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Resumo

O presente estudo tem o objetivo de mapear o surgimento, evolucao e as fronteiras do conhecimento
sobre marketing verde no campo de ciéncias sociais aplicadas., ou seja, sistematizar o dominio de
conhecimento por meio de uma revisao bibliométrica. Trata-se de uma pesquisa realizada por meio
de técnicas bibliométricas, para atingir os objetivos desta pesquisa, foram escolhidas duas técnicas
principais de Zupic e Cater (2015): a andlise de cocitagao e o pareamento bibliogréfico. A cocitagao
identifica temas comuns em artigos citados conjuntamente, ajudando a mapear a estrutura
intelectual de um campo (Donthu et al., 2021; Liu, Yin et al., 2015). O pareamento bibliografico, ou
correferenciacao, examina a similaridade entre documentos com base nas referéncias comuns,
refletindo o conhecimento anterior na area (Kessler, 1963; Kumar et al., 2020; Mukherjee et al.,
2021). Foram selecionados 390 artigos, apds a aplicacdo de critérios de exclusao, usando as
palavras-chave “Green Marketing” nos campos de titulo, resumo e palavras-chave na base de dados
Web of Science em julho de 2024. Os resultados permitiram identificar no mapa de cocitagao trés
clusters tedrios e no mapa de pareamento bibliografico quatro clusters tedricos, mapeando o
surgimento, evolucao e fronteiras do conhecimento sobre a tematica no campo de ciéncias sociais
aplicadas.
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Mapeamento da Evolucio e das Fronteiras do Conhecimento sobre Marketing Verde:
Uma Revisio Bibliométrica na Area de Ciéncias Sociais Aplicadas

1. Introducio

Atender as necessidades humanas de maneira eficaz, sem prejudicar o meio ambiente,
¢ a esséncia do marketing verde. Este conceito abrange todas as atividades de marketing que
visam esse equilibrio (Polonsky, 1994; Bhardwaj et al. 2023). O marketing vai além de vendas
e publicidade, envolvendo também o desenvolvimento de ideias de produtos, fabricagao,
embalagem, marketing e distribuicao, podendo incluir diversas praticas ecologicas (Dahhan, e
Arenkov, 2021). Portanto, o termo "marketing verde" refere-se a qualquer agdo destinada a
minimizar os impactos ambientais negativos de um produto, como o redesenho do produto,
processos de fabricacao e campanhas de comunicagdo integrada (Dahhan, e Arenkov, 2021).
Além de ser conhecido como marketing sustentavel ou ecologico (Martin e Schouten, 2015;
Dahhan, e Arenkov, 2021), também pode ser chamado de ecomarketing (Milanovi¢, et al. 2020),
ou marketing ambiental (Bhardwaj et al. 2023).

Apesar das controvérsias em torno da sustentabilidade, marketing sustentdvel e
marketing verde s3o considerados sindnimos. Empresas e governos enfrentam desafios
politicos, tecnoldgicos e econdmicos que dificultam a implementagdo eficaz do marketing
verde (Bhardwaj et al. 2023). O marketing verde foca na prote¢do ambiental, ¢ a
sustentabilidade ambiental, social e econdmica ¢ fundamental para essa abordagem. A inovagao
nesse campo ¢ guiada pelas necessidades dos consumidores, envolve uso intensivo dos recursos
da empresa e tem inicio com as demandas dos clientes (Ruggiero e Lazarevic, 2021).

Em um mercado voltado para a sustentabilidade, os consumidores reconhecem sua
responsabilidade ambiental, refletindo o compromisso humano com o meio ambiente (Ruggiero
e Lazarevic, 2021). Cada vez mais, empresas estdo adotando praticas verdes para atender as
crescentes preocupacdes dos consumidores sobre os impactos ambientais das corporagdes. A
estratégia de marketing verde de uma organizagao se torna parte de sua abordagem geral para
atender melhor clientes, investidores, reguladores e outros stakeholders (Dangelico e Vocalelli,
2017). Além disso, o marketing verde pode aumentar a vantagem competitiva (Chen e Chai,
2010; Bhardwaj et al. 2023), a satisfagdo dos clientes (Gelderma et al. 2021) e o desempenho
da empresa (Hasan e Ali, 2015). De acordo com um estudo de Govender e Govender (2016), os
consumidores preferem adquirir produtos ecologicamente corretos em funcdo de sua
conscientizacdo sobre questdes ambientais.

Existem diversos estudos sobre a temdtica na literatura, porém sao escassos os estudos
que buscaram analisar a tematica dentro de ciéncias sociais aplicadas, mais especificamente na
area gestao e negocios, ou seja, os estudos sobre tema enfatizaram questdes de sustentabilidade
€ ndo possiveis vantagens competitivas que adotam praticas de marketing verde. Essa
incipiéncia fica mais evidente devido a auséncia de estudos bibliométricos que permitam
sistematizar o surgimento, evolu¢do e fronteiras da temdtica no campo de ciéncias sociais
aplicadas. Diante desse cendrio o objetivo da presente pesquisa ¢ mapear o surgimento,
evolucdo e as fronteiras do conhecimento sobre marketing verde no campo de ciéncias sociais
aplicadas.

2. Referencial Tedrico
O marketing verde refere-se a uma abordagem de marketing que visa promover produtos
especificos com o objetivo de melhorar a qualidade de vida tanto em economias industrializadas
guanto em outras regides (Peattie & Charter, 2003). Nos ultimos anos, as estratégias de
marketing verde ganharam destaque em diversas industrias e tém sido amplamente debatidas



no meio académico (Ginsberg & Bloom, 2004). A influéncia positiva desse tipo de marketing
sobre as intengbes comportamentais dos consumidores também esta bem documentada (Ankit
& Mayur, 2013; Shao et al., 2023).

No entanto, recentemente, o marketing verde tem enfrentado uma perda significativa de
apoio devido a revelacdo de seus aspectos negativos. Por exemplo, a conscientizacdo dos
consumidores sobre o greenwashing na industria alimenticia aumentou consideravelmente
(Beaumont, 2019). Além disso, o crescimento acelerado do consumo de alimentos e o
desperdicio gerado por comportamentos de consumo excessivo, definido como o consumo de
alimentos além das necessidades nutricionais, também passaram a receber atencdo publica
(Alexander et al., 2017; Shao et al., 2023).

Um estudo de Alexander et al. (2017) revelou que 48,4% das colheitas sdo perdidas
devido ao consumo excessivo de alimentos, sendo essa perda um fator tdo significativo quanto
0 desperdicio de alimentos pelos consumidores. Consequentemente, 0 uso excessivo do
marketing verde para estimular o consumo alimentar pode gerar controvérsia. Portanto,
explorar alternativas ao marketing verde pode ser uma opgao valida.

Dangelico e Vocalelli (2017) examinaram a evolucao e as defini¢bes do marketing verde
ao longo do tempo e identificaram uma falta de conhecimento atualizado e uma visdo
sistematica sobre sua aplicacdo. Os pesquisadores destacam que o marketing verde ndo é uma
moda passageira, mas um aspecto crucial para o desenvolvimento de novos produtos e a criacéo
de um ambiente sustentavel. Moravcikova et al. 2017, estudaram a aplicacao de estratégias de
marketing verde na competitividade empresarial, incentivando a resposta as necessidades dos
clientes e aos valores sociais e ambientais. Outros estudos analisaram a influéncia das
estratégias 4P do marketing verde nas decisGes de compra dos consumidores, mostrando que 0
design e a publicidade do produto tém um impacto significativo.

Além disso, pesquisas sobre a influéncia do marketing verde em consumidores com
diferentes niveis de consciéncia ambiental apresentaram resultados variados Kiyak e
Grigoliene, 2023). Alguns estudos sugerem que o marketing verde tem um impacto positivo em
consumidores com maior conhecimento ambiental, influenciando sua escolha por produtos
mais sustentaveis (Kiyak e Grigoliene, 2023). Outros, por sua vez, indicam que o impacto do
marketing verde pode se manifestar mais no interesse dos consumidores em comprar ou agir do
que em sua inten¢ao real de compra ou acdo (Bhardwaj et al. 2023).

3. Metodologia

O método bibliométrico emprega ferramentas quantitativas para examinar dados
bibliograficos (Broadus, 1987) e é amplamente reconhecido como uma abordagem eficaz em
diversas areas, incluindo gestdo (Ellegaard & Wallin, 2015; Donthu et al., 2021). Sua natureza
guantitativa permite a analise de grandes volumes de dados e minimiza vieses (Burton et al.,
2020). Para alcancar os objetivos desta pesquisa, foram selecionadas duas técnicas principais
de Zupic e Cater (2015): a andlise de cocitacdo e o pareamento bibliogréfico. A andlise de
cocitacdo revela temas comuns em artigos que sdo citados juntos, ajudando a mapear a estrutura
intelectual de um campo (Donthu et al., 2021; Liu, Yin et al.,, 2015). O pareamento
bibliografico, ou correferenciagdo, avalia a similaridade entre documentos com base nas
referéncias compartilhadas, refletindo o conhecimento pré-existente na area (Kessler, 1963;
Kumar et al., 2020; Mukherjee et al., 2021).

Os estudos analisados foram selecionados usando as palavras-chave “Green
Marketing ” nos campos de titulo, resumo e palavras-chave na base de dados Web of Science
em julho de 2024. Optou-se por essa base devido a sua abrangente cobertura de fontes de alta
qualidade nas areas de empreendedorismo e sustentabilidade. Inicialmente, foram identificados
1.237 documentos. Para garantir a replicabilidade da pesquisa, excluimos os documentos
publicados em 2024, considerando que ainda é um ano em andamento, ou seja, restringimos a



coleta aos documentos de 2023, reduzindo o total para 1.133 documentos. Dentre esses,
focamos apenas nos artigos, em funcao do rigor do processo de revisdo por pares que fortalece
a credibilidade tedrica e metodoldgica, resultando em 807 artigos. Com base no escopo da
pesquisa, foram selecionados apenas os artigos publicados na area de ciéncias sociais aplicadas
(negocios, gestdo, hotelaria, lazer, turismo e economia), reduzindo o nimero para 395 artigos.
Por fim, por questdes operacionais, foram incluidos apenas os artigos publicados em portugués
e inglés, resultando na amostra final de 390 artigos.

Para a analise de cocitacdo e pareamento bibliografico, utilizaremos o software
VOSviewer. Apesar da existéncia de varios programas com essa funcionalidade, escolhemos o
VOSviewer por sua capacidade de gerar visualizacdes graficas de alta resolucdo e por ser
amplamente acessivel, facilitando seu uso por pesquisadores (Van Eck & Waltman, 2018).

4. Analise e Discussiao dos Resultados
4.1 Analise de Cocitaciao

No mapa de cocitacdo foram identificados trés clusters tedricos sobre marketing verde
no campo de ciéncias sociais aplicadas, estes clusters serao discutidos na sequéncia desta
pesquisa.

O Interesse dos Clientes em Produtos Ecologicamente Responsaveis (Cluster
Vermelho): O principal cluster do mapa de cocitacio conforme o manual do software
VOSviewer ¢ o vermelho, este agrupamento ¢ composto por 80 estudos, sendo a temética de
andlise predominante destes estudos o crescente interesse dos consumidores em produtos
ecologicamente responsaveis. O estudo mais importante do c/uster vermelho foi elaborado por
Laroche et al. 2021. Nesta pesquisa os autores usando varias analises estatisticas, investiga os
perfis demograficos, psicologicos e comportamentais dos consumidores que estdo dispostos a
pagar mais por produtos ecologicamente corretos. Constata que esse segmento de consumidores
tinha mais probabilidade de ser mulheres, casadas e com pelo menos um filho morando em
casa.

Atributos para a Construcio de uma Marca Verde e a Satisfacido e Confianca dos
Consumidores (Cluster Verde): De acordo com o manual do software VOSviewer o segundo
cluster em termos de importancia do mapa de cocitagdo ¢ o verde, formado por 70 estudos. A
tematica predominante debatida neste agrupamento refere-se a andalise dos atributos e fatores
para constru¢do de uma marca verde e os efeitos na satisfacao e confianca dos consumidores.
A principal pesquisa em termos de relevancia deste agrupamento foi desenvolvida po Chen
(2010), este artigo propds quatro novos construtos — imagem de marca verde, satisfacdo verde,
confian¢a verde e valor da marca verde, e explorou as relagdes positivas entre o valor da marca
verde e seus trés impulsionadores — imagem de marca verde, satisfagdo verde e confianca verde.
O objeto deste estudo de pesquisa foram produtos de informagao e eletronicos em Taiwan.

O Papel do Envolvimento dos Stakeholders na Implantaciao de Estratégias de
Marketing Verde nas Empresas (Cluster Azul): O terceiro cluster identificado no mapa de
cocitacdo € o azul, este agrupamento ¢ formado por 68 estudos. A tematica discutida neste grupo
trata-se de investigar o papel do envolvimento dos stakeholder na implantagdo de estratégias de
marketing verde nas empresas. O estudo mais influente deste agrupamento foi conduzido por
Cronin et al. 2010. Os autores afirmaram que a medida que as estratégias de marketing verde
se tornaram cada vez mais importantes, uma estrutura investigativa ¢ gerada que identifica as
varios stakeholders potencialmente impactados pelos esforgos ecologicamente corretos de uma
empresa. Especificamente, a natureza interconectada das principais disciplinas de negdcios de
marketing, gestdo (estratégia e recursos humanos) e operagdes sdo examinadas como fungdes
controldveis dentro de uma organizagao a partir das quais estratégias podem ser promulgadas
para afetar os stakeholders de uma empresa.



Figura 1- Mapa de Cocitagao
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Fonte: VOSviewer
4.2 Analise de Pareamento Bibliografico

Na elaborac¢ao do mapa de pareamento foram identificados quatro clusters teoricos
que serdo discutidos em maior profundidade na sequéncia desta pesquisa.

Cadeias de Suprimentos Verde: Gestao, Desafios Futuros e Barreiras (Cluster
Vermelho): O cluster vermelho é compreendido conforme o manual do software VOSviewer
como 0 mais importante do mapa de pareamento bibliografico. O cluster ¢ constituido de 46
estudos. A tematica de analise deste grupo de estudos refere-se a gestdo, desafios futuros e
barreiras da cadeia de suprimentos verde. A principal pesquisa deste cluster foi elaborada por
Zhu, Sarkis e Geng (2005), na pesquisa os autores relataram que o gerenciamento da cadeia de
suprimentos verde (GSCM) surgiu como uma abordagem essencial para empresas que buscam
se tornar ambientalmente sustentaveis, na pesquisa eles avaliaram e descreveram os drivers,
praticas e desempenho do GSCM entre varias organizagdes de manufatura chinesas. Os
resultados da pesquisa constataram que as empresas chinesas aumentaram sua conscientizagao
ambiental devido a pressdes e drivers regulatorios, competitivos e de marketing. No entanto,
essa conscientiza¢do nao foi traduzida em forte adogado de praticas de GSCM, muito menos em
melhorias em algumas areas de desempenho, onde era esperado.

Valores de Consumo Verde e Respostas a Produtos Ecolégicos (Cluster Verde): O
segundo cluster em termos de importancia do mapa de pareamento bibliografico ¢ o verde,
composto por 44 estudos. Os estudos deste cluster analisaram predominantemente os valores
de consumo verde e as respostas dos consumidores a produtos ecoldgicos. O Estudo mais
relevante deste agrupamento foi escrito por Haws et al. 2013, nesta pesquisa os autores
conceituaram e desenvolveram uma escala de valores de consumo verde, que definiram como
atendéncia de expressar o valor da prote¢ao ambiental por meio das compras e comportamentos
de consumo. Em seis estudos, demonstraram que a medida de seis itens que desenvolvemos (ou
seja, a escala GREEN) pode ser usada para capturar valores de consumo verde de maneira
confiavel, valida e parcimoniosa, com isso demonstraram que valores de consumo verde mais
fortes aumentam a preferéncia por produtos ecologicamente corretos por meio de avaliagdes
mais favoraveis dos atributos ndo ambientais desses produtos.

Previsido de Consumo de Produtos Verdes estimada pela Teoria do Comportamento
Planejado e Acao Fundamentada (Cluster Azul): O terceiro cluster identificado no mapa de
pareamento bibliografico foi o azul, formado por 31 estudos. Os estudos deste cluster
enfatizaram em analisar como a teoria do comportamento planejado e da agdo fundamentada
contribui positivamente com uma estimativa de consumo de produtos verdes. O estudo mais



influente deste agrupamento foi elaborado por Paulo, Modi e Patel (2016), os resultados
empiricos desta pesquisa constataram que o comportamento planejado tem maior
previsibilidade em ambientes ¢ acdo fundamentada contribui significativamente a intengdo de
compra, enquanto a norma subjetiva nao. As descobertas também sugerem que o
comportamento planejado medeia a relacdo entre preocupagao ambiental e intencdo de compra
de produtos verdes. Um construto adicional no novo modelo contribui consideravelmente para
melhorar a compreensao da formagdo da intengdo de compra de produtos verdes e pode se
tornar uma variavel sustentavel.

Os Efeitos Negativos do Greenwashing e seus Atributos (Cluster Amarelo): O ultimo
cluster identificado no mapa de pareamento bibliografico ¢ o amarelo, formado por 16 artigos,
sendo a tematica de andlise destas pesquisas os efeitos negativos do greenwashing e seus
atributos. O estudo mais relevante deste agrupamento foi elaborado por Delmas e Burbano
(2011), nesta pesquisa os autores afirmaram que a incidéncia crescente de greenwashing pode
ter efeitos negativos profundos na confian¢a do consumidor e do investidor em produtos verdes.
Mitigar o greenwashing ¢ particularmente desafiador em um contexto de regulamentagdo
limitada e incerta. Este artigo examina os impulsionadores externos (institucionais e de
mercado), organizacionais e individuais do greenwashing e oferece recomendagdes para
gerentes, formuladores de politicas e ONGs para diminuir sua prevaléncia.

Figura 2 — Mapa de Pareamento Bibliografico
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5. Consideracoes Finais

A pesquisa realizada atingiu 0s objetivos propostos ao permitir, por meio do mapa de
cocitacdo, identificar o surgimento e a evolucdo do fluxo de estudos sobre o marketing verde
no campo das ciéncias sociais aplicadas. Além disso, 0 mapa de pareamento bibliografico
ajudou a tracar as fronteiras do conhecimento e a definir direcionamentos para futuras
investigacOes sobre o tema, possibilitando que este estudo seja utilizado como base para
pesquisas futuras.

E importante destacar que o cluster mais significativo identificado no mapa de
pareamento bibliografico analisou os desafios e as oportunidades para gestdo sustentavel da
cadeia de suprimentos, inclusive destacando a complexidade em adotar a¢fes de marketing
verde que sejam do interesse de diversos stakeholders. A gestdo tradicional da cadeia de
suprimentos esta perdendo espaco na literatura e na area gerencial, passando por uma transi¢do
para incorporar principios de sustentabilidade ambiental, inclusive como um critério de selecdo
de fornecedores pela empresa focal, ou seja, fornecedores que se engajam em a¢des ambientais.

Em resumo, o estudo contribui para o avanco da teoria sobre marketing verde ao delinear
a formacao e o desenvolvimento desse campo de conhecimento. Além disso, possui implicacdes
gerenciais importantes, pois 0s gestores podem usar os resultados para implementar acdes que
melhorem o desempenho econdmico, social e ambiental das empresas.
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