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RESUMO

O green marketing tem ganhado relevancia e visibilidade nos ultimos anos e,
portanto, o numero de estudos sobre essa tematica tem aumentado
consideravelmente. Esse panorama pode ser atribuido as mudancas no
comportamento de consumidores e da sociedade em geral no que se refere a
adocdo de valores que consideram o0 respeito ao meio ambiente e a praticas
empresariais responsaveis. O green marketing refere-se a esforcos da
organizacdo em projetar, promover, precificar e distribuir produtos que nao
prejudiqguem o meio ambiente. As pequenas empresas, apesar de ainda ter papel
secundario nessa discussdo, tém a capacidade de adaptar suas estratégias de
marketing a essa nova configuracao de marketing em funcao da sua flexibilidade,
do seu relacionamento préximo com clientes e fornecedores, além da maior
capacidade de reagir mais rapidamente as exigéncias dos consumidores. Esse
ensaio teodrico pretende preencher essa lacuna ao discutir o green marketing
como parte da estratégia das empresas e, a seguir, elaborar sobre como as
pequenas empresas podem utilizar o green marketing nas suas praticas
empresariais. Tem como objetivo geral apresentar proposi¢cdes tedricas que
podem fornecer orientacdo que direcionara futuros estudos teéricos empiricos
sobre o tema.
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ABSTRACT

Green marketing has gained relevance and visibility in recent years and,
therefore, the number of studies on this topic has increased considerably. This
panorama can be attributed to changes in consumers behavior and society in
general with regard to the adoption of values that consider respect for the
environment and responsible business practices. Green marketing refers to the
organization's efforts to design, promote, price and distribute products that do not
harm the environment. Small companies, despite still having a secondary role in
this discussion, have the ability to adapt their marketing strategies to this new
marketing configuration due to their flexibility, their close relationship with
customers and suppliers and, in addition, to their greater ability to react more
quickly to meet consumer demands. This theoretical essay intends to fill this gap
by discussing green marketing as part of the companies' strategy and then
elaborating on how small companies can use green marketing in their business
practices. Its general objective is to present theoretical propositions that can
provide guidance that will guide future empirical theoretical studies on the
subject.

Keywords: green marketing, small business, small business marketing.

INTRODUGCAO

O green marketing tem ganhado relevancia e visibilidade nos ultimos
anos e, portanto, o numero de estudos sobre essa teméatica tem aumentado
consideravelmente (KUMAR, 2015). Esse panorama pode ser atribuido as
mudancas no comportamento de consumidores e da sociedade em geral no que
se refere & adocado de valores que consideram o respeito ao meio ambiente e a
praticas empresariais responsaveis (ALEXANDER, 2020, BATHMANATHAN,
RAJADURAI, SOHAIL, 2018; AHMED, MUBARIK, SHAHBAZ, 2021; GREWAL,
SERAFEIM, 2020).

Para autores como Moreira et al. (2021), apesar de as industrias usarem
o0 slogan de sustentabilidade, muitas ndo podem ser consideradas de fato

sustentaveis, pois adotam pressupostos de “produgdo verde” como estratégia
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para sensibilizar os consumidores e fornecedores e criar uma imagem positiva
da empresa na sociedade.

A sustentabilidade empresarial depende, portanto, ndo apenas da
introducéo de inovagdes organizacionais, técnicas e tecnoldgicas nas atividades
dos produtores, mas também das atividades de marketing. Os meios de resolver
problemas de marketing que surgem em conexao com novas prioridades séo o
fortalecimento de novas abordagens estratégicas para o marketing voltado para
o desenvolvimento sustentavel (STUKALO et al. 2020).

No entanto, vale destacar que os desafios para a sustentabilidade
empresarial sdo continuos e exigem a exploracdo de novas abordagens
sustentiveis para supera-los. Especialmente no que se refere as pequenas
empresas, € crucial a compreensdo de como préaticas sustentaveis serdo
implementadas (AHMED; MUBARIK; SHAHBAZ, 2021), quer seja pela
percepcdo de suas capacidades internas, como confiabilidade, flexibilidade e
melhoria futura da tecnologia (CALDERA, DESHA, DAWES, 2019) ou dos
fatores externos, como leis e regulamentos governamentais que afetam a
sustentabilidade dessas empresas (YANG, HA-BROOKSHIRE, 2019).

Belz e Binder (2017) enfatizam a importancia de incorporar atributos
tradicionais de marketing no desenvolvimento de novos produtos sustentaveis.
Da mesma forma, argumentam que o alinhamento dos atributos sociais ou
ecolégicos com o0s principais critérios como funcionalidade, desempenho,
design, durabilidade, sabor, frescor, entre outros, € um fator chave no marketing
de sustentabilidade.

Para Kumar (2015), green marketing € a pratica empresarial que leva
em consideracdo as preocupagbes do consumidor sobre preservacao e
conservacgao do ambiente natural. Mais importante ainda, argumenta esse autor,
green marketing e os produtos verdes devem atender a objetivos basicos:

melhoria ambiental, qualidade e satisfacéo do cliente.
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De acordo com Khan et al. (2020), a estratégia de green marketing
refere-se as atividades de negdcios de uma empresa que precisam do apoio de
um conjunto integrado de componentes do mix de marketing, como por exemplo
embalagem e design de produto, sele¢éo de canal de distribuicdo, promocéo,
comunicacao e precificacdo, pois isso representa o valor da empresa oferecido
ao cliente que ajudara a alcancar seus resultados econdmicos.

Vale destacar que o langamento de produtos verdes tem sido ampliado
especialmente nos paises desenvolvidos, o que tem possibilitado o
desenvolvimento de préaticas de marketing ligadas a sustentabilidade ambiental.
Para Zahid et al. (2018), a maioria dos consumidores desses paises, estdo mais
atentos e conscientes dos produtos verdes devido a inovacdo e ao seu custo
adicional de fabricagcdo. Enfatizam esses autores que o0s paises em
desenvolvimento comecaram a perceber no meio ambiente 0s perigos
associados a produtos ndo verdes, mas consideram que essa resposta tem
ainda sido lenta.

Rajadurai et al. (2021), enfatizam que as preocupacbes sobre a
sustentabilidade empresarial ndo tém sido as mesmas para as pequenas
empresas. A reputacdo e a imagem sao dois elementos que 0s pesquisadores
acreditam que separam as pequenas empresas das grandes corporacdes e,
assim, ajudam a explicar as diferencas em suas praticas ambientais. Al-Shaikh
e Hanaysha (2023) estdo de acordo com esse argumento e postulam que a
maioria dos estudos anteriores sobre sustentabilidade empresarial tém se
concentrado principalmente em grandes empresas com foco principal nas
perspectivas sociais e ambientais.

Ferro et al. (2019) corroboram esses autores quando afirmam que a
maioria dos estudos sobre sustentabilidade empresarial tém se concentrado
principalmente em empresas multinacionais e que ainda sao incipientes as

pesquisas voltadas para as pequenas empresas.
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Kumar (2015), ao observar o marketing das pequenas empresas,
argumentou que, embora muitos estudos tenham sido realizados sobre as
praticas de green marketing nas grandes empresas, 0 conhecimento dos fatores
que envolvem as decisfes de green marketing e as suas praticas nas pequenas
empresas sdo temas relativamente pouco pesquisados.

Esse ensaio tedrico pretende preencher essa lacuna ao discutir o green
marketing como parte da estratégia das empresas e, a seguir, elaborar sobre
como as pequenas empresas podem utilizar o green marketing nas suas praticas
empresariais. Tem como objetivo geral apresentar proposicées tedricas que
podem fornecer orientacdo que direcionara futuros estudos teéricos empiricos
sobre o tema.

Essas proposicbes tedricas podem contribuir para ampliar a
compreensao de como as pequenas empresas podem adotar estratégias de
green marketing como parte de suas estratégias de marketing. Destaca-se o fato
de que estudos que abordam a tematica de green marketing em pequenas
empresas ainda sdo escassos (KUMAR, 2015) e, portanto, ensaios teoricos que
abordem a perspectivas de pequenas empresas podem trazer insights tedricos
significativos.

Em funcdo desse objetivo central, sera apresentada a fundamentacao
tedrica deste ensaio que é dividida em duas partes: inicialmente sera
apresentada revisdo teérica sobre green marketing, seguida pela de green
marketing em pequenas empresas e, finalmente, sdo colocadas as proposi¢coes

tedricas.

FUNDAMENTACAO TEORICA
A escolha dos autores que integram essa fundamentagéo teorica foi

baseada em critérios como relevancia, com a utilizacdo de autores classicos,
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autores atuais e autores que oferecem suporte na construcao das proposi¢coes
tedricas que sdo apresentadas como contribuicdo deste ensaio.

As temadticas que sdo abordadas nessa revisdo tedrica sao
apresentadas na seguinte sequéncia. Inicialmente sdo colocados os conceitos
de green marketing, a seguir sdo abordadas as estratégias de green marketing,
0s estudos tedrico-empiricos e, finalmente, é discutido o green marketing nas

pequenas empresas.

Conceitos de green marketing

O termo green marketing ganhou destaque no final dos anos 1980 e
inicio dos anos 1990. A American Marketing Association (AMA) realizou o
primeiro workshop sobre "Marketing Ecolégico” em 1975. As publica¢des desse
workshop resultaram em um dos primeiros livros sobre marketing verde intitulado
"Marketing Ecologico” (BHALERAO, 2014). Para Mishra e Sharna (2010), green
marketing, também conhecido alternativamente como marketing ambiental e
marketing sustentavel, refere-se a esforcos da organizacdo em projetar,
promover, precificar e distribuir produtos que néao prejudiqguem o meio ambiente.
O green marketing é definido por esses autores como todas as atividades
destinadas a gerar e facilitar quaisquer trocas destinadas a satisfazer
necessidades ou desejos humanos, de modo que a satisfacdo dessas
necessidades e desejos ocorrem, com impacto prejudicial minimo sobre o meio
ambiente.

Para Bhalerao (2014), outros termos semelhantes sdo usados como
marketing ambiental e eco-marketing ecolégico, que fazem parte de novas
abordagens de marketing que ndo apenas reorientam, ajustam ou aprimoram o
pensamento e a pratica de marketing existentes, mas procuram desafiar essas
abordagens e fornecer uma perspectiva diferente. Mais detalhadamente, esse

enfoque busca equilibrar a falta de ajuste entre o0 marketing como é atualmente
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praticado e as realidades ecolégicas e sociais do ambiente mais amplo de
marketing.

O marketing verde ou ambiental, na perspectiva de Araujo et al. (2016),
€ voltado para a responsabilidade sustentdvel nos processos de venda de
produtos e servicos como meio de agregar um valor ecolégico a marca e
contribuir para o invento de uma sociedade sustentavel. Como argumentam
esses autores, pode-se perceber que os clientes estdo mais conscientes em
relacdo aos beneficios que os produtos e servicos podem fornecer, ou seja, a
juncao da qualidade com a responsabilidade ambiental.

Dangelico e Vocalelli (2017) lembram que outro conceito relacionado ao
green marketing € o greenwashing. O termo “greenwashing” € uma tradugao de
‘lavagem verde”, que se refere a tentativa geral de parecer melhor do que €, e
“brainwashing”, referindo-se a manipulacdo de crencas dos consumidores.
Greenwashing pode ser colocado na intersecdo de dois comportamentos da
empresa: baixo desempenho ambiental e comunicacgao positiva sobre um ficticio
desempenho ambiental. Uma operagcdo de greenwashing significa, portanto,
usar publicidade ambiental sem ter praticas ambientais corretas e significa que
os profissionais de marketing ou organizacdes fazem falsas alegacdes sobre

seus produtos e servigos.

Estratégias de green marketing

Na percepc¢édo de Duarte et al. (2022), o green marketing impacta o
nacleo da estratégia de negocios. Essa estratégia requer mudancas na
mentalidade e no comportamento corporativo, afeta as politicas estratégicas
para o ambiente e as praticas operacionais. Esté relacionado com a introdugéo
da sustentabilidade na cultura da organizagdo e nos valores dos funcionarios.
Para Bhalerao (2014), as empresas verdes adotam estratégias compativeis com

a abordagem de green marketing, que consiste nos esforcos das organizacdes
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de criar, promover, precificar e distribuir produtos que néo agridem o meio
ambiente ou que sdo ambientalmente seguros. Assim, destaca esse autor, 0
green marketing incorpora uma ampla gama de atividades, incluindo
modificacdo, mudangas no processo de producao, alteragcbes na embalagem
bem como na publicidade.

O green marketing tornou-se, para Rajadurai et al (2021), uma estratégia
importante para as empresas ndo apenas sobreviverem no mercado, mas
principalmente assegurem vantagem competitiva. Fundamentalmente, para o
referido autor, o green marketing tenta resolver a falta de adequacéo entre as
praticas de marketing atuais e a realidade social do ambiente de marketing mais
amplo. Embora existam muitas definicbes de green marketing, a maioria sugere
gue as necessidades dos consumidores e da sociedade devem ser atendidas de
forma lucrativa e sustentavel, devendo ser compativel com o ambiente natural e
ecossistemas.

Perez, Garzon e Ibarra (2016) sugerem que as empresas adotem as
seguintes estratégias de green marketing: a) produto: criar e comercializar
produtos competitivos, verdadeiramente ecoldgicos, eficientes, sustentaveis e
socialmente comprometidos com sua comunidade; b) preco: praticar um preco
justo, comunicar a sociedade o motivo do sobrepreco dos produtos e descrever
em que atividade social ou ambiental sera investido esse valor; c) praca (canais
de distribuicdo): assumir a corresponsabilidade da escolha dos fornecedores,
dos pontos de distribuicdo e de venda para que ndo haja esquemas de
especulacao e depredacao comercial, onde para que um ganhe, outro tenha que
perder; d) promocao: comunicar de maneira é€tica e responsavel, educando os
consumidores sobre os atributos verdes da empresa, seus produtos e seus
beneficios.

Na busca de identificacdo das estratégias de marketing utilizadas por
negocios verdes, Rodrigues, da Silva e Romero (2021) criaram um quadro
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consolidado com os elementos do marketing mix, a partir de contribuicbes de

trés autores:

Danciu (2015), Perez, Garzon e Ibarra (2016) e Jog e Singhal

(2019). O quadro 1 apresenta essas estratégias e pode ser visualizado a seguir:

Quadro 1- Estratégias de green marketing

Marketing .
Categoria de L
MIX 90! Estratégia
anélise
Criacdo de produto | Criar produtos verdadeiramente ecolégicos, eficientes,
sustentavel sustentaveis e socialmente comprometidos.
Produto Investimento no Investir recursos no aumento da qualidade do produto
produto sustentavel | verde e do seu impacto ambiental positivo.
Adogao dos 3R’s Reduzir, reutilizar e reciclar todos os residuos possiveis.
da sustentabilidade
Pratica de preco Praticar um preco justo, pelo qual os clientes esperem e
justo com o qual concordem.
Preco s Comunicar a sociedade o motivo do sobrepreg¢o dos
Comunicacéo clara o . .
de preco produtos e descrever em que atividade social ou ambiental
sera investido esse valor.
o Assumir a corresponsabilidade da escolha dos recursos
Ponto de Escolha criteriosa . .
! humanos e dos parceiros comerciais-fornecedores, dos
venda de parceiros oo e
pontos de distribuicdo e de venda.
L Comunicar de maneira simples, ética, responséavel,
Comunicacéo .
. transparente e convincente, de forma a educar os
simples e : i
consumidores sobre os atributos verdes da empresa, seus
transparente -
produtos e seus beneficios.
Relacionamento Estabelecer um relacionamento melhor e mais préximo
proximo com com os clientes, solicitando feedback a eles e monitorando
clientes suas manifestacdes nas midias sociais.
L Envolver os clientes com abordagens criativas e alegres
~ Abordagem criativa . . g . 9
Promocéo para incentiva-los a fazerem compras ecolégicas.

Conscientizagao
sobre
greenwashing

Conscientizar os consumidores sobre as praticas de
greenwashing para que nao sejam enganados.

Exposigao de
greenwashing

Expor as empresas pseudoverdes e suas praticas.

Colaboragéao entre
empresas verdes

Agir de maneira conjunta com outras empresas verdes e
montar uma plataforma para divulgar seus esfor¢os
ecoldgicos e socialmente responsaveis.

Fonte: Rodrigues, da Silva e Romero (2021), adaptado de Danciu (2015), Perez; Garzon; Ibarra
(2016) e Jog; Singhal (2019).

Estudos sobre green marketing

Em estudo bibliométrico sobre consumo sustentavel e inovagdo em green

marketing, Kar e Harichandan (2022) fazem uma analise abrangente de 1.121

artigos de pesquisa publicados em 462 periédicos listados no Scopus e bancos
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de dados da Web of Science durante 1990-2021. Os resultados confirmam que
a literatura sobre o campo tem aumentado, principalmente desde 2015. Os
dados da pesquisa mostram que aspectos como ecoturismo, marketing
sustentavel e inovador, técnicas e rotulagem verde estdo ganhando cada vez
mais importancia. Além disso, areas que requerem pesquisas futuras incluem
descarte de material residual, certificacdo de produtos verdes e agregacao de
compras sustentaveis em categorias de produtos.

Zahid et al. (2018), em estudo desenvolvido sobre os fatores que
influenciam a decisdo de compra de produtos verdes e a pratica de marketing
em midias sociais, encontraram que numero expressivo de consumidores, cuja
decisdo de consumo é influenciada pela atitude da marca em relacdo ao meio
ambiente sdo consumidores com renda mais elevada e que sao mais propensos
a adquirirem produtos de marcas ambientalmente sustentaveis. Para esses
autores, deve-se notar que a experiéncia dos consumidores no uso de produtos
verdes é outro fator que contribui para a crescente preocupacdo com as
consequéncias e intencdo de compra destes produtos, que é marcada pela
disposicdo dos consumidores em coletar informacdes sobre questbes
ambientais.

Autores como Kumari et al. (2022) também discutem o papel dos
consumidores de produtos verdes. Como destacam esses autores, 0S
crescentes desafios da sustentabilidade tém ampliado a importancia do green
marketing e do consumo verde. Observando isso, muitos consumidores
entenderam que seus habitos de consumo tém um impacto negativo no meio
ambiente; portanto, eles comecaram fazendo modificacdes em seus estilos de
vida e na maneira como fazem seus negaocios.

Dangelico e Vocalelli (2017), em revisdo sistematica da literatura,
destacam as definicdes, as etapas para construir as estratégias e os elementos

do mix do green marketing. No que se refere ao green marketing mix, os referidos
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autores enfatizam as diferencas dos quatro elementos tradicionais dos 4Ps,
também baseados em Kotler e Armstrong (2014): produto, praca (canais de
distribuicdo), preco e promoc¢ao. Com relacao aos produtos verdes, os referidos
autores destacam as estratégias de producdo mais comuns para esses produtos:
reciclagem, reutilizacdo do produto ou parte dele, reduzindo a embalagem,
tornando os produtos mais duraveis, reparaveis, compostavel, saudavel e mais
seguro em transporte.

Para a praga/canais de distribuicdo verdes séo distinguidas as taticas de
gerenciamento relacionadas a distribuicdo, da producdo ao consumo e logistica
reversa. Sao destacadas as formas de reduzir embalagens para diminuir custos
de transporte, reduzir consumo de material, usar sistemas de transporte
integrados, a internet ou outras iniciativas semelhantes que reduziriam o impacto
ambiental do transporte. No entanto, destacam esses autores, 0S avan¢os mais
importantes na distribuicdo estéo relacionados a logistica reversa.

Para Dangelico e Vocalelli (2017), o preco verde pode ser definido como
0 estabelecimento de precos para produtos que compensam a sensibilidade dos
consumidores ao preco contra sua disposicdo em pagar mais pelo desempenho
ambiental dos produtos. O preco dos produtos verdes pode aumentar por varios
motivos, como materiais mais caros por sua qualidade, custos de producdo mais
altos, maiores restricdes e a internalizacdo dos custos ambientais através do
aumento da taxagdo. Por sua vez, a promocao verde deve destacar os beneficios
ambientais do produto, promover estilos de vida sustentaveis, melhorar a
imagem ecoldgica da marca e reduzir a informacao assimetria tipica de produtos
verdes. A Figura 1 mostra a adaptacéo dos autores Dangelico e Vocalelli (2017)
de Kotler e Armstrong (2014) dos elementos da estratégia de green marketing e

do green marketing mix.

Revista Livre de Sustentabilidade e Empreendedorismo, v. 9, n. 4, p. 163-186, jul-ago, 2024
ISSN: 2448-2889



RELISE

174

Figura 1: Estratégia de Green Marketing e Green Marketing Mix

DEFINICAO DE GREEN DEFINICAO DE
MARKETING GREENWASHING

Sustentabilidade ambiental como terceiro Comunicagao positiva sobre performance

objetivo, além da satisfagao do consumidor ambiental, apesar de performance ambiental
e lucratividade da empresa ruim

RODUTO

Produtos trazem beneficios para consumidores e
ambiente natural

Necessario avaliar e eliminar a lacuna percebida na
performance em comparagao com produtos tradicionais
Embalagem verde como compenente chave do produto

P
GREEN MARKETING .
MIX

ESTRATEGIA DE

PRECO + Posicionamento da PRACA
Disposigao marca muito relevante (Distribuigéo)
E + Posicionamento SEGMENTACAO 2 )
5: a :):%ar DIFERENCIACAO funcional ou emocional o DA dimencs()es Sc;ﬂ:u?:o
por produtos diferenciacio e DIRECIONAMENTO - Greenness do fechado
; consumidor
verdes vanlagem compeuﬁva « Produtos verdes para ~ Percgpqéo de ;e:‘uezlhcol::tos
consumidores verdes 3
Ampliando os consumidores comera Baveo.

incluindo caracteristicas verdes
em produtos convencionais

PROMOGAO

Comunicagao clara das caracteristicas dos produtos
verdes e caracteristicas de marcas para reduzir
assimetria de informagao

Selos verdes e embalagens como identificadores chave
de produtos verdes

Mensagens genéricas e equivocadas pode gerar
greenwashing

Fonte: Dangelico e Vocalelli (2017) (traducdo nossa)

No Brasil, os estudos sobre green marketing/ marketing sustentavel vem
ganhando relevancia nos ultimos 5 anos. Pode ser destacado a énfase em
estudos bibliométricos e ensaios tedricos, com destaque menor para as
pesquisas tedrico-empiricas. Dentre os estudos bibliométricos pode ser
destacado o realizado por Castro, Carvalho e Araujo (2023) que focou nas
pesquisas sobre marketing sustentavel no setor de varejo usando a base Web
of Science. Como resultados os autores identificaram tematicas a partir da
analise de conteudo apos a leitura dos artigos: comunicacéo responsavel, varejo
verde, estratégia corporativa, economia circular e reputacéo verde da marca.

Outro estudo de reviséo bibliografica foi realizado por Silva et al. (2022)

utilizando a base Scientific Periodicals Electronic Library (SPELL) no periodo de
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2010 a 2020. Encontrou 30 artigos, quatro artigos eram estudos
bibliométricos,13 trabalhavam o tema de marketing verde e as percepcdes do
consumidor e 13 sobre as estratégias de marketing nas organizagdes. Os
principais resultados das pesquisas sobre o marketing verde evidenciaram uma
crescente quantidade de publicacfes a partir de 2014 com destaque para 0 ano
de 2017. Concluiu que as pesquisas nacionais sobre marketing verde vém
ganhando espaco e interesse dos pesquisadores e que este tema é de interesse
também de gestores, clientes e organiza¢fes, possuindo grande relevancia para
conscientizacado do papel destes no meio em que estéo inseridos.

Dentre os estudos tedrico empiricos destaca-se a survey realizada por
San Martin e Lunardi (2020), que teve como objetivo identificar diferentes
motivos que influenciam as organizacdes a adotarem préticas sustentaveis na
area de TI. Identificou-se que a principal motivacao para a adocao da Tl Verde &
a questdo financeira, seguida pela motivacdo ambiental. Por outro lado, as
pressbes de mercado e de legislacdo ainda se mostram pouco influentes na
decisdo de adotar essas praticas, com excecdo das instituicdes publicas, as
quais sao influenciadas pela legislacdo vigente com mais intensidade que as
demais.

O estudo bibliométrico de Torrente e Freire foi realizado em 2020 e teve
como objetivo analisar e identificar aspectos relevantes da producdo cientifica
sobre green marketing, no periodo de 1994 a 2018 com o auxilio da ferramenta
SciIMAT (Science Mapping Analysis softwareTool). Dentre os resultados obtidos,
destacam os autores que o campo de pesquisa de green marketing estd com
maturidade moderada, concentra-se nas areas de negocios, gestdo e
contabilidade, bem como em ciéncias sociais e ambientais.

Outra survey que merece destague é a realizada por Severo et al.
(2020), cujo objetivo foi o analisar a influéncia do marketing verde no consumo
sustentavel perante a percepcao de 820 consumidores do Rio Grande do Norte

Revista Livre de Sustentabilidade e Empreendedorismo, v. 9, n. 4, p. 163-186, jul-ago, 2024
ISSN: 2448-2889



RELISE

176

(RN). Os resultados da pesquisa evidenciam uma intensidade moderada (43,7%)
do green marketing no consumo sustentavel no RN. Estes achados denotam que
o marketing verde contribui para comportamentos sustentaveis, pois evidencia-
se que os consumidores percebem a problemética ambiental e visam um

consumo consciente.

Green marketing em pequenas empresas

Para Prashar e Sunder (2020) as pequenas e médias empresas (PMES)
sdo a forma predominante dos negocios, compreendendo aproximadamente
99% de todas as empresas. Portanto argumentam, a sustentabilidade
econdmica nessas empresas € vital para sua sobrevivéncia e melhoram sua
competitividade, criando vantagens competitivas.

Al-Shaikh e Hanaysha (2023) argumentam que a dimensdo ambiental €
alcancada pelas PMEs através de abordagens formais que visam promover
diversos programas de desenvolvimento e minimiza¢do do desperdicio. Por sua
vez, a dimenséo social enfatiza o envolvimento com as comunidades e a
contribuicdo significativa que podem ser valorizadas pelos membros da
sociedade. destacam ainda esses autores gue essas empresas tém sido
consideradas como um pilar fundamental para impulsionar o crescimento
econdmico por meio da aplicagdo dos principios do empreendedorismo para
assegurar o seu desenvolvimento continuo. Lembram ainda que as politicas
econbmicas dessas empresas tém sido associadas em estudos anteriores com
marketing empreendedor e seus elementos.

O termo marketing empreendedor esta muitas vezes relacionado com
atividades de marketing em pequenas empresas que posSsuem recursos
limitados e, portanto, devem contar com téticas criativas e pouco sofisticadas.

Também é usado para descrever as acdes de marketing néo planejadas, néo
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lineares e visionarias praticadas por empreendedores (SADIKU-DUSHI, DANAB;
RAMADANI (2019).

Complementam esses autores que considerando que essas empresas
nao sao mini versbes de uma grande empresa, existe a necessidade de
encontrar um modelo de marketing alternativo que possa ser aplicado a
pequenas empresas. Segundo esses autores, para o contexto do marketing
empresarial argumentando que o marketing tradicional encontrado na literatura
pode néo ser totalmente aplicado a pequenas empresas.

Kumar (2015) enfatiza que as pequenas empresas tém flexibilidade,
orientacdo para o cliente, relacionamento proximo com seus clientes e
capacidade de reagir mais rapidamente a novas situagcées do que empresas
maiores. Para esse autor a flexibilidade associada a pequenas empresas €
vantajosa para lidar com os desafios verdes por meio de acfes implicitas e
reativas que facilitam pequenas mudancas incrementais para obter beneficios.
No entanto, como destaca esse autor, existem desafios para as pequenas
empresas na adocao de estratégia de marketing. Essas empresas carecem de
recursos financeiros para implementar inovacées de marketing semelhantes aos
das firmas com maior acesso aos recursos.

Para Tavares et al. (2014), questbes referentes a planejamento
estratégico nas pequenas empresas ainda sdo muito pouco presentes, porém, a
partir da decisdo de abordar o green marketing, toda a organizagdo deve se
inserir nesse plano, pois € algo que precisa ser incorporado na ideologia da
empresa, permeando desde o pensamento dos gestores até dos funcionarios.

Para Dahlstrom (2012, p. 23), 0 primeiro passo para uma pequena
empresa adotar o green marketing em seu planejamento estratégico é incorpora-
lo em sua declaracdo de missao, pois ela faz a descricdo de seu objetivo
fundamental e indica seu propésito futuro, englobando seu mercado de atuacéo

e os principios filoséficos que permeiam suas acoes.
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Alguns estudos realizados no Brasil sobre green marketing em pequenas
empresas, permitem que se entenda como o tema tem sido abordado por
académicos brasileiros.

Tavares et al. (2014) realizaram estudo de caso Unico com uma pequena
empresa alimenticia de acai como o objetivo de mostrar que o green marketing
pode ser o elemento direcionador para formulacdo de uma estratégia que
adicione valor a organizagdo, melhore sua visibilidade no mercado e fidelize
clientes. Foi constatado, a partir das observacdes realizadas no estudo, que o
comportamento do consumidor dessa empresa sofreu mudancas no que se
refere ao que ele espera do tratamento que as organizacfes dao ao meio
ambiente, sendo mais favoraveis aquelas que buscam desenvolver sua
producdo de maneira que reduza seus impactos negativos, ainda que isso
signifique pagar um preco mais alto por determinada mercadoria verde. Sugerem
0S autores que a pequena empresa deve usar o green marketing procurando
desenvolver acbes para ajudar a conquistar clientes.

O estudo desenvolvido por Rodrigues, da Silva e Romero (2021) foi
realizado com trés empresas de cosméticos naturais artesanais e teve como
objetivo identificar as estratégias de marketing utilizadas por essas empresas
para superar a desconfianca do consumidor face as préaticas de greenwashing
das chamadas empresas pseudo verdes. Apontam os autores que o foco na
criagdo de produtos sustentaveis e na promog¢ao aparece como estratégia-chave
para esses negocios no combate a desconfianca do consumidor, construindo,
assim, uma relacdo proxima com ele, pautada na confiabilidade e na
transparéncia.

O estudo de Santos e Andreolli (2022) foi qualitativo, realizado com cinco
micro e pequenas empresas de cosméticos sustentaveis na cidade de Séao Paulo
e teve como objetivo analisar com essas empresas empregam (ou ndo) o green

marketing como nova orientacdo mercadologica. Procurou verificar
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especificamente como essas empresas percebem essa nova orientacao
mercadoldgica e como os atributos do marketing verde sédo implementados.
Concluem os autores que foi possivel identificar a busca dessas empresas por
essa orientacdo, mas que existem dificuldades como a necessidade de
certificacdo ambiental, o alto custo dos insumos, a producdo em pequena escala

e a influéncia da pratica de greenwashing na desconfianca do consumidor.

DISCUSSAO

Como foi argumentado no presente ensaio tedrico, € possivel verificar
gue o green marketing tem ganhado relevancia e visibilidade nos ultimos anos e
que o numero de estudos sobre essa tematica tem aumentado
consideravelmente. Esse panorama pode ser atribuido as mudancas no
comportamento de consumidores e da sociedade em geral no que se refere a
adocao de valores que consideram o respeito ao meio ambiente e a praticas
empresariais responsaveis.

Essas mudancas sao decorrentes de uma nova configuracao global que
leva os consumidores em muitos paises a valorizar os produtos das empresas
gue possuem suas acdes conectadas com a sustentabilidade. Essas acles
podem ser traduzidas em produtos verdes, que sao resultados de processos
produtivos com praticas que respeitem a natureza de maneira geral e valorizem
as pessoas envolvidas. Além disso, sdo necessarias mudancas na mentalidade
das pessoas envolvidas nesse processo com a adocado de valores que
considerem tanto os aspectos ambientais como sociais.

As estratégias de green marketing, por sua vez, exigem mudancas na
cultura das organizagdes, nas suas politicas e nas suas praticas operacionais.
Um novo marketing mix tem de ser considerado pelas empresas que envolva
produtos mais duraveis, com embalagens com possibilidade de serem

reciclaveis, distribuicdo que considere a reducdo nos custos de transporte,
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utilizacdo de logistica reversa e até de precos e promocao que considerem de
forma justa e honesta o produto comercializado.

As pequenas empresas, apesar de ainda ter papel secundéario nessa
discusséo, tém a capacidade de adaptar suas estratégias de marketing a essa
nova configuracdo de green marketing em funcao da sua flexibilidade, do seu
relacionamento préximo com clientes e com fornecedores, além da maior
capacidade de reagir mais rapidamente as exigéncias dos consumidores que
valorizem produtos verdes.

No entanto, a auséncia de planejamento estratégico por parte de grande
contingente dessas empresas, e a caréncia de recursos financeiros e humanos
para implementar estratégias de green marketing tém limitado as acdes dessas
empresas na adocdo de praticas ambientais e sociais e, como consequéncia,
podem ser vistos como desafios futuros que essas empresas podem enfrentar.
Configura-se no momento novas perspectivas e possibilidades para que as
pequenas empresas possam Se engajar nesse processo e passem a adotar
estratégias de green marketing como parte de sua estratégia e cultura
empresariais. A seguir, com base na revisdo tedrica, sdo apresentadas as

proposicdes tedricas do presente ensaio.

PROPOSICOES TEORICAS

As proposicdes tedricas a seguir apresentadas podem contribuir ao
fornecer orientacdes que direcionardo a realizacao e a andlise de futuros estudos
tedrico empiricos. Como base na revisdo da literatura foram definidas as
seguintes proposicdes tedricas:

1. As pequenas empresas sustentaveis desenvolvem ac¢fes voltadas
para a preservacado do meio ambiente principalmente relacionadas a economia

de recursos naturais, a gestao de residuos e o uso de materiais ndo poluentes
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(ANTOLIN-LOPEZ; DELGADO-CEBALLOS; MONTIEL, 2016; PRASHAR;
SUNDER, 2020).

2. As estratégias de green marketing das pequenas empresas
envolvem acdes relacionadas ao produto/servigo, preco, pragca e promocao
(DANGELICO; VOCALELLI, 2017; DANCIU, 2015; PEREZ; GARZON; IBARRA,
2016; JOG; SINGHAL 2019).

3. Aspequenas empresas enfrentam desafios para adotar estratégias
de green marketing em decorréncia da auséncia de planejamento estratégico,
da caréncia de recursos financeiros e da falta de conhecimentos especificos
sobre essas praticas (KUMAR, 2015; DAHLSTROM, 2012; CALDERA; DESHA;
DAWES, 2019).
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