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Influéncia de agdes sustentaveis nas
estratégias de green marketing em micro e
peguenas empresas; uma analise baseada
em casos multiplos

RESUMO

Considerando a escassez de estudos sobre sustentabilidade e marketing em pequenas
empresas e, especialmente, sobre green marketing nessas empresas, este estudo pretende
contribuir com essa lacuna e se propde a analisar como as praticas sustentaveis influenciam
as estratégias de green marketing em micro e pequenas empresas. A metodologia adotada
foi a de estudo de casos multiplos e evidéncias foram coletadas por meio de entrevistas e
documentos em quatro empresas de micro e pequeno porte no segmento de reciclagem
situadas no Estado de Sergipe. Os resultados demonstram que, embora a adocéo de fontes
renovaveis de agua e energia ainda seja timida nas empresas estudadas, possivelmente,
devido aos custos atuais desses recursos, as caracteristicas sustentaveis intrinsecas
aos produtos e servicos se destacam como um diferencial competitivo. Esta distincdo
tem incentivado tais empresas a inovar, incorporando preocupacdes ambientais em suas
operagdes e estratégias mercadoldgicas. Contudo, identificou-se um consenso entre elas
sobre a imperatividade de aprimorar suas estratégias de green marketing, adotando posturas
mais proativas e educativas. Uma barreira significativa, conforme revelado pelo estudo, € a
escassez de recursos financeiros € humanos, limitando investimentos mais substanciais em
iniciativas de green marketing.

Palavras-Chave: green marketing; pequenas empresas; green marketing nas
pequenas empresas.

Influence of sustainable actions on green marketing strategies in
micro and small businesses: an analysis based on multiple cases

ABSTRACT

Considering the scarcity of studies on sustainability and marketing in small businesses and,
especially, on green marketing in these companies, this study aims to contribute to this gap
and proposes to analyze how sustainable practices influence green marketing strategies in
micro and small businesses. The methodology adopted was that of multiple case studies and
evidences were collected through interviews and documents in four micro and small enterprises
in the recycling segment located in the State of Sergipe. The results demonstrate that, although
the adoption of renewable sources of water and energy is still timid in the companies studied,
possibly due to the current costs of these resources, the intrinsic sustainable characteristics
to these products and services stand out as a competitive differentiator. This distinction has
encouraged these companies to innovate, incorporating environmental concerns into their
operations and marketing strategies. However, a consensus was identified among them on
the imperative of improving their green marketing strategies and adopting more proactive and
educational stances. As revealed by the study, a significant barrier is the need for more financial
and human resources, limiting more substantial investments in green marketing initiatives.

Keywords: green marketing; small business; small business green marketing.
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Introducéao

A medida que a sociedade interage cada vez mais com o meio ambiente
e aumenta sua conscientizagdo sobre a necessidade de minimizar danos, as
empresas sao impelidas a garantir que suas praticas estejam em consonancia
com as expectativas ambientais da comunidade. Este alinhamento é
destacado em alguns estudos, tais como os de Bathmanathan et al. (2018),
Ahmed et al. (2021) e Grewal & Serafeim (2020).

Os desafios para a sustentabilidade empresarial s&do continuos e
exigem a exploracao de novas abordagens sustentaveis inovadoras para
serem superados (Alexander, 2020). Isso é imperativo para as pequenas
empresas, que precisam compreender como efetivar essas praticas
em seu contexto especifico (Ahmed et al., 2021). Essa implementacao
pode depender tanto de capacidades internas, tais como confiabilidade,
flexibilidade e aperfeicoamento de tecnologias (Caldera et al., 2019), quanto
de fatores externos, tais como legislagdes e regulamentos que impactam a
sustentabilidade (Yang & Ha-Brookshire, 2019).

O desenvolvimento sustentavel, portanto, ndo se baseia apenas
da adocdo de inovacdes organizacionais, técnicas e tecnolégicas nas
atividades produtivas, mas também nas estratégias de marketing. Abordar
os desafios de marketing relacionados as novas prioridades sustentaveis
envolvem o fortalecimento de estratégias de marketing orientadas para o
desenvolvimento sustentavel (Stukalo et al., 2020).

Essas estratégias de marketing passaram a ser conhecidas como green
marketing, marketing sustentavel, consumismo verde e produtos verdes
(Suttikun & Mahasuweerachai., 2023; Yadav et al., 2024). Segundo Rajadurai
et al. (2021), o green marketing é considerado uma estratégia importante
para empresas Nao apenas para assegurar sua sobrevivéncia no mercado,
mas também como vantagem competitiva.

Essas preocupacdes e discussdes em torno da sustentabilidade
ambiental levaram pesquisadores a ampliar o interesse no tema (Huang et
al., 2024; Rastogi et al., 2024), explorando e prevendo seus impactos e
as reacdes de grandes empresas as questdes ambientais (Amegbe et al.,
2017). No entanto, argumentam Rajadurai et al. (2021), as respostas n&o tém
sido as mesmas para as pequenas empresas. A reputacao e a imagem sao
dois elementos que, segundo esses pesquisadores, separam as pequenas
empresas das grandes corporacdes e ajudam a explicar as diferencas das
suas praticas ambientais.

Al-Shaikh e Hanaysha (2023) concordam com esse argumento e
postulam que a maioria dos estudos anteriores sobre sustentabilidade
empresarial concentrou-se principalmente em grandes empresas, com foco
principal nas perspectivas sociais € ambientais. Esses autores argumentam
que, embora muitos estudos tenham sido realizados sobre as acdes de
green marketing, o conhecimento dos fatores que influenciam essas acgdes
em pequenas empresas ainda & um tema relativamente pouco pesquisado.

Este estudo foi realizado com quatro micro e pequenas empresas de

reciclagem localizadas no Estado de Sergipe. Segundo o Servico Brasileiro
de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (Sebrae, 2023), essas empresas
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desempenham um papel relevante no desenvolvimento social e econémico
do pais, especialmente pela sua importancia na criagdo de empregos e
geracao de renda.

Diante das lacunas indicadas na formulacéo desta problematica, esta
pesquisa foi estruturada com o objetivo geral de analisar como as acdes
sustentaveis influenciam as estratégias de green marketing em micro e
pequenas empresas de reciclagem. Os objetivos especificos incluem:

a. ldentificar as agbes sustentaveis adotadas pelas empresas;

b. Examinar os elementos do marketing mix que integram as estratégias
de green marketing nessas empresas;

c. Destacar os desafios enfrentados por essas empresas na
implementacéo das estratégias de green marketing.

Considerando a escassez de estudos sobre sustentabilidade em
pequenas empresas (Al-Shaikh & Hanaysha, 2023; Ferro et al., 2019) e,
especialmente, sobre green marketing nessas empresas (Mujahid et al.,
2021; Prashar & Sunder, 2020; Al-Shaikh & Hanaysha, 2023), este estudo
pretende contribuir tanto em aspectos tedricos quanto praticos.

Em termos tedricos, pretende contribuir com a ampliagdo do
conhecimento das praticas de sustentabilidade adotadas por micro e
pequenas empresas considerando que a teoria sobre sustentabilidade
empresarial foi basicamente construida a partir de estudos realizados nas
grandes empresas. Ao partir da constatacdo que poucos estudos abordam
marketing nas pequenas empresas, esta pesquisa também busca expandir
a teoria existente elucidando os fatores que influenciam as estratégias
de green marketing e sua implementagcdo nessas empresas. Portanto,
realizar pesquisa tedrico empirica sobre estratégias de green marketing na
perspectiva de micro e pequenas empresas pode trazer insights tedricos que
vém preencher lacunas significativas.

Em termos praticos, este estudo pretende guiar empreendedores de micro
€ pequenas empresas na compreensao da importancia de adotar estratégias
de marketing voltadas para a sustentabilidade, ou seja, green marketing.
Além disso, visa oferecer orientacdes a gestores publicos ou agéncias de
apoio a essas empresas sobre os desafios enfrentados ao desenvolver e
sustentar estratégias de green marketing. A seguir, 0 quadro tedrico que
fundamenta esta pesquisa é apresentado, no qual 0s pressupostos de green
marketing s&o discutidos, seguidos de estratégias de green marketing e de
green marketing nas pequenas empresas.

Green Marketing

A confluéncia entre estratégias mercadoldgicas e a sustentabilidade
ambiental tem emergido como uma dimensao critica na administracao
contemporanea (Wu & Long., 2024; Puma-Flores & Rosa-Diaz, 2024).
As organizagbes cada vez mais reconhecem a potencialidade dessa
integracdo como um vetor estratégico essencial para alcancar seus
objetivos corporativos (Du et al., 2024). A expressao “green marketing”
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comecou a ser amplamente reconhecida no ambito académico e
empresarial entre o final dos anos 1980 e inicio dos anos 1990. Contudo,
€ importante ressaltar que a American Marketing Association ja tinha
realizado um workshop pioneiro sobre “Marketing Ecologico” em 1975.
As reflexdes e contribuicGes desse encontro foram fundamentais para o
desenvolvimento de uma das primeiras obras dedicadas ao tema, o livro
“Marketing Ecolégico” (Bhalerao, 2014).

Segundo Mishra e Sharma (2010), o green marketing, também
conhecido como marketing ambiental ou marketing sustentavel, inclui as
iniciativas organizacionais para o desenvolvimento, promocao, precificacao e
distribuicdo de produtos de forma que buscam minimizar o impacto negativo
ao meio ambiente.

Kumar (2015) define um produto verde como aquele que é amigavel
ao meio ambiente em todas as fases de seu ciclo de vida: produgao, uso
e descarte. Este autor considera o green marketing como uma pratica
empresarial que incorpora as preocupacdes dos consumidores com a
preservacado e conservagdo do ambiente natural. Mais importante ainda,
Kumar argumenta que o marketing e os produtos verdes devem alcancar
objetivos essenciais: melhoria ambiental, qualidade e satisfacéo do cliente.
Rajadurai et al (2021), observam que, embora existam muitas definicoes
de green marketing, a maioria delas reconhece que as necessidades das
empresas, dos consumidores € da sociedade devem ser atendidas de forma
sustentavel e compativel com 0 meio ambiente.

Zahid et al. (2018) destacam que o langamento de produtos verdes
tem se expandido especialmente nos paises desenvolvidos, fomentando
o0 desenvolvimento de praticas de marketing ligadas a sustentabilidade
ambiental. Nesses paises, a maioria dos consumidores, esta mais atenta e
conscientes dos produtos verdes devido a inovacao e ao custo adicional de
fabricacao. No entanto, esses autores argumentam que, embora a ideia de
green marketing esteja se espalhando globalmente, a adogdo em paises em
desenvolvimento tem sido mais lenta. Nos paises desenvolvidos, a nogao de
green marketing é adotada como uma estratégia importante para alcancar
tanto os objetivos de marketing quanto os organizacionais.

Dangelico e Vocalelli (2017) abordam a probleméatica do greenwashing,
um conceito inserido no contexto do green marketing, mas que representa
uma distor¢cao da sua atuagao. Originado das expressoes inglesas “green
washing “lavagem verde” e “brainwashing” (lavagem cerebral), o termo
descreve uma estratégia em que as empresas tentam se posicionar como
mais ecoldgicas do que realmente sdo, com o objetivo de manipular a
percepcdo dos consumidores. O greenwashing ocorre no cruzamento
entre um desempenho ambiental insuficiente e uma comunicacdo que
exagera ou distorce positivamente tal desempenho. Essa pratica se
manifesta na promog¢do de um marketing ambiental que ndo possui um
verdadeiro respaldo em praticas sustentaveis, resultando em reivindicacoes
infundadas ou exageradas sobre as caracteristicas ecoldgicas de produtos
OU Servicos.
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Em contrapartida, Bhalerao (2014) destaca que empresas
verdadeiramente comprometidas com a sustentabilidade adotam estratégias
alinhadas ao ethos do green marketing. Essa abordagem envolve um esfor¢o
continuo para desenvolver, promover, precificar e distribuir produtos que
nao apenas sao inofensivos ao meio ambiente, mas também ativamente
benéficos para ele.

Conforme corroborado por Rajadurai et al. (2021), o green marketing
surge como uma estratégia essencial para as empresas nao sé6 manterem
sua relevancia no mercado, mas também para alcangarem uma vantagem
competitiva distinta. Segundo estes autores, o cerne do green marketing €
solucionar a desconexao entre as praticas de marketing convencionais € as
demandas sociais do ambiente mercadoldgico ampliado. Embora diversas
definicbes circundem o conceito de green marketing, uma constante é a
ideia de que as necessidades dos consumidores e da sociedade devem ser
atendidas de forma lucrativa e alinhada a preservacédo do ambiente e dos
ecossistemas.

Bhalerao (2014) também identifica um desafio intrinseco ao green
marketing: a auséncia de parametros claros ou consenso sobre 0 que
efetivamente constitui “verde”. Essa ambiguidade dificulta a classificacéo
precisa de um produto ou empresa em termos de marketing sustentavel.
Essa lacuna de consenso — percebida tanto por consumidores quanto por
profissionais de marketing, ativistas e reguladores — pode impedir 0 avango
de produtos ecoamigaveis, visto que as organizagdes se mostram hesitantes
em exaltar seus atributos ecoldgicos e, simultaneamente, os consumidores
manifestam ceticismo frente a tais reivindicacdes. Contudo, apesar dessas
barreiras, 0 green marketing continua a expandir sua influéncia, especialmente
em um contexto global intensamente focado em mudancgas climaticas.
Este cenario incentiva um nimero crescente de empresas a divulgar seus
esforcos para mitigar impactos climaticos e a refletir tais compromissos em
seus produtos e servigos.

Estratégias de green marketing

Segundo Duarte et al. (2022), o green marketing influencia
significativamente o cerne da estratégia de negocios. Essa abordagem requer
uma transformacdo na mentalidade e no comportamento corporativos,
impactando diretamente as politicas estratégicas ambientais e as praticas
operacionais. Ela também envolve a integracdo da sustentabilidade na
cultura organizacional e nos valores dos funcionarios.

De acordo com Khan et al. (2020), a estratégia de green marketing refere-
se a politicas, praticas e procedimentos de marketing que estao alinhados
com arespostas ecoldgicas e visam eliminar ou reduzir impactos adversos no
planeta ou nas pessoas. Para esses autores, a estratégia de green marketing
de uma empresa envolve 0 apoio de um conjunto integrado de componentes
do mix de marketing. Isso inclui embalagem e design de produto, selecao
de canais de distribuigdo, promog¢ao, comunicacao e precificacdo. Esses
elementos sdo cruciais pois representam o valor que a empresa oferece ao
cliente, o que é fundamental para alcancar seus resultados econdmicos.
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Dangelico e Vocalelli (2017), em uma revisao sistematica da literatura,
exploram as definicoes e as etapas necessarias para construir estratégias e
elementos do marketing mix especificos para green marketing. Ao discutir
as estratégias de green marketing, os autores adotam como referéncia as
abordagens tradicionais de marketing de Kotler e Armstrong (2014), que
incluem segmentacao, direcionamento, posicionamento e diferenciacéo.

N

No que se refere a segmentacédo em green marketing, Dangelico e
Vocalelli (2017) identificam duas abordagens principais para segmentar
consumidores: baseada nas caracteristicas do consumidor e nas
caracteristicas de compra. Em relacdo ao direcionamento, os mesmos
autores enfatizam que um programa de marketing verde padronizado n&o
¢ eficaz e defendem a necessidade de adaptacao das estratégias de green
marketing para atender as especificidades de cada grupo de consumidores.
Quanto ao posicionamento, argumentam que os consumidores estdo cada
vez mais atentos ao papel das empresas na sociedade e notam que praticas
sustentaveis podem melhorar significativamente a imagem da empresa e
fortalecer a lealdade a marca.

Dangelico e Vocalelli (2017) destacam as adaptacdes dos quatro
elementos tradicionais do mix de marketing — produto, pracga, preco e
promogéo — para o contexto do green marketing, baseando-se nas teorias
de Kotler e Armstrong (2014). Em relacéo aos produtos verdes, eles enfatizam
estratégias de producdo que incluem reciclagem, reutilizacao de produtos
ou de suas partes, reducao de embalagens, e a criagdo de produtos mais
duraveis, reparaveis, compostaveis, saudaveis e seguros para o transporte.
Os canais de distribuicdo verdes abrangem taticas que gerenciam a cadeia
de distribuicao desde a producao até o consumo € incluem logistica reversa.

O conceito de preco verde envolve estratégias de precificacdo que
equilibram a sensibilidade ao preco dos consumidores com a disposicao
para pagar mais pelo desempenho ambiental dos produtos. A promocao
verde, por sua vez, deve ressaltar os beneficios ambientais dos produtos,
promover estilos de vida sustentaveis e aprimorar a imagem ecoldgica da
marca.

A Figura 1 ilustra como Dangelico e Vocalelli adaptaram os elementos

do green marketing mix e as estratégias de marketing de Kotler e Armstrong
para incluir consideracdes ecoldgicas.
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DEFINICAO DE GREEN
MARKETING
Sustentabilidade ambiental como terceiro

objetivo, além da satisfagdo do consumidor
e lucratividade da empresa

DEFINICAO DE
GREENWASHING
Comunicagao positiva sobre performance

ambiental, apesar de performance ambiental
ruim

PRODUTO
GREEN MARKETING » Produtos trazem beneficios para consumidores e

Mix ambiente natural
* MNecessario avaliar e eliminar a lacuna percebida na
performance em comparagio com produtos tradicionais
Embalagem verde como compenente chave do produto

ESTRATEGIA DE

GREEN MARKETING POSICIONAMENTO

PRECO + Posicionamento da PRACA
Disposigdo marca muito relevante (Distribuicéo)

" Posicionamento .
parapagar / DIFERENCIAGAO : . SEGMENTACAO . Ciclo de

funcional ou emocional . Duas dimensd
Lm prego +  Verde como uma uas dimensoes consumo.
mals aio alavanca para alcangar principais: com circuito
por produtos diferenciagdo e DIRECIONAMENTO - Greenness do fechado
verdes vantagem competifiva . consumidor reduz custos
g P Produtos verdes para - Percepgdo de e melhora

consumidores verdes
* Ampliando os consumidores
incluindo caracteristicas verdes
em produtos convencionais

compra servigo

PROMOGAO

* Comunicagdo clara das caracteristicas dos produtos
verdes e caracteristicas de marcas para reduzir
assimefria de informagao

Selos verdes e embalagens como identificaderes chave
de produtos verdes

Mensagens genéricas e equivocadas pode gerar
greenwashing
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Figura 1. Estratégia de green marketing e green marketing mix
Fonte: Dangelico, R. M., Vocalelli, D (2017), traduzido pela autora

No Brasil, tem-se observado um crescente interesse por estudos
relacionados ao green marketing ou marketing sustentavel, especialmente
nos ultimos cinco anos. Embora haja uma notavel presenca de estudos
bibliométricos e ensaios tedricos, as pesquisas tedrico-empiricas ainda sao
menos comuns. Notavelmente, Castro et al. (2023) realizaram uma analise
bibliomeétrica focada em investigacdes sobre marketing sustentavel no setor
varejista, utilizando a base de dados Web of Science. Sua analise de conteddo
revelou temas centrais, tais como comunicagao responsavel, varejo verde,
estratégia corporativa, economia circular e reputacao verde da marca.

Por outro lado, Silva et al. (2022) conduziram uma revisao bibliografica
na Scientific Periodicals Electronic Library (Spell), cobrindo o periodo de 2010
a 2020. Eles identificaram trinta artigos relevantes: quatro eram estudos
bibliométricos, treze discutiam o marketing verde sob a ética das percepcdes
do consumidor e treze focavam nas estratégias de marketing adotadas
pelas organizagbes. Uma tendéncia marcante identificada foi o aumento
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significativo nas publicacdes sobre marketing verde a partir de 2014, com
um pico em 2017. Essa revisdo destacou que o marketing verde tem atraido
crescente atencado de pesquisadores, gestores, clientes e organizacdes,
sublinhando sua importancia na promoc¢ao da conscientizacdo ambiental.

Dentre os estudos tedrico-empiricos sobre green marketing, destaca-
-se a pesquisa conduzida por San Martin e Lunardi (2020), que explorou
0s motivos que influenciam organizacdes a adotarem praticas sustentaveis
em Tecnologia da Informacéo (Tl). Os resultados indicaram que a principal
motivacao para a adocgéo da Tl verde € financeira, seguida por consideracoes
ambientais. Entretanto, as pressdes de mercado e legislativas mostraram-
se pouco influentes, com a excecao de instituicdes publicas, que sdo mais
afetadas pela legislacdo vigente.

O estudo bibliométrico realizado por Torrente e Freire em 2020 analisou a
producao cientifica sobre green marketing de 1994 a 2018. A pesquisa coletou
464 artigos de 157 periodicos, escritos por 929 autores de 389 instituicoes
em 56 paises, utilizando a ferramenta Science Mapping Analysis Software
Tool (SCIMAT). Os resultados sugerem que 0 campo de green marketing
possui uma maturidade moderada e é predominantemente focado em areas
de negdcios, gestao e contabilidade, além de ciéncias sociais e ambientais.
Os temas mais comuns incluiram comportamento do consumidor, produtos
verdes, questdes ambientais e propaganda.

Outra pesquisa relevante foi realizada por Severo et al. (2020), que
examinou a influéncia do marketing verde no consumo sustentavel em uma
amostra de 820 consumidores do Rio Grande do Norte. Os resultados
mostraram que o0 green marketing tem influéncia moderada (43,7%) no
consumo sustentavel na regido, indicando que o marketing verde fomenta
comportamentos sustentaveis ao sensibilizar os consumidores sobre
questdes ambientais e promover 0 consumo consciente.

Green marketing em pequenas empresas

De acordo com o relatério da Organizagao paraa Cooperagéo Econdmica
e Desenvolvimento (OCDE), as micro, pequenas e médias empresas (MPES)
constituem cerca de 99% de todos os empreendimentos, destacando sua
predominancia no cenario econdmico (Prashar & Sunder, 2020). Os autores
sublinham que a sustentabilidade econémica € crucial para a sobrevivéncia
dessas empresas e que as dimensdes social e ambiental, guando combinadas
com a econémica, potencializam sua competitividade e abrem oportunidades
para criar vantagens competitivas.

Prashar & Sunder (2020) também argumentam que 0 aumento nos
precos da energia e a crescente demanda dos consumidores sao motivos
convincentes para que as pequenas empresas adotem estratégias de
sustentabilidade. Eles enfatizam aimportancia de investigar o desenvolvimento
sustentavel nessas empresas para compreender melhor os impactos
econdmicos, sociais € ambientais de suas operagoes.

O conceito de “sustentabilidade” é relativamente recente especialmente
nas peguenas e médias empresas (PMEs) (Al-Shaikh & Hanaysha ,2023). Os
referidos autores destacam que essas empresas buscam a sustentabilidade
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através de abordagens formais, como programas de desenvolvimento e
reducéo do desperdicio. A dimensao social € enfatizada pela interacdo com
as comunidades locais e pela contribuicao significativa que as PMEs podem
oferecer a sociedade. Também promovem sua sustentabilidade econémica
estabelecendo relagdes com diversas organizacdes, focando na cooperacao
que fomenta o crescimento dos negdcios e a prosperidade compartilhada.

Ferro et al. (2019) consideram que a maioria dos estudos sobre
sustentabilidade empresarial tem se concentrado em grandes multinacionais,
observando esses autores que ainda ha poucas pesquisas sobre as acdes
de sustentabilidade de pequenas empresas.

Em revisdo recente de estudos sobre sustentabilidade empresarial em
PMEs, Al-Shaikh e Hanaysha (2023) apontam essas empresas como pilares
fundamentais para impulsionar o crescimento econdmico. Eles enfatizam
que a aplicacao dos principios do empreendedorismo é crucial para garantir
seu desenvolvimento continuo e destacam ainda que politicas econdbmicas
associam essas praticas com marketing empreendedor.

Os referidos autores argumentam que o crescimento das pequenas e
médias empresas pode ser estimulado por meio de praticas de marketing
empreendedoras, tais como inovacao e proatividade, que sao estratégias
essenciais para enfrentar os desafios da sustentabilidade dos negdécios. No
entanto, eles ressaltam que s&o necessarias mais pesquisas para testar e
comprovar o impacto dessas praticas de marketing sobre o desempenho e
a sustentabilidade dessas empresas.

Sadiku-Dushi et al. (2019) também discutem o marketing empreendedor,
destacando-o como um elemento central nos estudos voltados para o
marketing em pequenas empresas. Eles observam que pequenas empresas
nao sdo meras reducdes de grandes empresas, sugerindo a necessidade de
um modelo de marketing alternativo que seja aplicavel a essas empresas.
Essa linha de pesquisa tem contribuido significativamente para o campo do
marketing empresarial, argumentando que o marketing tradicional, como
encontrado na literatura, pode nao ser totalmente adequado para pequenas
e médias empresas.

Destacam os citados autores que o termo “marketing empreendedor”
frequentemente se relaciona com as atividades de marketing em pequenas
empresas, que possuem recursos limitados e, por isso, recorrem a taticas
criativas e pouco sofisticadas. Esse termo também descreve as abordagens
de marketing nao planejadas, nao lineares e visionarias adotadas por
empreendedores.

Segundo Mujahid et al. (2021), a maioria das pequenas empresas
impulsionadas pela sustentabilidade reconhece seus beneficios e comeca a
adotar estratégias por meio da criacao de redes de negécios. O desempenho
de marketing como parte do desempenho organizacional contribui, segundo
esses autores, para a eficacia das funcdes de marketing para atender as
expectativas da sociedade e dos clientes.

Kumar (2015) observa que as peguenas empresas possuem flexibilidade,
orientacéo para o cliente e um relacionamento proximo com seus clientes,
além de capacidade de reagir rapidamente anovas situagdes — caracteristicas
que as diferenciam das maiores. Essas empresas sdo conhecidas por
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maximizar seus recursos em alinhamento com as necessidades dos clientes
para melhorar sua competitividade e lucratividade. O referido autor também
enfatiza que a flexibilidade associada ao tamanho reduzido das peguenas
empresas € vantajosa para lidar com desafios ambientais por meio de acdes
implicitas e reativas, facilitando pequenas mudancas incrementais para obter
beneficios.

No entanto, Kumar (2015) aponta que as pequenas empresas
enfrentam desafios na adocéo de estratégias de marketing devido a falta
de recursos financeiros e outros necessarios para realizar inovagcdes de
marketing comparaveis as de empresas maiores. Tavares et al. (2014)
adicionam que, embora o planejamento estratégico seja pouco comum em
peguenas empresas, a decisdo de adotar o green marketing exige que toda
a organizacao se envolva nesse plano, uma vez que essa estratégia deve
ser incorporada na ideologia da empresa, influenciando a percepcgao dos
gestores e dos funcionarios.

Dahlstrom (2012, p. 23) define o planejamento de green marketing como
“[...]Jo processo de criacdo e manutencédo de um ajuste entre o ambiente, os
objetivos € 0s recursos da empresa”. De acordo com esse autor, o primeiro
passo para uma pequena empresa incorporar 0 green marketing em seu
planejamento estratégico € inclui-lo em sua declaracao de misséo, que deve
descrever o propdsito fundamental da empresa e indicar seus objetivos
futuros, o mercado de atuagéo e os principios filoséficos que guiam suas
acgoes.

A relevancia do green marketing para pequenas empresas também
tem sido explorada por académicos no Brasil. Por exemplo, Tavares et al.
(2014) conduziram um estudo de caso em uma pequena empresa alimenticia
especializada em acai, com o objetivo de demonstrar como o green marketing
pode orientar a formulacao de estratégias que adicionem valor a organizagao,
melhorem sua visibilidade no mercado e fidelizem clientes. Os resultados
do estudo indicaram que houve uma mudanca no comportamento do
consumidor em relacao as expectativas sobre o tratamento que as empresas
dao ao meio ambiente. Os consumidores mostraram-se mais favoraveis a
empresas que desenvolvem suas atividades, de modo a reduzir impactos
ambientais negativos, mesmo que isso impliqgue em pagar um preco mais
alto por produtos verdes. Os autores sugerem que pequenas empresas
devem empregar o green marketing para desenvolver agdes que auxiliem na
conquista de clientes.

O estudo de Rodrigues et al. (2021), realizado com trés empresas de
cosmeéticos naturais artesanais, teve como objetivo identificar as estratégias
de marketing utilizadas para superar a desconfianga do consumidor em
relacdo ao greenwashing praticado por empresas pseudoverdes. Essa
pesquisa qualitativa concluiu que os negdcios buscam conquistar a confianca
do consumidor por meio da demonstragdo transparente do processo de
producdo. Eles apresentam osinsumos naturais de seus produtos, enfatizando
suas origens e propriedades. Além disso, as empresas sdo incentivadas
a divulgar os beneficios ambientais e as acdes de responsabilidade social
vinculadas as suas marcas, escolhendo criteriosamente fornecedores e
pontos de venda e engajando-se em agdes voluntarias em apoio a pessoas
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vulneraveis. Os autores destacam que focar na criagdo de produtos
sustentaveis e em estratégias de promogao transparentes sdo essenciais
para construir uma relacdo de confianga com os consumidores.

O estudo conduzido por Santos e Andreolli (2022) envolveu cinco
micro e pequenas empresas de cosmeéticos sustentaveis em Sao Paulo,
analisando como elas adotam (ou néo) o green marketing como uma
nova orientagcdo mercadolégica. Este estudo qualitativo buscou entender
COMO essas empresas percebem essa nova orientacao e implementam os
atributos do marketing verde. Os autores concluem que, embora haja um
esforco para adotar essa orientagdo, as empresas enfrentam desafios como
a necessidade de certificacdo ambiental, os altos custos dos insumos, a
produgdo em pequena escala e o impacto negativo do greenwashing na
confianca do consumidor.

A seguir, os procedimentos metodolégicos detalham como o presente
estudo foi realizado.

Procedimentos metodoldgicos

Este estudo é caracterizado como qualitativo e descritivo. A abordagem
qualitativa € adotada devido a visdo holistica que o pesquisador tem do
fendmeno estudado, o que facilita a identificacdo dos multiplos fatores
envolvidos e a exploracao de contradicdes e paradoxos (Creswell, 2009).
A natureza descritiva do estudo permite delinear as acdes sustentaveis e
as estratégias de green marketing adotadas pelas empresas. O nivel de
andlise € organizacional, com foco em micro e pequenas empresas (MPEs),
e a unidade de andlise principal sdo as estratégias de green marketing
implementadas por essas MPEs.

A metodologia adotada foi o estudo de caso, conforme Yin (2015), que
¢ particularmente Util para responder questoes de pesquisa do tipo “como” e
“por que” em fenbmenos contemporaneos dentro de contextos da vida real.
Optou-se pela abordagem de estudos de casos multiplos, considerada mais
robusta, pois a consisténcia nos resultados entre dois ou mais casos reforca
a teoria e torna os achados empiricos mais convincentes (Eisenhardt, 1989).

Yin (2015) também enfatiza que, em estudos de casos multiplos, cada
caso deve ser selecionado para permitir a replicacéo literal, que espera
resultados semelhantes, ou a replicacdo tedrica, que busca resultados
contrastantes, conforme as previsdes iniciais do estudo. Ele ainda salienta
que a aplicacéo da légica de amostragem em estudos de caso é inadequada,
dado que esses estudos ndo visam mensurar a incidéncia dos fendmenos.

A selecdo dos casos foi baseada em trés critérios, ja que, segundo
Eisenhardt (1989), trata-se de uma escolha aleatdéria dos casos nao é
adequada, nem preferivel:

a. empresas de micro e pequeno porte de acordo com o Portal da
Industria (2023): Microempresa: emprega até nove pessoas
Nno comeércio e servicos ou 19 pessoas no setor industrial;
Pequena empresa: emprega de 10 a 49 pessoas no comércio e
servicos ou de 20 a 99 pessoas na industria;
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b. empresas criadas e baseadas em territdrio sergipano;

c. empresas de reciclagem que comercializam produtos/ servicos com
foco em sustentabilidade.

Portanto, trata-se de empresas de reciclagem que demonstram
comprometimento com a sustentabilidade ambiental, ou seja, que
desenvolvem acdes focadas na preservacdo do meio ambiente. Essas
acoes incluem um foco social e praticas de gestdo de negdcios destinadas
a minimizar os impactos ambientais de suas atividades (Gast et al., 2017).

A coleta de evidéncias foi conduzida utilizando duas fontes principais:
entrevistas pessoais semiestruturadas e documentos. Para enriquecer
os dados coletados, as entrevistas foram realizadas com proprietarios ou
gestores responsaveis pela implementagcéo das acdes de sustentabilidade e
estratégias de marketing nas empresas. Um roteiro de entrevista, elaborado
com base nas categorias e elementos de analise apresentados na Figura
2, orientou as perguntas. Além disso, todos os entrevistados assinaram
um Termo de Consentimento Livre e Esclarecido, autorizando a divulgacao
de informacdes especificas sobre as empresas, incluindo nome, acdes
implementadas e estratégias adotadas.

Embora as entrevistas sejam uma fonte essencial de coleta de evidéncias
para estudos de caso, Yin (2015) aconselha a corroboracdo dos dados
obtidos com outras fontes de evidéncia, como analise documental. Neste
estudo, foram considerados fontes documentais as informacdes disponiveis
em sites institucionais e redes sociais, tais como Facebook e Instagram,
que ajudaram a evidenciar as estratégias de marketing mencionadas
durante as entrevistas. Adicionalmente, foram solicitados documentos que
comprovassem a certificacdo ambiental das empresas, quando aplicavel.
Notavelmente, apenas a empresa Recigraxe apresentou documentacao
relativa ao processo de certificacéo 1ISO 9001. Um protocolo foi elaborado
com a descricao operacional detalhada do estudo e os dados foram mantidos
para base comprobatdria.

As categorias analiticas sao ferramentas essenciais que permitem ao
pesquisador agrupar e sistematizar os constructos, facilitando assim a anélise
dos dados (Laville & Dione, 1999). Segundo Yin (2015), utilizar categorias que
foram previamente testadas em outros estudos ou que sao teoricamente
fundamentadas acrescenta rigor e qualidade ao trabalho de pesquisa. A
Figura 2 ilustra essas categorias e os elementos de analise associados a
cada objetivo especifico definido na introdugao do estudo.

As evidéncias coletadas foram submetidas em um primeiro momento
a analise de conteudo, seguido a orientacdo de Bardin (2004). Essa
analise consiste em um conjunto de técnicas que envolvem procedimentos
sistematicos e objetivos para descrever o conteddo das mensagens. A
autora salienta que a andlise de conteddo visa desvendar os significados
ocultos por tras das palavras, manipulando as mensagens de modo que
0s indicadores revelados oferecam uma perspectiva diferente daquela
explicitamente indicada nas mensagens originais.
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Objetivos especificos Categoria analitica Elementos

Economia de recursos naturais: agua, eletricidade, entre
outros; minimizagao de impactos ambientais: gestédo de
residuos, reuso de agua, entre outros; Uso de materiais
reciclaveis e ndo poluentes.

Acdes sustentaveis praticadas (Gast
etal., 2017; Antolin-Ldpez et al.,
2016).

Identificar as agGes sustentaveis
praticadas por essas empresas.

Acdes relacionadas aos produtos ou servigos sustentaveis;
agOes de divulgacao, comunicagéo com os clientes sobre
produtos ou servigos sustentaveis; acoes relacionadas

ao preco dos produtos ou servigos; escolha de canais de

Estratégias de green marketing e
marketing mix (Dangelico &Vocalelli,
2017; Danciu, 2015; Perez et al.,

Verificar os elementos do marketing
mix que compdem as estratégias de
green marketing nessas empresas

2016). . A .
016) marketing; conscientizagdo dos consumidores.
Apontar os desafios enfrentados Desafios na adocéo de estratégias | Desafios relacionados a aumento de custos; relagéo com
por essas empresas na adogéo das | de green marketing (Kumar, 2015; | consumidores; construcdo da imagem da empresa, entre
estratégias de green marketing Dahlstrom, 2012) outras.

Figura 2. Categorias e elementos de andlise

A andlise de contelido seguiu as etapas propostas por Bardin (2004),
que incluem: pré-analise, exploracao do material, e tratamento dos resultados
com inferéncia e interpretagdo. A pré-analise envolveu a organizagdo do
material, para sistematizar as ideias iniciais. Durante a exploracao do material,
as transcricbes completas das entrevistas gravadas foram preparadas,
respeitando as categorias analiticas definidas previamente na figura 2. A etapa
final envolveu o tratamento, permitindo a descricéo individual de cada caso.

Apds a descricdo, os casos foram analisados comparativamente,
adotando-se a técnica de cross-case analysis de Eisenhardt, (1989). Esta
técnica foi utilizada para identificar padrdes recorrentes, destacando as
semelhancas e diferencas entre os casos. Essa comparacgéo foi realizada
utilizando-se as categorias analiticas apresentadas na figura 2 e incluiam as
acoOes sustentaveis praticadas, as estratégias de green marketing adotadas
e 0s desafios enfrentados na adocao dessas estratégias.

Conforme recomenda a referida autora, ap6s essa analise comparativa, é
necessario a confrontagdo com a teoria para enriquecer a andlise e alcancar
a generalizacdo analitica. Neste estudo, sempre que possivel, 0s resultados
foram comparados com os estudos discutidos na revisdo tedrica, visando
contextualizar as descobertas dentro das tematicas abordadas.
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B Andlise comparativa dos casos

Antes da apresentacéo da andlise comparativa dos casos, foi realizada
a caracterizacdo das empresas que participaram do estudo, permitindo a
compreensao do contexto em que a pesquisa foi realizada.

Caracterizacdo das empresas

Para caracterizar as micro e pequenas empresas envolvidas neste
estudo, foram considerados os seguintes elementos: ano de fundacéo,
numero de empregados, tipos de produtos ou servigos oferecidos, perfil
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dos clientes, motivagcao para criar um negdcio sustentavel e a existéncia de
certificagbes ambientais. A Figura 3 ilustra um resumo desses resultados,
fornecendo uma visdo geral das principais caracteristicas observadas nas
empresas pesquisadas.

animal e industrias
de biocombustiveis.

Caracterizacéo Caso A Caso B Caso C CasoD
Reciclaria Recigraxe Ecoti Inove
Ano Criacao 2012 2003 2013 2023
Empregados 2 20 1 37
reforma e fabricagdo gerenciamento de residuos solidos | coleta, transporte, tratamento
de moveis e objetos | coleta e reciclagem | perigosos e ndo perigosos, servicos | e destinacéo final de
Produtos/Servigos | usados, locagdo do de residuos de dleos | de desmontagem de unidades residuos, com maior parte
espaco para eventos; | vegetal e animal operacionais, coleta seletiva, das atividades como foco em
e hospedaria consultoria e assessoria ambiental | residuos infectantes
fabricas de produtos hospitais, clinicas medicas
Clientes publico em geral de limpeza, de ragao empresas e fornecedores © odontologicas e postos/

unidades de satde de
prefeituras.

visdo de

Motivacao para sustentabilidade, com | oportunidade de

oportunidade de mercado

oportunidade de mercado

criar 0 negocio base nos valores e mercado
estilo de vida
Certificacdo . ~ -
. néo em processo néo ndo
Ambiental

Figura 3. Agdes sustentdveis praticadas pelas empresas

As empresas investigadas foram fundadas nos ultimos 20 anos, de
20083 a 2023. Entre elas, a Reciclaria destaca-se por ter sido criada a partir
dos valores e do estilo de vida sustentavel da proprietaria. Segundo Parrish
(2010), ha diferencas significativas entre empreendedores orientados por
oportunidades e aqueles orientados pela sustentabilidade. Enquanto os
primeiros buscam principalmente a lucratividade, vendo a sustentabilidade
como uma oportunidade de mercado, os segundos s&do movidos pelo desejo
de contribuir efetivamente para a sustentabilidade, considerando a viabilidade
financeira como um meio para esse fim.

As outras empresas analisadas surgiram em resposta a oportunidades
de mercado no Estado de Sergipe, impulsionadas pela necessidade social
de reciclagem de residuos que, se nao geridos adequadamente, poderiam
causar danos ambientais ou problemas de saude publica. Segundo Alexander
(2020), os desafios para a sustentabilidade empresarial sdo continuos e
exigem a adocao de novas abordagens sustentaveis. Todas as empresas
estudadas estédo envolvidas em atividades de reciclagem, abrangendo uma
variedade de produtos e servigos, incluindo moéveis, residuos de 6leo vegetal,
eletroeletrénicos e materiais infectantes.
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Apenas uma das empresas é classificada como microempresa, com
menos de 10 empregados, conforme critério detalhado na metodologia
deste estudo. Ahmed et al. (2021) e Rajadurai et al. (2021) enfatizam a
importancia de entender como as pequenas empresas implementam praticas
de sustentabilidade e como estas se diferenciam das grandes corporagdes.
Essa perspectiva é reforcada por Prashar e Sunder (2020), que apontam a
necessidade de sustentabilidade econdmica nas pequenas empresas como
essencial para sua sobrevivéncia, aumentando sua competitividade e criando
vantagens competitivas.

Em relacéo aos clientes, € importante destacar que eles podem ser tanto
as instituicdes ou empresas que fornecem os produtos para serem reciclados,
guanto as empresas que compram 0s insumos resultantes do processo de
reciclagem. Por exemplo, o 6leo vegetal coletado pode ser reutilizado por
fabricas de produtos de limpeza e industrias de biocombustiveis, ilustrando
como diferentes stakeholders se beneficiam do processo de sustentabilidade.

No que diz respeito a certificacdo ambiental, observou-se que nenhuma
dasempresaspesquisadas possuital certificacdo. Osentrevistadosjustificaram
essa auséncia citando a falta de exigéncia legal para essa certificacao, a
auséncia de beneficios comerciais perceptiveis e 0s altos custos associados.
Contudo, uma excecao é a empresa identificada como caso B (Recigraxe),
cujo proprietario planeja iniciar o processo de certificagéo, acreditando que
issO possa trazer beneficios para a gestéo interna da empresa.

Acdes sustentaveis praticadas pelas empresas

Este estudo focou em empresas que integram acdes sustentaveis na
gestdo de seus negdcios, buscando solucionar problemas ambientais
enquanto proporcionam beneficios a sociedade, conforme destacado por
Gast et al. (2017) e Antolin-Lopez et al. (2016). As praticas sustentaveis
consideradas incluiram economia de recursos naturais, gestéo de residuos,
reuso de agua e uso de materiais reciclaveis e ndo poluentes. A Figura 4
ilustra um resumo dessas acdes, complementado por depoimentos que
evidenciam suas implementacdes nas empresas estudadas.

Nas empresas pesquisadas, diversas acdes sustentaveis focadas na
esfera ambiental foram identificadas, especialmente considerando que o
negoécio central dessas empresas é a reciclagem. As praticas ambientais
sustentaveis nessas organizacbes concentram-se principalmente na
reutilizacdo de residuos. Segundo Hall et al. (2010), uma organizacao pode
ser considerada sustentavel quando implementa agdes que reduzem a
emissdo de poluentes e utilizam recursos renovaveis, além de atividades de
reciclagem e reducéo de residuos.
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Al-Shaikh e Hanaysha (2023) observam que as acgdes sustentaveis
s&o relativamente novas, especialmente entre as pequenas empresas. Eles
apontam que a sustentabilidade ambiental é alcancada através de abordagens
formais que promovem o desenvolvimento de programas e a minimizagao
de desperdicios. Especificamente, os casos B e D (Recigraxe e Inove)
destacam-se por suas iniciativas voltadas para o reuso de agua, incluindo o
uso de pocgos artesianos como uma pratica sustentavel no gerenciamento de
recursos naturais. Além disso, estas duas empresas planejam adotar painéis
de energia solar.

A principal raz&o apresentada por essas empresas para nao implementar
medidas econdmicas de recursos naturais, tais como economia de agua e
energia, € 0 baixo custo desses insumos em suas operacdes. Essa situacao
¢ tipica em empresas de micro e pequeno porte, onde os custos podem
ser mais contidos. No entanto, Prashar e Sunder (2020) argumentam que,
diante do aumento dos precos da energia e da crescente demanda dos
consumidores, ha motivos convincentes para que as pequenas empresas
adotem estratégias de sustentabilidade.

A preocupagdo com a sustentabilidade das empresas, conforme
descrito por Gast et al. (2017), € fundamentada principalmente na resolugcao
de problemas ambientais, ao mesmo tempo que proporciona beneficios para
a sociedade e 0 meio ambiente. No caso da Reciclaria (caso A), observa-se
uma abordagem voltada para o bem-estar social, onde a empreendedora

= @
s ~ ~ . D 3J
Acgdes sustentaveis: Residuos sdo | Todos os residuos gerados na empresa, quando ndo sdo reaproveitados g
reciclados. Agdes voltadas para o bem- | internamente, sdo encaminhados para reciclagem. gF
. . . i i . D <
Caso A: estar social a exemplo dos carroceiros | O fato de comprar o material dos carroceiros me realiza porque a minha 2g
Reciclaria | que atuam como parceiros com 0 | parceria com eles é muito gratificante. Sao pessoas que vivem do “lixo” e eu g0
pagamento de preco justo por esses | estou fazendo parte desse ciclo sustentavel: tanto no ambito social, quanto %2
()
produtos ambiental S5
~ ra - V3 . . ya . . ~ 7 jol <
Caso B: Acoes sustentaveis: reuso de agua | Na unidade de reciclagem de 6leo existe cisterna para captagéo de agua de - 8
Recigra);e e uso de pocos artesianos. Planos de | chuva para reuso [....] esta em fase de projeto a instalagéo de painéis solares 22
- . . - . . . . - “ o
utilizar painéis de energia solar. para captagdo de energia solar, ainda sem data definida para instalagéo. 33
=0
Acdes sustentaveis: utilizagdo de %§

%)
residuos que possuem valor comercial . . o . . 'S
. . [....] os residuos que tém valor comercial sdo vendidos e 0s que ndo tem valor 23
Caso C: Ecoti |para venda e, caso ndo possua, . . . @ 2
N comercial, mas podem ser utilizados, sdo doados. 5 G
sd0 doados para empresas para ng
aquecimento dos seus fornos. S3
Q »
Ach tentaveis: R e 4 A empresa que contratamos para o controle de frota e de consumo de §§
goes susten avels: euso de agua | ompustivel oferece um servico de compensacdo da emissdo de gas o)
e uso de pogos artesianos A empresa - =
T o , carbonico. ga
planeja utilizar painéis de energia solar. ) ) , 5 , >
Caso D: Inove | Uso de gas d \deiras: A 0 uso de gas nas caldeiras pode ser considerado como uma agéo ambiental 52
L . s 7 ’ . . . ~ o 5 @
sode gas” as caldeiras: A empresa ja que é um combustivel limpo e de baixa emissdo atmosférica. 29
pretende utilizar empresa de transporte Emt d d dad de trat 0 28

. ~ <
que oferece servico de compensacio frln ertmos ,e rel{[sot grgcuisoz, comz §a| ado pr(()jces§o eilllra;nlento e 55
da emisséio de gés carbonico. efluentes, a agua raa a dentro dos pg .roes~a equados € reutilizada tanto no 23
processo de caldeira, quanto para fertirrigagao gg
hS) @
. ~ P . =)
Figura 4. AgOes sustentaveis praticadas pelas empresas 83
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destaca a colaboragdo com carroceiros que coletam moéveis danificados do
lixo, garantindo o pagamento justo por esses itens. Al-Shaikh e Hanaysha
(2023) reforcam que esta abordagem social enfatiza o envolvimento com as
comunidades e o reconhecimento significativo que pode ser obtido junto aos
membros da sociedade.

No caso B (Recigraxe), hd uma énfase na destinacdo adequada dos
residuos industriais, com preocupacao especial pelos residuos que nao sao
reciclados devido a falta de coleta adequada. O caso C (Ecoti) destaca uma
pratica onde residuos com valor comercial sédo vendidos, e aqueles sem valor
comercial s&o doados para empresas de ceramica e cimento para uso em
fornos, demonstrando um engajamento com a comunidade empresarial e
promovendo parcerias estratégicas.

Por fim, o caso D (Inove) revela planos para adotar uma pratica
sustentavel inovadora, optando por uma empresa de transporte que oferece
servicos de compensacado de emissdes de didxido de carbono, ilustrando
um investimento em solugdes sustentaveis que mitigam o impacto ambiental
das operagdes da empresa.

Estratégias de Green Marketing

Segundo Bhalerao (2014), o green marketing engloba uma ampla
gama de iniciativas, que incluem desde a reconfiguracdo de produtos e
inovacdes nos processos de producao até alteracdes nas embalagens e
estratégias publicitarias alinhadas com a sustentabilidade. No que se refere
aos elementos do marketing mix utilizados pelas empresas para definir suas
estratégias de green marketing, foram consideradas agdes em diversas areas:
desenvolvimento de produtos e servicos sustentaveis, promocao
e comunicacao com clientes, precificacao dos produtos ou servigos, e
gestéo dos canais de distribuicdo. A Figura 5 apresenta um resumo das
acdes de marketing relacionadas ao primeiro elemento do marketing mix,
focado no produto ou servico.
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A Reciclaria ja carrega em seu nome 0 proprio green marketing, por se posicionar como um local de vendas

Caso A: de produtos com valor sustentavel.

Reciclaria . B , , ,
Pensamos também em eventos com oficinas de educacdo ambiental, aproveitando essas nossas caracteristicas.

Tanto o servico de coleta e reciclagem de 6leo, quanto a venda do produto final, que € o 6leo reciclado, para
Caso B: | fabricacdo de biocombustiveis, podem ser considerados como servigo / produto sustentavel.

Recigraxe | Para incentivar os clientes / fornecedores de ¢leo a separar o residuo, sio muitas vezes realizadas trocas de
residuo fornecido por material de limpeza.

CasoC: | A empresa realiza a coleta de residuos solidos perigosos e ndo perigosos, especialmente residuos

Ecoti eletroeletronicos, que sdo vendidos apds a sua segregacao.
Caso D: Nos estamos promovendo para nossos clientes o beneficio ambiental de ter o seu residuo tratado. Anos atras
Inove ’ ninguém tinha nocéo dos beneficios desse tipo de servico. Mas hoje, muitos clientes enxergam esses servicos

como um beneficio de marketing para a propria empresa.

Figura 5. AgOes relacionadas ao produto/servigo
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Perez et al. (2016) recomendam que as empresas adotem estratégias de
green marketing para seus produtos e servicos, as quais incluem a criacao e
comercializagdo de produtos que nao sé sejam competitivos, mas também
verdadeiramente ecoldgicos, eficientes, sustentaveis e socialmente engajados
com suas comunidades. Nos casos A, B, C e D estudados, observa-se que
a sustentabilidade é uma caracteristica essencial de seus produtos/servicos,
alinhando-se com as estratégias mencionadas pelos autores. Belz e Binder
(2017) reforcam que a criacao de empreendimentos sustentaveis depende
significativamente da capacidade de incorporar metas de sustentabilidade
em caracteristicas do produto que sejam valorizadas pelos consumidores.

Especificamente, o caso A (Reciclaria) ressalta seus planos de expandir
a oferta de novos servicos que aproveitem seu diferencial — uma area verde
— para a realizacao de eventos focados em educacado ambiental, otimizando
0 uso de seu espaco fisico. Conforme Mishra e Sharma (2010), o green
marketing envolve um conjunto de atividades direcionadas a facilitacao de
trocas que satisfazem as necessidades e aspiragdes humanas, garantindo
que tal satisfacao ocorra com o minimo impacto adverso possivel sobre o
ambiente natural.

No caso B (Recigraxe), a empresa foca em incentivar clientes e
fornecedores ao oferecer produtos de limpeza em troca do 6leo coletado,
criando um ciclo sustentavel de recompensas. Por outro lado, o caso D
(Inove) destaca que seus clientes percebem as caracteristicas sustentaveis
como um diferencial competitivo que traz beneficios tangiveis para a empresa.

Como apontam Kar e Harichandan (2022), a demanda por
sustentabilidade ambiental esta pressionando as empresas a desenvolverem
métodos inovadores para integrar preocupacdes ambientais em suas
operacdes e estratégias de marketing. Especificamente, o caso D (Inove)
mostra a necessidade de aprimorar sua estratégia de marketing de servigos,
que, apesar de possuir atributos técnicos distintos, ainda nao é plenamente
reconhecida pelos consumidores. Essa empresa reconhece a importancia de
adotar uma abordagem mais proativa no marketing como uma prioridade.

O segundo elemento do marketing mix analisado nas estratégias de green
marketing das empresas foi a promoc¢ao/comunicacao. Investigou-se
COMO as empresas comunicam Seus compromissos ambientais ao mercado,
utilizando sites, redes sociais e outras formas de comunicacao. Perez et al.
(2016) recomendam que as estratégias de comunicagdo sejam éticas e
responsaveis, educando os consumidores sobre 0s atributos ecolégicos dos
produtos e seus beneficios. Da mesma forma, Dangelico & Vocalelli (2017)
sugerem que a promocao verde deve enfatizar os beneficios ambientais
dos produtos, promover estilos de vida sustentaveis e melhorar a imagem
ecoldgica da marca. A Figura 6 ilustra algumas das estratégias de promogao
e comunicacao mais relevantes adotadas pelas empresas estudadas.

Rodrigues et al. (2021) sublinham que a missdo da promogao/
comunicagao em empresas sustentaveis deve ser conduzida de maneira
simples, ética, responsavel, transparente e convincente, visando educar os
consumidores sobre os atributos verdes da empresa e os beneficios de seus
produtos. Isso facilita a compreenséo clara do que esperar da empresa e de
seus produtos.
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Caso A: | A empresa ndo possui Site proprio e atualmente o tnico canal de comunicagdo com clientes € por meio de
Reciclaria | redes sociais.

Eu me comunico com o publico pelo site e pelo Instagram principalmente, além de eventos que participamos.
Os canais de comunicagdo com o publico séo principalmente redes sociais € contato pelo Whatsapp.

A empresa possui estacdes de coleta de 6leo que s&o totens que sdo mantidos nos locais de coleta para
disposigao de recipientes com 6leo usado.

Caso B:
Recigraxe

Aboca a boca ainda é a melhor forma de conseguirmos clientes e fornecedores.

Caso C: A gestdo de redes sociais € muito incipiente. Tenho muitas ideias, mas acabo ndo transmitindo para as redes
Ecoti sociais. Poderfamos, sem duvida, interagir de forma mais efetiva e atrair mais clientes.

Caso D: Quanto a redes sociais, a empresa tem uma pagina no Instagram (@inove.sr) que ainda esta em fase de
Inove desenvolvimento, ndo tem Facebook, nem Linkedin.

Figura 6. AcOes relacionadas a promogao/comunicacio

Embora as empresas pesquisadas nao tenham estratégias focadas na
promogao/comunicacao dos atributos de sustentabilidade, a educacao dos
clientes é priorizada. Por exemplo, o caso B (Recigraxe) realiza campanhas
educativas e o caso A (Reciclaria) oferece eventos e oficinas de educacgao
ambiental, promovendo essas atividades principalmente através das
redes sociais.

No entanto, o caso B (Recigraxe) se destaca por adotar estratégias
de comunicagdo mais agressivas, utilizando seu site, redes sociais e totens
visuais, além de enfatizar a importancia do marketing boca a boca para atrair
novos clientes. O caso D (Inove) utiliza a pintura de seus caminhdes como
uma forma de marketing visual.

O site do caso C (Ecoti) serve como principal ponto de contato com
clientes e fornecedores, mantido por uma empresa terceirizada. Apesar
de bem elaborado visualmente, a Ultima atualizagcao significativa nas redes
sociais, especialmente no Instagram, data de outubro de 2022, indicando
uma atividade de marketing digital menos frequente. O caso D (Inove)
também reconhece as limitacbes em sua gestdo de redes sociais, mas
planeja intensificar o investimento nessas plataformas.

Em relag&o ao preco, terceiro elemento do marketing mix, Belz e Binder
(2017) ressaltam a importancia de integrar atributos como preco e qualidade
ao desenvolver produtos sustentaveis. Perez et al. (2016) sugerem que as
empresas pratiqguem precos justos e comuniquem claramente a sociedade o
motivo do sobrepreco, explicando como o valor adicional sera investido em
atividades sociais ou ambientais. A Figura 7 detalha as acdes relacionadas
ao preco desenvolvidas pelas empresas.
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Caso A: Com relacdo aos precos desses produtos, por serem moveis reciclados, sdo vendidos por precos menores e se diferenciam
Reciclaria | por esse motivo.

Caso B: No caso de fornecedores comerciais, 0 valor pago pelo 6leo coletado é calculado de acordo com o valor de mercado versus
Recigraxe | custos do processo e logistica.

Caso C: . .
Ecoti 0 preco final é calculado pelo peso versus valor de mercado do residuo.

Caso D: , , . -
Inove A empresa faz o célculo baseado no custo operacional, mas também observa a concorréncia.

Figura 7. AgOes relacionadas ao preco

No que se refere ao preco, o caso A (Reciclaria) destaca-se por
considerar seus precos atraentes e diferenciados, especialmente porque
pecas fabricadas com madeira geralmente possuem precos mais altos. Em
contraste, os casos B, C e D (Recigraxe, Ecoti e Inove) baseiam o célculo de
Seus precos Nos precos cobrados pelos concorrentes, além de considerarem
0 Peso € 0 custo dos produtos.

Quanto ao quarto elemento do marketing mix, os canais de distribuicao,
Perez et al. (2016) recomendam que as empresas adotem estratégias de green
marketing que garantam a corresponsabilidade na escolha de fornecedores
e pontos de distribuicdo e venda. Essa abordagem visa evitar praticas de
especulacao e depredacao comercial, onde o ganho de um implica na perda
de outro. A Figura 8 ilustra as principais acdes relacionadas aos canais de
distribuicdo adotadas pelas quatro empresas analisadas neste estudo.
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Caso A:

Reciclaria 0Os produtos sdo vendidos diretamente ao consumidor final no proprio estabelecimento da empresa.

Caso B: E realizado por meio de canal direto com a indUstria de biocombustiveis ou fabricas de produtos de limpeza, que sdo
Recigraxe | estabelecidos por meio de contratos comerciais.

Caso C: Os materiais eletroeletronicos reciclados sdo vendidos diretamente para empresas de reciclagem que beneficiam esse
Ecoti material, a partir de contratos comerciais pré-estabelecidos.

Caso D: | A coleta, transporte, tratamento e destinagdo final de residuos infectantes sdo feitas diretamente com os clientes, na sua
Inove maioria instituicoes de salde.

Figura 8. AcOes relacionadas aos canais de distribuicéo

Em geral, as empresas estudadas comercializam seus produtos e
servicos diretamente ao cliente final. Esses clientes podem ser pessoas
fisicas, instituicdes ou empresas, muitas vezes operando sob contratos pré-
estabelecidos, adquiridos através de licitacdes ou por interesse momentaneo
em produtos sustentaveis. Notavelmente, o caso A (Reciclaria) se distingue
por ter operado sua propria loja por um periodo, uma estratégia que nao foi
adotada pelas demais empresas analisadas.
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Desafios enfrentados na adogao de estratégias de
green marketing

Os desafios enfrentados pelas empresas estudadas, incluindo questdes
de sustentabilidade, operacdes e marketing, s&o detalhados na Figura 9. Este
resumo visual proporciona uma compreensao clara dos obstaculos principais
que cada empresa teve de superar no contexto do green marketing.

Caso A: Apds sair do shopping senti a necessidade de contatar uma empresa especialista em marketing que ira reformular toda a
Reciclaria | estratégia considerando o novo momento da empresa.

Trabalhar com meio ambiente é bastante complicado, porque as vezes vocé investe e demora muito para ter resultados.

[....] Esses comerciantes, principalmente, por ndo serem exigidos nem fiscalizados pelo 6rgdo ambiental, ndo fazem a
destinacéo correta dos residuos.

Caso B:
Recigraxe

CASO C: O principal fator porque ndo investirmos em marketing é o custo e, portanto, optamos por fazer com recurso interno, o que
ECOTI torna o resultado menos efetivo.

CASO D: [.....] O desafio é custo. Além disso, existe uma demanda didria operacional que ocupa bastante o tempo da nossa equipe
INOVE e deixamos de priorizar esse tema em detrimento de manter a empresa rodando.

Figura 9. Desafios na adogao de estratégias de green marketing

Para Al-Shaikh e Hanaysha (2023), o marketing empreendedor é uma
estratégia crucial para lidar com os desafios de sustentabilidade enfrentados
pelas empresas. Bhalerao (2014), por sua vez, destaca que um dos maiores
desafios é a falta de padrdes ou consenso sobre o que define “verde”,
evidenciando a complexidade em estabelecer uma definicao clara para
produtos ou empresas que fazem reivindicacdes de green marketing. No
entanto, esses autores notam que, apesar desses obstaculos, o green
marketing continua ganhando adeptos, impulsionado pela crescente
preocupacao global com as mudancas climaticas.

No caso A (Reciclaria), a empresa reconheceu a necessidade de investir
em marketing e pretende contratar uma agéncia especializada para revisar
sua estratégia. Para o caso B (Recigraxe), o principal desafio € educar os
consumidores e fomentar a adocao de habitos sustentaveis. A empresa
enfrenta dificuldades especialmente na coleta e no fornecimento de residuos
em condominios residenciais, onde a separagdo depende dos moradores.
Além disso, ha desafios associados as praticas de comerciantes informais
Ou negodCios menores.

Para o caso C (Ecoti), um dos maiores desafios é alocar investimentos
em marketing ambiental. Apesar de a empresa ter um plano estratégico
voltado para o crescimento e a aquisicdo de novos clientes, acdes
concretas de marketing s&o limitadas devido ao custo. De maneira similar,
o0 caso D (Inove) também vé& o marketing como um desafio significativo,
principalmente porque outras prioridades tém impedido investimentos
substanciais nessa area.

O empresario considera o custo do marketing proibitivo para uma
pequena empresa.
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Kumar (2015) observa que pequenas empresas geralmente carecem
de recursos financeiros para realizar inovagdes de marketing comparaveis
as de empresas maiores. Tavares et al. (2014) acrescentam que questdes
de planejamento estratégico raramente sdo priorizadas em pequenas
empresas, mas enfatizam que, ao optar pelo green marketing, a organizagcéo
inteira deve integrar esse enfoque em sua ideologia, desde a lideranca até os
funcionarios. Os resultados deste estudo s&o visualmente apresentados na
Figura 10, que sintetiza os desafios e estratégias abordados.

CARACTERIZAGAO DAS EMPRESAS

@
3
°
9
[0}
3
©
@
c
3
o
)
S
Q_)\
%)
o}
o
o}
73
o}
o}
Q
o
@
3
Q
©
17}
o]
@
3
=
=
°
o}
@
oY)
@
=
1%}
28
®
m
@
=
o
=)
e}
[
Q
[}
Q
>
>
Q.
)
>
Q
3
=)
@
@
b=
=
<
o
N
ES
n
W
Q
n
W
&)
=

o
x
o
o
o
=
&
[(e}
o
O
o
o
o
~
(@}
N
%))
=3
=h
C
o)
>
=}
[\
o
[0}
[
Q
Ot
[0
[}
[}
C
(2]
@
@
3
=]
=
2
@
[}
3
QO
[}
[0
0
@
=
o
o8
Q
[
w
[oX
(0]
Q
@
@
3
3
2
X
0]
=
S
@
@
3
3.
Q
Q
@]
@
°
[0}
Qo
C
@
3
O
%2}

Fundadas a Negécio de Criadas por Clientes Mercado com N&o possuem
partir de 2000 reciclagem motivagbes diversos pouca certificacbes
distintas concorréncia ambientais
® Produtos / Caracteristicas sustentaveis DESAFIOS
> Servigos inerentes ao negdcio
= » Caréncia de recursos financeiros
¥ Promogao / Necessidade de incrementar destinados para green marketing.
g 325 Comunicagdo uso de redes sociais . E_stmtégis! de green markeﬁng'
J — dispersa, informal e sem planejamento.
Z usins & compativeis com o = Green marketing ndo é considerado
g mercado elemento estratégico.
Praga / Canais - -
de Distribuigso | Diretamente para cliente final |
ACOES SUSTENTAVEIS
Reuso de agua e a utilizagéo de Agdes sustentaveis com énfase nos N&o percebem a adogio de agdes
fontes renovaveis de energia aspectos sociais e de envolvimento sustentaveis como fundamentais
ainda incipientes com as comunidades ainda para seus negocios
pontuais

Figura 10. Representacéo grafica da sintese dos resultados

A Figura 10 sintetiza os resultados do estudo, destacando as principais
acoes sustentaveis e elementos de green marketing identificados nas micro
e peqguenas empresas pesquisadas, conforme mencionado na introducéo.
Além disso, a figura enfatiza os desafios que estas empresas enfrentam
ao adotar estratégias de green marketing. Como Al-Shaikh & Hanaysha
(2023) observam, sdo poucos os estudos focados em green marketing nas
pequenas empresas, tornando este trabalho especialmente valioso. Este
estudo tedrico-empirico oferece insights significativos sobre as perspectivas
e praticas de micro e pequenas empresas, contribuindo para aprofundar
0 entendimento tedrico em um contexto frequentemente negligenciado na

literatura.
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Discussao

Esta pesquisa, conduzida através de um estudo de casos muiltiplos,
teve como objetivo geral analisar como as agdes sustentaveis influenciam
as estratégias de green marketing em micro e pequenas empresas de
reciclagem.

Com relacédo as caracteristicas das micro e pequenas empresas de
reciclagem analisadas neste estudo, constatou-se que s&o de micro e
pequeno porte e foram fundadas apds o ano 2000. Elas estdo envolvidas
na reciclagem de uma variedade de produtos, incluindo madveis usados,
residuos de 6leo vegetal e animal, eletroeletrénicos e materiais infectantes.
Essas empresas surgiram a partir de motivacdes variadas, seja por valores
pessoais dos fundadores ou pela exploracao de oportunidades de mercado
decorrentes da demanda por produtos e servicos que contribuem para a
diminuic&o da poluicdo ambiental.

As empresas envolvidas neste estudo atendem uma variedade de
clientes, incluindo pessoas fisicas, empresas e instituicoes, que podem tanto
fornecer quanto adquirir produtos reciclados. Em geral, elas operam em
mercados com pouca concorréncia dentro do Estado de Sergipe, devido
a natureza inovadora de seus produtos € servicos. E importante notar que
essas empresas nao possuem certificagbes ambientais, principalmente
porque consideram os custos de implementacdo € manutencao dessas
certificagbes proibitivamente altos. Além disso, falta na equipe pessoas
qualificadas para executar esse trabalho especializado, e a contratagéo de
consultorias externas nem sempre € uma opgao viavel.

No que se refere ao primeiro objetivo especifico, que trata das acdes
sustentaveis praticadas por essas empresas, observou-se que iniciativas
relacionadas ao reuso de agua e ao uso de fontes renovaveis de energia ainda
sao incipientes. Os custos desses recursos naturais s&o relativamente baixos,
0 que significa que eles ainda n&o representam um impacto significativo no
custo final das operacdes. Além disso, as acdes sustentaveis que envolvem
aspectos sociais e 0 engajamento com comunidades sdo apenas ocasionais.
Consequentemente, essas empresas ainda ndo veem a adocao de praticas
sustentaveis como uma necessidade fundamental para seus negocios.

Quanto ao segundo objetivo especifico, que foi analisar os elementos
do marketing mix que compdem as estratégias de green marketing nas
empresas estudadas, identificou-se que as caracteristicas sustentaveis
dos produtos e servicos oferecidos funcionam como diferenciadores
importantes. Estas caracteristicas incentivam as empresas a desenvolverem
métodos inovadores e criativos para integrar preocupacdes ambientais em
suas operacdes e estratégias de marketing. Contudo, hd uma consciéncia
clara entre as empresas pesquisadas sobre a necessidade de melhorar suas
estratégias de marketing, adotando uma postura mais proativa.

Em relacédo as estratégias de comunicacao e promogéo, foi destacada
a necessidade de melhorar o uso das redes sociais para a comunicagao
com os clientes, visto que seu uso atual € limitado. Além disso, as empresas
pesquisadas enfatizaram a importancia de adotar uma comunicacao mais
efetiva sobre as praticas de green marketing, visando educar os clientes
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sobre os beneficios dos produtos e servigos oferecidos. De modo geral, estas
empresas consideram que praticam precos justos, alinhados com o mercado
e 0s custos, e costumam vender seus produtos e servigos diretamente ao
consumidor final.

Quanto ao terceiro objetivo especifico, que € identificar os desafios
na implementacdo de estratégias de green marketing, verificou-se que
o principal desafio foi a caréncia de recursos financeiros e humanos para
investir nessas atividades. As iniciativas existentes em green marketing sao
frequentemente dispersas e carecem de planejamento e foco, indicando uma
oportunidade substancial de utilizar essas estratégias como um diferencial
competitivo. Para micro e pequenas empresas, o0 investimento em marketing
€ percebido como elevado, e as operacbes diarias frequentemente tém
prioridade. Foi observado que o planejamento estratégico ainda nao € uma
pratica comum na gestao dessas empresas, ressaltando a necessidade de
integrar 0 marketing como um componente estratégico essencial para a
sustentabilidade e sucesso a longo prazo.

Implicacdes, limitacdes, sugestdes para
pesquisas futuras e conclusé&o

Implicagdes tedricas

Este estudo contribui para a literatura ao analisar como praticas
sustentaveis influenciam as estratégias de green marketing em MPEs,
segmento ainda pouco abordado nos estudos sobre sustentabilidade
empresarial. Conforme argumentam Mujahid et al. (2021) e Al-Shaikh
e Hanaysha (2023), a maioria das pesquisas concentra-se em grandes
corporacdes, negligenciando as especificidades, capacidades e limitacdes
das MPEs no enfrentamento dos desafios ambientais.

A partir da analise de casos multiplos, evidenciou-se que o green
marketing em MPEs se expressa por meio de acdes mais pontuais,
integradas ao contexto local, e com forte dependéncia de fatores culturais,
relacionais e operacionais. A literatura sobre green marketing (Zahid et al.,
2018; Dangelico & Vocalelli, 2017), frequentemente, pressupde estruturas
e recursos que nao refletem a realidade dessas organizacdes. Assim, 0s
achados reforcam a necessidade de abordagens tedricas mais sensiveis as
dindmicas das pequenas empresas, ampliando o entendimento sobre como
0 green marketing mix pode ser adaptado a realidades de menor escala e
com recursos limitados.

Implicacdes praticas

Além da relevancia tedrica, este estudo oferece importantes implicacoes
praticas. As empresas investigadas demonstraram que, mesmo em contextos
de restricao orcamentaria e operacional, € possivel implementar praticas
sustentaveis viaveis e coerentes com os principios do green marketing, como
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reutilizacéo de recursos, relacionamento justo com fornecedores e educacao
ambiental dos consumidores. Tais acdes, quando alinhadas as estratégias
de comunicacdo e a proposta de valor dos produtos e servicos, podem
contribuir para diferenciacdo mercadoldgica e fortalecimento da imagem
institucional (Mujahid et al., 2021; Kumar, 2015).

Para as empresas, 0s resultados mostram que a adocao de praticas
sustentaveis pode ser articulada com o modelo de negdcio de forma
incremental, considerando suas capacidades e particularidades. Para
formuladores de politicas publicas, os achados sinalizam a importancia de
desenvolver mecanismos de apoio especificos, tais como linhas de crédito
verdes, programas de certificacdo acessiveis, capacitacdes técnicas e
incentivos fiscais, que considerem as barreiras enfrentadas por empresas
de pequeno porte. Tais medidas podem ampliar a insercao das MPEs na
agenda da sustentabilidade e fomentar a criagdo de redes colaborativas,
como propdem Mujahid et al. (2021).

LimitagcOes do estudo

As limitacdes deste estudo estdo associadas, principalmente, ao método
de estudo de casos multiplos. Criticas comuns a este método incluem a
falta de rigor metodoldgico e a impossibilidade de generalizagcbes cientificas.
Para abordar a questao do rigor, foram tomados cuidados especificos para
garantir a validade e confiabilidade dos dados, incluindo o uso de duas
fontes de evidéncias (entrevistas e documentos), justificativa dos critérios de
escolha dos casos, € a utilizagdo de um protocolo detalhado que documenta
todas as etapas do processo de pesquisa.

7

Quanto as generalizacdes, é importante destacar que os estudos de
caso nao buscam generalizacdo estatistica, visto que nao utilizam a logica
da amostragem e 0s casos analisados nido representam uma amostra da
populacao. Em vez disso, os estudos de caso visam a generalizagao tedrica,
comparando os resultados empiricos obtidos com teorias ja existentes.

Alem das limitagdes metodoldgicas, outras dificuldades encontradas
incluem o acesso aos entrevistados, muitos dos quais s&o proprietarios de
empresas que nao demonstram interesse ou disponibilidade para participar
de estudos de pesquisa. Outro desafio foi a identificacdo de empresas de
reciclagem no Estado de Sergipe que se destacassem pela adocdo de
estratégias de green marketing.

Sugestodes de estudos futuros

Este estudo n&o objetivou esgotar as possibilidades de pesquisa sobre
0 tema, nem oferecer conclusdes definitivas. Com o objetivo de fomentar
mais investigacdes sobre green marketing, sugere-se a realizacao de futuras
pesquisas que incluam: () Estudos que aprofundem a pesquisa atual,
explorando as acdes futuras dessas organizacdes, como o desenvolvimento
de novos produtos e aimplementacao de inovacoes; (i) Pesquisas qualitativas
envolvendo estratégias de green marketing em empresas sustentaveis de
diferentes setores; (jii) Estudos em empresas de médio e grande porte focados
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na adocao de estratégias de green marketing; (iv) Pesquisas quantitativas
que busquem estabelecer correlacdes entre indicadores de adocao de
estratégias e o desempenho no green marketing.

Concluséo

O green marketing tem ganhado destaque nas Ultimas décadas,
impulsionado por mudangas no comportamento dos consumidores e
pela crescente preocupacdo com o0s impactos ambientais das atividades
empresariais. Em diversos paises, inclusive em contextos emergentes, os
consumidores passaram a preferir produtos de empresas comprometidas
com a sustentabilidade (Zahid et al.,, 2018). Tais praticas envolvem nao
apenas processos produtivos que respeitam o meio ambiente, mas também
modelos de negdcio que valorizam as pessoas e promovem justica social.

No entanto, a adogé&o efetiva dessas estratégias por MPEs exige
mudangas profundas na cultura organizacional, politicas internas e praticas
operacionais (Mujahid et al., 2021). Embora enfrentem limitacdes relevantes,
tais como escassez de recursos e auséncia de planejamento estratégico
formal, essas empresas também apresentam vantagens singulares, como
flexibilidade, proximidade com stakeholders e capacidade de adaptacao agil
(Kumar, 2015).

Superar as barreiras estratégicas, culturais e estruturais sera fundamental
para que essas empresas integrem o green marketing em sua cultura
organizacional. Espera-se que o0s achados desta pesquisa incentivem
novas investigacoes, além de apoiar o desenho de politicas publicas, acdes
empresariais € praticas de gestao orientadas a consolidagdo de modelos
mais sustentaveis, inclusivos e resilientes no contexto das micro e pequenas
empresas brasileiras.
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