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MARKETING VERDE: UMA REVISAO SISTEMATICA DAS TENDENCIAS E
CONTRIBUICOES ACADEMICAS

RESUMO: O artigo buscou analisar as contribui¢cdes do marketing verde para estratégias
empresariais € a percep¢ao dos consumidores entre 2019 e 2024. Por meio de uma revisdo
sistemdtica e bibliométrica, fazendo utiliza¢do da base de dados Web of Science, a pesquisa
identificou tendéncias, lacunas e autores de destaque. Utilizando abordagens quali-
quantitativas, a andlise apontou que o marketing verde promove vantagem competitiva,
sustentabilidade e confianca do consumidor. A pesquisa destacou o impacto positivo do
consumo de produtos verdes na imagem corporativa e na eficiéncia economica das empresas.
Além disso, identificou desafios, barreiras culturais e custos elevados na adogao de praticas
sustentaveis. Uma lacuna central envolve a necessidade de maior foco em mercados emergentes
e a integracao de praticas ecologicas em estratégias de marketing. Este estudo contribui ao
oferecer insights sobre como as empresas podem se alinhar as demandas por sustentabilidade,
ao mesmo tempo em que fortalecem sua posi¢do no mercado.

Palavras-Chaves: Marketing Verde. Consumo Verde. Revisdo Sistematica.

1 INTRODUCAO

O greenwashing ¢ um dos termos utilizados no marketing verde, sua origem foi em
1986, liderado por um ativista ambiental, que buscava compreender a rotina de algumas
atividades dos hotéis, no qual tinham habitos sustentdveis com seus clientes (Vangeli et al.,
2023). Nesse contexto, o marketing verde evoluiu e se expandiu para novos espagos,
acompanhando o comportamento do consumidor e seus novos interesses por produtos
ecologicos (Nair; Aithal, 2023). Esses novos costumes tém apresentado uma melhora
significativa no desenvolvimento da competitividade de novos produtos para o consumo desse
publico especifico (Ismail; Amani; Chancalima, 2023).

O marketing verde tem apresentado novas concepgdes de valor para o mercado, no qual
a vantagem competitiva tem saido como ponto chave para o crescimento das empresas que
buscam atender as necessidades dos consumidores de produtos e servicos sustentaveis (Sahioun
etal., 2023). A confianga dos consumidores em determinadas marcas ¢ essencial para o sucesso
de uma organizagdo, pois fortalece sua imagem e contribui para a constru¢ao de uma reputagao
solida (Huang; Qu; Wang, 2024). Kumari et al. (2022) relatam que as empresas que
comercializam produtos verdes devem usar diferentes canais de comunicagado, incluindo midias
tradicionais e digitais, para atrair clientes e promover o consumo sustentavel.

Vilkaite-Vaitone; Skackauskienee e Diaz-Meneses (2022) discutem que a preservagao
ambiental ¢ um ponto importante e que deve ser discutido nas organizagdes, os fatores de
comunicagdo, cultura e bem-estar sdo componentes relevantes para o marketing verde e
promovem maiores oportunidades de negocios. Assim, para Rajput ez al. (2022), existem cinco
motivos que as empresas buscam implementar no marketing verde, que sdo: eficiéncia
competitiva, responsabilidade social e ambiental e reduc@o de custos, esses aspectos tornam-se
essenciais para pratica verde nos ambientes empresariais.

O investimento em produtos verdes pode impactar de forma positiva a credibilidade da
marca verde de empresas, as estratégias para alcangar a satisfacao de clientes também ¢ outro
meio importante para a imagem da organizagdo (Nguyen-Viet, 2023). Nos ultimos anos, o
consumo de produtos verdes tem se tornado cada vez mais relevante, refletindo uma mudanca
significativa no comportamento dos consumidores em relagdo a sustentabilidade e ao cuidado



com a saude (Correia et al., 2023). Esse movimento ¢ impulsionado, em grande parte, pela
crescente conscientizacdo ambiental e a busca por alternativas mais saudaveis e éticas, tanto
em relacdo ao impacto no meio ambiente quanto a saude individual (Huang e Wang, 2024).

Os fatores associados ao marketing verde levantaram diversos modos de enxergar novas
perspectivas, provocando assim, a necessidade de novos estudos sobre o envolvimento das
estratégias para a percepcao e atracao de consumidores interessados em produtos sustentaveis
(Kumari et al., 2022). Diante disso, a questdo norteadora deste trabalho ¢ analisar quais
contribui¢des as pesquisas sobre marketing verde do periodo 2019-2024 ofereceram para a
evolugdo das estratégias empresariais e a percep¢ao dos consumidores? Para responder a esta
questao, foi criado o seguinte objetivo: Analisar as contribuigdes das pesquisas sobre marketing
verde nos ultimos cinco anos para a evolucao das estratégias empresariais e a percep¢ao dos
consumidores.

Esta pesquisa justifica-se pela importancia do tema para a literatura, no qual surge nos
ultimos anos um foco significativo na busca por produtos verdes, refletindo assim, a
necessidade de estudos que mostrem a relevancia do marketing verde para os consumidores de
produtos sustentaveis (Huang; Qu; Wang, 2024). Portanto, o estudo sobre marketing verde e
sua relacdo com o consumo sustentavel ¢ crucial para explorar como essas estratégias podem
ser aprimoradas para aumentar a adesdo a produtos ambientalmente responsaveis. Ele também
contribui para o avango tedrico, propondo novos insights sobre o comportamento do
consumidor e sobre as praticas empresariais voltadas a sustentabilidade.

O estudo teve como objetivo analisar as contribuicdes das pesquisas sobre marketing
verde nos ultimos cinco anos para duas dimensdes-chave: (1) a evolucdo das estratégias
empresariais e (2) a percep¢ao dos consumidores. Essa segmentagdo permitiu examinar como
as organizagdes tém reformulado suas praticas frente a sustentabilidade, bem como
compreender como os consumidores percebem e respondem a essas iniciativas.

A base de dados selecionada para a realizagdo desta pesquisa, a Web of Science, €
amplamente reconhecida por sua abrangéncia em diversas areas do conhecimento, além de sua
qualidade e confiabilidade (Carvalho et al., 2020). A bibliometria se destaca como uma
ferramenta fundamental para o mapeamento quantitativo da produgdo cientifica presente na
literatura académica (Sousa; Almeida; Bezerra, 2024). Ja4 a revisdo sistematica permite a
integracdo de evidéncias provenientes de diversos estudos, garantindo um processo
metodologico consistente e reduzindo potenciais vieses na selecao das informagdes (Carvalho
et al., 2020).

Esta pesquisa esta dividida em cinco se¢des. A primeira € a introdugdo, no qual apresenta de
forma contextualizada o tema “Marketing Verde”, apresenta a problematica, o objetivo geral
desta pesquisa e a justificativa da pesquisa, a segunda se¢do discute a revisdo da literatura. A
terceira se¢do apresenta o processo metodologico adotado. A quarta se¢do apresenta a analise
bibliométrica e sistémica da pesquisa, e por ultimo, na quinta se¢io, apresenta-se a conclusao,
demonstrando as contribui¢des encontradas, as limitacdes e sugestdes de pesquisas futuras.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Marketing Verde

O marketing surgiu no século XIX como ponte entre producdo e consumo (Rex;
Baumann, 2007). Kotler (2000, p. 30) o define como um processo social no qual individuos e
grupos oferecem produtos e servigos de valor, por meio de trocas voluntarias.

O marketing verde emergiu nos anos 1970, impulsionado pela crescente demanda por
praticas ecoldgicas (Hartman e Ibafiez, 2006). Para Polonsky (2011), trata-se de atividades



voltadas a producdo e comercializa¢do de produtos com minimo impacto ambiental. Dangelico
e Vocalelli (2017) acrescentam que o marketing verde visa garantir trocas com o menor efeito
ambiental negativo possivel.

Segundo Mathur e¢ Tandon (2019), essa abordagem permite as empresas serem
lucrativas, éticas e responsaveis. Leonidou et al. (2013) e Rajput et al. (2022) reforcam que ela
contribui para metas estratégicas e reducao de impactos.

A literatura tem se expandido, destacando o marketing verde como estratégia voltada ao
bem-estar social e a sustentabilidade (Brectu, 2019; Sahioun et al., 2023). Para Cherian e Jacob
(2012), essa abordagem comunica o compromisso ambiental da empresa aos clientes.

Esse debate ¢ impulsionado pela interdependéncia entre clientes, fornecedores, governo
e sociedade, o que estimula valores éticos e responsabilidade ambiental nas organizacdes
(Vangeli et al., 2023; Cardoso; Van Schoor, 2017). Hasan e Morshadul (2019) observam maior
adocdo nos paises desenvolvidos.

O marketing verde responde a demanda por praticas conscientes, sendo considerado
uma evolu¢do do marketing societal, pois amplia a responsabilidade das empresas para além
dos consumidores (Ottman, 2011; Abratt e Sacks, 1988).

Essa abordagem envolve praticas sustentaveis ao longo da cadeia produtiva,
compromisso com a transparéncia e construcao de um futuro mais sustentavel (Qayyum; Jamil;
Sehar, 2023; Huang; Qu; Wang, 2024).

Chamorro e Bafiegil (2006) defendem o marketing verde como uma filosofia
organizacional ampla. Marin et al. (2009) destacam que consumidores valorizam preco justo,
qualidade e compromisso social. Ismail, Amani ¢ Chancalima (2023) enfatizam que o
engajamento estd ligado a percepcdo de responsabilidade social e impacto positivo das
empresas.

3 METODOLOGIA

Este estudo teve como objetivo realizar uma andlise sistematica sobre as contribui¢des
do marketing verde para as estratégias empresariais € a percepcao dos consumidores. A
investigacdo foi realizada na base de dados Web of Science, utilizando uma abordagem
qualiquantitativa. Essa combinacao de abordagens permitiu explorar ndo apenas as tendéncias
e os padroes observados nas estratégias de marketing verde, mas também as motivagdes e
barreiras enfrentadas pelas empresas ao implementa-las, além de capturar insights sobre o grau
de conscientizacdo ambiental dos consumidores e sua disposicdo para apoiar marcas
sustentaveis (Flick, 2013; Aratjo, 2006).

A revisao bibliométrica desta pesquisa ¢ de natureza descritiva, na qual foi realizada
uma busca sistematica com o objetivo de quantificar, analisar e explorar o contexto pesquisado.
Essa abordagem permitiu identificar tendéncias, lacunas de pesquisa, bem como os principais
autores, publicagoes e redes de citagdes que compdem o corpo tedrico sobre o tema em questao.
Na fase qualitativa, que incluiu uma Revisdo Sistematica da Literatura (RSL), foi conduzida
uma busca empirica detalhada dos estudos identificados anteriormente na fase bibliométrica,
podendo extrair dados sobre Marketing.

Os dados utilizados para esta pesquisa foram obtidos da base Web of Science,
pertencente ao Institute for Scientific Information (ISI), acessado por meio do portal da Capes.
Essa base foi escolhida por ser extremamente reconhecida como uma fonte renomada para
pesquisas cientificas em diversos campos do conhecimento, conforme os descritos explicitos
no Quadro 1.

Quadro 1: Defini¢cao dos descritores ¢ os resultados encontrados na base de dados

| Data | Busca | Filtros | Nuimero de artigos |




01/09/2024 | ("green") AND ("marketing") - 5.839
01/09/2024 | ("green") AND ("marketing") Topicos 4.049
01/09/2024 | ("green") AND ("marketing") | Ultimos 5 anos 2.318
01/09/2024 | ("green") AND ("marketing") | Somente artigos 1.034
01/09/2024 | ("green") AND ("marketing") Acesso aberto 422

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

ApoOs a busca inicial, foram identificados 422 artigos que correspondiam aos termos €
critérios estabelecidos para selegdo. Para refinar a andlise e garantir a relevancia do material
utilizado, foi aplicado um filtro adicional focado nos artigos mais citados, considerando a
influéncia e o impacto dessas pesquisas no campo. Como resultado, foram selecionados 12
trabalhos que se destacaram pela sua relevancia, tanto tedrica quanto metodologica,
contribuindo de forma significativa para o desenvolvimento desta pesquisa e oferecendo uma
base solida para a discussao e analise dos dados.

A selec@o dos 12 artigos finais seguiu um protocolo estruturado. Inicialmente, foram
considerados artigos publicados entre 2019 e 2024, indexados na base Web of Science,
classificados como Qualis A1 ou A2, com acesso aberto e com pelo menos uma citagao
relevante no campo. Em seguida, analisaram-se titulo, resumo e palavras-chave para garantir
alinhamento teméatico com a proposta do estudo. Apenas ap0s a leitura integral, foram incluidos
os artigos que apresentavam contribuicdoes substantivas para as categorias analiticas da
pesquisa.

Na analise bibliométrica, os dados foram processados com o suporte do Excel e do
software VOSviewer (versdo 1.6.20). No Excel, foi realizada a organizacdo dos dados,
categorizando as buscas e os resultados extraidos da base de dados WoS, o que serviu de guia
para os procedimentos subsequentes no VOSviewer. No VOSviewer, foram realizadas andlises
de autores, paises, cocitagao e co-ocorréncia de palavras-chave, resultando na criagao de tabelas
e figuras que serdo apresentadas nas discussoes deste estudo.

A andlise sistematica adotarda uma abordagem qualitativa, utilizando a andlise de
conteudo de carater descritivo, conforme os principios propostos por Bardin (2016). Esse
processo envolvera uma selegdo criteriosa, leitura detalhada e interpretacao aprofundada de
artigos especificos. Assim, esta pesquisa visa analisar as contribui¢cdes das pesquisas sobre
marketing verde nos ultimos cinco anos para a evolucao das estratégias empresariais € a
percepgao dos consumidores.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
4.1 Analise Bibliométrica

A anélise bibliométrica baseou-se em 422 artigos identificados na Web of Science,
publicados entre 2019 e 2024, contendo o termo “marketing verde” no titulo, resumo ou
palavras-chave. O levantamento resultou em 1.001 autores. A Tabela 1 apresenta os cinco mais
relevantes.

Tabela 1 — Co-autoria de autores

Coautoria de autores
Autor Documento Citagdo
Carrigan, M 3 300
Henninger, Ce 3 198
Chen, Y 5 196
Xu, J 4 194
She, S 2 185

Fonte: Elaborado pelos autores com base em dados bibliométricos, 2024.



A andlise de coautoria, conforme figura 2, revelou ampla colaboragdo internacional,
com destaque para China (220 publicagdes), Estados Unidos (86), Inglaterra (77), India (47) e
Malasia (45). O Brasil aparece, mas ainda com baixa representatividade, indicando
oportunidades para aprofundamento do tema no contexto nacional.

Figura 2 — Co-autoria entre paises
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Fonte: Elaborado pelos autores com base em dados bibliométricos, 2024.

Papadas et al. (2019) destacam a importancia do marketing verde como impulsionador
da vantagem competitiva, ao enfatizarem a interagdo estratégica entre empresa e consumidor.
Com base na literatura contemporanea, os autores apontam uma lacuna de estudos no Brasil
voltados ao cliente e oferecem insights gerenciais relacionados ao alinhamento com demandas
dos consumidores, reducdo de custos operacionais, diferenciagdo de mercado e fortalecimento
da reputagdo da marca.

Dessa forma, a Figura 3 visa apresentar a relagdo entre os paises que mais pesquisam
sobre a temadtica abordada neste estudo.

Figura 3 — Co-autoria de autores
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Fonte: Elaborado pelos autores com base em dados bibliométricos, 2024.



Nesta analise bibliométrica foram identificadas 306 palavras-chave diferentes
relacionadas ao portfélio de estudos aqui delimitado, mas foram selecionadas apenas aquelas
que apareceram pelo menos mais de cinquenta vezes nos documentos em analise (Tabela 2).
Assim, foram classificadas 5 palavras, com destaque para “Green”, com 69 ocorréncias;
“Impact”, com 64 ocorréncias; “Behavior”, com 59 ocorréncias; “Green Marketing”, com 58
ocorréncias e “Sustainability” com 56 ocorréncias (Tabela 02).

Tabela 2 — Co-ocorréncia de palavras-chaves

Co-ocorréncia de Palavras-Chaves
Palavras-chave | Co-ocorréncia
Green 69
Impact 64
Behavior 59
Green Marketing 58
Sustainability 56

Fonte: Elaborado pelos autores com base em dados bibliométricos, 2024.

A Tabela 2 evidencia a predominancia de termos relacionados a sustentabilidade, como
"Green", "Impact", "Behavior", "Green Marketing" e "Sustainability", nos estudos analisados.
Essa recorréncia indica uma forte concentracdo de esfor¢cos académicos na compreensao de
praticas sustentaveis e suas implicagdes no ambiente empresarial. A presenga significativa
dessas palavras-chave sugere que os temas ligados a sustentabilidade e ao marketing verde
ocupam um espaco central na literatura cientifica recente, refor¢ando a necessidade de
aprofundar o entendimento sobre como esses fatores contribuem para a construg¢ao de vantagens
competitivas duradouras em contextos organizacionais mais conscientes ambientalmente.

Figura 4 — Co-ocorréncia de palavras-chaves

corporations
eco-innovations
; .
empirical-evidence
industry

control:systems

g ©
i@ resources  firm p@l angey Y&d
gender & ™ W

green innovation

£
motivatio.ns innovati te management

QJsta‘l’ﬁa
horticultures
carbon

awareness green u choice expgriment

l(huntrthen labels ecosystemyservices

attention
influencing factor categhins bioeggggnol

face ingredients growth
system .

e
aspirations. food
gui

s . @P optimization cities
«COSHIMBEIONT ™" o .. c..codhosem:
4. environment
buying Behavi b 4

power
o »
@ormactivation model
vested ipterest

anticipated guilt

policy

9 @
structural equation model advertising effectiveness
face consgiousness
time
field experiment credit

behavioral envirenmental econo

fr‘i VOSviewer
Fonte: Elaborado pelos autores com base em dados bibliométricos, 2024.

A cocitagdo entre autores mostrou cinco grupos tematicos (clusters), com destaque para
Fornell (1981), Ajzen (1991), Hair (2010), Griskevicius (2010) e Henseler (2015), autores que
sustentam a base tedrica do marketing verde contemporaneo.



Figura 5 — Cocitagdo de referéncias
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Fonte: Elaborado pelos autores com base em dados bibliométricos, 2024.

Embora haja crescimento de publica¢des, muitos estudos tém carater exploratério,
carecendo de evidéncias empiricas sobre a efetividade das estratégias sustentaveis.

A Tabela 3 apresenta os peridodicos com maior numero de artigos e citagdes. O periddico
Sustainability lidera, evidenciando sua relevancia na disseminacao do tema.

Tabela 3 — Co-ocorréncia de Revistas

Revistas
Fonte Documentos | Citagdes
Sustainability 102 1561
Journal Of Business Research 6 470
Journal Of Cleaner Production 11 334
Frontiers In Psychology 27 193
Technological Forecasting And Social Change 3 193

Fonte: Elaborado pelos autores com base em dados bibliométricos, 2024.

Em resumo, a andlise bibliométrica evidenciou paises, autores, palavras-chave e
periddicos mais influentes, fornecendo base para a etapa qualitativa que examina as
contribui¢cdes do marketing verde as estratégias organizacionais e a percep¢ao do consumidor.

4.2 Marketing Verde: suas tendéncias e contribuicoes

Ap0s triagem e aplicagdo dos critérios de inclusdo, foram selecionados 12 artigos
publicados entre 2019 e 2024, todos com classificagdo Qualis Al ou A2. Destacam-se os
estudos de Papadas et al. (2019) e Alzubaidi, Slade e Dwivedi (2021), com alto nimero de
citacoes.

Quadro 2 - Artigos selecionados para analise sistematica

Autor/Ano Titulo Revista Qualis | N°de Citagoes
Papadas eral. | v verdo na vanagom | Joumal of Business | 185
(2019) & & Research

competitiva




Alzubaidi, Examinando os antecedentes dos
Slade e comportamentos pro-ambientais dos Business Research Al 178
Dwivedi consumidores: TPB ampliado com Journal
(2021) materialismo e inovagao
O que sabemos sobre estratégia empresarial .
Kumar et al. e pesquisa ambiental? Insights de Estratégia Business Strategy and Al 99
2021 . . . the Environment
Empresarial e Meio Ambiente
Do lixo ao tesouro: o impacto da percepgao
Russo et al. do consumidor sobre produtos de Journal of Cleaner Al 08
(2019) biorresiduos em cadeias de suprimentos de Production
circuito fechado
Nekmahmud Transformando a intengdo dos consumidores Technolloglcal
de comprar produtos verdes: o papel das Forecasting and Al 92
et al. (2022) 4 . .
midias sociais Social Change
. Eco-inovacao e seu papel na melhoria do International Journal
Geng; Laie 1 .
desempenho entre pequenas e médias of Production Al 86
Zhu (2021) . .
empresas de manufatura chinesas Economics
Estratégias de precificacdo e coleta de
Mondal e Giri pro dutos usadgs em uma cadeia de . Journal of Cleaner
suprimentos de circuito fechado de dois . Al 85
(2020) , ; . Production
periodos sob nivel de ecologizagdo e
demanda dependente de esforco
. Por que o apelo verde ndo impulsionaria a
De Silva; . ~ . N .
intengdo de compra? Efeitos de moderacao Business Research
Wang e Kuah . . Al 82
dos valores de consumo no Reino Unido e na Journal
(2021) )
China
. Influéncia da estratégia de inovagdo verde no Technological
Lin et al. . ) .
(2021) valor da marca: o papel Qa capacidade de Forepastlng and Al 59
marketing e da intensidade de P&D Social Change
. Promovendo o comportamento de .
Kunamaneni_ e e Sustainable
g reutilizacdo: Desafios e estratégias para .
Jassi e Hoang . . Production and A2 45
produtos de compra repetida e baixo .
(2019) . Consumption
envolvimento
Davies et al. | Buscando futuros sustentaveis em marketing | European Journal of Al 40
(2020) e pesquisa de consumo Marketing
Bigakcioglu; | Estratégia de negdcios verdes e desempenho .
. ~ L % International
Theoharakis e | de exportacdo: Um exame das condi¢des de . . Al 33
. . Marketing Review
Tanyeri (2020) contorno de uma economia emergente

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

Com base nos artigos analisados, foram identificadas 11 categorias tematicas:
comportamento do consumidor, diferenciacdao, reputacao, inovacao, avaliagdo de impacto,
percepcao de beneficios, barreiras a adogdo, desempenho, sustentabilidade corporativa, cultura
e segmentagao de mercado.

Figura 07- Categorias analiticas
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As categorias de andlise do marketing e sustentabilidade englobam aspectos como
comunicagdo verde, comportamento do consumidor, desenvolvimento de produtos
sustentaveis, avaliacdo do marketing verde, desafios dos negdcios sustentaveis, construcao de
mercados verdes, percep¢do dos beneficios ambientais, eco-inovacdo, praticas de gestdo
ambiental, sustentabilidade corporativa e inovagdo verde. Essas categorias permitem
compreender como as organizagdes podem adotar praticas sustentaveis de forma estratégica e
eficaz. Logo, os autores apresentados conseguem apresentar os desafios que as empresas
enfrentam para formular estratégias eficazes para enfatizar o consumo de produtos verdes.
Assim, as categorias sdo analisadas.

No estudo de Alzubaidi, Slade e Dwivedi (2021), observou-se que o comportamento
dos consumidores tem mudado ao longo do tempo, impulsionado pela crescente preocupagao
com o meio ambiente. Esse movimento trouxe desafios para as empresas, especialmente no que
diz respeito a formulagdo de novas estratégias de vendas e a adaptacdo as transformagdes nos
habitos de vendas. Nesse contexto, Bigakcioglu, Theoharakis e Tanyeri (2020) destacam a
importancia da adogdo de praticas sustentaveis e da diferencia¢do de produtos, particularmente
em mercados internacionais, onde a competicdo ¢ mais acirrada e as demandas por
responsabilidade socioambiental sdo cada vez mais prevalentes.

Organizagdes que buscam impulsionar sua marca devem investir em P&D para se
manterem competitivas e implementar a responsabilidade ambiental como estratégia de
comunica¢do (Lin et al, 2021; Kumar et al., 2021). Papadas et al. (2019) destacam que a
eficacia das praticas e estratégias de marketing focadas na sustentabilidade ambiental esta
ligada a integragdo dos principios como a criagdo de vantagem competitiva de marketing verde
nas operagdes corporativas e gerenciais. O estudo revela também que o marketing verde ¢
fundamental, sendo impulsionado principalmente pelo investimento financeiro em atividades
que visam aumentar a competitividade das empresas.

No contexto das avaliagcdes de impacto e eficacia do Marketing Verde, Alzubaidi, Slade
e Dwivedi (2021) investigaram como medir o impacto das campanhas de marketing verde sobre
o comportamento do consumidor. Eles analisam métricas de sucesso e a eficicia das estratégias
implementadas, ressaltando a importancia de como as empresas promovem produtos verdes e
a remanufatura. Esse enfoque ndo apenas destaca as praticas de marketing, mas também
contribui indiretamente para a compreensao de praticas sustentaveis dentro das organizagdes,
fortalecendo a intersec¢@o entre marketing e sustentabilidade (De Silva; Wang; Kuah 2021).

Outro aspecto que envolve a comunicacdo e o Marketing Verde ¢ a percepcdo de
beneficios verdes para as organizagdes que investem nas praticas sustentaveis. Assim, De Silva;

i

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.



Wang e Kuah (2021) relataram que a maneira como os consumidores percebem os beneficios
ambientais dos produtos verdes e remanufaturados impactam diretamente sua intencdo de
compra. Produtos que oferecem vantagens como economia de energia e redu¢@o nos custos de
fabricagdo sao vistos de maneira distinta em relacdo ao seu valor ecoldgico e pessoal
(Nekmahmud et al., 2022; Geng; Lai; Zhu, 2021).

Na visao de Nekmahmud et al. (2022), o consumo por produtos verdes ¢ mais visivel as
pessoas quando impulsionado sua utilizacdo por amigos, familiares ou por grupos de pessoas
que passem a imagem de produtos saudaveis, sendo vantajoso no aspecto de aprovagao coletiva.
Russo et al. (2019) destacaram que as estratégias para o consumo de produtos verdes envolvem
o uso de produtos inovadores, como a reutilizagdo de plasticos e materiais bioldgicos para a
fabricacdo de novos itens, o que refor¢a a ligagdo cada vez mais estreita entre esses novos
mercados e a comunicagao.

O marketing focado em eco-inovagdes, destacado por Alzubaidi, Slade e Dwivedi
(2021); Geng, Lai e Zhu (2021) e Kunamaneni, Jassi ¢ Hoang (2019), ¢ uma estratégia crucial
dentro da comunicacdo moderna. Essa abordagem ndo apenas incentiva os consumidores a
adotarem praticas e produtos mais sustentdveis, mas também serve como um diferencial
competitivo para as empresas. Ao promover produtos ecologicos e praticas que minimizem o
impacto ambiental, o marketing sustentavel torna-se uma ferramenta eficaz para engajar o
publico.

No estudo de Alzubaidi, Slade ¢ Dwivedi (2021), a inovagdo e o desenvolvimento de
produtos sustentaveis sdo explorados considerando como diferentes segmentos de
consumidores respondem as iniciativas de marketing verde, levando em conta fatores como
valores pessoais, atitudes ambientais e influéncias culturais. Kunamaneni, Jassi e Hoang (2019)
discutem que o desenvolvimento e o consumo de produtos sustentdveis enfrentam duas
barreiras principais: funcionais e psicoldgicas. Essas barreiras demonstram que o processo de
fabricagdo e compra de produtos ecoldgicos tende a ser caro ¢ demorado no mercado, o que
pode dificultar sua adogdo por parte dos consumidores.

Bicakcioglu; Theoharakis e Tanyeri (2020) exploram como estratégias verdes afetam o
desempenho de exportacdo de empresas emergentes, destacando o desafio de equilibrar custos
baixos e produtos sustentdveis para competir globalmente, especialmente em economias
emergentes. O estudo de Geng, Lai e Zhu (2021) mostra que PMEs chinesas melhoram seu
desempenho ambiental ao adotarem inovagdes em tecnologia, gestao e marketing. A eficacia
dessas praticas depende da integragdo com métodos de gestdo ambiental tradicionais, com
beneficios econdmicos surgindo especialmente quando hd uma gestdo eficiente de recursos
(Davies et al., 2020).

A pesquisa de Mondal e Giri (2020) destacam que, na gestao eficiente de recursos,
existem diversas estratégias para a captagdo de produtos reutilizadveis. Isso pode ocorrer tanto
por meio da separagao dos materiais para reciclagem realizada pelos consumidores quanto pela
adocgdo de praticas de desenvolvimento sustentavel pelos proprios fabricantes, que incorporam
solugdes ambientais dentro de suas operagdes. De Silva, Wang e Kuah (2021) relatam que no
Reino Unido o consumo por produtos ecologicamente corretos ¢ mais forte que na China,
devido a cultura e ao comportamento dos consumidores.

Kunamaneni, Jassi e Hoang (2019) exploram a sustentabilidade corporativa focada na
reutilizagdo de produtos de baixo envolvimento, como os de limpeza, destaca também desafios
na adogdo, como a percepciao de baixa eficacia e o esforco extra. No que diz respeito ao
envolvimento dos consumidores, Alzubaidi, Slade e Dwivedi (2021) destacam que os
consumidores sauditas adotarem comportamentos sustentaveis, enfatizando o papel positivo da
inovagdo e da consciéncia ambiental, enquanto o materialismo atua como barreira para a
implementagdo desses novos héabitos de consumo.



Quanto a segmentacdo de mercado e do consumidor, De Silva, Wang e Kuah (2021)
apresentam que consumidores chineses sao rigores na escolha de produtos e buscam por um
padrdo de consumo elevado, no qual para a populagdo a autoestima social € um fator relevante
para a preservacao da cultura. Alzubaidi, Slade e Dwivedi (2021) exploram como diferentes
segmentos de consumidores respondem a iniciativas de marketing verde, levando em
consideragdo fatores como valores pessoais, atitudes ambientais e influéncias culturais. Nesse
contexto, o comportamento do consumidor ¢ crucial para promover produtos reutilizaveis,
sendo a educagao e a conscientizagdo elementos chave para promover praticas de consumo mais
sustentaveis (Kunamaneni; Jassi; Hoang, 2019).

A construgdo de mercados sustentdveis envolve a promog¢ao de praticas ecoldgicas,
consumo responsavel e educagdo cidada, com o objetivo de transformar os mercados e integrar
valores sociais e ambientais. Isso se da por meio da adocdo de abordagens inovadoras e
interdisciplinares (Davies et al., 2020). A crescente busca por solugdes que favorecam a
sustentabilidade, tanto em termos de materiais e produtos quanto em novas praticas e
tecnologias para as cadeias de suprimentos, reflete uma tendéncia do mercado em se preparar
para essas inovacoes (Russo et al, 2019). Assim, para Mondal e Giri (2020) a viabilidade
econdmica, apoiada por analises de custo-beneficio, serd um fator determinante para a adogao
dessas solucdes em larga escala.

Apobs a andlise dos 12 artigos selecionados, observa-se, conforme a Figura 08, os
principais termos atrativos pelos autores ao discutirem o conceito de Marketing Verde. Os trés
termos mais frequentemente destacados sdo: inovacdo, consumo e sustentabilidade. Esses
elementos refletem as principais tendéncias e discussdes dentro do campo, indicando uma forte
conexao entre estratégias inovadoras, o comportamento de consumo responsavel e a busca por
praticas sustentaveis no marketing.

Com o objetivo de sistematizar as contribui¢des identificadas na literatura analisada,

elaborou-se o Quadro 03, que resume os principais achados dos artigos selecionados,
organizados de acordo com as duas categorias analiticas centrais da pesquisa: (1) estratégias
empresariais e (2) percepcao dos consumidores.

Quadro 03 - Contribui¢des dos artigos analisados para as categorias centrais da pesquisa

Autor/Ano Contribuicido das.es.trateglas Contribuicdo da.percepg:ao dos
empresariais consumidores
Lin et al.,, 2021; Implementacdo de praticas de . L ~
o . ~ Reconhecimento e valorizagdo das agdes
Kumar ef al. responsabilidade ambiental nas operagdes . . .
.. ambientais pelas partes interessadas
2021 empresariais
Russo et al. Adocao de gestdo eficiente de residuos e Maior aceitacdo e motivacdo para consumir
(2019) programas de reciclagem produtos ambientalmente corretos
Papadas et al. Desenvolvimento de processos de Mudangas nos hébitos de compra,
(2019) producdo mais limpos e sustentaveis priorizando préaticas de venda sustentaveis
Nekmahmud et Utilizagdo do marketing digital para Formacao de novos habitos de consumo
al. (2022) promover produtos verdes orientados a sustentabilidade
Mondal e Giri | Estratégias inovadoras para a fabricagdo de Sensibilidade a variagdes de precos
(2020) produtos verdes associadas a demanda e sazonalidade
Alzubaidi, Slade ~ o . o
Z:Dwii;e & Implementacao de estratégias para Desenvolvimento de habilidades para o
(2021) captacdo e reutilizacdo de materiais consumo consciente
. Integracdo de valores pessoais, atitudes . . ~
De Silva; Wang; N . Surgimento de novas intengdes de compra
ambientais e fatores culturais nas . o
Kuah 2021 . . orientadas por valores ambientais
estratégias empresariais
Kunamaneni; . .
. . . , Consumidores enxergam a reciclagem como
Jassi e Hoang Investimento em nichos especificos . .
(2019) a mais correta estrategia




Kumar at al. Politicas voltadas para a implementagao de -
. . Aceitagao do novo mercado verde
(2021) estratégias de marketing verde
Geng; Lai e Zhu Implementagdo de praticas de eco- Expectativa de pregos baixos no novo
(2021) e inovagao mercado verde
Bigakcioglu; Produtos verdes e lideranga de custos . . .
. . Consumidores ambientalmente conscientes
Theoharakis e fortalecem os resultados obtidos na . o L.
. . pressionam por praticas sustentaveis.
Tanyeri (2020) organizagio
Davies et al. Acdes sistémicas para sustentabilidade, Consumidores como agentes de mudanca e
(2020) como uso de tecnologias (ex.: blockchain) pratica sustentavel no cotidiano.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

A sistematiza¢do apresentada no quadro reforca que, embora existam avangos nas
praticas de marketing verde, os estudos ainda se concentram em abordagens descritivas, com
lacunas no que diz respeito a mensuragcdo de impacto e a integracao efetiva das estratégias
sustentaveis a gestdo organizacional, como também em relacdo as percepcdes dos
consumidores frente aos desenvolvimentos e consumo de produtos verdes.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo permitiu identificar as principais contribuicdes do marketing verde entre
2019 e 2024, com foco em duas dimensdes especificas: a evolugdo das estratégias empresariais
e a percepc¢ao dos consumidores. No campo organizacional, constatou-se uma tendéncia
crescente na adogao de praticas sustentaveis como parte das estratégias competitivas, voltadas
para diferenciagdo, inovacdao e vantagem de mercado. No que se refere aos consumidores,
observou-se uma valorizacdo progressiva de comunicacdo ambiental, embora persistam
barreiras econdmicas, culturais e cognitivas que limitam o consumo sustentavel.

A revisdo bibliométrica demonstrou que a China lidera a produgdo académica sobre o
tema, enquanto o Brasil ainda apresenta participagdo modesta, o que sinaliza oportunidade para
novas investigagdes no contexto nacional. Além disso, a predominancia da revista
Sustainability nos estudos analisados refor¢a a necessidade de mais estudos publicados em
outras revistas, permitindo assim uma expansao do tema aqui discutido.

A revisao sistematica relevou que o marketing verde fortalece a imagem institucional,
gera vantagem competitiva, agrega valor econdmico e contribui par a conformidade regulatoria.
Empresas que incorporam a sustentabilidade de forma estruturada e coerente tendem a alcancar
melhor desempenho e reconhecimento nos mercados. Mais que uma agao pontual, o marketing
verde representa uma transformacdo profunda na forma como as empresas alinham seus
objetivos estratégicos as demandas sociais e ambientais. Ao integrar valores de sustentabilidade
as suas operacdes, as organizagdes ampliam seu impacto positivo e consolidam reputagdes mais
robustas e competitivas.

Este estudo também estaca o papel do consumo consciente como motor para a promogao
da sustentabilidade, com beneficios diretos na reducdo de impactos ambientais e no
fortalecimento de mercados mais éticos. Contudo, verifica-se que grande parte das iniciativas
empresariais ainda se restringe ao campo tedrico ou permanece me fases iniciais de
implementac¢do. Diante disso, recomenda-se que futuras pesquisas avancem para investigacoes
empiricas que analisem a efetividade real das praticas de marketing verde, contemplando
diferentes setores, portes empresariais e contextos geograficos. A ado¢do de indicadores
robustos de impacto ambiental e desempenho de mercado pode fortalecer as evidéncias sobre
os beneficios concretos dessas praticas



As limitagdes desta pesquisa incluem o recorte temporal, o uso de uma unica base de
dados e o nimero reduzido de publica¢des analisadas. Pesquisas futuras podem explorar
diferentes bases e adotar modelos tedricos integrados que articulem as dimensdes ambiental,
social e econdomica de forma mais consistente. Conclui-se que o marketing verde, apesar dos
desafios para a sua consolidacdo pratica, configura-se como uma estratégia indispensavel para
empresas que desejam conciliar competitividade, responsabilidade socioambiental e inovagao
em mercados cada vez mais atentos as questoes de sustentabilidade.
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