship at Loop
Circular, Lda,, aiming to fulfill the necessary requirements to obtain a Master’s degree in
Management from the Faculty of Economics of the University of Coimbra. During the
internship, tasks were undertaken within the business area, through integration with the Loop
Circular team.

Loop Circular, part of The Loop Co. group, owns various projects that combine
technology with sustainability and the Circular Economy. As a result of an operating system
developed by The Loop Co., called LoopQS, this report studies on the potential of retailers
to boost circular practices, acting as facilitators of Circular Economy.

In order to tackle the previous topic, a theoretical study using published scientific
articles is carried out. Following what is mentioned about the Circular Economy, namely its
exponential growth as a consequence of the current environmental urgency, there is a topic
in the Literature Review about the specific case of retailers in their privileged position to
educate, raise awareness and provide the necessary support to consumers. Therefore,
consumers can re-evaluate their consumption decisions and their respective impacts.

All the activities developed during the internship are described and complemented
by the conclusions drawn during the written of this document. A highlight among the
conclusions is the identification of a unique differentiation opportunity for The Loop Co.

and a momentum for retailers to adopt circular practices.

Keywords: Circular Economy; Sustainability; Retailers; Responsibility; Consumers.
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Introducéo

Com o propdsito de cumprir 0s requisitos para obtencdo do grau de Mestre em
Gestdo pela Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra, realizei um Estagio
Curricular na empresa Loop Circular, Lda., sendo o presente Relatorio de Estagio, que
decorreu sob orientagdo da Professora Doutora Susana Garrido, o resultado das atividades
desenvolvidas durante 0 mesmo.

O Estagio Curricular decorreu na area de negocios, sob a supervisdo de Gustavo
Alves, Diretor de Estratégia e Operacdes na empresa The Loop Co., e teve a duracdo de 700
horas.

Este documento esta estruturado em duas partes principais. A primeira, referente a
Revisdo da Literatura, explora temas recorrendo a literatura encontrada, associados a
atividade da empresa e as funcGes desempenhadas ao longo do estagio. A segunda parte
detalha a histdria, missao, visdo, valores e projetos da The Loop Co. e relata as tarefas
realizadas e o conhecimento adquirido durante o estagio.

Ao acompanhar a criacdo do sistema operativo desenvolvido pela empresa para
estimular a criacdo de modelos de negdcios circulares, denominado LoopOS, despertou-me
0 interesse em compreender 0s possiveis impactos que este poderia ter e a sua recetividade
pelos retalhistas. Considerando a crescente relevancia e o interesse emergente na
sustentabilidade e no consumo responsavel, € crucial aprofundar esta tematica. Assim, na
Revisdo da Literatura foi elaborado um estudo tedrico, com base nas publicacdes existentes,
sobre o interesse na adocdo de praticas circulares pelos retalhistas, no seu papel como
agentes facilitadores ao alcance de uma Economia Circular e no aumento da
responsabilidade dos consumidores nas suas decisfes de consumo. Este documento visa
explorar a potencial transformacdo da industria para a evolu¢do do consumo consciente e

sustentavel.



1. Revisao da literatura

O desafio de conciliar o progresso econémico e social com a conservacdo ambiental
é cada vez mais urgente, sendo que as atividades humanas tém provocado graves impactos
no equilibrio ecoldgico do planeta. Para enfrentar este desafio, surgiram conceitos como a
Economia Circular e o Desenvolvimento Sustentavel que propdem a criacdo de produtos e
servigos que respeitem os limites dos recursos naturais e que contribuam para a melhoria da
qualidade de vida das atuais e futuras geracoes (Markovi¢, 2020).

O objetivo deste capitulo é desenvolver o tema da Economia Circular, fazendo uma
revisdo sistematica da literatura sobre o assunto. Para o efeito, este inicia-se com uma sec¢ao
introdutoria, que aborda a necessidade de mudanca de paradigma, de uma Economia Linear
para uma Economia Circular. Em seguida, ressalta-se a importancia dos consumidores na
transicdo para o desenvolvimento de modelos de negdcio circulares, assim como a analise
do seu comportamento e papel. S0 abordados conceitos como estratégias de pricing e
benchmarking fazendo referéncia as técnicas utilizadas no decorrer do estagio curricular. E
feita uma alusdo aos modelos de negdcios circulares desenvolvidos pela empresa e, por fim,

¢ abordado o tema de anélise do relatorio.

1.1. Economia circular
1.1.1. Definicéo e evolucédo da Economia Circular

Segundo Kirchherr et al. (2017, pp. 224 — 225), a Economia Circular (EC)
caracteriza “um sistema econdmico que se baseia em modelos de negdcio que eliminam o
conceito de “fim de vida” e que promovem a redugdo, através da reutilizagdo, reciclagem e
recuperacdo de materiais nas etapas de produgdo, distribuigdo e consumo (...) com a
finalidade de atingir o desenvolvimento sustentavel, criando ao mesmo tempo qualidade
ambiental, prosperidade econdmica e equidade social, em prol das geragdes futuras”.

Repp et al. (2021), por sua vez, afirmam que a EC é um conceito que visa
possibilitar a transicdo para a sustentabilidade. Esta propde modelos de negdcio para
diminuir a pegada material de bens e servicos, incentivando medidas como a reducdo da
entrada de matéria-prima, a reutilizacdo de bens e a reciclagem de materiais. As trés medidas
mais destacadas sdo a redugdo, a reutilizagdo e a reciclagem, os “3R”, que refletem os
principais principios da EC.

Assim, a EC pode ser definida como um modelo econémico global que tem como

objetivo minimizar o consumo dos recursos finitos, que sdo cada vez mais escassos e caros



e maximizar o valor dos materiais, produtos e sistemas. Além de preservar o valor dos
recursos, a EC pretende ainda separar o crescimento econémico da deterioracdo ambiental.
Deste modo, a EC propde um design inteligente que favorece a partilha, o aluguer, a
reutilizacdo, a reparacdo, a renovacao e a reciclagem dos produtos existentes, evitando o
desperdicio e a criagdo de residuos (Su et al., 2013; Ellen MacArthur Foundation, 2017; Rios
etal., 2022).

Relativamente aos beneficios inerentes, a EC promove na sociedade e na economia,
como um todo, a eficiéncia dos recursos e a promoc¢éo de tecnologias mais limpas que
permitam a reducdo dos impactos ambientais. Além disso, a transicdo para uma EC traz um
possivel crescimento econdmico, o que oferece as empresas, mesmo operando com recursos
limitados, oportunidades para criarem valor, obterem receitas, reduzirem 0s custos e criarem
legitimidade junto aos consumidores e aos stakeholders (Manninen et al., 2018; Rosa et al.,
2020; Andersen, 2007).

A EC surgiu como resposta aos desafios e aos limites impostos pelo modelo de
economia linear que segue o padrao “take-make-use-dispose”, que se baseia na extragdo de
recursos naturais, na fabricacdo dos produtos, na venda aos consumidores e no descartar dos
mesmos apos o uso (Velenturf et al., 2019). Este modelo tem impactos prejudiciais no bem-
estar das geracOes atuais e futuras, ao contribuir fortemente para a extin¢do das reservas
naturais e para os niveis de polui¢cdo mundiais (Leitdo, 2015).

Fischer e Pascucci (2017) reconhecem que o sistema linear esta a aproximar-se do
fim, uma vez que 0s governos e as empresas de todo 0 mundo tém estado cada vez mais
conscientes dos problemas relacionados com a escassez de recursos naturais, 0 que pode
consequentemente provocar a volatilidade de precos, incertezas e crises econdmicas e causar
a degradacdo dos ecossistemas.

Por consequéncia, a EC tem vindo a ser apoiada por programas governamentais e
iniciativas empresariais que apostam na reciclagem, na reducdo dos residuos e no refabrico
como formas de valorizar os materiais e os produtos que ja foram utilizados, dando-lhe uma
nova vida Gtil (Costa et al., 2020).

1.1.2. Principios da Economia Circular
Prieto-Sandoval et al. (2018) identificaram dois grupos diferentes de principios da

EC. Os primeiros, mais comuns e frequentemente mencionados, sdo os “3Rs” (Reduzir,

Reutilizar e Reciclar). O segundo, descrito em inumeras publicacdes e relatorios de



organizag¢Ges como a Ellen MacArthur Foundation, apresenta o uso de estratégias de design

sustentavel como os principios essenciais da EC.

Os principios R (Reduzir, Reutilizar e Reciclar) foram os primeiros a definir a EC.

No entanto, com o passar do tempo, estes trés principios evoluiram e surgiram novas

variagcBes quanto a priorizacdo, uso pretendido e significados. Desta forma, atualmente,

alguns dos principios R existentes sdo (Cimen, 2023):

Reduzir - que implica medidas que visem a minimizacdo do consumo de recursos
naturais, energia e a criagao de desperdicio;

Reutilizar - que apoia o0 aproveitamento de materiais ou produtos descartados para
outra finalidade, mantendo a sua func¢éo original;

Reciclar - que tem a finalidade de transformar um material ou produto descartado
num novo;

Recusar - que implica a rejeicdo de um processo ou produto desnecessario ou
substituivel;

Repensar - que consiste em reavaliar e mudar acdes de consumo e descarte,
procurando um menor impacto ambiental,

Recuperar - que consiste na incineracdo de material biodegradavel ou residuos com
0 intuito de gerar energia ou calor;

Reaproveitar - que tem como finalidade dar um novo uso ou fungdo a um artigo
através do upcycling;

Refabricar - que visa a recuperacdo de produtos descartados ao seu estado original
ou similar;

Reparar - isto é, restaurar partes defeituosas de um produto para prolongar o seu
ciclo de vida;

Renovar - que consiste no uso de energia e materiais renovaveis e degradaveis;
Recondicionar - que visa a recuperacdo de um produto antigo ou descartado,
restaurando-o para a sua condicao original;

Substituicdo (Replace em inglés) - isto €, a troca de um material ndo sustentavel por

um material sustentavel.

Relativamente ao segundo grupo de principios da EC, um exemplo sdo os 3

principios definidos pela Ellen MacArthur Foundation (2019a), refletidos na Figura 1,

nomeadamente:



REGEMERATION

Eliminacdo do desperdicio e poluicdo: este principio consiste em conceber os

produtos e os processos de forma a evitar que se gerem residuos e emissdes desde o
inicio. Isto implica escolher materiais seguros e renovaveis, prolongar a vida atil dos
produtos, facilitar a sua reparacdo e reciclagem e evitar o uso desnecessario de
recursos, sendo estes limitados;

Circular produtos e materiais (no seu valor mais alto): este principio consiste em

manter os produtos e as matérias em utilizacdo pelo maior tempo possivel. Isto
implica criar modelos de negocio que permitam partilhar, reutilizar ou refabricar os
produtos, bem como reciclar os materiais de forma eficiente. Assim, o valor
intrinseco dos produtos e materiais é preservado;

Regenerar a natureza: este Gltimo principio consiste em apoiar 0s processos naturais

e deixar mais espacgo para a natureza prosperar. Isto implica utilizar fontes de energia

renovaveis, restaurar os ecossistemas degradados e proteger a biodiversidade.

RENEWABLES A FINITE MATERIALS
ES FLOW MAN, STOCK MANAGEMENT

it

PARTS MANUFACTURER

Voo

PRODUCT MANUFACTURER

FARMING/COLLECTION'

BIOCHEMICAL
FEEDSTOCK

CASCADES

EXTRACTION OF
BIOCHEMICAL
FEEDSTOCK*

1 Hunting and fishing
2 Can take both post-harvest and post-consumer waste as an input

SOURCE

Ellen MacArthur Foundation : )

Circular economy systems diagram (February 20193 MINIMISE SYSTEMATIC ACA
www.ellenmacarthurfoundation.org LEAKAGE AND NEGATIVE . EblilENND:TK)NRI HUR
Drawing based on Braungart & McDonough, EXTERNALITIES i

Cradle to Cradle (C2C) i

Figura 1. Modelo de Economia Circular

Fonte: Ellen MacArthur Foundation (2019b)



1.1.3. Barreiras a Economia Circular

Apesar dos beneficios inerentes da transi¢do para uma EC para 0 meio ambiente e
para a sociedade, esta passagem, na pratica, é lenta devido aos diversos obstaculos que
dificultam a sua difusdo generalizada (Grafstrom & Aasma, 2021).

Entre as barreiras a EC, destacam-se:

e Barreiras Comportamentais que envolvem a baixa consciéncia, interesse e
sensibilizacdo dos consumidores, que tendem a optar por produtos novos e mais
apelativos ao invés de produtos reciclados ou usados. Esta aversao ao risco, provoca
uma diminuicdo da procura por produtos em segunda médo ou recondicionados,
dificultando a implementacédo de estratégias de EC (Pomponi & Moncaster, 2017,
Kumar et al., 2019);

e Barreiras Tecnoldgicas que incluem o design inadequado dos produtos, que nédo

permite a criacdo de produtos e servigcos que possam ser reutilizados, reparados e
reciclados, bem como a falta de sistemas de informacdo que consigam medir e
monitorizar o progresso e detetar os desperdicios (Grafstrom & Aasma, 2021);

e Barreiras Estruturais que se referem a falta de troca de informacéo, cooperacgéo e

comunicagédo entre os diferentes atores envolvidos, que dificultam a partilha de
responsabilidade e beneficios, bem como, a heterogeneidade das politicas entre o0s
diferentes paises (Ritzén & Sandstrom, 2017);

e Barreiras Financeiras, nomeadamente a dificuldade em encontrar financiamento,

levando a que as empresas ndo sejam incentivadas a investir em solugées circulares
e a reduzir o desperdicio (Rizos et al., 2015);

e Barreiras Operacionais, como a falta de infraestruturas e gestdo adequada da cadeia

de abastecimento que limitam a recolha, separacdo, transporte e tratamento dos
residuos (Grafstrom & Aasma, 2021);

Dito isto, existem diversas barreiras que dificultam a transicdo para uma EC e que
condicionam a aquisi¢do de produtos usados e reciclados, assim como a disseminacgédo da
pratica de partilha e aluguer de bens e servicos entre os consumidores.

Para superar estes entraves, € necessario repensar o processo de criacdo dos
produtos desde o inicio, com uma mentalidade circular e estabelecer parcerias com 0s
diversos stakeholders, como governos, industrias transformadoras e instituicbes académicas,
para que seja possivel avancar com préticas de EC e a construgdo de modelos de negdcio

circulares (Schroeder et al., 2019; Grafstrom & Aasma, 2021). E, assim, importante que as

6



organizagGes compreendam os seus proprios obstaculos e oportunidades para se inserirem

neste novo modelo de producédo e consumo (Ritzén & Sandstrom, 2017).

1.1.4. Modelos de negdcio circulares
1.1.4.1. Conceito e estratégias-chave

O modelo de negocio pode ser visto como uma representacdo do meétodo de
funcionamento da empresa. Ele deve ser bem estruturado para evidenciar o diferencial
competitivo da empresa, indicando o posicionamento da mesma no mercado em relagdo aos
seus concorrentes e 0 seu modo de atuacdo (Urbinati et al., 2017).

Por forma a adotar modelos de negdcio circulares, € necessario que as empresas
alterem toda a sua cadeia de valor e envolvam todos os atores nessa transformagéo. Para a
adocdo destes tipos de modelos € necesséria a redefini¢cdo da proposta de valor da empresa,
com o objetivo de criar valor sustentavel integrando aspetos econdmicos, ambientais e
sociais (Reichel et al., 2016; Evans, et al., 2017).

Os modelos de negdcio circulares visam prolongar o ciclo de vida dos produtos,
permitindo que sejam recuperados e recolocados no mercado. Além disso, seguem uma
I6gica que procura otimizar o uso de energia e recursos, gerar valor a partir dos residuos e
repensar a forma de criacdo de valor para os consumidores (Antikainen & Valkokary, 2016).

Os modelos de negécio circulares podem ter trés tipos de estratégias: Slowing loops,
Closing loops e Narrowing loops (Triguero et al. 2022).

Narrowing loops requer a adogéo de novos processos para reduzir o uso de recursos
naturais. Este esta inserido no primeiro principio dos 3Rs, Reduzir. Esta reducdo visa
minimizar o consumo de energia priméaria e matérias-primas, melhorando a eficiéncia no
processo de producdo e distribuicdo atraves da introducdo de melhores tecnologias. Estas
melhorias tém um impacto significativo no uso de embalagens, nos requisitos de area de
armazenamento e, acima de tudo, nos recursos usados para o transporte dos produtos
(Triguero et al. 2022).

O objetivo da segunda estratégia, Closing loops, é estabelecer o fecho do ciclo entre
as etapas de pos-utilizacdo e producdo, procurando um fluxo circular de recursos. Dito de
outra forma, procura o aproveitamento dos materiais dos produtos em fim de vida e a sua
transformacé&o em novos produtos que retornam a cadeia de valor. Este pode ser concretizado
através de acgdes, como a reciclagem ou o upcycling (Bocken et al., 2016; Triguero et al.
2022).



Por fim, o terceiro tipo de estratégia, Slowing loops, requer o design de bens de
longa duracdo e a extensdo da vida atil dos produtos. Dito isto, consiste em projetar novos
produtos ou redesenhar os existentes para torna-los mais eficientes ao longo do seu ciclo de
vida. Algumas das estratégias a implementar para o abrandamento do ciclo dos produtos e,
consequentemente, promover o uso mais prolongado, sdo a reparagéo e o recondicionamento
(Triguero et al. 2022).

Slow

Narrow Close

Figura 2. A Economia Circular: narrowing, slowing e closing loops
Fonte: Konietzko et al. (2020)

1.1.4.2. O caso especifico do mercado de recondicionados e produtos em
segunda méao

No seguimento das estratégias previamente delineadas, os modelos de negécios de
recondicionados e produtos em segunda mé&o surgem como solucGes para combater o
consumo excessivo e o desperdicio dos recursos. Estes modelos enquadram-se na estratégia
“slowing loops”, tendo como finalidade a otimizagdo do ciclo de vida dos produtos e
materiais, assegurando que estes permanecam na sua utilidade maxima através da extenséo
da vida util. Estes modelos de negocio tém vindo a ganhar popularidade, nao sé pela sua
contribuicdo para o ambiente, mas tambeém pelo seu potencial para gerar beneficios
econdmicos (Shevchenko et al., 2023).

No caso dos produtos em segunda mao, estes sdo objetos que tiveram pelo menos
um dono, ou seja, sdo usados por, pelo menos, dois utilizadores (o0 primeiro e 0s
subsequentes) em diferentes periodos de tempo. Esta utilizacdo consecutiva por multiplos
utilizadores pode contribuir para beneficios ambientais, prolongando a vida util de um

produto. A reutilizagdo dos produtos em segunda méo pode reduzir o impacto ambiental ao



diminuir a produgdo, levando a uma reducdo do uso de matéria-prima e a necessidade de
fabricacdo de novos produtos. Este modelo de negdcio é, portanto, considerado uma
alternativa viavel ao alcance de um consumo mais sustentavel (Moon et al., 2023).

Relativamente ao recondicionamento, este pode ser definido como o processo de
elevacdo de produtos usados a um determinado padrdo de qualidade pré-estabelecido. O
processo de funcionamento envolve a substituicdo de pecas desgastadas e a renovacgao
estética do produto para que este se aproxime do seu estado inicial. O nivel de
recondicionamento ou controlo de qualidade depende de vérios fatores, tais como os padrbes
de qualidade do fabricante e da industria, o tipo de ativo e 0s avangos tecnoldgicos. De notar
que, um produto recondicionado pode apresentar melhorias limitadas na funcionalidade dos
produtos e ligeiras anomalias. Muitas empresas de recondicionados e produtos em segunda
méo oferecem garantia pelos produtos, o que aumenta a confianga dos consumidores e
incentiva a adocdo destes modelos de negécios (DLL Group, 2018).

Assim, os produtos recondicionados sdo produtos em segunda mao que passam por
um controlo de qualidade antes de serem revendidos no mercado. Neste processo os produtos
sdo inspecionados e testados para garantir que estdo em correto estado de funcionamento.
Os produtos em segunda mao, por sua vez, ndo passam necessariamente por um processo
formal de inspec&o e reparo como os produtos recondicionados e a sua condi¢do pode variar.

Apesar das inimeras vantagens inerentes ao recondicionamento dos produtos, a
percecdo dos consumidores é frequentemente alterada pela etiqueta “recondicionado”.
Muitos consumidores percecionam estes produtos como tendo qualidade inferior, mesmo
estando em perfeito estado de funcionamento. Este pensamento esta relacionado com muitos
fatores como a falta de conhecimento sobre o processo de recondicionamento e a fiabilidade
do produto (Zhang et al., 2019).

Para que haja uma maior aceitacdo destes produtos, é crucial desenvolver esforcos
para educar os consumidores, elucidando-os acerca dos beneficios ambientais
proporcionados por estes produtos, especialmente numa sociedade com tendéncias
profundamente enraizadas ao consumo. A reutilizacdo de produtos possui o potencial para
preservar recursos e mitigar os impactos ambientais decorrentes da producgéo de bens, pelo
que a adocgéo destes modelos de negdcio devem ser promovidos (Fortuna & Diyamandoglu,
2017).



1.2. Viséo e papel do consumidor

Para que os modelos de negdcio circulares sejam bem-sucedidos, para além das
empresas necessitarem de uma nova logica para conceber os produtos e servigos, € também
importante incentivar novos padrées de consumo (Edbring et al., 2016). Deste modo, 0
consumidor tem um papel fundamental na viabilidade destes novos modelos de organizagéo
circular (Leitdo, 2015).

Assim, é essencial compreender as necessidades e expectativas dos consumidores
e utiliz&-las como referéncia para o desenvolvimento de novos servigos circulares. Entende-
se que a chave para a mudanca reside na otimizagdo da proposta de valor dos modelos de
negocios circulares, considerando ndo apenas o racional, mas também os comportamentos
dos consumidores que abrangem os seus habitos e as suas rotinas em todas as fases, desde a

compra ao consumo e o descartar do produto (Planing, 2015; Vehmas et al, 2018).

1.2.1. Decisdo de consumo

De acordo com Kirchherr et al. (2017), o objetivo da EC é alcangar o
desenvolvimento sustentavel e, nesse sentido, 0 consumo no contexto da EC pode ser
categorizado como uma forma de consumo mais sustentavel.

Southerton e Welch (2019), investigadores na area de estudos do consumo, afirmam
gue 0 consumo é um processo complexo, sendo que se encontra inserido em sistemas sociais,
econdmicos, culturais e materiais. Por sua vez, segundo Warde (2005), o consumo pode ser
compreendido como um processo em que 0s agentes se envolvem na apropriacdo e
valorizagdo de bens, servicos, performances, informacdes ou ambiente, com fins utilitarios,
expressivos ou contemplativos. Esta abordagem reconhece a complexidade e as multiplas
dimensdes envolvidas no ato de consumir, o qual pode servir a diversos propdsitos, nao se
limitando apenas a satisfacdo de necessidades utilitarias, mas também a expressdo de
identidades pessoais e sociais. Dito isto, € possivel afirmar que as escolhas dos consumidores
ndo se limitam a utilidade direta dos bens, mas também s&o influenciadas pelas propriedades
e caracteristicas dos mesmos.

Desta forma, no que toca as caracteristicas mais sustentaveis e circulares dos bens,
estas podem ser valorizadas de forma diferente pelos consumidores ou até mesmo ignoradas.
Assim, a procura por este tipo de bens e servicos e o valor que os consumidores lhes atribuem
depende das suas preferéncias individuais em relacdo a essas caracteristicas.

Para que os consumidores prolonguem a vida atil dos produtos, é necessario que

estes tenham capacidade e interesse em fazé-lo, bem como uma visdo positiva sobre 0s seus
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beneficios. Da mesma forma, os consumidores devem estar conscientes das vantagens e
riscos associados para que 0s considerem como opgOes vidveis em relacdo a compra
tradicional de novos produtos (Mugge, 2018).

Assim sendo, é fundamental compreender a visdo do consumidor perante uma EC
e avaliar quais os elementos que mais pesam no comportamento dos consumidores em
relacdo as compras sustentaveis. Uma EC ndo se resume a substituir um tipo de produto por
outro mais “sustentavel” ou “verde”, implica mudanc¢as de comportamento, como incentivar
comportamentos de reparacdo, reutilizacdo ou revenda, além de uma diminui¢cdo nas
aquisicdes iniciais, para fazer uma transicdo em larga escala dos sistemas lineares e reduzir
a necessidade de producdo primaria de energia e material (Camacho-Otero et al., 2020;
Calvo-Porral & Lévy-Mangin, 2020).

1.2.2. Fatores que condicionam 0 consumo

De forma a analisar o comportamento do consumidor, é importante reconhecer 0s
fatores que estimulam ou desestimulam os consumidores a adotarem um modelo de consumo
mais circular no contexto da EC.

Conforme apontam alguns estudos, o conhecimento do produto é um fator relevante
para entender as diferentes alternativas circulares. Este conhecimento permite avaliar a
qualidade e os beneficios do artigo, tanto para o consumidor como para o ambiente. Quando
ha falta de conhecimento, pode haver ddvidas relativamente a qualidade dos produtos,
especialmente dos produtos recondicionados, como mencionado no capitulo anterior (Wang
& Hazen, 2015), assim como receio quanto a limpeza e desinfecdo dos produtos partilhados
(Baxter e Childs, 2017).

Os beneficios que o consumidor pode obter da oferta desse produto também sao
determinantes na escolha de produtos circulares. A nivel econémico, o prego mais acessivel
tem um impacto positivo na preferéncia dos consumidores (Lawson et al., 2016).

Entre os fatores que influenciam a decisdo de compra, destacam-se as experiéncias
anteriores do consumidor, a facilidade e a conveniéncia, a durabilidade do produto e a
reputacao da marca (Catulli, 2012; Mugge, et al., 2017; Agrawal, et al., 2015).

1.3. Preco, Pricing e as Estratégias de Pricing
1.3.1. Conceito de preco e pricing

O preco pode ser considerado como o valor monetério atribuido a um produto ou
servigo, representando a quantia que um consumidor esta disposto a abdicar para obter os

beneficios de possui-lo e /ou utiliza-lo. E, assim, uma representacdo financeira do valor
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percebido pelo consumidor em relacdo aos beneficios e utilidades oferecidas pelo produto
ou servico e € estabelecido com base na interacdo entre a oferta e procura no mercado (Kotler
& Armstrong, 2012).

Dito de outro modo, o preco € percebido como um critério de julgamento com base
na expectativa de satisfacdo que um produto ou servi¢co pode proporcionar (Milan et al.,
2016). Esta definicéo ressalta a relevancia do pre¢co como elemento fundamental na percecao
de valor por parte dos consumidores. Esta é influenciada pela relacdo entre o preco pago e
0s beneficios percebidos por estes, incluindo a qualidade, utilidade, conveniéncia e outros
atributos associados ao produto ou servigo. Desta forma, o preco € um fator critico que o0s
consumidores consideram ao avaliar se um produto ou servico é digno do seu investimento
financeiro.

Tal como o preco, também hé inimeras definicdes para o conceito de pricing,
existindo diferentes perspetivas sobre 0 mesmo.

Enguanto a economia estuda o pricing na sua vertente macroeconémica,
distinguindo por exemplo os conceitos de preco nominal e preco real, o marketing faz uma
analise mais rica, baseada em elementos empiricos da perspetiva dos compradores (Skouras
et al, 2005).

O pricing remete ao processo de determinacgédo do preco de um determinado produto
ou servico. Este € influenciado por uma série de fatores, tanto internos quanto externos. Os
fatores internos sdo de natureza organizacional e incluem os objetivos de marketing da
empresa, as estratégias do mix de marketing, os custos de producdo e a estrutura
organizacional como um todo. Por sua vez, os fatores externos séo elementos do ambiente
empresarial e incluem a natureza do mercado, a procura e a concorréncia. Assim, confirma-
se a complexidade da definicdo do preco, sendo que ndo ha uma unica abordagem ou
estratégia que seja aplicavel a todas as empresas. Por esta razdo, antes de definir o preco de
um produto ou servico, é essencial que a empresa estabeleca a sua estratégia de oferta e os
objetivos a serem alcangados. Quanto mais claros estes elementos forem, mais simples sera
0 processo de estabelecimento do preco (Milan et al, 2016).

Em relagcdo aos objetivos a serem alcangados, importa notar que estes podem ser
expressos em termos de metas especificas relacionadas com o negocio, como variaces
percentuais do volume de negdcios, participacdo de mercado, lucro, rentabilidade e retorno
sobre o investimento. De referir ainda que, 0s objetivos podem variar de acordo com o tipo

de produto ou servico comercializado, o periodo de tempo a que respeita, a unidade de
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negdcio da empresa e ao enquadramento geografico (Hinterhuber, 2004; Lancioni, 2005;
Kohli & Suri, 2011).

Em suma, o pricing é uma atividade estratégica que vai além da determinacao
isolada de precos, envolvendo uma analise cuidadosa dos fatores internos e externos que
afetam a percecédo de valor dos consumidores, a compreensdo do ambiente competitivo, a

andlise da procura e a consideragdo dos custos envolvidos.

1.3.2. Estratégias de pricing e seus determinantes

Torres e Martins (2006) afirmam que as estratégias de pricing sdo o meio pelo qual
0s objetivos definidos pelas organizacGes podem ser alcancados. Uma estratégia de precos
bem-sucedida depende de uma avaliacdo e ponderacdo adequada de varios fatores-chave.
Estes incluem os custos associados a oferta, a percecdo de valor pelos compradores e a
consideracdo cuidadosa das a¢des dos concorrentes.

E importante ressaltar que ndo existem estratégias predefinidas. Muitos gestores
cometem equivocos ao tentar implementar modelos que se revelaram eficientes noutras
empresas, setores ou situacdes de mercado. A determinacdo adequada da estratégia de pregos
depende, assim, da precisa avaliacdo e ponderacdo dos custos, do valor percebido pelos
consumidores e da analise da concorréncia (Torres e Martins, 2006).

Face ao atual cenario empresarial, altamente competitivo, onde o mercado esta
saturado pela quantidade de oferta e 0s novos concorrentes, locais e internacionais, estdo
cada vez mais agressivos, 0 preco emerge como um fator critico para garantir a viabilidade
de uma empresa no curto, médio e longo prazo. E importante destacar que o contexto
competitivo do mercado atual exige que as empresas sejam ageis e eficientes, com politicas
e estratégias de pricing bem definidas, capazes de enfrentar os desafios decorrentes do
negdcio, tanto a nivel nacional quanto internacional (Milan et al, 2016).

Dito isto, é relevante salientar que a definicdo do prego de um produto ou servico €
influenciada por uma série de fatores, tanto internos quanto externos a organiza¢do. Com a
disponibilizagdo exponencial de informagdes cada vez mais detalhadas e confiaveis, a
definicdo de precos ndo é baseada unicamente nos custos inerentes ao produto ou servico,
como também na natureza do relacionamento com o cliente. Além disso, para implementar
uma estratégia de pregos dinamica, é essencial considerar a elasticidade da procura em
diferentes condic¢Ges de mercado. Isto implica compreender as respostas dos clientes perante

diversas situacdes de compra, por exemplo, a compra sazonal em periodos de inverno ou
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verdo (Wyner, 2001). Assim, uma estratégia de pricing eficiente requer um entendimento
solido do ambiente competitivo e do valor percebido pelo cliente.

Deste modo, é crucial sublinhar que, com o surgimento de novos players, marcas e
produtos no mercado, as empresas devem adaptar as suas estratégias aos seus contextos
organizacionais e ao mercado onde se inserem. E essencial incutir nos consumidores a
percecdo de que os produtos e servicos oferecidos possuem um valor superior, de forma a

incentivar os consumidores a pagar 0 maximo possivel pelos mesmos.

1.3.3. Tipos de estratégias de pricing

Como referido anteriormente, face ao aumento exponencial da intensidade
competitiva, com o numero de ofertas do mesmo produto em ascensao e a crescente presenca
de potenciais concorrentes, € notorio que o preco tem sido considerado como uma das
variaveis fundamentais para os resultados e sucesso de uma empresa a curto, médio e longo
prazo, sendo considerado um aspeto essencial nas estratégias de negocio.

Existem varias estratégias de pricing para obtencdo de vantagem competitiva,

sendo as principais:

Precos baseados no custo

A definicdo de precos baseada no custo consiste em estabelecer o valor de venda
de um produto com base nos custos associados a sua producdo, distribuicdo e venda,
acrescentando a estes custos uma margem de retorno que compense 0 risco e esforco
envolvido. Estes custos podem ser de natureza variavel, ou seja, alteram-se de acordo com
0 nivel de producdo, ou podem ser custos fixos, que sdo independentes do volume de
producdo (Kotler & Armstrong, 2012).

E, contudo, importante notar que a defini¢do do preco de venda com base exclusiva
nos custos pode levar a conflitos, especialmente em relacdo a perda de competitividade, uma
vez que nao sdo considerados 0s aspetos da procura e niveis de concorréncia (Canever et al,
2012).

Neste sentido, a abordagem de definicdo de precos baseada exclusivamente no
custo pode ser considerada restrita, pois ndo leva em consideracdo a relacdo entre a empresa

e 0 seu mercado de atuacdo (De Toni et al, 2017).

Precos baseados na criagéo de valor para o cliente
Kotler e Armstong (2012) abordam esta estratégia como aquela que estabelece o

preco de um produto com base na perce¢do do valor por parte dos consumidores, levando
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em consideracdo os beneficios que eles podem obter com esse produto. Ou seja, esta é uma
estratégia centrada no cliente que se inicia com base na analise das necessidades dos
consumidores e nos valores das suas interpretacoes.

Dito de outra forma, esta estratégia de definicdo de preco visa assegurar que 0S
beneficios oferecidos pelo produto sejam percebidos pelo consumidor como tendo um valor
igual ou superior aos sacrificios financeiros ou outros custos incorridos durante o processo
de compra (De Toni et al., 2017).

Estratégia baseada na concorréncia

Esta estratégia é adotada quando as empresas estabelecem o0s seus precos
considerando os precos praticados pela concorréncia e visam garantir que a empresa
permaneca competitiva no mercado, oferecendo precos adequados e atraentes ao seu
publico-alvo (Faith, 2018).

Kotler e Armstrong (2012) afirmam que, o pricing baseado na concorréncia pode
ser aplicado de vérias formas, como cobrar 0 mesmo preco praticado pelos concorrentes,
cobrar um preco inferior ao dos concorrentes para atrair clientes ou praticar precos mais
elevados se a empresa entender que a oferta em questdo traz maior valor em consideracao

com a concorréncia.

1.4. Benchmarking
1.4.1. Conceito e beneficios

Numa era de elevada competitividade e complexidades corporativas, torna-se
crucial para uma organizacdo conhecer o seu préprio padrdo de qualidade e compara-lo com
outras entidades do mesmo setor.

Neste contexto, surge a técnica de benchmarking, fundamental na avaliacdo do
desempenho de uma empresa relativamente a outras. A aplicacdo desta técnica visa a
identificacdo e a implementacdo das melhores praticas do mercado, possibilitando, assim, a
melhoria do desempenho da organizagéo até que esta se equipare ou supere 0s concorrentes
(Agarwal et al., 2011; Min & Min, 2013).

O benchmarking emerge, deste modo, como uma ferramenta de gestéo eficaz, capaz
de identificar ideias inovadoras e estimular alteragdes, com o intuito de promover melhorias
continuas na realizacdo de uma determinada atividade, funcéo ou processo. Adicionalmente,

permite estabelecer novas metas de desempenho que sejam simultaneamente praticas e
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viaveis, conferindo & empresa uma vantagem competitiva (Agarwal et al., 2011; Min & Min,
2013).

Na pratica, ao empregar o benchmarking, uma empresa estabelece uma comparacao
do seu desempenho com a dos seus concorrentes. Este processo nao sé possibilita a avaliacdo
da performance atual da empresa em relacéo a outras, como também a aprendizagem a partir
das mesmas, criando assim novas ideias, métodos e praticas que possam melhorar a sua
operacionalidade (Agarwal et al., 2011; Min & Min, 2013).

Em sintese, o benchmarking refere-se ao processo continuo e sistematico de
avaliacdo e comparagéo dos produtos, servigos ou processos de uma organizacdo em relagao
aos seus concorrentes ou referéncias do setor, com o objetivo de avaliar a eficacia das suas

operacdes, identificar oportunidades de melhoria e implementar metas realistas de melhoria.

1.4.2. Tipos de benchmarking

O benchmarking pode ser dividido em trés categorias principais (Agarwal et al.,
2011; Min & Min, 2013):

e Benchmarking de Processos: esta abordagem centra-se na anélise e avaliacdo dos
processos e praticas internas de uma organizacao e a comparacao com as melhores
praticas do setor. Este tipo de benchmarking permite identificar e estudar potenciais
melhorias e adotar estratégias bem-sucedidas de outras empresas;

e Benchmarking de Desempenho: este tipo de benchmarking concentra-se na
comparacdo de métricas quantitativas e indicadores-chave de desempenho, como
fatores financeiros, nivel de produtividade, qualidade técnica e satisfacdo do cliente
permitindo, assim, uma comparacdo direta de indicadores de desempenho. Um dos
formatos de benchmarking de desempenho € o benchmarking competitivo que visa
medir o desempenho de uma organizacdo em relacdo aos seus concorrentes diretos
na mesma industria;

e Benchmarking Estratégico: compara a abordagem estratégica global de uma
organizagdo, abrangendo o posicionamento de mercado, modelos de negdcio e
objetivos de longo prazo. Este tipo de benchmarking pode fornecer informagoes

sobre o contexto competitivo e revelar oportunidades de crescimento e inovacao.

Segundo Neely et al. (2005), de entre os diferentes tipos de benchmarking, o mais
benéfico é o benchmarking competitivo, pois concentra-se na medicao direta do desempenho
dos concorrentes e fornece informac6es valiosas sobre 0 que os clientes realmente desejam

e 0 que 0s concorrentes estdo a fazer para satisfazer as necessidades dos mesmos.
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1.4.3. Relevancia do Benchmarking no contexto do Pricing

Face ao mencionado sobre o conceito de benchmarking, € possivel afirmar que esta
técnica pode ser utilizada na orientacdo e formacao de estratégias de pricing baseadas na
concorréncia. Ao realizar benchmarking competitivo de precos, as empresas podem obter
informacdo valiosa sobre o posicionamento de precos no mercado. Deste modo, esta
ferramenta permite a identificacdo de oportunidades para a otimizacao da estrutura de precos
e a monitorizagdo de tendéncias e mudancas no mercado. De notar que, este tipo de
benchmarking focado nos precos requer um profundo entendimento do mercado-alvo, dos
principais concorrentes e das tendéncias de pregos (Kosno, 2023).

Em sintese, ao realizar-se benchmarking competitivo focado nos precos, isto &,
fazer uma comparacdo direta da estrutura de precos da concorréncia, sdo descobertas
oportunidades de melhoria. Além disso, este tipo de benchmarking concede as empresas a
capacidade de se manterem atualizadas e adaptarem as suas estratégias de acordo com as
mudancgas nas expectativas do consumidor. Assim, confirma-se que, num contexto
caracterizado por um elevado grau de competitividade, esta técnica revela-se um recurso

essencial para a otimizagao da estrutura de precos das organizacoes.

1.5. O papel dos retalhistas na promocéo de praticas de Economia Circular e na

consciencializacdo dos consumidores sobre as suas decisées de consumo

Face aos desafios globais enumerados anteriormente, tais como a escassez de
recursos, a criagdo de residuos e as alteracdes climaticas, a EC emergiu como uma estratégia
essencial para os enfrentar. Os retalhistas, na sua posi¢cdo de intermediarios influentes entre
produtores e consumidores, tém uma oportunidade Unica para impulsionar a ado¢do de
comportamentos sustentaveis e disseminar conhecimento ao publico em geral (Vadakkepatt
et al., 2021). Assim sendo, este capitulo examina o papel que os retalhistas exercem na
sociedade, 0 seu potencial para promover os principios de EC, os desafios sentidos na adog¢ao
de praticas circulares e a capacidade em aumentar a responsabilidade dos consumidores

guanto as suas decisdes de consumo.
1.5.1. Retalhistas como agentes facilitadores da Economia Circular
O conceito de EC implica a promocao da sustentabilidade em toda a cadeia de
abastecimento, na qual os retalhistas desempenham um papel central e crucial. Estes tém o

poder para liderar e apoiar essa cadeia, articulando os interesses e as a¢des dos atores a

montante e a jusante. Os atores a montante, compreendem os produtores, 0s parceiros
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tecnoldgicos, as Organizacbes ndo Governamentais, os fornecedores (fabricantes e
grossistas, por exemplo) e outros elementos que interagem com os retalhistas antes da
aquisicdo de um produto pelo cliente. Os atores a jusante, englobam os clientes que compram
os produtos dos retalhistas, os consumidores que utilizam os produtos, as familias, as
comunidades e os potenciais stakeholders que influenciam e s&o influenciados pelos
processo de consumo (Vadakkepatt et al., 2021).

Devido a ligacéo direta que os retalhistas tém com os fornecedores e consumidores,
estes encontram-se numa posicdo privilegiada para implementar e impulsionar préaticas
sustentaveis que incentivem ambas as partes a adotar uma postura semelhante.

No que diz respeito aos fornecedores, estes podem ser motivados pelos retalhistas
a estabelecer normas rigorosas e diretrizes especificas que assegurem a sustentabilidade dos
produtos comercializados. Estas podem abranger diversos critérios, nomeadamente a
minimizagdo do desperdicio, o uso de materiais reciclados, a producéo eficiente em termos
de energia, entre outros. Os retalhistas, ao integrar estes requisitos nas suas relacfes
contratuais com os fornecedores, podem garantir um compromisso com o cumprimento de
objetivos de sustentabilidade. Além disso, os retalhistas podem ainda desempenhar um papel
fundamental na educacdo dos fornecedores. Isto pode envolver a partilha de informagdes
relevantes sobre as necessidades e expectativas dos clientes, bem como a disposi¢do dos
mesmos a pagar um valor mais elevado por produtos sustentaveis. Por Gltimo, ao investirem
nas relacbes da cadeia de abastecimento, os parceiros a montante podem obter 0s recursos
necessarios para implementar as estratégias adequadas para mitigar lacunas ambientais e
sociais (Vadakkepatt et al., 2021).

1.5.2. Aumento da responsabilidade dos consumidores

Para além do caso dos fornecedores, os retalhistas tém também o poder de envolver
0s consumidores em préaticas sustentaveis e encoraja-los a participar em préaticas circulares,
tendo estes Gltimos a capacidade para impulsionar a mudanga rumo a EC. Algumas das
estratégias que os retalhistas podem aplicar para encorajar o envolvimento dos consumidores
incluem:

e Educar e consciencializar os consumidores sobre EC sdo passos cruciais para

estimular a sua responsabilizacéo. Os retalhistas podem informar os consumidores
sobre as vantagens das praticas de EC e o impacto ambiental das suas decisfes de
compra, atraves da integracdo de mensagens elucidativas nas suas lojas e da

alteracdo dos rotulos dos seus produtos. Quanto mais informado um cliente estiver
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sobre a sua potencial contribui¢do para a redugdo de residuos e a conservagdo de
recursos, mais provavel é que este faca escolhas ambientalmente amigaveis (Guiot
& Roux, 2010; Gong et al, 2020);

e Implementar programas de devolucdo que facultem aos consumidores a

possibilidade de entregar produtos usados para fins de reciclagem ou
recondicionamento. Desta forma, os retalhistas podem aproveitar materiais e
componentes valiosos, prolongando o seu ciclo de vida e diminuindo a dependéncia
de novos recursos. Para os consumidores, esta estratégia possibilita que estes
participem na reducdo do impacto ambiental do consumo e usufruam de incentivos
concedidos pelos retalhistas, como descontos ou créditos em loja. Estas
recompensas nao s6 estimulam um comportamento positivo como também podem
fomentar uma relacdo de lealdade entre o consumidor e a marca (Tukker, 2015;
Nasr & Thurston, 2006; Guide et al., 2010; Vadakkepatt et al., 2021);

e Oferecer servicos de reparacdo, seja internamente ou através de parcerias com

especialistas, por forma a ajudar os consumidores a manter e prolongar a vida util
dos seus produtos. Esta medida pode desempenhar um papel fundamental no
fomento de uma cultura de consumo sustentavel e, consequentemente, uma mudanca
de paradigma face a tradicional “throwaway culture” ou em portugués “cultura do
descartavel”, no qual os produtos sdo substituidos antes de se explorar a sua possivel
reparacao (Cooper & Salvia, 2018; Vadakkepatt et al., 2021);

e Implementacdo de modelos de negdcio baseados na partilha: No &mbito do retalho

de vestuario, por exemplo, a economia de partilha pode envolver o aluguer de pegas
de roupa por um periodo limitado de tempo, diretamente dos retalhistas, ou a troca
de artigos de vestuarios entre consumidores através de um retalhista que atua como
intermediario, conectando compradores e vendedores, sem a necessidade de possuir
um inventario proprio. Estas abordagens permitem aos consumidores 0 acesso a uma
gama mais vasta de opg¢des de vestuario e oferecem a oportunidade de acesso a pecas
de luxo sem o compromisso financeiro associado a aquisicdo integral. Apesar da
economia de partilha ainda ndo ser uma rival ao modelo convencional de retalho de
moda, esta tendéncia apresenta uma mudanca substancial na forma como alguns

consumidores conceptualizam a posse de vestuario (Park & Armstrong, 2019).

Os retalhistas ndo devem apenas oferecer produtos sustentaveis, mas também

educar os consumidores e proporcionar 0 suporte necessario para que estes possam fazer
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escolhas conscientes. Ao investir em praticas como a reparagdo, devolucdo, aluguer e
partilha de produtos, os retalhistas estéo a capacitar e incentivar os consumidores a assumir
responsabilidade pelos seus padrbes de consumo. Desta forma, estimulam um sentimento de

coletividade e responsabilidade partilhada pela transicdo para uma EC.

1.5.3. Desafios na adocdo de praticas de Economia Circular pelos Retalhistas

O paradigma da EC oferece uma resposta eficaz para muitos dos problemas
ambientais e escassez de recursos que a sociedade a nivel mundial enfrenta atualmente. No
entanto, a adocdo de praticas circulares pelos retalhistas apresenta diversos desafios, tais
como:

e Resisténcia do consumidor: Existem varios fatores que contribuem para essa
resisténcia, incluindo a associacdo de sustentabilidade a uma reducéo na qualidade;
a percecéo de falta de conveniéncia, por requerer em certas situagdes um esforgo
adicional por parte dos consumidores em encontrar produtos mais sustentaveis;
bem como, a tendéncia de os produtos sustentaveis apresentarem pregos mais
elevados (Park & Lin, 2020; Caferra et al., 2023);

o Infraestruturas de reciclagem inadequadas: Existem muitas regides que revelam
lacunas nas infraestruturas apropriadas para a reciclagem e reutilizacdo de
produtos, o que constitui um desafio consideravel para os retalhistas que procuram
implementar programas de devolucdo ou reutilizacdo. Sem infraestruturas
eficientes para a recolha e transporte de residuos, a aplicacdo desses programas
pode tornar-se dispendiosa e complexa (Kyriakopoulos et al., 2019);

e Dependéncia de praticas lineares: Os retalhistas tém seguido préticas comerciais
tradicionais baseadas na producdo em massa e o descarte apds 0 uso, 0 que torna a

transicdo para uma EC desafiadora (Lijzenga, 2020).

1.5.4. Casos de sucesso no retalho

Como ja foi referido, os retalhistas tém desempenhado um papel crucial como
conectores vitais dentro da sociedade, ligando produtores e consumidores na cadeia de
abastecimento. S&o responsaveis pela distribuicdo, venda e divulgacéo de bens e servicos e
tém a capacidade de influenciar tanto 0 comportamento do consumidor como as praticas dos
fornecedores. Assim, apesar dos desafios sentido por estes para a pratica de modelos
circulares, historicamente, os retalhistas evidenciaram o seu potencial para promover a

mudanca através de varias iniciativas, tais como:
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Alguns retalhistas, como o IKEA e a H&M, incorporaram principios de EC nos
seus modelos de negdcio, disponibilizando programas de devolucdo, promovendo
0 uso de materiais renovaveis e reciclados e investindo em pesquisa para
desenvolver tecnologias de reciclagem inovadoras (Bocken et al., 2016; Corvellec
& Stal, 2019). Um dos exemplos das iniciativas adotadas pela H&M, ¢ a “Looop”,
uma maquina de reciclagem de vestuario instalada numa das suas lojas. Esta
iniciativa representa um grande passo em dire¢cdo a adocao de praticas de EC na
indUstria da moda. Este sistema transforma pecas de vestuério usadas em novos
produtos téxteis através da reciclagem das fibras téxteis (H&M, 2020);

A Patagonia, retalhista de vestuario outdoor, tem ha muito tempo fomentado a
reparacdo, reutilizagdo e reciclagem dos seus produtos. O seu programa “Worn
Wear” estimula os clientes a devolver artigos usados, que sdo posteriormente
reparados e revendidos a um preco mais baixo, prolongando a vida atil do produto
e diminuindo o desperdicio (Eich, 2021).

A Rent the Runway é um exemplo de uma empresa inovadora que transformou o
mercado da moda com o seu modelo de negdcio Unico, baseado na partilha. Este
servigo permite que os consumidores aluguem, por um periodo determinado, pecas
de vestudrio e acessorios de luxo ao inves de adquiri-los. Esta estratégia propicia
0 acesso a artigos de luxo por um custo significativamente menor e,
simultaneamente incorpora os principios de reducdo e reutilizacdo (Park &
Armstrong, 2019; Vadakkepatt et al., 2021).

Os exemplos anteriores sdo a¢Oes que evidenciaram o potencial dos retalhistas para

atuar como facilitadores de mudanca sustentavel, impulsionando a ado¢do de principios de

EC e incentivando o consumo responsavel.

Em suma, confirma-se que os retalhistas desempenham um papel crucial na

promocdo de préaticas de EC e no aumento da responsabilidade dos consumidores. Ao
assumirem-se como educadores, facilitadores e impulsionadores da inovagéo, os retalhistas
tém o potencial de influenciar significativamente a adogdo de praticas sustentaveis e a
difusdo do conhecimento sobre a EC. A medida que mais empresas e responsaveis politicos
abracam a EC, o papel dos retalhistas tornar-se-a cada vez mais relevante para alcangar um

futuro sustentavel e eficiente em termos de recursos.
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2. Estagio na Loop Circular, Lda.
2.1. Caracterizacao e historia da empresa

A Loop Circular, integrada no grupo The Loop Co., foi a empresa onde se realizou
0 presente estagio. A The Loop Co., sediada em Coimbra, surgiu em 2016, na incubadora
Instituto Pedro Nunes, com um projeto de compra e venda de manuais escolares usados,
denominado Book in Loop. O grande éxito sentido pela empresa desde o comeco, levou a
que esta replicasse este modelo de negdcio a um novo projeto, a BabyLoop, que se dedica a
revenda de artigos de puericultura em segunda mdo. Ambos os projetos funcionam
exclusivamente no modelo online, através das suas plataformas de e-commerce.

O grupo The Loop Co. foi formalizado em 2019, identificando-se como uma
empresa tecnolégica. Uma vez que 0s projetos anteriormente referidos implicam o
desenvolvimento de plataformas digitais e logisticas associadas, a empresa optou por alargar
0s conhecimentos tecnoldgicos da sua equipa técnica interna ao exterior, para permitir que

outras entidades possam também criar 0s seus projetos de e-commerce.

(@ THELOOP.

Figura 3. Logétipo da The Loop Co.

Gracas a sua capacidade inovadora, a The Loop Co. evoluiu tecnologicamente e
dispde, atualmente, de um laboratério tecnoldégico composto por trés areas funcionais
distintas.

O desenvolvimento Web é uma das areas funcionais do laboratério tecnolégico da
The Loop Co., que abrange tanto os projetos internos mencionados, como varios projetos de
parceiros, em dominios diversificados. Entre esses projetos, destacam-se a reformulacéo da
plataforma de venda de bilhetes da Ticketline, o desenho das plataformas Note e Continente
de venda dos livros escolares novos da SONAE, a criagéo da plataforma de agendamento de
testes a COVID-19 da Cruz Vermelha Portuguesa, entre outros.

A segunda area funcional do laboratorio tecnologico da The Loop Co. € a unidade
de investigacdo e desenvolvimento, que realiza varios projetos, muitos deles relacionados

com a area da sensorizagao.
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A Ultima éarea funcional do laboratério tecnoldgico da The Loop Co. é a Enterprise
Solutions, baseada numa logica de consultoria, que se dedica a estudar as tecnologias mais
usadas no mercado e as que tém maior potencial de ganharem relevancia. A The Loop Co.
oferece formacdo especializada nestas tecnologias aos profissionais que compdem esta
unidade. Estes profissionais sdo, de seguida, integrados em equipas de projetos com as
empresas clientes da The Loop Co., entre as quais se salientam a Deloitte, a Farfetch, o banco
Santander e a KPMG.

Destaca-se ainda a Zeroo Smart Packaging, uma empresa recentemente lancada,
resultado da joint venture entre a The Loop Co. e a Loja do Zero. Esta empresa dedica-se ao
desenvolvimento de embalagens inteligentes e sustentaveis para o mercado de produtos a
granel.

A nova empresa visa oferecer sistemas de embalagens inteligentes para retalhistas
e marcas que queiram apostar em modelos de negdcios como o granel, o refill ou mesmo o
takeaway. Desta forma, pretendem inovar e transformar o mercado de vendas a granel.
Inclui-se, portanto, na estratégia “Narrowing loops” ao minimizar a utilizagdo do
embalamento de uso Unico e, consequentemente, promover a reducdo do consumo de

recursos naturais.

2.1.1. Missao, Visao e Valores

A The Loop Co. tem como propoésito ser uma referéncia na transicdo do modelo
econdmico linear para o circular, ao tornar-se o berco da inovacao do futuro. Sob o lema
“Shaping a Circular World”, a empresa tem como objetivo gerar um impacto positivo na
sociedade, por meio dos seus projetos que possibilitam inovacdo nas areas da economia
circular e da sustentabilidade.

A empresa é motivada pela visdo de uma EC, onde os produtos e 0s recursos sao
reaproveitados, recuperados e transformados, possibilitando a criagdo de mais valor e menos
impacto ambiental. A empresa acredita que este € o caminho para um futuro mais
sustentavel, onde o crescimento econémico ndo depende do consumo excessivo de recursos
naturais.

Alguns dos seus valores séo, portanto, a inovagao, que estimula a criatividade e a
procura por solugdes disruptivas; a responsabilidade socioambiental, que considera o0s
interesses e as necessidades das partes interessadas e do meio ambiente; a transparéncia, que

garante a ética e a integridade nas relagdes internas e externas e a sustentabilidade, que
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orienta todas as suas acOes e decisdes para o equilibrio entre as dimensdes econémica, social

e ambiental.

2.1.2. Projetos

Neste capitulo serdo referidos apenas os projetos integrados na Loop Circular, com

0s quais tive contacto direto.

Book in Loop

A Book in Loop, criada em 2016, tal como mencionado anteriormente, dedica-se a
compra e venda de manuais escolares. Neste projeto focado na EC, os manuais escolares sao
submetidos a um processo de recondicionamento para que seja possivel estender a sua vida
atil, garantindo sempre a sua qualidade. Devido a gratuidade dos manuais escolares no
ensino publico, a Book in Loop passou por um periodo de adaptacdo, que levou a mudanca
de dire¢do do ensino publico para o ensino privado, assim como, a inclusdo de calculadoras
gréficas.

Este projeto j& conseguiu fazer circular mais de 300.000 livros e permitiu a

poupanca de cerca de 1 milh&o de euros as familias portuguesas.

BabyLoop

Apbs a criacdo da Book in Loop, em 2019, surgiu a BabyLoop, uma plataforma de
recirculacdo de artigos de puericultura pesada. Este projeto teve origem na constatacdo do
elevado preco e da baixa utilizacdo de artigos para bebé, que custam centenas de euros e sdo
usados, por vezes, num periodo de menos de 12 meses.

O recondicionamento dos artigos, a semelhanca do projeto anterior, € realizado no
armazéem da empresa, localizado em Eiras. Neste, os artigos sdo testados, limpos e
desinfetados, assegurando a qualidade a quem os compra e transparéncia e seguranga a quem
0s vende. A empresa tem stock proprio, mas vive a base da consignagdo. A Figura 4 é uma
imagem representativa do processo de recondicionamento dos produtos pela The Loop Co.,
desde a recolha a posterior comercializacdo dos mesmo.

Em conjunto com a Book in Loop, os dois projetos ja permitiram a poupanca de 3
milhdes de euros as familias e evitaram a emissdo de 462 toneladas de Co2 para a atmosfera,

através da circulacdo de milhares de produtos.
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Figura 4. Fluxo do processo de aquisicdo, recondicionamento e venda dos produtos pela The Loop Co.

OLX 2ndLife

O projeto OLX 2nd Life resultou de uma parceria entre 0 OLX e a The Loop Co.,
que visa a aquisicdo e o recondicionamento de uma gama especifica de produtos usados para
posterior comercializacdo. Tal como a BabyLoop e a Book in Loop, este projeto tem como
objetivos elevar a experiéncia em segunda méo, fomentar a sustentabilidade ao dar uma nova

vida aos artigos e, neste caso, oferecer a garantia da marca.

LoopOS

Em 2021, do expertise no ramo operacional e do e-commerce, nasceu 0 LoopOS,
um sistema operativo de EC que pretende tornar a criagdo e gestdo de canais circulares,
simples, rapida, barata e descentralizada.

Através deste sistema operativo, a The Loop Co. tem como objetivo criar um
ecossistema circular, capaz de ligar uma rede de retalhistas a operadores de logistica,
operadores de servicos e especialistas em recondicionamento a fim de massificar o consumo
de recondicionados e, assim, maximizar o ciclo de vida de cada produto seja ele através da
revenda, do upcycling, do eco-disposing ou através da doacdo. Dito de outro modo, 0
LoopOS pretende disponibilizar as ferramentas digitais e fisicas necessarias para a criacdo e
gestdo de negdcios em segunda mao com tudo o que isso implica, desde avaliagdes de

artigos, recolha, recondicionamento e expedicdes (Figura 5).
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Com o LoopOSs, sera ainda possivel medir o impacto ambiental destes canais, ter
dados sustainalytics e ajudar na concegdo dos relatérios ESG das empresas.

. YlLoop0s

One system, multiple use cases

Figura 5. Demonstracdo do funcionamento do LoopOS

2.1.3. Perspetivas Futuras

Tendo em conta o contexto atual e as tendéncias emergentes, as perspetivas futuras
da The Loop Co. sdo bastante positivas.

Devido a crescente consciencializagdo dos consumidores sobre os beneficios da EC
e 0 aumento da exigéncia das politicas publicas e dos regulamentos ambientais, que
incentivam a producdo e o0 consumo sustentaveis, a The Loop Co. tem uma oportunidade
Unica de se afirmar como uma referéncia no mercado de EC.

Para concretizar estas perspetivas futuras, a empresa pretende continuar a alavancar
a EC em vaérias areas do tecido empresarial ao investir na inovagao tecnoldgica, na melhoria
continua dos processos e continuar a atrair e reter talento. E pretendido também estabelecer

parcerias com outras entidades, que partilhem a mesma viséo e valores.

2.2. Atividades desenvolvidas por projeto

O estégio curricular iniciou-se a 23 de janeiro nos escritérios da The Loop Co., e
decorreu na area de negocios onde pude integrar a equipa da Loop Circular. Ao longo desse
periodo, tive a oportunidade de participar, ativamente, nas atividades da empresa,
concretizando diversas tarefas que propiciaram a aquisi¢édo de conhecimentos e habilidades

fulcrais para a minha formacao profissional.
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Previamente a realizagdo do estagio, foram estabelecidos pela entidade de
acolhimento objetivos que visam uma completa inser¢cdo na area da EC e um melhor
entendimento da mesma.

Considerando que o estagio foi realizado na mesma area de atuacéo, as tarefas
desenvolvidas foram atribuidas a partir das necessidades que surgiam no decorrer do periodo
de estagio. Nesse sentido, para uma melhor compreensdo, as atividades serdo apresentadas

separadamente, com base nos projetos a que se referem.

2.2.1. Olx 2nd Life

Comecando com o projeto OLX 2nd Life, este foi o projeto no qual prestei mais
apoio, sendo que foi onde realizei as tarefas que absorveram mais tempo de trabalho. Efetuei
a avaliacdo de submissdes, a analise de uma possivel nova gama de produtos, anélises do
mercado e da concorréncia, descri¢des para a loja online, relatérios de ponto de situacéo e
uma analise do impacto ambiental do recondicionamento de cada categoria de produtos

comercializados pelo projeto.

Submissdes

Diariamente, eram recebidas diversas submissdes de pessoas interessadas em
vender os seus produtos usados. Cada submissdo continha informacgdes chave sobre cada
produto, tais como: categoria, subcategoria, referéncia a marca e modelo, fotografias e
descricdo da condi¢cdo do mesmo.

Fiquei responsavel pela avaliagdo inicial de cada submissdo recebida, tarefa ao qual
me dediquei de forma continua ao longo do estagio curricular. A analise envolvia a avaliacdo
minuciosa da qualidade dos artigos submetidos, verificacdo da sua adequacdo a gama de
produtos aceites pelo projeto e uma analise de precos.

A avaliagdo da qualidade dos produtos submetidos envolvia a verificagdo do seu
estado de conservagdo e funcionamento, a presenca de pegas originais, avarias e marcas de
USO excessivo.

A verificacdo da adequacgédo do produto a gama de produtos aceites pelo projeto
envolvia a andlise das caracteristicas e especificacdes do artigo submetido, comparando-as
com os critérios e requisitos definidos pela equipa responsavel.

Relativamente a analise de pregos, esta incluia a pesquisa e o estudo dos Precos de
Compra (PC) e os Precos de Venda (PV) praticados pela concorréncia, bem como os Pregos
de Venda ao Publico (PVP). Para a execucdo desta pratica de benchmarking competitivo,

foi necesséria a realizacdo recorrente de pesquisas sobre o valor monetério dos produtos
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submetidos. Ao longo do tempo, estas pesquisas tornaram-se cada vez mais eficientes, o que
permitiu uma melhor definicdo dos precos a praticar e contribuiu, ainda, para uma
compreensdo mais aprofundada das tendéncias de mercado relacionadas com esses produtos.

Para uma proposta de preco ainda mais adequada e alinhada com a concorréncia e
objetivos do projeto, a aliar & analise da concorréncia, foi utilizada uma ferramenta de
pricing desenvolvida pelo Diretor de Estratégia e Operacdes (Figura 6). Esta ferramenta,
construida numa ética de ajuda a realizacdo de estratégias de pricing baseadas no custo e na
concorréncia, permite o calculo de um valor aproximado do que seria uma proposta de preco
ao cliente adequada. Através do PVP e com base nos custos de recondicionamento e
desvalorizacOes de precgos escolhidas, para além de ser possivel calcular um preco adequado
a ser proposto ao cliente, era também calculado o que seria um preco razoavel de venda

futura do produto, ap6s recondicionamento.

PVP Novo 100,00 €
PVP Asking 50,00 €
Subcategoria Videojogos

PVP Venda 75,00 €
Proposal 3667 €

Grade Proposta B - Provavel

Margem OLX 1467 €
Margem Loop 3,67€
Grade Deal Muito Bom

Figura 6. Ferramenta de pricing

Além dos valores anteriores, através do uso desta ferramenta era possivel estimar a
postura do cliente em relagdo ao precgo proposto, categorizando-a em “A — Muito provavel”,
“B - Provavel” ou “C - Pouco provavel”. Esta abordagem permitiu obter propostas de pre¢os
mais precisas e fundamentadas, aumentando a eficiéncia do processo de angariagao.

Durante o processo de avaliagdo dos produtos, registei as minhas observagdes em
relagdo a cada artigo avaliado na plataforma utilizada pela equipa, denominada Submission
Model. Estas observagdes eram compartilhadas com outro membro da equipa responsavel
pela analise dos produtos, que utilizava a informacéo registada para formular propostas para
a aceitacdo ou rejeicdo dos produtos, com o objetivo de garantir a qualidade e responder as
necessidades do projeto em questao.

De forma sucinta, 0 meu papel nesta tarefa consistia na reunido do maximo de
informacdes sobre os produtos submetidos, a fim de que, com base nessas informacdes fosse

possivel tomar uma decisdo para a formulagdo de propostas ou rejeicdo dos produtos. No
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ambito desta tarefa, a realizacdo de benchmarking competitivo tornou-se uma pratica
essencial para uma melhor definicéo das estratégias de pricing a aplicar pelo projeto.

Novas gamas de produtos

Em determinado momento do projeto OLX 2nd Life, surgiu a ideia de adotar novas
gamas de produtos com o intuito de expandir a oferta. Para esta adocdo ser devidamente
fundamentada, fiquei incumbida de realizar uma pesquisa detalhada com o objetivo de
identificar que produtos se aproximavam mais das necessidades e capacidades do projeto e
que proveitos poderiam ser retirados dos mesmos.

Para conduzir esta pesquisa, foram utilizadas diversas fontes de informacéo, tais
como dados internos do projeto, informagdes sobre o mercado de produtos recondicionados,
analise de tendéncias e projec@es futuras. Os dados recolhidos permitiram uma obtencéo de
inputs sobre o potencial de mercado dos novos produtos, bem como a viabilidade e
compatibilidade com as operagdes e objetivos do projeto.

Com o objetivo de avaliar a viabilidade financeira dos produtos, foram elaborados
Business Cases (BC) a fim de calcular as potenciais margens de lucro. Para isso, foram
reunidos os PVP e os Precos de Revenda, determinado o custo médio de recondicionamento
para cada categoria e adicionado o custo de transporte correspondente. A partir destes dados,
foi possivel obter as potenciais margens de lucro, proporcionando, assim, uma analise mais
detalhada da possivel rentabilidade de cada linha de produtos.

A Figura 7 é um exemplo de um BC construido para a categoria Apple Watches.

Apple watches

SE GPS (40mm)| SE (44mm) |Series 6 (40mm)|Series 7 (41mm)

PVP Novo 309,00 € 349,00 € 350,00 € 499,00 €

Preco média de revenda 210,00 € 225,00€ 242,50 € 340,00 €
Desvalorizac8o 32% 36% 31% 32%

Margem Vendedor 115,50 € 123,75 € 133,38 € 187,00 €

Custo de verificagdo

Transporte

Simulac¢d@o Un. Vendidas 50 50 50 50
Faturacdo Total 10 500,00 € 11 250,00 € 12 125,00 € 17 000,00 €
Margem Liguida Total 4225,00€ 4562,50 € 4056,25 € 7 150,00 €
Margem Liquida Unit 84,50 € 91,25 € 99,13 € 143,00 €
Valor entregue aos vendedores 5775,00€ 6187,50 € 6 668,75 € 9 350,00 €

Figura 7. Exemplo de um dos BC construidos para a possivel nova gama de produtos

A partir dos resultados da pesquisa realizada, foram identificadas trés gamas de
produtos que se mostraram promissoras para o projeto, nomeadamente, smartwatches e

produtos da Apple, livros, brinquedos e colecionaveis. Estas gamas foram selecionadas
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devido a sua elevada procura, capacidade de recondicionamento pela equipa responsavel e
alinhamento com as estratégias de negdcio do projeto. Relativamente a preocupacfes na
execucdo das tarefas, estas incidiram nos fatores que garantissem a sustentabilidade e o
sucesso a longo prazo da iniciativa.

Com base nas conclusdes desta pesquisa, foi possivel elaborar uma apresentacéao
detalhada para partilha com os restantes membros da equipa OLX 2nd Life. Esta apresentacao
procurou demonstrar o potencial de sucesso das novas gamas de produtos no @mbito do
projeto, bem como a apresentacdo de informacdes relevantes que conseguissem ajudar a
equipa a tomar decisdes fundamentadas.

Para além da pesquisa, participei ativamente na construcdo de um diapositivo da
apresentacdo que contribuiu para uma melhor visualizacdo e compreensdo das conclusfes

retiradas, representado na Figura 8.

I Ideas for new ranges of products

- High Demand Services J

+ simple reconditioning BockMorket  casheonerter
780¢ 7% TBD i 8
worten

- Large Competition
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= ey 20¢ ~50% 3,50€ onta
@ o
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3 higher than sale b/
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Figura 8. Diapositivo pertencente a analise da possivel adogdo de novas gamas de
produtos

Descric¢des dos produtos para 0 e-commerce

Depois de os produtos serem angariados e recondicionados, estes ficam
oficialmente disponiveis para venda. Para que isto seja possivel, para além de todos 0s
preparativos necessarios para a disponibilizacdo ao publico, é necessario criar textos
descritivos dos mesmos.

Este passo, apesar de aparentar ser infimo, € extremamente relevante para ajudar os
clientes a entender as caracteristicas dos produtos, de preferéncia de forma clara e eficiente.

E, portanto, crucial que estas descricdes sejam atraentes, persuasivas e de rapida leitura.
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E fundamental mencionar que descri¢des bem elaboradas n&o sé ajudam a destacar
a qualidade dos produtos, como também ajudam na confianca do cliente com a marca e a

sua intencao de compra.

Relatorios de ponto de situacéo

Para acompanhar o andamento do projeto, foram elaborados relatorios que
permitissem avaliar o estado atual do mesmo, tais como os apresentados na Figura 9. Dentro
dos indicadores rotineiramente avaliados, destaca-se 0 montante gasto com a aquisi¢éo e
recondicionamento dos produtos, a quantidade de artigos adquiridos por categoria e
subcategoria e a potencial margem de lucro com a venda desses produtos.

Os relatorios foram desenvolvidos com o objetivo de fornecer informagdes precisas
e atualizadas sobre o desempenho do projeto em relacdo as metas estabelecidas. Estes
possibilitaram uma analise criteriosa do processo de aquisicdo e recondicionamento dos
produtos e, ao avaliar a potencial margem de lucro, permitiram uma visdo clara da

rentabilidade do projeto e suporte na tomada de decisdes estratégicas.

Loop cost por categoria N® de artigos adquiridos

240,00 €
205,00€

126,00 €
75,00€ 72,00€
41,00 € 3
16,00€ 21,00 € I I
- | . |
3 do

Passeio  Refeicdo Relaxare Seguranca Videojogos nga Videojogos

s Material
Escolar

onsolas  Materia Passeio  Refeir
Escolar Dorr-w

Ne de propostas ainda validas Valor de propostas ainda validas
1000¢

185 € 130¢€
l 706 80 e
7€
0 m m B 5 e o€

Passeio  Refeicio  Relaxare Seguranca Videojogos Acemm Consolas  Material Passtio  Refeido  Relaxare Seguranca Videojogos Acessérios Consolas  Materia
Darmir aming Escolar Dormir Gaming Escok

Figura 9. Amostra dos relatdrios de ponto de situacao

Calculadora de poupanca ambiental

Para além das tarefas mais praticas que realizei, foi-me ainda proposta a analise dos
beneficios ambientais inerentes ao recondicionamento de determinados produtos.

O intuito desta tarefa foi verificar como a reutilizagdo pode contribuir para a
reducdo do consumo de recursos naturais, criacdo de residuos e emissdo de gases de efeito

estufa, isto é, os principais impactos ambientais do modelo linear de producéo e consumo.
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Para realizar esta tarefa, fiz uma pesquisa bibliogréfica em fontes secundarias,
particularmente, relatorios, artigos e sites especializados no tema da EC. A partir destas
fontes, reuni dados quantitativos e qualitativos sobre os impactos ambientais do ciclo de vida
dos produtos, considerando as fases de extracdo de matérias-primas, producao e distribuicao
dos produtos, consumo pelos consumidores e descarte final dos produtos.

Além disso, com parte da informacao reunida, fiz a comparagéo entre os impactos
ambientais de um produto novo com um produto recondicionado, levando em consideracao
as diferencas nas fases de extracao, producdo, consumo e o descartar dos produtos.

Relativamente ao célculo do impacto ambiental de um carrinho de bebé, por
exemplo, este abrangeu a analise dos materiais utilizados na producdo do mesmo, que inclui
a identificacdo dos componentes principais, como o chassi, 0 assento, as rodas e outros
elementos estruturais; o peso do carrinho também desempenha um papel importante na
andlise do impacto ambiental, sendo que, carrinhos mais leves geralmente consomem menos
energia durante o transporte. Por ultimo, é crucial analisar as diferentes etapas da producéo,

desde a extracdo dos materiais até a montagem final.

2.2.2. BabyLoop

Para além da participacdo no projeto anterior, na realizacdo do meu estagio
curricular foi-me pedida a colaboracdo em diversas atividades desempenhadas pelos

responsaveis da BabyLoop.

Dashboard

Durante o periodo de estagio, tive a oportunidade de participar nas reunides
semanais da equipa da Loop Circular, nos quais sao discutidos e analisados todos os projetos
em curso. Estas reunibes sdo baseadas em apresentacbes em PowerPoint, onde sdo
mencionados, de forma sucinta, os pontos relevantes, nomeadamente, indicadores
comerciais, 0s principais alertas e as proximas iniciativas a serem tomadas.

Estas apresentagdes servem como um meio de comunicacao eficaz e organizado
para a equipa discutir e avaliar o progresso dos projetos em curso, bem como identificar
possiveis desafios e oportunidades. As discussdes nestas reunides séo conduzidas de forma
colaborativa e proativa, com o intuito de encontrar solugdes inovadoras e aprimorar a
eficacia das iniciativas em curso. Além disso, proporcionam uma visdo ampla e detalhada
do progresso dos projetos, o que permite um melhor entendimento do funcionamento da

empresa e 0 papel de cada membro da equipa no alcance dos objetivos estabelecidos. Assim
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sendo, é possivel afirmar que a presenga nestas reunides favorece o estimulo ao pensamento
critico, a criatividade e o aprimoramento pessoal e profissional.

Durante uma das reunifes da equipa da Circular, fui desafiada a criar uma
dashboard para o projeto BabyLoop com o objetivo de apresentar informacdes sobre os
indicadores comerciais de forma mais clara e objetiva. A ideia era substituir a apresentagéo
em PowerPoint desta seccédo, tornando a andlise de dados mais eficiente e agil, permitindo
ainda a comparacdo homéloga com anos passados.

Para a construcdo da dashboard, foram percorridas algumas etapas metodoldgicas.
Em primeiro lugar, foi necessario identificar os objetivos do projeto a fim de entender as
areas-chave que necessitavam de monitorizagdo. Em seguida, foi feita uma recolha rigorosa
de documentos de registo de toda a informacéo do projeto, tais como: documentos sobre as
vendas, inventario, produtos em loja, entre outros. Além destes documentos, foi
disponibilizado o acesso ao Back Office, plataforma onde se encontra registada toda a
informacdo sobre as submissdes dos produtos, vendas, margens praticadas, dados dos
clientes, entre outros. Esta etapa foi crucial para garantir que ndo haviam documentos
essenciais em falta para a monitorizacao do desempenho do projeto de forma eficaz.

Por meio dos dados recolhidos, foi conduzida uma analise minuciosa com o
proposito de identificar os indicadores primordiais que impactam de forma direta os
objetivos do projeto.

No término da analise dos dados, foi possivel identificar um conjunto de Key
Performance Indicators (KPI) relevantes para avaliar o estado do negécio. Estes KPI foram
selecionados com base na sua capacidade de medir o desempenho em relagcéo aos objetivos
estabelecidos, permitindo a equipa uma compreensao nitida e imparcial.

Chegou-se a conclusdo de quatro seccdes do projeto a serem abordadas,
nomeadamente: Vendas, Marketing, Angariacoes e Stock (Anexo 1).

Na seccdo de Vendas, foram determinantes para a analise do desempenho do
negocio a evolucdo da faturacdo e a margem obtida, bem como o numero de unidades por
categoria e subcategoria e a identificagdo das marcas mais comercializadas.

Na seccdo de Marketing foram considerados como os indicadores mais relevantes
a serem apresentados a quantidade de users, 0os meios de aquisicdo e 0s gastos
correspondentes.

Para a anélise das Angariacdes foram construidos graficos com informagéo sobre
as submissdes dos produtos, os tickets (mensagens enviadas pelos clientes) e os produtos

novos em loja.
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Por fim, para um controlo eficaz dos produtos armazenados, foi considerada uma
seccdo sobre o armazém com informacgdes sobre a quantidade de produtos disponiveis,
validade dos mesmos (considerando que as cadeiras auto possuem validade) e a margem
potencial a ser obtida com estes.

Para uma elaboracdo precisa da sec¢do de Marketing da dashboard, foi realizada
uma explicacdo detalhada das plataformas de Marketing utilizadas por Diana Pimentel,
Marketing and Communication Manager. O foco principal da explicacdo foi em Google
Analytics, através da qual foi possivel compreender como é realizada a monitorizacao e
analise do website, por meio da obtencdo de dados relevantes, tais como o nimero de
visitantes, visualiza¢BGes da péagina, origem de novos usuarios, sucesso das campanhas, entre
outros. A partir desta explicacdo, tornou-se possivel obter informacdes fiaveis e precisas a
incluir na dashboard.

Além disso, foi também feita uma revisdo completa de plataformas utilizadas pela
equipa, nomeadamente, Shopify, plataforma de e-commerce e Freshdesk, software de apoio
ao cliente.

Para ser possivel uma andlise dinamica dos dados consoante os diferentes periodos
de tempo a que se referem, na dashboard foram adicionados botdes de filtragem por més,
ano e semana em todos os gréaficos.

De salientar que, sempre que necessario, foram realizadas melhorias a mesma.

Estudo de mercado de plataformas de aluguer

Ainda dentro da pratica de benchmarking, foi-me incumbida a responsabilidade de
conduzir uma analise minuciosa do mercado de aluguer em Portugal. A solicitagdo decorreu
da possibilidade de adocéo desta préatica pela BabyLoop.

Para a realizacdo desta pesquisa, foi necessario explorar aspetos relevantes do
mercado de aluguer, como a oferta e a procura, os principais players do mercado, 0s seus
modelos de negdcio e estratégias, assim como oportunidades e desafios presentes neste
segmento.

A pesquisa realizada teve como foco principal uma das plataformas existentes em
Portugal que se destacou por apresentar caracteristicas relevantes para o estudo em questao.

Com o objetivo de compreender melhor as estratégias de pricing e as condicdes de
utilizacdo da plataforma, foi realizada uma reunido com uma das responsaveis pela mesma.
As informagOes obtidas permitiram uma melhor compreensdo do funcionamento da

plataforma e das estratégias adotadas pela empresa. Antes da apresentacdo destes dados a
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equipa, realizei testes ao software e resumi os dados recolhidos mais relevantes. Estes foram
cruciais para a tomada de decisdes acerca da ado¢do ou ndo deste modelo de negdcio pela

BabyLoop e para a identificacdo das estratégias mais adequadas para a sua implementacao.

2.2.3. Book in Loop

Angariacao BiL.’23

Em conformidade com anos anteriores, o0 ano de 2023 foi novamente um ano de
compra e venda de manuais escolares em segunda mao.

Este ano, foi-me atribuida a tarefa de selecdo das referéncias a angariar. Por ser o
meu primeiro contacto com este projeto, houve a necessidade de uma pesquisa mais
aprofundada das caracteristicas de cada manual escolar, assim como dos planos de adog¢6es
pelas escolas. Durante a execuc¢do desta tarefa, preocupei manter um dialogo préximo com
toda a equipa responsavel, sendo a aproximagdo ao requerido uma das minhas maiores
preocupacOes. Assim, foram realizadas reunides regulares onde pude apresentar ddvidas e
conclusdes. Além disso, utilizei estas reunides para fazer sugestdes fomentadas pela minha
pesquisa, confrontando, sempre que possivel, com o trabalho realizado em anos anteriores.

A minha anélise teve por base diferentes ficheiros em excel, nomeadamente, vendas
referentes ao ano de 2022, adocdes por escola e bases de dados publicas com informacGes
sobre as escolas publicas e privadas, a nivel nacional.

Apos ter selecionado um conjunto de referéncias que, com o apoio da equipa,
julguei serem as mais adequadas para a compra em segunda méo, transmiti esta informacéo

a equipa de operagOes para que esta pudesse iniciar a operacao de angariacao.

SKU/~ | ISBN ] EDITORA |-/ cICLO/~| ANQ~| DISCIPLINA [~] TITULO [~ pvE~] [~] [.v] |~ Obs Continuidade |~ | Partes - |

7622039 9789892352930  Asa Editores Il, SA 3° 8.2 ano Tecnologias de Informagdo e Comunicagdo Login 8 - TIC 82 ano 20,19 € Novo 1
7430868 9789720320834 Porto Editora 3e 7.2ano Geografia GEO+ - Geografia - 7.2 Ano 19,85 € Segundo ano 1
7621021 9789720327406 @ Porto Editora, S.A. 3e 7.2ano Matematica MX 7 - Matemética 22,95 € Novo 2
7621000 9789720320667 @ Porto Editora, S.A. B2 8.2ano Geografia GEO+ 8 - Geografia 19,34 € Novo 1
7430878 9789720317292 Porto Editora 3¢ 7.2ano Portugués Livro aberto - Portugués - 7.2 Ano 22,20 € Segundo ano 1
7620990 9789720412164  Porto Editora, S.A. Ens_Sec 11%2ano Histdéria Entre Tempos 11 - Histéria A 40,38 € Novo 3
7621020 9789720205810 @ Porto Editora, S.A. 20 5.2 ano Matemética MX 5 - Matemdtica 19,87 € Novo 2

% de adogGes nas escolas (publicas e privadas) do distrito de Coimbra [média]

22 ciclo 32 ciclo Secundério
5.2ano |6.2ano 7.2ano|8.2ano0| 9.2 ano 10.2ano|112 ano|122 ano
Disciplinas Qtd Qtd Disciplinas Qtd Qtd Qtd Disciplinas Qtd Qtd Qtd
Ciéncias Naturais 32% 16% |Geografia 22% 26% Portugués 13% 12%
Educagdo Musical 45% 24% |Historia 13% 21% Fisica e Quimica A 15% 15%
Histdria e Geografia de Portugal 22% 19% |Tecnologias de Informac&o e Comunicagdo 46% Matematica A 6%
Matemética 12% Ciéncias Naturais 22% 21% Filosofia 13%
Portugués 46% 46% |Matematica 16% 13% |Inglés 13% 14%
Portugués 21% 19% Biologia e Geologia 17% 15%
Fisico-Quimica 19% 15% Historia 18% 23%
Educagdo Musical r r r Geografia 22% 18%
Geometria Descritiva A
Matematica Aplicada Ciéncias Sociais
Desenho A
Economia A 10%

Figura 10. Porcdo da analise realizada para a BiL
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2.2.4. LoopOS

O sistema operativo LoopOS foi o projeto onde tive menos envolvimento pratico
entre os demais, sendo que este apresentou maioritariamente um cariz tedrico onde pude
apenas conhecer a forma de funcionamento e proposta de valor. Ao longo do periodo de
estagio, durante as reunifes semanais da equipa da Loop Circular, todos os progressos
relativos a construcdo deste sistema operativo eram transmitidos, permitindo-me manter um
contacto proximo com 0 mesmo.

A escolha do tema deste relatério surgiu da minha curiosidade acerca do potencial
interesse dos retalhistas neste sistema operativo. Ao acompanhar a exploragao de questoes
sobre a dinamica entre as solugdes tecnoldgicas oferecidas por este sistema e as necessidades
dos retalhista, o LoopOS serviu assim de inspiracdo, despertando questdes sobre a
recetividade e o impacto deste sistema no setor retalhista. Para além destas questdes, 0 meu
interesse levou-me a explorar outras teméaticas como o papel dos consumidores na adogdo

de préticas circulares e os desafios sentidos pelos retalhistas.
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Concluséao

Ao longo deste relatorio procurei fundamentar a maioria dos tépicos abordados com
recurso a literatura. Para além da teoria associada a atividade da empresa, atraves de um
estudo sistematico sobre a Economia Circular, procurei também encontrar artigos que
pudessem entender a potencial recetividade dos retalhistas na criagdo de modelos de negdcio
circulares. Este tema surgiu no seguimento da construcdo de um sistema operativo de
impulsionamento a cria¢do de negocios circulares pela The Loop Co..

Face a temas urgentes como a escassez de recursos naturais e as alteracdes
climéticas, teméticas como a Economia Circular e a sustentabilidade devem ser exploradas
e desenvolvidas. Assim, tendo em conta a informacdo mencionada no ponto da Reviséo da
Literatura, revela-se que a transicdo para uma Economia Circular ndo é apenas viavel e
pertinente, mas urgente a nivel econémico, social e ambiental. No entanto, para que essa
transformac&o ocorra, € necessario que haja uma mudanca de mentalidade, uma reavaliacdo
das praticas de consumo e, sobretudo, uma responsabilizacdo coletiva. De entre os diversos
atores deste ecossistema, os retalhistas desempenham um papel fulcral. A sua posicao Unica
na cadeia de abastecimento permite que atuem como agentes de mudanca, fomentando a
economia circular por meio de praticas circulares e incentivando os consumidores a
adotarem comportamentos mais sustentaveis.

Para além da conclusédo anteriormente apresentada, destaca-se a existéncia de uma
oportunidade para a The Loop Co. se diferenciar através da promocao dos seus modelos de
negdcio circulares.

O estagio curricular na The Loop Co. proporcionou uma introducdo valiosa na
realidade empresarial, possibilitando a aplicacdo dos conhecimentos teéricos adquiridos
durante o meu percurso académico num ambiente pratico e inovador, cumprindo os objetivos
do plano de estagio. Além disto, tive a oportunidade de aprofundar determinadas
competéncias como a responsabilidade, o pensamento critico, a gestdo de tempo, valores de
cidadania ativa e de sustentabilidade ambiental e desenvolver relagGes interpessoais. Pelo
que referi, considero que foi uma experiéncia enriquecedora tanto em termos profissionais
como pessoais. Este estagio permitiu-me igualmente estabelecer contacto direto com uma
area em elevado crescimento.

Aliada aos conhecimentos tedricos adquiridos, a componente pratica proporcionada

pelo Mestrado em Gestdo, na vertente de estagio, capacitou-me com valéncias fulcrais para
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a integracdo no mercado de trabalho, pelo que acredito que a escolha deste percurso revelou-

se extremamente benéfica.
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ANEXO 1 - Dashboard do Projeto BabyLoop
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