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Resumo

Esta tese visa explorar o impacto do marketing sustentavel no desempenho das empresas. O
presente estudo baseia-se numa analise bibliométrica que utiliza o Elsevier Scopus enquanto
motor de pesquisa e 0 VOSviewer para analise de resultados. E concluido que a grande maioria
dos estudos suporta a existéncia de um impacto positivo e significante do marketing sustentavel
no desempenho das empresas, particularmente a longo prazo. S&o também notados desafios e
excecOes a este impacto positivo. Os fatores mediadores da relagédo entre o marketing
sustentavel e o desempenho empresarial sdo ainda analisados de modo a compreender de que
forma € que ocorre o referido impacto. Os resultados desta tese sdo fruto da sintese da literatura
existente, que providencia dados relevantes e recomendacgdes para as empresas, em particular
para os especialistas de marketing. Assim, o estudo pode servir como instrumento de apoio as
empresas que procuram obter um melhor desempenho, através da utilizacdo de estratégias e

praticas de marketing sustentavel.

Palavras-Chave: Marketing Sustentavel; Desempenho Empresarial; Anélise Bibliométrica

Classificacdo JEL.:

M31 - Marketing

Q56 - Environment and Development; Environment and Trade; Sustainability; Environmental
Accounts and Accounting; Environmental Equity; Population Growth






Abstract

This thesis aims to explore the impact of sustainable marketing on firm performance. The
present study is based on a bibliometric analysis that uses Elsevier Scopus as a search engine
and VOSviewer to analyze results. It is concluded that the vast majority of studies support the
existence of a positive and significant impact of sustainable marketing on firm performance,
particularly in the long term. Challenges and exceptions to this positive impact are also noted.
The factors mediating the relationship between sustainable marketing and business
performance are analyzed in order to understand how the discussed impact occurs. The findings
of this thesis result from a synthesis of the existing literature, which provides relevant data and
recommendations for companies, especially marketing specialists. Thus, the study can serve as
a support tool for companies seeking to achieve better performance through the use of
sustainable marketing strategies and practices.
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Capitulo 1
Introducéo

Numa era marcada por desafios ambientais sem precedentes, as empresas enfrentam uma
pressdo crescente para contribuir positivamente para a sociedade e para o planeta. Questdes
como a poluicdo, o aguecimento global, as alteracdes climaticas, a destruicdo da camada de
ozono e o efeito de estufa trouxeram a sustentabilidade ambiental para o primeiro plano das
preocupacOes globais (Zhang et al., 2017). Estas questdes urgentes ndo s6 remodelaram as
expectativas dos consumidores, como também redefiniram o papel das empresas na economia
moderna. Como resultado, as empresas ja ndo sdo apenas avaliadas pelo seu desempenho
financeiro, mas também pela sua capacidade de operar de forma responsavel e sustentavel.

O marketing sustentavel emergiu como uma estratégia critica neste contexto, oferecendo
uma forma de as empresas alinharem as suas operagdes com a crescente procura de gestdo
ambiental e responsabilidade social. As praticas de marketing sustentavel abrangem um vasto
leque de atividades que visam minimizar os impactos ambientais negativos e, a0 mesmo tempo,
aumentar o valor social e econdmico das operagcdes comerciais. Estas praticas sdo concebidas
para criar uma contribuicdo positiva para a sociedade e séo cada vez mais reconhecidas como
essenciais para alcancar o sucesso empresarial a longo prazo (Kim, 2018).

Para as empresas do século XXI, a integracdo da sustentabilidade nas praticas empresariais
n&o é apenas uma resposta as pressdes externas, mas também uma oportunidade estratégica. A
medida que as empresas enfrentam as complexidades de um mercado em rapida mudanca, a
sustentabilidade tornou-se um motor essencial de inovacdo, de competitividade e de
crescimento. Esta mudanca levou a uma transformacédo na forma como as empresas abordam o
marketing, com a sustentabilidade a tornar-se parte integrante da estratégia corporativa. Os
gestores encaram a sustentabilidade como um complemento as suas agendas corporativas,
compreendendo que pode levar a uma melhor reputagdo da marca, a fidelizagéo dos clientes e,
em Ultima andlise, @ melhoria do desempenho financeiro (Geng¢ & Di Benedetto, 2015).

A adocdo de préaticas de marketing sustentaveis requer um repensar fundamental dos
principios e estratégias de marketing tradicionais. Envolve a integracdo de consideragdes
ambientais e sociais em todos o0s aspetos do marketing, desde o desenvolvimento de produtos
e precos até a distribuicdo e promocéo. Esta alteragdo ndo se limita apenas ao cumprimento dos
requisitos regulamentares ou a resposta a procura dos consumidores, mas trata-se de criar valor
de uma forma que seja sustentavel tanto para o negocio como para a comunidade em geral. As

empresas que adotam com sucesso praticas de marketing sustentaveis estdo mais bem
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posicionadas para alcangar uma vantagem competitiva sustentavel, impulsionando o
crescimento e a rentabilidade a longo prazo, enquanto contribuem positivamente para a
sociedade e para 0 ambiente (Foltean, 2019).

Neste sentido, esta investigacdo procura explorar o impacto do marketing sustentavel no
desempenho das empresas, fornecendo uma analise abrangente de como estas praticas
influenciam varios aspetos dos resultados do neg6cio. Ao examinar a relacdo entre o marketing
sustentavel e o desempenho empresarial, esta tese pretende contribuir para o crescente corpo
de conhecimento sobre a importancia estratégica da sustentabilidade nos negocios. As
conclusdes desta investigacéo oferecerdo informagdes valiosas sobre como as empresas podem
aproveitar eficazmente o marketing sustentavel para melhorar a sua posi¢cdo competitiva e
alcancar o sucesso a longo prazo.

Esta tese esta organizada em cinco capitulos. O primeiro capitulo identifica o tema e 0s
objetivos da pesquisa, e oferece uma visdo geral da importancia de explorar o impacto do
marketing sustentavel no desempenho empresarial. O segundo capitulo centra-se na
metodologia da investigacdo, apresentando as questdes de investigacdo que orientam o estudo
e explicando a metodologia utilizada, que corresponde a uma andlise bibliométrica. Este
capitulo descreve também os critérios de selecdo dos artigos relevantes e apresenta tanto 0s
objetivos de pesquisa como a metodologia PRISMA utilizada na pesquisa.

O terceiro capitulo discute a analise bibliométrica, em particular os resultados extraidos do
Elsevier Scopus e as correlacGes encontradas por meio do VOSviewer. Ao obter informacédo da
literatura disponivel, este capitulo oferece uma compreensdo abrangente do estado atual da
investigacdo sobre marketing sustentavel e os seus efeitos no desempenho das empresas. O
quarto capitulo corresponde a discussdo e resultados da investigacdo, que se encontram
organizados em torno das questBes de investigacdo. Neste capitulo, os principais pontos e
topicos identificados nos artigos revistos sdo analisados com pormenor. Assim sendo, 0 impacto
significativo das préaticas de marketing sustentaveis no desempenho empresarial € destacado e
uma compreensdo mais profunda do tema é fornecida.

Por fim, o quinto capitulo encerra a tese resumindo as principais conclusdes, apresentando
uma resposta clara ao problema de investigacao e destacando os contributos tedricos e praticos
da investigacdo. ldentifica ainda areas que justificam uma pesquisa mais aprofundada e
reconhece as limitacdes encontradas ao longo do estudo. Assim, o capitulo define o contexto
dentro do qual os resultados da investigacdo devem ser compreendidos, melhorando assim a

compreensdo do impacto do marketing sustentavel no desempenho empresarial.



Capitulo 2
Metodologia

1.1. Problema de Investigacdo

A dissertag@o proposta pretendera compreender, com base na literatura existente, de que forma
¢ que o marketing sustentdvel impacta o desempenho das empresas. Assim sendo, a tese
procurara responder ao seguinte problema de investigagdo: “Qual ¢ o estado atual da
investigacao sobre o impacto do marketing sustentavel no desempenho empresarial, conforme

refletido na literatura bibliografica?”. Neste contexto, sera necessario compreender:

i. O que ¢ que a literatura bibliografica revela acerca do impacto do marketing sustentavel
no desempenho empresarial entre 2013 e 2023?

ii. Quais sdo os fatores que medeiam a relagdo entre o marketing sustentavel e o
desempenho empresarial, conforme discutido na literatura bibliografica?

iii. Como ¢ que as empresas poderdo utilizar o marketing sustentavel para melhorar o seu

desempenho?

1.2. Identificacéo da Pesquisa

Este estudo sera desenvolvido a partir de uma andlise bibliométrica. De uma forma geral, uma
andlise bibliométrica ¢ um método popular e rigoroso que permite explorar e analisar um
volume elevado de dados cientificos. A referida metodologia visa identificar as tendéncias de
evolugdo num campo especifico e, ao mesmo tempo, identificar dreas emergentes dentro desse
mesmo campo com base na literatura existente. Assim, o seu principal objetivo passa por
apresentar a estrutura intelectual e as tendéncias emergentes de um campo de pesquisa (Donthu
etal., 2021).

E de salientar que a analise bibliométrica tem vindo a ser aplicada a vérios campos da
pesquisa empresarial, nomeadamente a gestdo e o marketing (Donthu et al., 2021).

Existem vérios métodos que permitem realizar esta analise, tais como analise de coautor,
analise de cocitacdao e coocorréncia de keywords (Ellegaard, 2018). Em adicao, segundo
Linnenluecke et al. (2020), existem quatro passos principais na condu¢do de uma revisao
sistematica da literatura: (1) identifica¢do da literatura para inclusdo; (2) remog¢ao de estudos

duplicados ou irrelevantes; (3) andlise e sintese dos dados; e (4) apresentacdo dos resultados.



Por outro lado, de acordo com Xiao & Watson (2013), a conducdo de uma revisao
sistematica da literatura segue oito passos principais: (1) enunciacdo do problema de
investigacdo; (2) desenvolvimento e validagdo do protocolo de revisdo; (3) pesquisa de
literatura; (4) triagem de literatura para inclusao; (5) apreciagao da qualidade; (6) extragao dos
dados; (7) anélise e sintese dos dados; e (8) apresentacio dos resultados. E de salientar que se
trata de um processo iterativo, pelo que poderad ser necessaria a realizagdo de alteragdes no
problema de investigagdo ou no protocolo de revisao mediante o surgimento de problemas
inesperados durante o processo de revisao.

Como resultado, este estudo ird ser desenvolvido com base na metodologia de pesquisa

apresentada na Figura 1.

Figura 1. Método de Pesquisa

Selecio da
Literatura

Formulagio do
problema de
investigagio

Condugio da Apresentacio dos

resultados

Triagem da literatura

investigagio

Releviincia

Fonte: Elaboracéo Prdpria.

1.3. Selecdo de Artigos

O processo de selecao dos artigos foi realizado por meio da pesquisa no Elsevier Scopus. Esta
pesquisa permitiu obter uma amostra de maior dimensdo de documentos potencialmente
relevantes para a pesquisa, através da aplicacdo de filtros e keywords adequados.

Apds a obtengdo da referida amostra, foi realizada uma triagem aos artigos, na qual os
documentos duplicados foram removidos, assim como os documentos irrelevantes, isto €, cujo
tema nao se relaciona com o ambito desta pesquisa. Esta remogao foi realizada com base nos
resumos destes documentos, que foi seguida, quando necessario, por uma revisdao do texto
completo dos mesmos. Deste modo, a amostra inicial foi reduzida de modo a garantir a

relevancia da literatura selecionada para o presente estudo.



1.4. Critérios de Selecéo
Os critérios aplicados para aprimorar os resultados obtidos na pesquisa foram os seguintes:
1) artigos, artigos de conferéncia, e revisdes de conferéncia;
i) publicados entre 2013 e 2023;
1i1) na lingua inglesa;
1v) a base de dados utilizada foi a Elsevier Scopus;
V) a pesquisa foi limitada as seguintes quatro areas de estudo: negdcios, gestdo e
contabilidade; ciéncia ambiental, economia, econometria ¢ finangas; ciéncias

sociais.

1.5. Objetivos

A fim de responder ao problema de investigagdo, foram definidos os objetivos de investigagao

que a dissertagdo pretendera alcancar, estando estes exibidos na Tabela 1.

Tabela 1. Questdes e Objetivos de Investigacao

Qual ¢ o estado atual da investigagio sobre o
impacto do marketing sustentavel no desempenho
empresarial, conforme refletido na literatura
bibliografica?

Problema de Investigacio Fundamental

Questio de Investigacio Objetivo de Investigacio

O que € que a literatura bibliografica revela acerca
do impacto do marketing sustentavel no
desempenho empresarial entre 2013 e 20237

Avaliar o impacto do marketing sustentavel no
desempenho empresarial.

Quais sdo os fatores que medeiam a relagio entre o
marketing sustentivel e o desempenho empresarial,
conforme discutido na literatura bibliografica?

Distinguir os fatores mediadores na relagio entre o
marketing sustentivel e o desempenho empresarial.

Como € que as empresas poderdo utilizar o Identificar estratégias e priticas de marketing
marketing sustentavel para melhorar o seu sustentavel eficazes que as empresas poderdo
desempenho? adotar para melhorar o seu desempenho.

Fonte: Elaboracéo Prdpria.



1.6. Triagem de Artigos

Figura 2. Metodologia PRISMA

Identificacio dos estudos através do Elsevier Scopus

Estudos removidos antes da
triagem:
Estudos identificados como nio
elegiveis por ferramentas de
automagido (n = 151)

Estudos identificados através do
Elsevier Scopus (n = 329)

W

=
=
o
o
[+
=
=
=
7]
=
=1

Estudos alvo de triagem
(n=178)

Estudos excluidos (n = 120)

w»

L J

Estudos procurados para
Estudos ndo recuperados (n = 3)

| "

@ recuperagac »
= (n=38)

=

h 4

Estudos avaliados quanto a
elegibilidade
(n=355)

Estudos incluidos na investigagio
{n=55)

Fonte: Elaboracado Prépria

Como ¢ percetivel na Figura 2, ap6s a identificacdo e triagem da literatura relevante para este

estudo, 55 documentos foram selecionados para inclusdo, os quais se encontram listados no

Anexo A.



Capitulo 3
Analise Bibliométrica

Este capitulo procura compreender de que forma é que os topicos correlacionados surgem na

literatura ao longo dos altimos 10 anos.

1. Resultados do Elsevier Scopus

O motor de pesquisa utilizado foi o Elsevier Scopus. Este motor de pesquisa é um banco de
dados de resumos e citagdes, que permite aceder a contetudos abrangentes, multidisciplinares,
e de alta qualidade. Os documentos foram recolhidos através da pesquisa das seguintes

palavras-chave: “sustainable ”, “marketing ”, “firm”’ e “performance”.

TITLE-ABS-KEY ( sustainable AND marketing AND firm AND performance ) AND
PUBYEAR > 2012 AND PUBYEAR < 2024 AND ( LIMIT-TO ( SUBJAREA, "BUSI"
) OR LIMIT-TO ( SUBJAREA, "SOCI") OR LIMIT-TO ( SUBJAREA, "ENVI") OR
LIMIT-TO ( SUBJAREA, "ECON")) AND ( LIMIT-TO ( DOCTYPE, "ar") OR
LIMIT-TO ( DOCTYPE, "cp") OR LIMIT-TO ( DOCTYPE, "cr")) AND ( LIMIT-TO (
LANGUAGE, "English" ))

Previamente a aplicagdo dos filtros, a pesquisa resultou em 329 resultados. Apds sua

devida aplicagdo, a pesquisa passou a resultar em 178 resultados.

1.1. Documentos por ano

A Figura 3 mostra o numero total de publicagdes entre 2013 e 2023. Neste sentido, 0 ano com
maior nimero de publica¢des foi 2023. J4 2014 e 2015 foram os anos com menor nimero de
publicacdes. Os resultados mostram uma tendéncia crescente, de forma geral, com um

crescimento mais acentuado nos ultimos trés anos.



Figura 3. Documentos por Ano

Year .|, Documents Documents by year
40
2023 35
35
2022 23
30
2021 19
a
= 25
L)
2020 12 £
S
< 20
2019 2 aQ
15
2018 12
10
2017 14
5
2016 9 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023
Year
2015 8
2014 8 -

Fonte: Elsevier Scopus Website

1.2. Documentos por fonte
De acordo com a Figura 4, o Sustainability Switzerland Journal ¢ a fonte que, nos tltimos dez
anos, mais publicou sobre estes temas, com 23 documentos publicados. Ja o Journal of Cleaner

Production ¢ a segunda fonte mais representativa, apresentando 13 documentos publicados.

Figura 4. Documentos por Fonte

Source .|, Documents 4 Documents per year by source
Compare the document counts for up to 10 sources. Compare sources and view CiteScore, 5JR, and SNIP data
[E] Sustainability Switzerland 23
8
[E] Journal Of Cleaner Production 13
@ 6
[E Corporate Social Responsibility 5 o
And Environmental Management g 4
]
(=] /
[E] Springer Proceedings In 5 2

Business And Economics _/.

0

[E Business Strategy And The 4 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

Environment

Year

O industrial Marketing 4 =#- Sustainability Switzerland == Journal Of Cleaner Production

Management <= Corporate Social Responsibility And Environmental Management

=& Springer Proceedings In Business And Economics < Business Strategy And The Environment

[ journal Of Business And 4

Industrial Marketing

[0 Cogent Business And 3

Fonte: Elsevier Scopus Website

1.3. Documentos por area de estudo
A Figura 5 mostra que, dos 178 resultados obtidos, a maioria, correspondente a 33,3%,

encontra-se na area de Negocios, Gestao e Contabilidade. Esta area ¢ seguida pelas areas de



Ciéncias Sociais e de Ciéncias Ambientais, nas quais foram publicados 16,1% e 12,2% dos

documentos, respetivamente.

Figura 5. Documentos por Area de Estudo

Subject area . Documents . Documents by subject area
Business, Management and Accounting 133
Other (0.5%) \
. |
Social Sciences 65 Agricultural an... (0.5%) il

Arts and Humani... (L7%) ~

Environmental Science 9 Decision Scienc... (5.0%) Business, Manag... (33.0%)
Computer Scienc... (6.0%)
Energy 39
Economics, Econ... (7.4%)
Engineering 32 Engineering (7.9%)
Economics, Econometrics and Finance 30
P
Computer Science 24 Energy (9.7%) ~
Decision Sciences 20 / Social Sciences... (16.1%)
Environmental S... (12.2%) *
Arts and Humanities 7
Agricultural and Biological Sciences 2 -

Fonte: Elsevier Scopus Website

1.4. Documentos por pais ou territdrio

A Figura 6 mostra que a maioria dos documentos extraidos sdo provenientes da China, com a
publicagdo de 32 documentos, e dos Estados Unidos, com a publicagéo de 27 documentos. Estes
dois paises sdo seguidos pela india, pela Coreia do Sul, e por Taiwan, com a publicagio

respetiva de 17, 12 e 11 documentos.

Figura 6. Documentos por Pais ou Territdrio

Country/Territory 1~ Documents ., Documents by country or territory
Compare the document counts for up to 15 countries/territories.
[E china 32
China |
[E] United States 27
United States
[E India 17 india  E——
South Kore2 |
1 south Korea ¢ Tahvan -
i 2
[E] Taiwan 1 Australia
Canada - |
[E] Australia 8 Finland |
Malaysia
[E canada 8
spain -
E Finland 7 0 25 5 75 10 125 15 175 20 225 25 275 30 325 35
Documents
[E Malaysia 7
[8] Spain 77

Fonte: Elsevier Scopus Website



1.5. Documentos por tipo
Segundo a Figura 7, a grande maioria dos documentos extraidos (90,4%) sdo artigos. Ja 0s
restantes 7,3% e 2,2% correspondem a artigos de conferéncia e revisdes de conferéncia,

respetivamente.

Figura 7. Documentos por Tipo

Document type Documents .|, Documents by typE

Article 161
Conference Revi... (2.2%)

Conference Paper 13 Conference Pape... (7.3%) "

Conference Review 4

Article (90.495)

Fonte: Elsevier Scopus Website

1.6. Selecdo de keywords

A coocorréncia de keywords foi mapeada atraves do VOSviewer com um conjunto de dados de
178 documentos devolvidos da pesquisa no Scopus. Este mapeamento permite a visualizacéo
da rede de keywords e revela relacGes e padrdes tematicos dentro do dominio de pesquisa ao
agrupar as keywords em clusters. A Figura 8 ilustra que de 1019 keywords, 35 foram

selecionadas para analise.

Figura 8. Sele¢do de Keywords

Create Map
6;'(7:) Choose threshold
Minimum number of occurrences of a keyword: I 3 $.'

Of the 1019 keywords, 35 meet the threshold.
Fonte: Aplicacdo do VOSViewer
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1.7. Mapa de coocorréncia de keywords

O mapa de coocorréncia de palavras-chave, presente na Figura 9, permite identificar a
frequéncia com que uma keyword aparece, indicada pelo seu tamanho — quanto maior a palavra,
mais frequentemente ocorre. Em adicéo, a distancia entre duas keywords reflete a forca da sua

relacdo de coocorréncia (van Eck & Waltman, 2011).

Figura 9. Mapa de Coocorréncia de Keywords

marketing strategy

planping
firmgsize
marketing capability
corporate soggl responsibilit N
profitability produgbdesign
busipess
strategicplanning
y .15, innovation
sustaipability
consumptign behavior
3 environmentalperformance
resource{fiased view sl . ™
chipa industrial pgrformance maﬁmg
)
6 environmentalmanagement
strategic@pproach COI’T@EFCE
firm peff@rmance
green marketing ’
manufgeturing sarnpecition
supply chaingmanagement
empiricapanalysis ¥
financial pgrformance
sustzinabilitgperformance

Sumgeys

organizationgl innovation
performance & e

Fonte: VOSViewer
Com base na Figura 9, é possivel compreender que “Marketing” e “Sustentabilidade” sdo as

keywords de maior destaque, indicadas pelo seu maior tamanho e posicionamento central no
mapa. A keyword “comércio” é também significativa, embora ligeiramente mais pequena e
posicionada de forma algo separada, indicando a sua relevancia, mas num contexto ou cluster
ligeiramente diferente em comparacdo com as keywords “Marketing” e “Sustentabilidade”. A
proximidade e as inUmeras ligacOes entre “Marketing” e “Sustentabilidade” sugerem ainda que
a investigacao explora frequentemente a ligagdo entre estas duas areas.

Em adicéo, ao analisar a Figura 9, sdo percetiveis 4 clusters, como é visivel na Tabela 2.
Os clusters consistem em grupos de keywords que aparecem frequentemente juntas nos mesmos
documentos, indicando uma forte relacdo de coocorréncia. Em contrapartida, as keywords de

grupos diferentes tém menos probabilidade de serem encontradas em conjunto.
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Tabela 2. Clusters de Keywords

Cluster 1: Sustentabilidade

Cluster 2: Comércio

Cluster 3: Estratégia de Marketing

Cluster 4: Marketing Verde, Gestiao
da Cadeia de Abastecimento

Responsabilidade social
corporativa; Tamanho da empresa;
Desempenho industrial;

Desempenho empresarial; Negocio;

Comportamento do consumidor;
Manufatura; China; Resource-

based view; Abordagem estratégica.

Gestdo ambiental; Desempenho
ambiental; Lucratividade;
Planeamento; Desenho do produto.

Capacidade de marketing;
Inovagao; Planeamento
Estratégico.

Desempenho financeiro; Inovagdo
organizacional; Competigio;
Desempenho.
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Capitulo 4
Discussao e Resultados

Neste capitulo, uma revisdo da literatura sera realizada de forma a responder as perguntas de
investigacao.

1. O que é que a literatura bibliogréafica revela acerca do impacto do

marketing sustentavel no desempenho empresarial entre 2013 e 20237

1.1. Impactos Positivos do Marketing Sustentavel no Desempenho Empresarial

A literatura demonstra consistentemente que o marketing sustentavel pode influenciar
positivamente o desempenho empresarial, particularmente a longo prazo. Mahmoud (2016)
destaca que a orientacdo de mercado sustentavel contribui significativamente para o
desempenho econémico e social das empresas, especialmente nos mercados emergentes.

Jassim et al. (2020) e Han et al. (2019) suportam este argumento na medida em que
demonstram que o marketing verde melhora o desempenho empresarial diretamente através de
uma melhor comunicacdo com os clientes. Esta comunicacdo melhorada promove a confianca
e a lealdade, que s&o cruciais para a rentabilidade a longo prazo.

Ja Ullah (2021, 2023) enfatiza o papel critico da intensidade dos recursos de marketing no
desenvolvimento sustentavel dos produtos e na manutencdo da lealdade dos clientes, ambos
ligados a rentabilidade empresarial. Isto indica que é necessario um investimento substancial
em recursos de marketing para comunicar eficazmente as iniciativas de sustentabilidade, e
fortalecer, assim, a posi¢do de mercado e a rentabilidade de uma empresa.

Kinnunen et al. (2022) e Gupta & Kumar (2013) confirmam que o aumento dos esforcos
de marketing leva a um melhor desempenho ambiental nas empresas. Isto indica uma correlacao
direta entre a intensidade das acOes de marketing e o alcance das metas de sustentabilidade.
Nutsugah et al. (2021) também salientam que a comunicacéo integrada de marketing cria uma
influéncia positiva do desempenho ambiental no desempenho empresarial. Ademais, Silva et
al. (2023) mostram que a adogcdo de uma estratégia de marketing de exportagdo amiga do
ambiente contribui positivamente para o desempenho exportador de uma empresa.

Richey et al. (2014) e Abbas et al. (2019) realcam a importancia da percec¢do do consumidor
no sucesso das iniciativas de marketing sustentavel. Richey et al. (2014) observam que 0s
consumidores valorizam as iniciativas ambientais como parte da qualidade do servi¢o, mas

estas iniciativas devem ser bem apoiadas pela gestdo de topo para alcangar um desempenho
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superior. Abbas et al. (2019) destacam que as empresas socialmente responsaveis atraem
clientes que preferem comprar a empresas alinhadas com os seus valores, o que contribui para
a melhoria do desempenho dessas empresas.

Hunt (2017), com base na Resource-Advantage (R-A) theory, posiciona as estratégias de
marketing como a chave para alcancar o tripé da sustentabilidade, o qual abrange resultados
sociais, ambientais e financeiros. Isto sublinha a importancia de estratégias de marketing bem
elaboradas para alcancar um desempenho empresarial sustentavel.

Kim (2018) e Kim et al. (2015) destacam o impacto holistico do marketing sustentavel,
referindo que as praticas bem-sucedidas podem equilibrar o desempenho econdémico, ambiental
e social. Este equilibrio € essencial para o desempenho sustentavel da empresa, atendendo as
necessidades da economia, do ambiente e da comunidade. Kim et al. (2015) observam ainda
que a sustentabilidade percebida influencia positivamente os drivers de customer equity — value
equity, brand equity, e relationship equity— indicando que quando os clientes percecionam uma
empresa como economicamente sustentavel, sdo mais propensos a ver a marca de forma
positiva e contribuir para a sua forca de mercado.

Adicionalmente, Shibli et al. (2021) demonstram que o marketing verde tem um impacto
significativo no desempenho sustentivel. Este impacto é ainda maior quando existem
estratégias de marketing eficazes e capacidades dindmicas, o que vai de encontro a pesquisa de
Yang et al. (2013), indicando que a orientacdo estratégica é crucial para maximizar 0s
beneficios do marketing sustentavel. Kushwaha & Sharma (2016) apoiam a ideia de que as
iniciativas verdes, incluindo o marketing verde, contribuem diretamente para a melhoria do
desempenho da empresa.

E relevante salientar que o impacto do marketing sustentavel varia entre setores e condices
de mercado. Por exemplo, Sarkar et al. (2020) identificam uma forte ligacdo entre as estratégias
empresariais verdes e a competitividade na industria do pronto-a-vestir. Isto sugere que em
sectores onde a sustentabilidade esta diretamente ligada aos atributos do produto (por exemplo,
vestuario feito de materiais ecoldgicos), o marketing sustentavel pode ser um motor
significativo de vantagem competitiva.

Zhang et al. (2017) exploram as implicacOes estratégicas da comercializacdo de produtos
com qualidade ambiental e enfatizam a importancia da segmentacdo do mercado. O estudo
conclui que as empresas podem maximizar os lucros e melhorar o desempenho ambiental
adaptando os produtos aos diferentes segmentos de consumidores, especialmente quando o
mercado de consumo verde é robusto. Esta abordagem permite as empresas conquistar um

mercado mais amplo, mantendo a integridade ambiental.
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Vaérios estudos salientam também a importancia da comunicacdo eficaz. Fatoki (2019)
descobriu que no setor hoteleiro, a orientagdo para o marketing verde melhora
significativamente o desempenho ambiental e social. Isto sugere que em industrias orientadas
para 0s servicos, como a hotelaria, onde as percecdes dos clientes sobre a sustentabilidade
podem influenciar diretamente o sucesso do negdcio, a orientagdo para o marketing verde serve
como um recurso estratégico para melhorar o desempenho global da sustentabilidade.

Kim et al. (2021) e Al-Issa et al. (2022) destacam a importancia estratégica dos
investimentos em marketing e comunicacao na conducéo dos esforcos de sustentabilidade. Kim
et al. (2021) constatam que as empresas com despesas publicitarias mais elevadas tendem a ter
um melhor desempenho em matéria de responsabilidade social corporativa (RSC), sugerindo
gue os investimentos em marketing contribuem para atividades de sustentabilidade a longo
prazo. Por outro lado, Al-1ssa et al. (2022) observam que as empresas com maior envolvimento
em RSC poderiam gastar menos em marketing e, a0 mesmo tempo, alcancar maior valor de
mercado, indicando que o proprio envolvimento em RSC/ESG pode funcionar como uma
estratégia de marketing. Este efeito de “publicidade ESG” sugere que os esfor¢os de RSC bem
comunicados podem melhorar o desempenho da empresa, produzindo respostas favoraveis dos
consumidores e reduzindo a necessidade de grandes despesas de marketing.

Para além disso, Fan et al. (2021) destacam o papel das iniciativas de desenvolvimento
sustentavel de fornecedores (DSF) no aumento da satisfacdo do cliente, o que por sua vez
melhora o desempenho das vendas. O estudo conclui ainda que a relacdo entre as iniciativas de
DSF e a satisfacdo do cliente é moderada pela reputacdo da empresa e pela intensidade da
publicidade. Especificamente, as empresas que investem em publicidade podem aproveitar
melhor os seus esforcos de DSF como uma vantagem competitiva. Esta descoberta sublinha a
importancia de integrar as estratégias da cadeia de abastecimento com a comunicacdo de
marketing para maximizar os beneficios das iniciativas de sustentabilidade.

Numa perspetiva virada para a evolucdo e futuro do marketing sustentavel, Frank (2021)
discute o papel dos produtos melhorados pela inteligéncia artificial (IA), como os robds, na
abordagem autébnoma a problemas ambientais. O estudo conclui que tanto os beneficios
ambientais estaticos (derivados dos processos pré-compra) como os beneficios ambientais
autonomos (resultantes da utilizagdo continua do produto) influenciam positivamente as
intencGes de compra. Isto sublinha a crescente importancia da IA na sustentabilidade, onde os
produtos que proporcionam beneficios ambientais continuos podem aumentar

significativamente o apelo ao consumidor e impulsionar as inten¢des de compra.
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Por outro lado, Foltean (2019) analisa Kadic-Maglajlic et al. (2019), que investiga a relacéo
entre o envolvimento do consumidor e o comportamento de consumo sustentavel entre jovens
adultos. O estudo conclui que o envolvimento pré-ambiente e pro-social influencia
positivamente 0s comportamentos de consumo sustentaveis, sendo a inteligéncia emocional
identificada como um fator moderador. Isto implica que o0s consumidores que s&o
simultaneamente envolvidos e emocionalmente inteligentes sdo mais propensos a adotar
praticas de consumo sustentaveis, destacando a importancia de visar tais caracteristicas nas

estratégias de marketing destinadas a promover a sustentabilidade.

1.2. Desafios e Limitagdes

Apesar do impacto global positivo, a literatura revela varios desafios e nuances. Nem todos 0s
estudos mostram uma relacdo positiva e direta entre o marketing sustentavel e o desempenho
empresarial. Toopgajank et al. (2019), por exemplo, ndo encontraram uma associagio
significativa entre o desempenho econémico e o marketing verde no contexto da manufatura
verde na Indonésia. Adicionalmente, Cankaya & Sezen (2019) concluem que embora o
marketing verde afete positivamente o desempenho ambiental, levando a melhorias ambientais,
ndo se observa qualquer relacdo entre o marketing verde e o desempenho econémico ou social.
Esta falta de impacto no desempenho econdmico pode dever-se aos custos adicionais
associados ao marketing verde, particularmente nas fases iniciais de adocdo. Além disso, o
estudo sugere que o ceticismo dos consumidores em relacdo aos produtos verdes, muitas vezes
alimentado por mensagens de marketing exageradas ou contraditérias, pode prejudicar o0s
beneficios do marketing verde no desempenho social.

Battisti et al. (2023) investigam as empresas familiares e verificam que a relacdo entre as
decisoes estratégicas de marketing e os resultados da RSC é complexa. Embora estas empresas
tendam a ser mais socialmente responsaveis, os seus esforcos de marketing sustentavel podem
ser comprometidos por estratégias de comunicacgdo inadequadas. A publicidade mal-executada
pode levar ao ceticismo do consumidor, diminuindo potencialmente os beneficios ambientais e
sociais pretendidos.

Hellmeister & Richins (2019) oferecem uma perspetiva semelhante, referindo que, embora
0 compromisso com a sustentabilidade possa levar a redugéo de custos, ao aumento das receitas,
a melhoria da reputacdo e a satisfacdo do cliente, a eficacia das mensagens de marketing
relacionadas com a sustentabilidade pode ser limitada pela falta de credibilidade. O estudo
concluiu que, apesar da influéncia positiva das praticas de sustentabilidade no desempenho da

empresa, 0 impacto das mensagens de marketing no comportamento do cliente foi minimo. Isto
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realga a importancia da credibilidade e autenticidade na comunicagdo sobre sustentabilidade
para evitar o ceticismo.

Em adicdo, Wood et al. (2018) ilustram também os riscos de prometer demasiado e de ndo
cumprir as reivindicacOes de sustentabilidade, como evidenciado pelas reacdes negativas do
mercado de a¢des apds o escandalo Dieselgate. Isto realca a necessidade critica de autenticidade
e fiabilidade na comunicacdo dos esforcos de sustentabilidade para manter a confianca do
consumidor e evitar danos a reputacéo.

Farooq & Wicaksono (2021) alertam para potenciais armadilhas nas estratégias de
comunicagdo ambiental, especialmente quando percebidas como egoistas. O estudo identifica
casos em que a comunicacdo ambiental pode levar a desconfianca dos consumidores e a
intencdes de compra negativas, como acontece com as grandes empresas e multinacionais, as
empresas acusadas de greenwashing e as empresas em inddstrias geralmente alvo de
desconfianga, como a industria petrolifera. As conclusGes sugerem que a estruturacao
cuidadosa da comunicacdo ambiental é essencial para evitar estes riscos, especialmente em
mercados sensiveis.

Crapa et al. (2024) observam que embora o contetdo verde nas redes sociais gere maior
engagement, a sua eficacia pode variar consoante a plataforma e a riqueza dos media. Isto realca
a importancia do posicionamento estratégico de conteidos e da selecao de meios em campanhas
de marketing sustentaveis.

Ja Khan et al. (2021) apresentam resultados mistos, indicando que, embora o marketing
verde afete positivamente o0s retornos sobre os ativos e o investimento, tem um impacto
negativo significativo nos retornos sobre o capital préprio. Isto sugere que os resultados
financeiros do marketing verde podem variar dependendo das métricas financeiras especificas
consideradas, destacando a complexidade do seu impacto no desempenho da empresa.

Por ultimo, Richey et al. (2014) sugerem que ser pioneiro em iniciativas verdes nao conduz
necessariamente a vantagens significativas, a menos que estas iniciativas sejam bem apoiadas
e alinhadas com a estratégia mais ampla da empresa. Isto desafia a suposi¢do de que a adocao
precoce de praticas sustentaveis ird resultar automaticamente num desempenho superior,

enfatizando a necessidade de alinhamento estratégico e compromisso de recursos.

1.3. Importancia do Alinhamento Estratégico
Laari et al. (2017) exploram a ligagdo entre a estratégia competitiva e a gestdo da cadeia de
abastecimento verde, particularmente para as empresas que utilizam a diferenciacdo de

marketing como estratégia. Descobriram que estas empresas utilizam a gestdo da cadeia de
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abastecimento verde para melhorar a diferenciagdo da marca, justificar pregos premium e
minimizar os riscos relacionados com o mau desempenho ambiental. Isto sugere que as préaticas
sustentaveis da cadeia de abastecimento estdo intimamente ligadas as estratégias competitivas
e de marketing de uma empresa, e ndo sdo meramente decisdes operacionais.

Por outro lado, Igbal et al. (2022) apresentam o conceito de Orientagdo Empreendedora
Responsavel, uma capacidade dindmica que integra a sustentabilidade, o empreendedorismo e
0 marketing sob uma estrutura estratégica. Esta integracdo é essencial para impulsionar um
desempenho empresarial superior e sustentavel. O desenvolvimento deste conceito sublinha a
importancia de alinhar o marketing sustentavel com objetivos estratégicos mais amplos,
garantindo que a sustentabilidade é uma componente central da estratégia da empresa e nao
apenas um complemento.

Nath & Siepong (2022) apresentam a Capacidade de Marketing Verde (CMV), que
dividem em detecdo de mercado verde e execucdo de mercado verde. Identificam trés tipos de
empresas com base na sua CMV: procuradoras de oportunidades, cumpridoras conservadoras
e adotantes criticas. A investigacdo mostra que quem procura oportunidades, que se destaca
tanto na detecdo como na execucdo, alcanca o melhor desempenho de marketing verde
integrando proactivamente a sustentabilidade na sua estratégia global de marketing. Em
contraste, os cumpridores conservadores concentram-se principalmente na reducgéo de custos e
na conformidade, resultando num desempenho de marketing verde significativamente inferior.
Os adotantes criticos adotam uma abordagem equilibrada, mas ainda ndo alcancam o mesmo
nivel de sucesso dos que procuram oportunidades. Esta classificacdo sublinha a importancia de
estratégias proativas e abrangentes para alcancar resultados superiores de marketing verde.

No mesmo sentido, Gen¢ e Di Benedetto (2019) examinam estratégias de marketing
ambiental proativas versus reativas € 0 seu impacto no desempenho de novos produtos.
Concluem gue as estratégias proativas, que excedem 0s requisitos regulamentares, levam a um
melhor desempenho dos novos produtos em comparagao com as estratégias reativas, que apenas
cumprem as normas regulamentares. Além disso, o empenho da gestédo de topo é fundamental
para o sucesso das estratégias proativas, mas ndo é tdo essencial para as reativas. Isto sublinha
a importancia da lideranga estratégica na conducéo de iniciativas de marketing ambiental bem-
sucedidas e na obtencdo de uma vantagem competitiva atraves da sustentabilidade.

Kemper et al. (2013) exploram as interagGes entre a intensidade competitiva, a RSC e as
capacidades de marketing, descobrindo que as capacidades de marketing tém um impacto

positivo mais forte no desempenho da empresa em industrias altamente competitivas quando
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os niveis de RSC sdo elevados. Isto sugere que em mercados competitivos, a sinergia entre a
RSC e o marketing pode impulsionar significativamente o desempenho.

Ja Geng & Di Benedetto (2015) realcam a importancia da integracdo do marketing com
I&D e a manufatura durante as fases de desenvolvimento e comercializacdo do
desenvolvimento de novos produtos sustentaveis. Esta integracdo esta positivamente associada
ao desempenho do projeto, destacando a necessidade de colaboragdo multifuncional para
alcancar iniciativas de sustentabilidade bem-sucedidas.

Galletto & Barisan (2019) fornecem evidéncias da indudstria do vinho, onde a estratégia de
pegada de carbono de uma empresa e as principais atividades comunicacionais, como a
participacdo em feiras e campanhas online, estdo fortemente correlacionadas com a melhoria
do desempenho da empresa.

Chen e Yang (2019) focam-se na avaliacdo das Auditorias de Marketing Verde, ligando as
atividades de marketing verde ao desempenho da empresa. O seu estudo mostra que tais
auditorias contribuem para o desenvolvimento de uma gestdo eficaz da estratégia de marketing
verde, e reforca a importancia de avaliar e alinhar sistematicamente as praticas de marketing
verde com objetivos estratégicos mais amplos para melhorar o desempenho da empresa.

Nayal et al. (2023) exploram as capacidades de marketing dindmico habilitadas para a
Industria 4.0 (CMDI), e concluiram que estas apoiam estratégias circulares de design de
produtos, melhorando o desempenho de mercado. As CMDI por si s6 sdo suficientes para
melhorar significativamente o desempenho de mercado, embora o efeito combinado do design
circular do produto amplifique ainda mais este resultado. Isto destaca a importancia de integrar
capacidades avancadas de marketing para maximizar o desempenho de mercado.

Em resumo, embora a maioria dos estudos suporte a existéncia de um impacto positivo do
marketing sustentavel no desempenho das empresas, particularmente a longo prazo, existem
excecdes e desafios notaveis. Estas incluem diferencas especificas do sector, custos iniciais de
implementacdo e o potencial para o ceticismo dos consumidores se as alegagbes de
sustentabilidade ndo tiverem credibilidade. Assim sendo, as empresas devem conceber e
executar cuidadosamente as suas estratégias de marketing sustentavel, considerando o contexto

especifico em que operam e 0s potenciais riscos e recompensas envolvidos.
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2. Quais sdo os fatores que medeiam a relacdo entre o marketing sustentavel

e 0 desempenho empresarial, conforme discutido na literatura bibliogréafica?
De modo a abordar esta questdo de investigacdo, a revisdo de estudos revela vérios fatores
mediadores e elementos contextuais que moldam a relacdo entre o marketing sustentavel e o

desempenho empresarial.

2.1. Consciéncia Ambiental do Consumidor (CAC)

De acordo com Hong et al. (2020), a CAC influencia significativamente a forma como os
produtos verdes sdo comercializados e precificados. O estudo demonstra que uma CAC mais
elevada incentiva as empresas verdes a adotarem estratégias de precos mais competitivas,
aumentando a quota de mercado e a rentabilidade. Quando a CAC ¢ elevada, as empresas verdes
tendem a baixar os precos para melhorar a sua posi¢cao no mercado, enquanto uma CAC mais
baixa leva a estratégias de precos mais elevadas. Assim, a CAC medeia a relacdo entre as
praticas de marketing sustentaveis e o desempenho da empresa, afetando as estratégias de
precos e a dindmica do mercado.

2.2. Confian¢a nos Mercados B2B

Casidy & Yan (2022) estabelecem que a confianca medeia a relagdo entre o posicionamento de
sustentabilidade do fornecedor e o desempenho financeiro e relacional do comprador. O
posicionamento eficaz da sustentabilidade por parte dos fornecedores cria confianga nos
compradores, 0 que, por sua vez, melhora o desempenho financeiro e relacional. Por
conseguinte, a confianca € um mediador relevante na relagdo de marketing sustentavel nos

mercados B2B.

2.3. Reputacdo Verde

Wang et al. (2024) constatam que a reputacdo verde medeia totalmente a relacdo entre o
marketing verde e o desempenho ambiental. O estudo indica ainda que o efeito do demarketing
verde no desempenho ambiental é parcialmente mediado pela reputacéo verde. Isto sugere que
a reputacdo de uma empresa em termos de sustentabilidade ambiental desempenha um papel
critico na conversdo dos esforcos de marketing verde em resultados significativos de

desempenho ambiental.
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2.4. Ajuste das Estratégias de Sustentabilidade

Gleim et al. (2023) mostram que o ajuste percebido das estratégias de sustentabilidade com as
expectativas do consumidor medeia o impacto do marketing sustentavel nas atitudes do
consumidor e nas intencbes de compra. Um melhor ajuste entre as iniciativas de
sustentabilidade e as percec¢des dos consumidores melhora as atitudes em relacdo a empresa, 0
que afeta positivamente as intencdes de compra e 0s prémios de prego. Assim, 0 ajustamento a

sustentabilidade atua como mediador, influenciando as atitudes e inten¢des dos consumidores.

2.5. Capacidades de Comunicacao de Marketing

llyas & Osiyevskyy (2022) defendem que as capacidades de comunicacdo de marketing
medeiam a relacdo entre uma proposta de valor sustentavel e um desempenho financeiro
baseado no mercado. Os custos associados ao marketing podem diminuir os efeitos positivos
de uma proposta de valor sustentavel. Consequentemente, as capacidades de comunicagdo de
marketing medeiam esta relacéo, influenciando a eficacia das mensagens de sustentabilidade

no desempenho financeiro.

2.6. Inovacao Verde

Negi et al. (2023) demonstram que a orientacdo de marketing verde (OMV) impacta
positivamente a inovacdo verde (IV). Entre as trés dimensdes da OMV — orientacdo interna de
marketing verde (OIMV), orientacdo estratégica de marketing verde (OEMV) e orientacdo
tatica de marketing verde (OTMV) — apenas a OTMV afeta diretamente o desempenho
organizacional. A OIMV e a OEMV impactam indiretamente o desempenho organizacional
através da IV. Assim, a IV serve como um mediador chave entre a OMV e o desempenho
empresarial.

Também Yuan et al. (2024) identificam a inovacdo verde como um fator mediador. Estes
autores mostram que o marketing ambiental empreendedor (MAE) leva a uma melhor IV e a
um melhor desempenho da empresa. No entanto, o closure mechanism dentro da empresa
modera negativamente as capacidades de 1V, atuando como uma restricdo. Assim, a IV medeia

a relacdo entre 0 MAE e o desempenho empresarial.

2.7. Lealdade do Cliente
Taoketao et al. (2018) verificam que a lealdade do cliente medeia parcialmente a relagéo entre
a estratégia de marketing de sustentabilidade (EMS) e o desempenho da empresa. A intensidade

competitiva modera positivamente a relacdo entre a EMS e a fidelizacdo de clientes,
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potenciando assim o efeito mediador da fidelizagéo de clientes. Por outro lado, a confianga do
cliente modera negativamente esta relacdo, embora a sua mediacdo moderada ndo seja
significativa. Portanto, a fidelizacdo do cliente € um mediador vital, influenciado pela

intensidade competitiva e pela confianga do cliente.

2.8. Desempenho Ambiental
Jorge et al. (2015) constatam que o desempenho ambiental influencia positiva e diretamente o
desempenho competitivo. Para além disso, o desempenho ambiental medeia os efeitos da

imagem e do marketing relacional no desempenho competitivo.

2.9. Vantagem Competitiva

Foltean (2019) analisa Papadas et al. (2019) e realca que a vantagem competitiva medeia a
relacdo entre a orientacdo estratégica de marketing verde (OEMV) e o desempenho financeiro.
O estudo observa ainda o papel moderador da orientagéo interna de marketing verde (OIMV)
nos efeitos da OEMV na vantagem competitiva. Assim, a vantagem competitiva € um mediador
chave na relacdo entre a OEMV e o desempenho financeiro, sendo que a OIMV influencia esta
mediacéo.

Assim, é possivel concluir que a relacdo entre o marketing sustentavel e o desempenho
empresarial € complexa na medida em que € influenciada por varios mediadores, tais como
CAC, confianca, reputacdo, capacidades de comunicacdo, inovacao, fidelizacdo de clientes e
vantagem competitiva. Estes fatores, combinados com influéncias contextuais como a
intensidade competitiva e a confianga do cliente, sublinham a necessidade de uma combinagéo
de estratégias internas e externas para conectar eficazmente os esforcos de marketing

sustentavel a resultados empresariais tangiveis.

3. Como é que as empresas poderdo utilizar o marketing sustentavel para

melhorar o seu desempenho?

A andlise dos varios estudos revela multiplas estratégias e consideragdes que as empresas
devem adotar para otimizar a sua eficacia de marketing, enquanto contribuem para os objetivos

ambientais e sociais.
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3.1. Integracao do Marketing Sustentavel nas Estratégias Empresariais

Mahmoud (2016) sublinha a necessidade de as empresas integrarem o marketing sustentavel
nas suas estratégias de marketing tradicionais. Isto envolve alargar o foco para alem das praticas
convencionais de marketing para incluir praticas sustentaveis que abordem indicadores de
desempenho econdmico, social, ecolégico e ambiental. Tal integracdo pode melhorar o
desempenho global, produzindo beneficios a longo prazo que estdo alinhados tanto com os
objetivos empresariais como com 0 bem-estar social.

Como discutido anteriormente, Igbal et al. (2022) apresentam o conceito de Orientacdo
Empreendedora Responsavel (OER). Os autores defendem que, ao desenvolver e alavancar a
OER, as empresas podem aumentar a inovagédo e a vantagem competitiva, conduzindo a um
desempenho econdmico, social e ambiental superior.

Nath & Siepong (2022) discutem que, para um desempenho ideal, as empresas devem
procurar integrar proactivamente a sustentabilidade na sua estratégia global de marketing. Isto
salienta a importancia de abordagens proativas e abrangentes a fim de obter resultados
superiores de marketing verde. Em conformidade, Gen¢ & Di Benedetto (2019) realcam que as
estratégias proativas de marketing ambiental, que excedem os requisitos regulamentares, levam
a um melhor desempenho sustentavel dos novos produtos em comparagdo com as estratégias
reativas que apenas cumprem os regulamentos. Os autores salientam ainda que 0 compromisso
da gestdo de topo € crucial para o sucesso de estratégias proativas. Assim, as empresas devem
concentrar-se em exceder as normas regulamentares e garantir o compromisso da gestdo de
topo para impulsionar o desempenho superior dos novos produtos e melhorar a sustentabilidade
global.

Richey et al. (2014) também enfatizam a importancia do compromisso de recursos e do
apoio consistente da gestdo de topo para o sucesso das iniciativas verdes e o alcance de
resultados de desempenho superiores. E também importante notar que ser pioneiro em
iniciativas verdes ndo gera necessariamente melhores resultados, sendo mais eficaz ter um
programa verde bem desenvolvido e cuidadosamente implementado. Além disso, a integracao
da sustentabilidade nas estratégias principais pode melhorar a qualidade percebida do servico,
uma vez que os consumidores valorizam cada vez mais o foco ambiental ao avaliar os
beneficios dos produtos.

O desenvolvimento de capacidades dindmicas de marketing para melhorar o desempenho
do mercado e, a0 mesmo tempo, apoiar o crescimento sustentavel é destacado por Nayal et al.
(2023). As principais capacidades incluem estratégias circulares de design de produtos, gestao

sustentavel de recursos humanos e capacidades de marketing dinamico habilitadas para a
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Industria 4.0. A integracdo destas capacidades pode ajudar as empresas a alinhar melhor as suas
estratégias de marketing com o0s objetivos de sustentabilidade, levando a um melhor
desempenho do mercado e ao sucesso a longo prazo.

Por fim, a orientacdo de marketing verde (OMV) serve como um recurso estratégico que
pode melhorar o desempenho sustentavel, segundo Fatoki (2019). Ao incorporar principios de
marketing verde na sua estratégia global, as empresas podem melhorar os seus resultados de
sustentabilidade e métricas de desempenho. A OMV fornece uma estrutura para as empresas
integrarem a sustentabilidade nas suas operagdes principais, alinhando os seus esforcos de

marketing com os objetivos ambientais.

3.2 Adaptacdo a Contextos Regionais e Institucionais

Chabowski et al. (2013, 2023) discutem as complexidades que as empresas enfrentam ao
implementar planos de marketing baseados na economia circular (EC) em diversos ambientes
institucionais. O sucesso destas iniciativas depende muitas vezes da capacidade de adaptacéo a
diferentes fatores institucionais formais e informais em varios mercados. As empresas,
especialmente as de paises com uma compreensao limitada das normas ambientais, sociais ou
econdmicas dos paises de acolhimento, podem encontrar desafios devido a sua percecao de
estranheza. Para ultrapassar estes obstaculos e impulsionar o desempenho, as empresas devem
investir na compreensdo e adaptacdo as normas locais, enquanto constroem a confianca dos
consumidores locais.

Na mesma linha, Jassim et al. (2020) defendem que as diferengas regionais na consciéncia
social e nos habitos verdes podem ter um impacto significativo na eficacia das estratégias de
marketing sustentaveis. As empresas devem ter em conta estas variagdes regionais ao
implementar praticas de marketing sustentaveis para garantir a sua eficacia em diferentes

mercados.

3.3. O Papel da Consciéncia Ambiental do Consumidor

A consciéncia ambiental do consumidor (CAC) desempenha um papel critico na definicdo de
estratégias de marketing verde, como constatado por Hong et al. (2020). O estudo revela que
em mercados com uma CAC elevada, as empresas verdes podem reduzir estrategicamente 0s
precos dos produtos para aumentar a quota de mercado e a rentabilidade. Consequentemente,
as empresas devem avaliar e responder a varios niveis de consciéncia ambiental dos
consumidores ao conceberem e implementarem as suas estratégias de marketing verde para

alcangarem melhores resultados de desempenho.
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3.4. Importéancia da Comunicagao Eficaz

Battisti et al. (2023) destacam o papel vital da comunicacdo no marketing sustentavel,
especialmente para as empresas familiares. A comunicacao eficaz de iniciativas sustentaveis
permite as empresas diferenciar-se dos concorrentes, fidelizar os clientes e promover a
confianca das partes interessadas. Este envolvimento cria um ciclo de feedback positivo que
melhora o desempenho empresarial e 0 impacto das atividades de responsabilidade social
corporativa.

A eficécia do conteudo de marketing verde nas redes sociais é também significativa, como
demonstram Crapa et al. (2024). O estudo conclui que o contetdo verde gera um maior
envolvimento do consumidor em comparacdo com o contetdo ndo verde, com o Instagram a
apresentar as taxas de envolvimento mais elevadas. Para maximizar as respostas dos
consumidores, as empresas devem adaptar o seu conteudo de marketing verde a plataformas
especificas, utilizando adequadamente a riqueza dos meios de comunicacao.

Al-Issa et al. (2022) enfatizam a necessidade de as empresas comunicarem ativamente 0s
seus esforcos de RSC e ESG. A comunicacdo eficaz destas iniciativas pode criar sinergias com
as estratégias de marketing, levando a uma resposta favoravel do consumidor e a uma maior
eficacia do marketing. A integracdo da RSC/ESG nos esforcos de marketing pode reduzir as
despesas e aumentar a producao, melhorando o desempenho global.

Kim et al. (2021) demonstram ainda que maiores gastos em publicidade estdo associados a
um melhor desempenho da RSC. Isto sugere que o investimento em publicidade pode aumentar
0 compromisso de uma empresa com a RSC e aumentar a sensibilizacdo dos clientes para os
seus esforgos sustentaveis. As empresas devem considerar a utilizacdo da publicidade como
uma ferramenta para reforcar as suas iniciativas de RSC e melhorar o desempenho global. Estes

resultados vao de encontro as descobertas de Doan et al., 2019.

3.5. Gestao da Cadeia de Abastecimento Verde (GCAV)

O papel da gestdo da cadeia de abastecimento verde (GCAV) como diferenciador de marketing
é enfatizado por Laari et al. (2017). As empresas que praticam GCAV podem cobrar pregos
premium por produtos ecoldgicos e minimizar os riscos associados ao mau desempenho
ambiental dos fornecedores. As praticas de GCAV podem servir como uma vantagem
competitiva quando integradas na estratégia global do mercado, fazendo das préaticas

sustentaveis uma componente chave de diferenciacao.
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Em adicdo, Fan et al. (2021) recomendam a integracdo de estratégias da cadeia de
abastecimento com esforgos de comunicacdo de marketing para alavancar iniciativas de
desenvolvimento de abastecimento sustentavel como uma vantagem competitiva. As empresas
podem aumentar a sensibilizacdo dos clientes para os seus esforcos de sustentabilidade atraves
da intensificacdo da publicidade e da utilizagdo eficaz dos canais de marketing, levando a uma
maior satisfacdo e desempenho.

3.6. Transparéncia e Credibilidade em Praticas Sustentaveis

Manter a transparéncia e a integridade nas reivindicagcbes ambientais € crucial para as empresas,
como salientam Wood et al. (2018). As graves consequéncias do incumprimento das promessas
ambientais, como se verifica nas reacfes do mercado bolsista aos escandalos ambientais,
sublinham a importancia de garantir que o desempenho ambiental prometido é respeitado. Esta
transparéncia é essencial para manter a confianga e alcancar o sucesso a longo prazo.

A importancia de mensagens de marketing verde realistas e consistentes também é
enfatizada por Cankaya & Sezen (2019). O estudo observa que mensagens exageradas ou
contraditérias podem levar a falhas nos esfor¢cos de marketing verde. Para melhorar o
desempenho social e a confianga dos consumidores, as empresas devem evitar exageros e
concentrar-se em esforgos genuinos de sustentabilidade, aumentando assim a sua credibilidade
e eficacia na promocéo de produtos verdes.

Ja o ceticismo do consumidor, alimentado por incidentes anteriores de greenwashing ou
desconfianca especifica a industria, € um desafio significativo abordado por Farooq &
Wicaksono (2021). O estudo indica que o ceticismo é maior entre as grandes empresas,
particularmente em industrias como a petrolifera, e é influenciado por fatores culturais e
demogréaficos. Para mitigar o ceticismo, as empresas devem estruturar cuidadosamente as suas
estratégias de comunicacdo ambiental, evitando publicidade excessiva que possa ser
considerada egoista.

A visibilidade e transparéncia das praticas ambientais é crucial para impactar positivamente
a reputacdo e o desempenho competitivo de uma empresa (Jorge et al., 2015). Préticas
sustentaveis que vao ao encontro das exigéncias das partes interessadas e que sao ativamente

comunicadas podem melhorar a imagem e a vantagem competitiva de uma empresa.

3.7. Inovacéo e Desenvolvimento de Produtos Sustentaveis
O papel da integracdo multifuncional no desenvolvimento sustentdvel de novos produtos

(DSNV) é destacado por Gen¢ & Di Benedetto (2015). A colaboracdo eficaz entre especialistas
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em marketing, 1&D, fabrico e ambiente durante o processo de DSNV é essencial para o
desenvolvimento bem-sucedido e a introducdo no mercado de produtos sustentaveis. A
integracdo entre estas funcbes impacta positivamente o desempenho dos projetos.

Yuan et al. (2024) destacam os beneficios da utilizacdo de matérias-primas reciclaveis e da
reducdo de residuos e emissdes de poluicdo na promocgdo da inovacdo verde em produtos e
processos. Estas inovacfes ndo s6 reduzem os custos operacionais, como também melhoram o
desempenho global da empresa. O estudo enfatiza também a importancia da participacao e
cooperacdo multifuncional para garantir a eficacia das iniciativas de inovacao verde.

No setor vitivinicola, uma estratégia de pegada de carbono combinada com ferramentas
estratégicas como provas de vinhos, participacdo em feiras e campanhas online é eficaz para
melhorar o desempenho da empresa e a sua posi¢do no mercado, como demonstram Galletto &
Barisan (2019).

3.8. Desempenho e Competitividade no Mercado

Nutsugah et al. (2021) defendem que os esforcos de protecdo ambiental, embora inicialmente
dispendiosos, podem ter um impacto positivo no desempenho da empresa se as empresas
utilizarem eficazmente as suas capacidades de comunicagdo para criar consciéncia entre as
partes interessadas. A comunicagdo transparente e estratégica sobre as iniciativas ambientais
pode ajudar a mitigar os custos percebidos e a melhorar o desempenho, construindo a confianca
e 0 apoio das partes interessadas.

Na mesma linha, Leclercg-Machado et al. (2022) verificam que a preocupagdo ambiental e
0 conhecimento ambiental percebido influenciam positivamente as intengdes de compra do
consumidor. As empresas podem capitalizar isto integrando atributos ambientais nas suas
estratégias de marketing e vendas, demonstrando o seu compromisso com praticas verdes. Ao
comunicar eficazmente as suas credenciais ambientais, as empresas podem gerar um maior
interesse por parte dos consumidores e melhorar o seu desempenho no mercado.

Gleim et al. (2023) defendem que uma estratégia de sustentabilidade deve estar alinhada
com as expectativas do consumidor para ser eficaz. Uma abordagem “de baixo para cima”,
onde as iniciativas de sustentabilidade sdo desenvolvidas em resposta ao feedback e as
expectativas dos consumidores, leva a uma maior aceitacdo e a um melhor desempenho. As
empresas devem garantir que as suas estratégias de sustentabilidade estdo bem alinhadas com
os valores do consumidor para aumentar a sua eficacia.

O impacto dos investimentos em iniciativas de marketing verde na vantagem competitiva

e no desempenho financeiro € discutido por Foltean (2019) e Frank (2021). Utilizar a narragao
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de historias e 0 envolvimento em estratégias de marketing pré-ambientais e pré-sociais pode
estimular um comportamento de consumo sustentavel. Além disso, a incorporacéo de produtos
melhorados com 1A que abordem as questfes ambientais pode levar a um melhor desempenho
ambiental e a inten¢bes de compra mais fortes por parte dos consumidores.

Por ultimo, Gonzalez-Padron et al. (2016) concluem que o stakeholder marketing, que se
centra no envolvimento e na resposta as necessidades das partes interessadas, influencia
positivamente os resultados organizacionais. Esta relacdo ¢ mediada pela satisfacdo, inovacéao
e reputacdo do cliente. A ado¢do de uma abordagem centrada nos stakeholders nas estratégias
de marketing, onde as empresas abordam as preocupag6es dos stakeholders e integram o seu
feedback nas préticas empresariais, pode melhorar o desempenho e a competitividade.

Cankaya & Sezen (2019) também observam que, embora as praticas de marketing verde
possam incorrer em custos adicionais e nao apresentar beneficios econdmicos imediatos, muitas
vezes resultam em vantagens econdmicas significativas a longo prazo. As empresas devem estar
preparadas para os investimentos e custos iniciais associados ao marketing verde, mas
reconhecer que estas praticas podem levar a beneficios financeiros e de reputacdo substanciais
ao longo do tempo.

Ao adotar estas estratégias e consideracdes relativas ao marketing sustentavel, visiveis na
Tabela 3, as empresas podem melhorar o0 seu desempenho e, a0 mesmo tempo, contribuir

significativamente para objetivos ambientais e sociais.
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Tabela 3. Recomendag@es praticas para maximizar os beneficios do marketing sustentavel

Empresas devem integrar o marketing sustentdvel nas suas estratégias tradicionais
Integraciio do Marketing Sustentivel para melhorar desempenho a longo prazo e alinhar objetivos empresariais com
bem-estar social. Compromisso da gestio ¢ crucial.

E essencial adaptar estratégias de marketing sustentavel aos diferentes contextos

Adaptacio a Contextos Regionais e Institucionais L . L. .
regionais e institucionais para garantir a eficicia em diversos mercados.

Empresas devem ajustar as suas estratégias de marketing com base nos niveis de
Consciéncia Ambiental do Consumidor consciéncia ambiental dos consumidores para maximizar resultados de
desempenho.

Comunicagio eficaz de iniciativas sustentaveis diferencia empresas, fideliza clientes
Importincia da Comunicagiio Eficaz e aumenta a confianga dos stakeholders, impactando positivamente o desempenho
empresarial.

Praticas de GCAV podem ser uma vantagem competitiva, permitindo que empresas
cobrem pregos premium por produtos ecologicos e reduzam riscos associados a
fornecedores.

Gestio da Cadeia de Abastecimento Verde
(GCAYV)

Transparéncia em priticas sustentaveis & essencial para manter a confianga e evitar
Transparéncia e Credibilidade consequéncias negativas como o greenwashing, impactando positivamente a
reputagio e o desempenho.

Integragio multifuncional no desenvolvimento de produtos sustentaveis ¢ crucial
para o sucesso de inovagdes verdes, impactando positivamente o desempenho
global da empresa.

Inovagio e Desenvolvimento de Produtos
Sustentiveis

O alinhamento da estratégia de sustentabilidade com as expectativas do
Desempenho e Competitividade no Mercado consumidor e a ado¢io de uma abordagem centrada nos stakeholders podem
melhorar o desempenho e competitividade empresarial.

Fonte: Elaboracéao Prdpria.
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Capitulo 5
Concluséao

Este capitulo apresenta as principais conclusdes retiradas da investigacdao, incorporando
insights da andlise bibliométrica, e da discussdo e resultados relativos. O presente capitulo
aborda ainda as limita¢des do estudo.

Esta tese explorou a complexa relagdo entre o marketing sustentavel e o desempenho
empresarial com base na literatura existente. As conclusdes de varios estudos afirmam que o
marketing sustentavel melhora significativamente o desempenho empresarial em varias
dimensdes, incluindo os resultados financeiros, sociais e ambientais. As praticas de marketing
sustentavel, quando efetivamente integradas nas estratégias de marketing tradicionais,
contribuem para a sustentabilidade empresarial a longo prazo e para um melhor posicionamento
no mercado. As empresas que dao prioridade ao marketing sustentavel tém maior probabilidade
de experimentar uma maior lealdade do cliente, diferenciacdo da marca e vantagem
competitiva. Estes beneficios sdo particularmente pronunciados nas industrias onde os
consumidores estao cada vez mais conscientes do ponto de vista ambiental, como evidenciado
pela crescente procura de produtos e servigos verdes. No entanto, € importante reconhecer que
as praticas de marketing sustentdveis envolvem frequentemente custos iniciais, que podem ter
impacto na rentabilidade a curto prazo. Apesar destes investimentos iniciais, os beneficios
financeiros e de reputacao a longo prazo superam por norma as despesas iniciais, levando a
ganhos substanciais ao longo do tempo.

A relagdo entre o marketing sustentavel e o desempenho empresarial ¢ influenciada por
varios fatores mediadores. A Consciéncia Ambiental do Consumidor (CAC), a reputagdo verde
e o alinhamento com as expectativas dos consumidores, por exemplo, sao alguns dos fatores
que sdo cruciais para determinar a eficacia das estratégias de marketing sustentavel. Por um
lado, a CAC influencia significativamente as estratégias de marketing sustentavel, sendo que
niveis mais elevados de CAC permitem as empresas adotar precos competitivos que aumentem
a quota de mercado e a rentabilidade. Adicionalmente, a reputagdo verde de uma empresa
desempenha um papel crucial na mediagado da relag@o entre os esforcos de marketing verde e o
desempenho ambiental, traduzindo eficazmente as iniciativas de marketing em resultados
ambientais tangiveis. Além disso, o alinhamento percebido das estratégias de sustentabilidade
com as expectativas dos consumidores medeia o impacto do marketing sustentdvel nas atitudes

dos consumidores e nas inten¢des de compra, afetando assim os prémios de preco € o
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desempenho global de mercado. Coletivamente, estes e outros fatores mediadores moldam a
forma como o marketing sustentavel influencia o desempenho da empresa.

Para maximizar os beneficios do marketing sustentavel, as empresas devem adotar uma
abordagem multifacetada que integre a sustentabilidade nas suas principais praticas comerciais.
Isto envolve o desenvolvimento de uma orientagdo de marketing verde, o refor¢co das
capacidades de marketing verde e a garantia do alinhamento entre as iniciativas de
sustentabilidade e as expectativas dos consumidores. A comunicacao eficaz ¢ crucial, uma vez
que as empresas devem transmitir de forma transparente os seus esfor¢os de sustentabilidade
para construir confianga e evitar as armadilhas do greenwashing. Além disso, as empresas
devem considerar as variagdes regionais € a consciéncia social ao adaptar as suas estratégias de
marketing sustentavel aos diferentes mercados. O apoio da gestdo de topo e a alocagdo
adequada de recursos sdo também essenciais para o sucesso da implementagdo de iniciativas
verdes.

A analise abrangente conduzida nesta tese sublinha o potencial transformador do marketing
sustentavel no desempenho das empresas. Ao encarar a sustentabilidade como um principio
empresarial fundamental, as empresas podem nao s6 aumentar a sua rentabilidade e posi¢cao no
mercado, mas também contribuir para objetivos sociais e ambientais mais amplos. Contudo, o
sucesso dos esforcos de marketing sustentavel depende da consideragdo cuidadosa de fatores
mediadores, tais como a consciéncia do consumidor, a reputagdo verde, o alinhamento com as
expectativas dos consumidores, e a lealdade do cliente. No futuro, as empresas que integrarem
proactivamente a sustentabilidade nas suas estratégias e operagdes de marketing estardo mais
bem posicionadas para prosperar num cenario de mercado cada vez mais consciente do ponto
de vista ambiental. Esta tese fornece um roteiro para as empresas que procurem alavancar o
marketing sustentdvel como uma ferramenta estratégica para alcangar melhores resultados a
longo prazo.

Por outro lado, o presente estudo também se deparou com limitagdes em relacdo a
formulacao do problema e aos objetivos da investigacao. Assim, destacam-se fatores que podem
ter influenciado os resultados da investigacao.

Em primeiro lugar, uma limitagao significativa ¢ o tamanho da amostra. Embora a pesquisa
inicial tenha identificado 329 documentos, apenas 53 foram incluidos na amostra. Este tamanho
de amostra relativamente pequeno pode ndo captar totalmente a complexidade ou diversidade
dos dados em estudo, afetando potencialmente a generalizagcdo dos resultados. Um tamanho de
amostra maior em pesquisas futuras poderia fornecer uma representacdo mais abrangente e

aumentar a robustez dos resultados.
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Outra limitagdo ¢ a disponibilidade de dados. O estudo baseou-se em dados de um unico
motor de pesquisa, que, embora fidvel e amplamente utilizado no meio cientifico comunidade,
pode ter limitagcdes em termos de integridade ou precisdo. A exploragdao de fontes de dados
adicionais em estudos futuros podera oferecer uma perspetiva mais holistica.

A escassez de investigacdo anterior sobre o tema também apresenta uma restricao
significativa. Os limitados dados empiricos disponiveis restringem a capacidade de estabelecer
relagdes causais entre as praticas de marketing sustentaveis e o desempenho da empresa,
sublinhando a necessidade de mais investigagdo primdria para validar e desenvolver estas
conclusoes.

Para além disso, ¢ provavel que os efeitos do marketing sustentavel variem
significativamente consoante a industria e o pais. Os diversos contextos e industrias
representados nos estudos revistos limitam a generalizacdo dos resultados, tornando dificil a
aplicagdo uniforme dos resultados em diferentes sectores ou regides.

Finalmente, ¢ importante reconhecer que outros fatores, tais como barreiras linguisticas ou
limitagdes de recursos, também podem ter influenciado os resultados do estudo. Reconhecer
estas limitagdes € essencial para compreender o ambito dos resultados e identificar areas para

investigagao futura.
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