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RESUMO 
 

O green marketing tem ganhado relevância e visibilidade nos últimos anos e, 
portanto, o número de estudos sobre essa temática tem aumentado 
consideravelmente. Esse panorama pode ser atribuído às mudanças no 
comportamento de consumidores e da sociedade em geral no que se refere à 
adoção de valores que consideram o respeito ao meio ambiente e a práticas 
empresariais responsáveis. O green marketing refere-se a esforços da 
organização em projetar, promover, precificar e distribuir produtos que não 
prejudiquem o meio ambiente. As pequenas empresas, apesar de ainda ter papel 
secundário nessa discussão, têm a capacidade de adaptar suas estratégias de 
marketing a essa nova configuração de marketing em função da sua flexibilidade, 
do seu relacionamento próximo com clientes e fornecedores, além da maior 
capacidade de reagir mais rapidamente às exigências dos consumidores.  Esse 
ensaio teórico 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 práticas 
empresariais. Tem como objetivo geral apresentar proposições teóricas que 
podem fornecer orientação que direcionará futuros estudos teóricos empíricos 
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. 

 

INTRODUÇÃO 

O green marketing tem ganhado relevância e visibilidade nos últimos 

anos e, portanto, o número de estudos sobre essa temática tem aumentado 

consideravelmente (KUMAR, 2015). Esse panorama pode ser atribuído às 

mudanças no comportamento de consumidores e da sociedade em geral no que 

se refere à adoção de valores que consideram o respeito ao meio ambiente e a 

práticas empresariais responsáveis (ALEXANDER, 2020, BATHMANATHAN, 

RAJADURAI, SOHAIL, 2018; AHMED, MUBARIK, SHAHBAZ, 2021; GREWAL, 

SERAFEIM, 2020).  

Para autores como Moreira et al. (2021), apesar de as indústrias usarem 

o slogan de sustentabilidade, muitas não podem ser consideradas de fato 

sustentáveis, pois adotam pressupostos de “produção 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, não apenas da 

introdução de inovações organizacionais, técnicas e tecnológicas nas atividades 

dos produtores, mas também das atividades de marketing. Os meios de resolver 

problemas de marketing que surgem em conexão com novas prioridades são o 

fortalecimento de novas abordagens estratégicas para o marketing voltado para 

o desenvolvimento sustentável (STUKALO et al. 2020).  

No entanto, vale destacar que os desafios para a sustentabilidade 

empresarial são contínuos e exigem a exploração de novas abordagens 

sustentáveis para superá-los. Especialmente no que se refere às pequenas 

empresas, é crucial a compreensão de como práticas sustentáveis serão 

implementadas (AHMED; MUBARIK; SHAHBAZ, 2021), quer seja pela 

percepção 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 importância de incorporar atributos 

tradicionais de marketing no desenvolvimento de novos produtos sustentáveis. 

Da mesma forma, argumentam que o alinhamento dos atributos sociais ou 

ecológicos com os principais critérios como funcionalidade, desempenho, 

design, durabilidade, sabor, frescor, entre outros, é um fator chave no marketing 

de sustentabilidade.  

Para Kumar (2015), green marketing é a prática empresarial que leva 

em consideração as preocupações do consumidor sobre preservação e 

conservação do ambiente natural. Mais importante ainda, argumenta esse autor, 

green marketing e os produtos verdes devem atender a objetivos básicos:  

melhoria ambiental, qualidade e satisfação do cliente. 
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De acordo com Khan et al. (2020), a estratégia de green marketing 

refere-se às atividades de negócios 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, seleção de canal de distribuição, promoção, 

comunicação e precificação, pois isso representa o valor da empresa oferecido 

ao cliente que ajudará a alcançar seus resultados econômicos. 

Vale destacar que o lançamento de produtos verdes tem sido ampliado 

especialmente nos países desenvolvidos, o que tem possibilitado o 

desenvolvimento de práticas de marketing ligadas à sustentabilidade ambiental. 

Para Zahid et al. (2018), a maioria dos consumidores desses países, estão mais 

atentos e conscientes dos produtos verdes devido à inovação e ao seu custo 

adicional de fabricação. Enfatizam esses autores que os países em 

desenvolvimento começaram a perceber no meio ambiente os perigos 

associados a produtos não verdes, mas consideram que essa resposta tem 

ainda sido lenta.  

Rajadurai et al. (2021), enfatizam que as preocupações sobre a 

sustentabilidade empresarial não têm sido as mesmas para as pequenas 

empresas.  A reputação e a imagem são dois elementos que os pesquisadores 

acreditam que separam as pequenas empresas das grandes corporações e, 

assim, ajudam a explicar as diferenças em suas práticas ambientais. Al-Shaikh 

e Hanaysha (2023) estão de acordo com esse argumento e postulam que a 

maioria dos estudos anteriores sobre sustentabilidade empresarial têm 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 têm se concentrado 

principalmente em empresas multinacionais e que ainda são 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 

práticas de green marketing nas grandes empresas, o conhecimento dos fatores 

que envolvem as decisões de green marketing e as suas práticas nas pequenas 

empresas são temas relativamente pouco pesquisados.   

Esse ensaio teórico 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 práticas 

empresariais. Tem como objetivo geral apresentar proposições teóricas que 

podem fornecer orientação que direcionará futuros estudos teóricos empíricos 

sobre o tema.  

Essas proposições teóricas podem contribuir para ampliar a 

compreensão 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 temática de green marketing em pequenas 

empresas ainda são escassos (KUMAR, 2015) e, portanto, ensaios teóricos que 

abordem a perspectivas de pequenas empresas podem trazer insights teóricos 

significativos.  

Em função desse objetivo central, será apresentada a fundamentação 

teórica deste ensaio que é dividida em duas partes: inicialmente será 

apresentada revisão teórica sobre green marketing, seguida pela de green 

marketing em pequenas empresas e, finalmente, são colocadas as proposições 

teóricas.  

 

FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA 

A escolha dos autores que integram essa fundamentação teórica foi 

baseada em critérios como relevância, com a utilização de autores clássicos, 
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autores atuais e autores que oferecem suporte na construção das proposições 

teóricas que são apresentadas como contribuição deste ensaio.  

As temáticas que são abordadas nessa revisão teórica são 

apresentadas na seguinte sequência. Inicialmente são colocados os conceitos 

de green marketing, a seguir são abordadas as estratégias de green marketing, 

os estudos teórico-empíricos 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 

início dos anos 1990. A American Marketing Association (AMA) realizou o 

primeiro workshop sobre "Marketing Ecológico" em 1975. As publicações desse 

workshop resultaram em um dos primeiros livros sobre marketing verde intitulado 

"Marketing Ecológico” (BHALERAO, 2014). Para Mishra e Sharna (2010), green 

marketing, também conhecido alternativamente como marketing ambiental e 

marketing sustentável, refere-se a esforços da organização em projetar, 

promover, precificar e distribuir produtos que não prejudiquem 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 satisfação dessas 

necessidades e desejos ocorrem, com impacto prejudicial mínimo sobre o meio 

ambiente. 

Para Bhalerao (2014), outros termos semelhantes são usados como 

marketing ambiental e eco-marketing ecológico, que fazem parte de novas 

abordagens de marketing que não apenas reorientam, ajustam ou aprimoram o 

pensamento e a prática de marketing existentes, mas procuram desafiar essas 

abordagens e fornecer uma perspectiva diferente. Mais detalhadamente, esse 

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

marketing.  

O marketing verde ou ambiental, na perspectiva de Araújo et al. (2016), 

é voltado para a responsabilidade sustentável nos processos de venda de 

produtos e serviços como meio de agregar um valor ecológico à marca e 

contribuir para o invento de uma sociedade sustentável. Como argumentam 

esses autores, pode-se perceber que os clientes estão mais conscientes em 

relação aos benefícios que os produtos e serviços podem fornecer, ou seja, a 

junção da qualidade com a responsabilidade ambiental. 

Dangelico e Vocalelli (2017) lembram que outro conceito relacionado ao 

green marketing é o greenwashing. O termo “greenwashing” é uma tradução de 

“lavagem verde”, que se refere à tentativa geral de parecer melhor do que é, e 

“brainwashing”, referindo-se à manipulação de crenças dos consumidores. 

Greenwashing pode ser colocado na interseção de dois comportamentos da 

empresa: baixo desempenho ambiental e comunicação positiva sobre um fictício 

desempenho ambiental. Uma operação de greenwashing significa, portanto, 

usar publicidade ambiental sem ter práticas ambientais corretas e significa que 

os profissionais de marketing ou organizações fazem falsas alegações sobre 

seus produtos e serviços.  

 

Estratégias de green marketing 

Na percepção de Duarte et al. (2022), o green marketing impacta o 

núcleo da estratégia de negócios. Essa estratégia requer mudanças na 

mentalidade e no comportamento corporativo, afeta as políticas estratégicas 

para o ambiente e as práticas operacionais. Está relacionado com a introdução 

da sustentabilidade na cultura da organização e nos valores dos funcionários. 

Para Bhalerao (2014), as empresas verdes adotam estratégias compatíveis com 

a abordagem de green marketing, que consiste nos esforços das organizações 
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de criar, promover, precificar e distribuir produtos que não agridem o meio 

ambiente ou que são ambientalmente seguros.  Assim, destaca esse autor, o 

green marketing incorpora uma ampla gama de atividades, incluindo 

modificação, mudanças no processo de produção, alterações na embalagem 

bem como na publicidade.  

O green marketing tornou-se, para Rajadurai et al (2021), uma estratégia 

importante para as empresas não apenas sobreviverem no mercado, mas 

principalmente assegurem vantagem competitiva. Fundamentalmente, para o 

referido autor, o green marketing tenta resolver a falta de adequação entre as 

práticas de marketing atuais e a realidade social do ambiente de marketing mais 

amplo. Embora existam muitas definições de green marketing, a maioria sugere 

que as necessidades dos consumidores e da sociedade devem ser atendidas de 

forma lucrativa e sustentável, devendo ser compatível 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 ecológicos, eficientes, sustentáveis e 

socialmente comprometidos com sua comunidade; b) preço: praticar um preço 

justo, comunicar à sociedade o motivo do sobrepreço dos produtos e descrever 

em que atividade social ou ambiental será investido esse valor; c) praça (canais 

de distribuição): assumir a corresponsabilidade da escolha dos fornecedores, 

dos pontos de distribuição e de venda para que não haja esquemas de 

especulação e depredação comercial, onde para que um ganhe, outro tenha que 

perder; d) promoção: comunicar de maneira ética e responsável, educando os 

consumidores sobre os atributos verdes da empresa, seus produtos e seus 

benefícios. 

Na busca de identificação das estratégias de marketing utilizadas por 

negócios verdes, Rodrigues, da Silva e Romero (2021) criaram um quadro 
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consolidado com os elementos do marketing mix, a partir de contribuições de 

três 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 
MIX 

 

Categoria de 
análise 

Estratégia 

Produto 

Criação de produto 
sustentável 

Criar produtos verdadeiramente ecológicos, eficientes, 
sustentáveis e socialmente comprometidos.  

Investimento no 
produto sustentável 

Investir recursos no aumento da qualidade do produto 
verde e do seu impacto ambiental positivo.  

Adoção dos 3R’s 
da sustentabilidade 

Reduzir, reutilizar e reciclar todos os resíduos possíveis.  

Preço 

Prática de preço 
justo 

Praticar um preço justo, pelo qual os clientes esperem e 
com o qual concordem.  

Comunicação clara 
de preço 

Comunicar à sociedade o motivo do sobrepreço dos 
produtos e descrever em que atividade social ou ambiental 
será́ investido esse valor.  

Ponto de 
venda 

Escolha criteriosa 
de parceiros 

Assumir a corresponsabilidade da escolha dos recursos 
humanos e dos parceiros comerciais-fornecedores, dos 
pontos de distribuição e de venda. 

Promoção 

Comunicação 
simples e 

transparente 

Comunicar de maneira simples, ética, responsável, 
transparente e convincente, de forma a educar os 
consumidores sobre os atributos verdes da empresa, seus 
produtos e seus benefícios. 

Relacionamento 
próximo com 

clientes 

Estabelecer um relacionamento melhor e mais próximo 
com os clientes, solicitando feedback a eles e monitorando 
suas manifestações nas mídias sociais. 

Abordagem criativa 
Envolver os clientes com abordagens criativas e alegres 
para incentivá-los a fazerem compras ecológicas. 

Conscientização 
sobre 

greenwashing 

Conscientizar os consumidores sobre as práticas de 
greenwashing para que não sejam enganados.  

Exposição de 
greenwashing 

Expor as empresas pseudoverdes e suas práticas.  

Colaboração entre 
empresas verdes 

Agir de maneira conjunta com outras empresas verdes e 
montar uma plataforma para divulgar seus esforços 
ecológicos e socialmente responsáveis. 

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 sustentável e inovação em green 

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

artigos de pesquisa publicados em 462 periódicos 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 

sustentável e inovador, técnicas e rotulagem verde estão ganhando cada vez 

mais importância. Além disso, áreas que requerem pesquisas futuras incluem 

descarte de material residual, certificação de produtos verdes e agregação de 

compras sustentáveis em categorias de produtos.  

Zahid et al. (2018), em estudo desenvolvido sobre os fatores que 

influenciam a decisão de compra de produtos verdes e a prática de marketing 

em mídias sociais, encontraram que número expressivo de consumidores, cuja 

decisão de consumo é influenciada pela atitude da marca em relação ao meio 

ambiente são consumidores com renda mais elevada e que são mais propensos 

a adquirirem produtos de marcas ambientalmente sustentáveis. Para esses 

autores, deve-se notar que a experiência dos consumidores no uso de produtos 

verdes é outro fator que contribui para a crescente preocupação com as 

consequências e intenção de compra destes produtos, que é marcada pela 

disposição dos consumidores em coletar informações sobre questões 

ambientais.  

Autores como Kumari et al. (2022) também discutem o papel dos 

consumidores de produtos verdes. Como destacam esses autores, os 

crescentes desafios da sustentabilidade têm ampliado a importância do green 

marketing e do consumo verde. Observando isso, muitos consumidores 

entenderam que seus hábitos de consumo têm um impacto negativo no meio 

ambiente; portanto, eles começaram fazendo modificações em seus estilos de 

vida e na maneira como fazem seus negócios.  

Dangelico e Vocalelli (2017), em revisão sistemática da literatura, 

destacam as definições, 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 diferenças dos quatro elementos tradicionais dos 4Ps, 

também baseados em Kotler e Armstrong (2014): produto, praça (canais de 

distribuição), preço e promoção. Com relação aos produtos verdes, os referidos 

autores destacam as estratégias de produção mais comuns para esses produtos: 

reciclagem, reutilização do produto ou parte dele, reduzindo a embalagem, 

tornando os produtos mais duráveis, reparáveis, compostável, saudável e mais 

seguro em transporte.  

Para a praça/canais de distribuição verdes são distinguidas as táticas de 

gerenciamento relacionadas à distribuição, da produção ao consumo e logística 

reversa. São 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, os avanços mais 

importantes na distribuição estão relacionados à logística reversa. 

Para Dangelico e Vocalelli (2017), o preço verde pode ser definido como 

o estabelecimento de preços para produtos que compensam a sensibilidade dos 

consumidores ao preço contra sua disposição em pagar mais pelo desempenho 

ambiental dos produtos. O preço dos produtos verdes pode aumentar por vários 

motivos, como materiais mais caros por sua qualidade, custos de produção mais 

altos, maiores restrições e a internalização dos custos ambientais através do 

aumento da taxação. Por sua vez, a promoção verde deve destacar os benefícios 

ambientais do produto, promover estilos de vida sustentáveis, melhorar a 

imagem ecológica da marca e reduzir a informação assimetria típica de produtos 

verdes. A Figura 1 mostra a adaptação dos autores Dangelico e Vocalelli (2017) 

de Kotler e Armstrong (2014) dos elementos da estratégia de green marketing e 

do green marketing mix. 
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Figura 1: Estratégia de Green Marketing e Green Marketing Mix 

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

 

No Brasil, os estudos sobre green marketing/ marketing sustentável vem 

ganhando relevância nos últimos 5 anos. Pode ser destacado a ênfase em 

estudos bibliométricos e ensaios teóricos, com destaque menor para as 

pesquisas teórico-empíricas. Dentre os estudos bibliométricos pode ser 

destacado o realizado por Castro, Carvalho e Araújo (2023) que focou nas 

pesquisas sobre marketing sustentável no setor de varejo usando a base Web 

of Science. Como resultados os autores identificaram temáticas a partir da 

análise de conteúdo após a leitura dos artigos: comunicação responsável, varejo 

verde, estratégia corporativa, economia circular e reputação verde da marca.  

Outro estudo de revisão bibliográfica foi realizado por Silva et al. (2022) 

utilizando a base Scientific Periodicals Electronic Library (SPELL) no período 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 percepções do 

consumidor e 13 sobre as estratégias de marketing nas organizações. Os 

principais resultados das pesquisas sobre o marketing verde evidenciaram uma 

crescente quantidade de publicações a partir de 2014 com destaque para o ano 

de 2017. Concluiu que as pesquisas nacionais sobre marketing verde vêm 

ganhando espaço e interesse dos pesquisadores e que este tema é de interesse 

também de gestores, clientes e organizações, possuindo grande relevância para 

conscientização do papel destes no meio em que estão inseridos.  

Dentre os estudos teórico empíricos destaca-se a survey realizada por 

San Martin e Lunardi (2020), que teve como objetivo identificar diferentes 

motivos que influenciam as organizações a adotarem práticas sustentáveis na 

área de TI. Identificou-se que a principal motivação para a adoção da TI Verde é 

a questão financeira, seguida pela motivação ambiental. Por outro lado, as 

pressões de mercado e de legislação ainda se mostram pouco influentes na 

decisão de adotar essas práticas, com exceção das instituições públicas, as 

quais são influenciadas pela legislação 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 produção científica 

sobre green marketing, no período de 1994 a 2018 com o auxílio da ferramenta 

SciMAT (Science Mapping Analysis softwareTool). Dentre os resultados obtidos, 

destacam os autores que o campo de pesquisa de green marketing está com 

maturidade moderada, concentra-se nas áreas de negócios, gestão e 

contabilidade, bem como em ciências sociais e ambientais.  

Outra survey que merece destaque é a realizada por Severo et al. 

(2020), cujo objetivo foi o analisar a influência do marketing verde no consumo 

sustentável perante a percepção de 820 consumidores do Rio Grande do Norte 
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(RN). Os resultados da pesquisa evidenciam uma intensidade moderada (43,7%) 

do green marketing no consumo sustentável no RN. Estes achados denotam que 

o marketing verde contribui para comportamentos sustentáveis, pois evidencia-

se que os consumidores percebem a problemática ambiental e visam um 

consumo consciente. 

 

Green marketing em pequenas empresas 

Para Prashar e Sunder (2020) as pequenas e médias empresas (PMEs) 

são a forma predominante dos negócios, compreendendo aproximadamente 

99% de todas as empresas. Portanto argumentam, a sustentabilidade 

econômica nessas empresas é vital para sua sobrevivência e melhoram sua 

competitividade, criando vantagens competitivas.   

Al-Shaikh e Hanaysha (2023) argumentam que a dimensão ambiental é 

alcançada pelas PMEs através de abordagens formais que visam promover 

diversos programas de desenvolvimento e minimização do desperdício. Por sua 

vez, a dimensão social enfatiza o envolvimento com as comunidades e a 

contribuição significativa que podem ser valorizadas pelos membros da 

sociedade.  destacam ainda esses autores que essas empresas têm sido 

consideradas como um pilar fundamental para impulsionar o crescimento 

econômico por meio da aplicação dos princípios do empreendedorismo para 

assegurar o seu desenvolvimento contínuo. Lembram ainda que as políticas 

econômicas dessas empresas têm sido associadas em estudos anteriores com 

marketing empreendedor e seus elementos. 

O termo marketing empreendedor está muitas vezes relacionado com 

atividades de marketing em pequenas empresas que possuem recursos 

limitados e, portanto, devem contar com táticas criativas e pouco sofisticadas. 

Também é usado para descrever as ações de marketing não planejadas, não 
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lineares e visionárias praticadas por empreendedores (SADIKU-DUSHI, DANAB; 

RAMADANI (2019).  

Complementam esses autores que considerando que essas empresas 

não são mini versões 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 não ser totalmente aplicado a pequenas empresas.  

 Kumar (2015) enfatiza que as pequenas empresas têm flexibilidade, 

orientação para o cliente, relacionamento próximo com seus clientes e 

capacidade de reagir mais rapidamente a novas situações do que empresas 

maiores. Para esse autor a flexibilidade associada a pequenas empresas é 

vantajosa para lidar com os desafios verdes por meio de ações implícitas e 

reativas que facilitam pequenas mudanças incrementais para obter benefícios. 

No entanto, como destaca esse autor, existem desafios para as pequenas 

empresas na adoção de estratégia de marketing. Essas empresas carecem de 

recursos financeiros para implementar inovações de marketing semelhantes aos 

das firmas com maior acesso aos recursos.  

Para Tavares et al. (2014), questões referentes a planejamento 

estratégico nas pequenas empresas ainda são muito pouco presentes, porém, a 

partir da decisão de abordar o green marketing, toda a organização deve se 

inserir nesse plano, pois é algo que precisa ser incorporado na ideologia da 

empresa, permeando desde o pensamento dos gestores até dos funcionários.  

Para Dahlstrom (2012, p. 23), o primeiro passo para uma pequena 

empresa adotar o green marketing em seu planejamento estratégico é incorporá-

lo em sua declaração de missão, pois ela faz a descrição de seu objetivo 

fundamental e indica seu propósito futuro, englobando seu mercado de atuação 

e os princípios filosóficos que permeiam suas ações.  
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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 

acadêmicos brasileiros.  

Tavares et al. (2014) realizaram estudo de caso único com uma pequena 

empresa alimentícia de açaí como o objetivo de mostrar que o green marketing 

pode ser o elemento direcionador para formulação de uma estratégia que 

adicione valor à organização, melhore sua visibilidade no mercado e fidelize 

clientes. Foi constatado, a partir das observações realizadas no estudo, que o 

comportamento do consumidor dessa empresa sofreu mudanças no que se 

refere ao que ele espera do tratamento que as organizações dão ao meio 

ambiente, sendo mais favoráveis àquelas que buscam desenvolver sua 

produção de maneira que reduza seus impactos negativos, ainda que isso 

signifique pagar um preço mais alto por determinada mercadoria verde. Sugerem 

os autores que a pequena empresa deve usar o green marketing procurando 

desenvolver ações para ajudar a conquistar clientes. 

O estudo desenvolvido por Rodrigues, da Silva e Romero (2021) foi 

realizado com três empresas de cosméticos naturais artesanais e teve como 

objetivo identificar as estratégias de marketing utilizadas por essas empresas 

para superar a desconfiança do consumidor face às práticas de greenwashing 

das chamadas empresas pseudo verdes.  Apontam os autores que o foco na 

criação de produtos sustentáveis e na promoção aparece como estratégia-chave 

para esses negócios no combate à desconfiança do consumidor, construindo, 

assim, uma relação próxima com ele, pautada na confiabilidade e na 

transparência. 

O estudo de Santos e Andreolli (2022) foi qualitativo, realizado com cinco 

micro e pequenas empresas de cosméticos sustentáveis na cidade de São Paulo 

e teve como objetivo analisar com essas empresas empregam (ou não) o green 

marketing como nova orientação mercadológica. Procurou verificar 
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especificamente como essas empresas percebem essa nova orientação 

mercadológica e como os atributos do marketing verde são implementados. 

Concluem os autores que foi possível identificar a busca dessas empresas por 

essa orientação, mas que existem dificuldades como a necessidade de 

certificação ambiental, o alto custo dos insumos, a produção em pequena escala 

e a influência da prática de greenwashing na desconfiança do consumidor. 

 

DISCUSSÂO 

Como foi argumentado no presente ensaio teórico, é possível verificar 

que o green marketing tem ganhado relevância e visibilidade nos últimos anos e 

que o número de estudos sobre essa temática tem aumentado 

consideravelmente. Esse panorama pode ser atribuído às mudanças no 

comportamento de consumidores e da sociedade em geral no que se refere à 

adoção de valores que consideram o respeito ao meio ambiente e a práticas 

empresariais responsáveis.  

Essas mudanças são decorrentes de uma nova configuração global que 

leva os consumidores em muitos países a valorizar os produtos das empresas 

que possuem suas ações conectadas com a sustentabilidade. Essas ações 

podem ser traduzidas em produtos verdes, que são resultados de processos 

produtivos com práticas que respeitem a natureza de maneira geral e valorizem 

as pessoas envolvidas. Além disso, são necessárias mudanças na mentalidade 

das pessoas envolvidas nesse processo com a adoção de valores que 

considerem tanto os aspectos ambientais como sociais.  

As estratégias de green marketing, por sua vez, exigem mudanças na 

cultura das organizações, nas suas políticas e nas suas práticas operacionais. 

Um novo marketing mix tem de ser considerado pelas empresas que envolva 

produtos mais duráveis, com embalagens com possibilidade de serem 

recicláveis, distribuição que considere a redução nos custos de transporte, 
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utilização de logística reversa e até de preços e promoção que considerem de 

forma justa e honesta o produto comercializado.     

As pequenas empresas, apesar de ainda ter papel secundário nessa 

discussão, têm a capacidade de adaptar suas estratégias de marketing a essa 

nova configuração de green marketing em função da sua flexibilidade, do seu 

relacionamento próximo com clientes e com fornecedores, além da maior 

capacidade de reagir mais rapidamente às exigências dos consumidores que 

valorizem produtos verdes.   

No entanto, a ausência de planejamento estratégico por parte de grande 

contingente dessas empresas, e a carência de recursos financeiros e humanos 

para implementar estratégias de green marketing têm limitado as ações dessas 

empresas na adoção de práticas ambientais e sociais e, como consequência, 

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 revisão teórica, são apresentadas as 

proposições teóricas do presente ensaio. 

 

PROPOSIÇÕES TEÓRICAS  

As proposições teóricas a seguir apresentadas podem contribuir ao 

fornecer orientações que direcionarão a realização e a análise de futuros estudos 

teórico empíricos. Como base na revisão da literatura foram definidas as 

seguintes proposições teóricas:   

1. As pequenas empresas sustentáveis desenvolvem ações voltadas 

para a preservação do meio ambiente principalmente relacionadas à economia 

de recursos naturais, a gestão de resíduos e o uso de materiais não poluentes 
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(ANTOLÍN-LÓPEZ; DELGADO-CEBALLOS; MONTIEL, 2016; PRASHAR; 

SUNDER, 2020).  

2. As estratégias de green marketing das pequenas empresas 

envolvem ações relacionadas ao produto/serviço, preço, praça e promoção 

(DANGELICO; VOCALELLI, 2017; DANCIU, 2015; PEREZ; GARZON; IBARRA, 

2016; JOG; SINGHAL 2019). 

3. As pequenas empresas enfrentam desafios para adotar estratégias 

de green marketing em decorrência da ausência de planejamento estratégico, 

da carência de recursos financeiros e da falta de conhecimentos específicos 

sobre essas práticas (KUMAR, 2015; DAHLSTROM, 2012; CALDERA; DESHA; 

DAWES, 2019). 
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