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RESUMO

O objetivo deste artigo é analisar as pesquisa® ghticas de marketing sustentavel no varejoasa bVeb of Science.
Para tanto, realizou-se uma revisdo sistematicétefatura com 22 artigos sobre a temética. Em grionlugar, os
resultados apresentam uma breve revisédo biblioraépara identificar o periodo das publicagbes of@s, autores e
citagdes em outros estudos académicos. Em seggidgsenta-se as tematicas identificadas a paréindiése de contetido
conforme leitura dos artigos: comunicacédo respaisgsrejo verde, estratégia corporativa, econaninglar e reputagao
verde da marca. Finalmente, apresenta-se as didepara estudos futuros a fim de ampliar as pbdaites de agendas de
pesquisa sobre marketing sustentavel para o antachergto e conhecimento dos beneficios e da relévaiactematica, o
que pode servir como uma orientacdo Util para asda pesquisadores, como contribui¢cdo signifieatie que ainda
precisa ser estudado na area. O estudo colabora titeratura ao abordar o marketing sustentawel fo@o nas a¢des das
organizacdes, mais especificamente, em como aseeawrvarejistas adotam praticas sustentaveis,nttazema
perspectiva mais ampla de sustentabilidade, levandoonsideragéo aspectos ambientais, sociaisstdgseecondmicas.
Além disso, o estudo é uma forma de sintetizachados na area e fornecer percepcdes interespaméegue as empresas
varejistas visualizem os beneficios gerados peléssade marketing sustentavel, por exemplo, idestifi percepgéo do
consumidor a respeito dessas agdes a fim de prom&lgeionamento com os clientes que valorizamsess@atégias

PALAVRAS-CHAVE : Marketing verde, marketing ecolégico, marketingsuovel

ABSTRACT

The aim of this article is to analyze research ustanable retail marketing practices in the WelScience database. For
that, a systematic review of the literature wasiedrout with 22 articles on the subject. Firse tesults present a brief
bibliometric review to identify the period of putditions, journals, authors and citations in otleademic studies. Then,
the themes identified from the content analysisoating to the reading of the articles are presentedponsible
communication, green retail, corporate strateggutar economy and green brand reputation. Finglydelines for future
studies are presented in order to expand the plitissbof research agendas on sustainable maikétinthe maturation
and knowledge of the benefits and relevance ofttme, which can serve as a useful guide for fuesearchers, such as
significant contribution of what still needs to Iséudied in the area. The study collaborates with literature by
approaching sustainable marketing with a focusherattions of organizations, more specificallyhow retail companies
adopt sustainable practices, bringing a broadespgetive of sustainability, taking into account iemwmental, social and
economic issues. In addition, the study is a wagyothesizing the findings in the area and progjdirteresting insights
for retailers to visualize the benefits generatgdsistainable marketing actions, for example, ifigng the consumer's
perception of these actions in order to promottia@iships with customers who value these strategie

KEYWORDS: Green marketing, ecological marketing, sustainatdeketing.
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1. Introducéo

Em tempos de preocupacdes crescentes com o aquecimento global, poluicéo,
desmatamento, extingdo de espécies e esgotamento de recursos, parece natural que as
organizacdes e os consumidores adotem praticas sustentaveis. Nesse sentido, uma
pesquisa de consumo e comportamento verde dos brasileiros realizada pelo Instituto
Imaflora (2019), com o objetivo de ajudar a compreender atitudes, comportamentos e
habitos do consumidor brasileiro em relagdo a questfes socioambientais, revelou que 51%
dos entrevistados em todo o Brasil estdo interessados no tema, ou seja, se preocupam com
o0 desmatamento ilegal, com a destruicdo de florestas nativas e o esgotamento dos recursos
naturais, com o reflexo no dia a dia e em hébitos de consumo (Instituto Imaflora, 2019).

Na literatura, Au-Yong-Oliveira e Sousa (2022) enfatizam que temos visto evidéncias
crescentes de como os esforgos das agfBes de marketing sustentavel estéo trazendo cada
vez mais beneficios significativos para as empresas, como um maior reconhecimento da
marca, visto que os consumidores estdo optando por empresas mais amigas do ambiente e
da comunidade, o que é, portanto, um meio para alcancar maior competitividade. Além
disso, a tematica é bastante ampla, englobando termos como marketing ecolégico (Fisk,
1974), marketing verde (Van Dam and Apeldoorn, 1996) e marketing de sustentabilidade
(Belz & Peattie, 2009), porém, no presente estudo adotou-se o termo marketing sustentavel
visto que 0 mesmo pode ser visto como uma estratégia de apoio ao desenvolvimento

econdmico sustentavel (Van Dam & Apeldoorn, 1996).

Kumar et al. (2013) destacam que a maioria das pesquisas realizadas sobre a
tematica focam apenas em questdes ambientais, sugerindo novas pesquisas com uma
perspectiva mais ampla de sustentabilidade, levando em consideracdo aspectos ambientais,
sociais e questdes econdmicas. Além disso, € constatado que ha necessidade de avaliar até
que ponto as empresas adotam praticas verdes e sustentaveis (Kumar et al., 2013). Por
esses fatores, o0 presente estudo traz o foco do marketing sustentavel no varejo, pois além
de criar emprego e girar a economia, 0 varejo € o principal elemento de ligacdo com o0s
canais de distribuicdo, assim como um importante elemento de marketing que permite
explorar comportamentos e fendmenos a fim de definir estratégias para as organizagdes,
como por exemplo, préticas sustentaveis (Las Casas & Garcia, 2007).

Ainda, importante destacar que revisbes como de Kumar et al. (2013) e Chamorro et
al. (2009) sao focadas em resultados bibliométricos e abordam a necessidade de analisar e
sintetizar o crescente corpo de conhecimento sobre questbes relacionadas a
sustentabilidade no campo de marketing, sendo que as mesmas nédo incluem uma analise
aprofundada do conteldo dos estudos revisados, tornando-os mais Uteis para
pesquisadores do que para as organizacoes. Desta forma, Quevedo-Silva, Santos, Brandao
e Vils (2016) defendem que a reviséo sistematica de literatura é de suma importancia para o
aperfeicoamento da literatura, visto que se consegue ter uma visédo sintetizada, facilitando o
entendimento de pesquisadores diante da temética e resultados Uteis para gestores que
visam o desenvolvimento de estratégias de marketing sustentavel (Dangelico & Vocalelli,
2017).

Diante do contexto apresentado, o presente estudo buscou analisar as pesquisas
sobre préticas de marketing sustentavel no varejo. Para tanto, realizou-se uma revisao
sistematica de literatura através de 22 estudos. Salienta-se a contribuicdo académica deste
estudo ao sintetizar as pesquisas para identificar lacunas teoricas e verificar os avangos no
conhecimento sobre o marketing sustentavel. Além disso, o estudo atende as sugestdes de
Kumar et al. (2013) ao abordar a temética com foco nas acdes das organizacdes, mais
especificamente, as empresas varejistas, além de propor uma visdo mais ampla ao
apresentar os resultados em categorias, sendo elas: comunicacdo responsavel, varejo
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verde, estratégia corporativa, economia circular e reputacdo verde da marca. Desta forma,
os achados séo capazes de fornecer percepcgles interessantes para que as empresas
varejistas visualizem os beneficios gerados pelas acdes de marketing sustentavel.

2. Marketing Sustentavel

Em 1970, a American Marketing Asssociation (AMA), definiu o marketing voltado ao
meio ambiente e questdes sustentaveis como o uso dos aspectos positivos das atividades
de marketing em relacdo a poluicdo, ao esgotamento de energia e ao esgotamento dos
recursos nao renovaveis. Posteriormente, Kotler (1995, p.481) definiu o tema como “(...) um
movimento das empresas para criarem e colocarem no mercado produtos ambientalmente
responsaveis”. Desde entdo, verifica-se que o marketing sustentavel € uma demanda
crescente para as empresas e organizaces no mundo, na medida em que aumenta a
preocupacdo da populacdo com as crises sociais, econdmicas e ecoldgicas como poluicdo,
mudanca climatica, seca e fome (Maignan & Ferrell 2004).

Kumar et al. (2013) analisaram a evolucdo do conceito de marketing de
sustentabilidade, destacando que o conceito inicial de marketing ecol6gico evoluiu para o
verde, marketing sustentavel e, finalmente, marketing de sustentabilidade, que incorpora as
trés dimensdes da sustentabilidade (econdémica, ambiental e social). Fisk (1974) defende
gue o marketing ecolégico se concentra no reconhecimento de uma crise ecoldgica e na
capacidade das organizacdes para assumir sua responsabilidade a fim de evitar essa
ameaca. Ja Tomasetto e Brandalise (2018) afirmam que o marketing verde é uma
abordagem de mercado para produtos ecoldgicos, desenvolvendo solugbes que equalizam
elementos de rendimento, preco, conveniéncia, beneficios ambientais, e a projecdo da
imagem correspondente aos clientes. Ainda, destaca-se que enquanto o marketing
sustentavel é definido como o marketing de apoio ao desenvolvimento econémico
sustentavel, o marketing de sustentabilidade tem foco na construcdo e manutencdo de
relacionamentos sustentaveis com os clientes, o0 ambiente social e 0 meio ambiente (Belz &
Peattie, 2009; Dam & Apeldoorn, 1996).

Apesar de ndo haver um consenso da literatura sobre o termo a ser utilizado para as
atividades de marketing ligadas a sustentabilidade, na pratica observa-se que as
organizacdes perceberam que acdes sustentiveis podem ser benéficas para os negdcios
(Aguinis & Glavas, 2012). Desta forma, pesquisas evidenciaram que as iniciativas de
responsabilidade social e um posicionamento sustentavel podem afetar positivamente a
reputacdo corporativa, as intencdes de compra e a lealdade do consumidor (Du,
Bhattacharya & Sen, 2010; Smith & Langford, 2009; Torres, Bijmolt, Tribo & Verhoef, 2012).
Desta forma, observa-se que nos Ultimos anos muitas empresas com fins lucrativos
decidiram adotar a chamada estratégia ecologicamente correta, seja pelo propdsito
sustentavel do negécio ou como uma forma de atender as expectativas e necessidades do
consumidor (Biloslavo, 2009).

Finalmente, destaca-se que o consumidor esta cada vez mais preocupado com o
meio ambiente e isso reflete em suas atitudes e comportamentos de compra (Moser, 2016),
por exemplo, preferem os produtos chamados "verdes" e adotam praticas de economia
circular (Souza et al., 2021). Ainda, Ko (2020) afirma que depois da pandemia COVID-19, as
preocupacdes e interesses dos consumidores em relacdo a sustentabilidade aumentaram
drasticamente na vida diaria e isso impacta nos seus padrdes de consumo. Logo, cabe as
organizacdes compreender os novos comportamentos do seu publico-alvo para adotar
estratégias que atendam as suas necessidades.
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3. Método

Para atingir o objetivo de analisar as pesquisas sobre praticas de marketing
sustentavel no varejo na base Web of Science, a presente pesquisa adotou o método de
revisdo sistematica de literatura. Tranfield, Denye e Smart (2003) ressaltam que a revisdo da
literatura na pesquisa em administracdo € uma ferramenta-chave para tratar a diversidade
de conhecimento em uma area académica especifica. Além disso, os autores enfatizam que
a revisdo precisa ser sistematica e basear-se em processo estruturado e transparente, de
modo a ser replicavel, permitindo que as decisGes e conclusdes do revisor possam ser
verificadas por outros académicos (Tranfield, Denye & Smart, 2003). Desta forma,
apresenta-se a seguir o detalhamento da busca e selecdo para os artigos utilizados na
pesquisa.

A revisdo sistematica de literatura utiliza um método para a busca de fontes
bibliograficas com base em critérios de selecdo para estes materiais. No presente estudo,
optou-se por realizar uma pesquisa avancada na base Web Of Science, visto que a mesma
foi uma das melhores bases para pesquisa em Administracdo de acordo com a McMaster
University (2019). Para tanto, utilizou-se o critério tépico que contempla titulo, palavras-
chave e resumo pelos seguintes termos: ("green marketing"” OR "ecological marketing" OR
"sustainable marketing” AND “retail”). Ou seja, pesquisas que contenham o0s termos
marketing verde, marketing ecoldgico ou marketing sustentavel ligados a temética do varejo.
A busca inicial na base Web of Science resultou em 38 estudos. Posteriormente, como
etapa de selecao, utilizou-se o filtro categorias, onde somente pesquisas relacionadas as
areas de administracdo, negécios, economia e estudos ambientais foram selecionadas,
resultando em 27 artigos. Destes, todos estavam nos idiomas inglés e portugués e
contemplavam o periodo de 2009 a 2021.

Como segunda etapa de selecdo, realizou-se a leitura dos resumos dos 27 artigos
selecionados a fim de identificar a aplicacdo no contexto do objetivo do presente estudo. A
partir da leitura, eliminou-se 5 por ndo estarem de acordo com o objetivo do presente
estudo, ou seja, com foco em organizacbes varejistas, pois tratavam-se de artigos
relacionados a marketing digital, sustentabilidade e marketing verde digital . Desta forma, a
etapa de andlise de dados contou com uma amostra final de 22 estudos, que foram
tabulados em uma planilha do Microsoft Excel® destacando: periédico, nimero de citagbes,
tematica, objetivo, método, principais achados, pais das instituicdes dos autores, nimero de
autores, resumo, palavras-chave, ano de publicacdo e sugestdes de pesquisas futuras.

Posteriormente, os itens foram quantificados e os textos codificados. A codificacdo
emergiu da leitura dos 22 artigos selecionados através da técnica de andlise de conteldo
categorial desenvolvida por Bardin (2011) para identificar as seis categorias que emergiram
da analise dos dados, sendo elas nomeadas como a posteriori: a) comunicagado
responsavel: estudos que abordam o papel da organizacdo em comunicar o consumidor
sobre ac¢bes sustentaveis, assim como informar a sociedade sobre a importancia do
consumo verde; b) varejo verde: estudos focados no comportamento de compra sustentavel
no varejo e a percepcao do consumidor sobre produtos verdes; c) estratégia corporativa:
acles das organizacBes com o objetivo de aprimorar a imagem corporativa e 0 desempenho
dos negécios; d) economia circular: categoria especifica focada na reducéo do desperdicio
de com base nos principios da economia circular; e e) reputacdo verde da marca: pesquisas
que retratam a imagem das empresa como receptiva as necessidades da sociedade.

Finalmente, a etapa de apresentacdo dos resultados foi estruturada de forma
bibliométrica com dados referente aos métodos utilizados, citagfes, autores, paises e ano
das publicacdes, seguidos pelas tematicas, discussfes e sugestdes para pesquisas futuras
identificadas através da andlise de conteldo dos artigos selecionados, conforme segue na
secdo de andlise dos resultados.
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4. Analise dos Resultados

Esta secdo esta organizada em trés partes: 1) resultados bibliométricos com o
namero de artigos publicados por periodo, por periddico, nUmero de citacbes em outros
estudos, artigos mais citados e numero de autores; 2) tematicas: comunicacao responsavel,
marketing sustentavel, varejo verde, estratégia corporativa, economia circular e reputagéo
verde da marca; e 3) sugestdes para futuras pesquisas.

4.1 Resultados Bibliométricos

Os estudos utilizados para o presente estudo contam com a contribuicdo de 62
autores ao total, com 5 artigos de autoria individual e 17 com parceria entre 0s
pesquisadores. No que se refere aos periédicos em que os trabalhos foram publicados, os
22 artigos estéo distribuidos em 11 revistas académicas e 5 eventos voltados a tematica.
Em relagcéo as revistas: a) 3 artigos foram publicados no Sustainability (H-index 85); b) 2
artigos foram publicados no Business Strategy and the Environment (H-index 105); c) 2
artigos no International Journal of Retail and Distribution Management (H-index 78); d) 2
artigos no Journal of Business Research (H-index 195); e) 2 artigos no Journal of Retailing
and Consumer Services (H-index 89); f)1 artigo no Clothing and Textiles Research Journal
(H-index 38); g) 1 artigo no Management Decision (H-index 98); h) 1 artigo na Revista
Brasileira de Marketing; i) 1 artigo no Business and Society Review (H-index 21); j) 1 artigo
no Studies in Business and Economics (H-index 3) e; k) 1 artigo no Technological
Forecasting and Social Change (H-index 117) (Scimago Journal & Country Rank, 2019).
Ainda, 5 artigos foram publicados nos seguintes eventos académicos: Education Excellence
and Innovation Management: A 2025 Vision to Sustain Economic Development during Global
Challenges; 5th International Conference on Marketing and Retailing (INCOMaR) 2015;
Innovation Vision 2020: from Regional Development Sustainability to Global Economic
Growth; Innovative technologies in science and education (ITSE 2020); New Challenges in
Economic and Business Development — 2019: Incentives for Sustainable Economic Growth.

Em relacdo a contribuicdo académica dos estudos, verificou-se que 18 artigos
(81,81%) ja foram citados em outros estudos académicos. Ainda, os artigos citados contam
com 995 citacBes ao total, sendo que 5 artigos destacam-se neste quesito, visto que juntos,
representam 78,29% do total de citacdes, sendo eles: 1) Green marketing' functions in
building corporate image in the retail setting, de Ko, Hwang e Kim (2013) com 279 cita¢0es;
2) Consumers' purchasing decisions regarding environmentally friendly products: An
empirical analysis of German consumers, de Moser (2016) com 157 citagcfes; 3)Web sites as
tools of communication of a green company, de Biloslavo e Trnavcevic (2009) com 152
citacGes; 4) Does Green Fashion Retailing Make Consumers More Eco-friendly?: The
Influence of Green Fashion Products and Campaigns on Green Consciousness and
Behavior, de Lee, Choi, Youn e Lee (2012), com 102 citacdes e; 5) Impacts of Corporate
Social Responsibility on the Links Between Green Marketing Awareness and Consumer
Purchase Intentions, de Suki, Suki e Azman (2015), com 89 citacdes.

No que se refere ao periodo de publicacdo, os 22 artigos analisados foram
publicados entre os anos de 2009 a 2021, com destaque para os anos de 2015, 2017 e
2020 com 3 estudos em cada ano e o ano de 2021, que apresentou consideravel
crescimento, chegando a 5 publicacbes neste periodo - o que demonstra a importancia da
teméatica em pesquisas atuais.
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Figura 1
Gréfico dos artigos publicados por ano

2009 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Fonte: dados da pesquisa, 2021.

4.2 Principais Tematicas

A partir das palavras-chave, dos objetivos e da analise de contetido dos 22 estudos
analisados realizou-se a classificacdo em seis categorias: comunicacao responsavel, varejo
verde, estratégia corporativa, economia circular e reputacdo verde da marca. A seguir,
apresenta-se de forma detalhada os objetivos e resultados dos estudos que foram
classificados em cada categoria.

4.2.1 Comunicagdo responsavel

No que se refere a tematica de comunicacao responsavel, destaca-se o estudo de
Gonzalez-Lafaysse e Lapassouse-Madrid (2016) que examinou as campanhas de
comunicacdo com a tematica ambiental através da rede social Facebook de uma rede de
supermercados francesa. Os autores evidenciaram a necessidade das redes varejistas
fortalecerem suas estratégias de comunicacdo sobre o tema a fim de aumentar sua
credibilidade para o seu publico. O estudo revelou que as midias sociais podem
desempenhar um papel significativo nas estratégias de comunicacdo voltadas para a
promocdo de uma imagem socialmente responsavel. Além disso, os resultados sugerem
gue pode ser dificil fazer convergir a imagem historica de uma marca com mensagens sobre
desenvolvimento sustentavel e ambientalmente conscientes por meio de suas paginas de
redes sociais e que tém maior probabilidade de falhar se forem percebidas como sendo
motivadas por interesses comerciais (Gonzalez-Lafaysse & Lapassouse-Madrid, 2016).

No contexto de varejo ecoldgico, o desenvolvimento de programas de marketing
interativo que visam envolver os consumidores em estilos de vida sustentaveis pode ser
considerado uma préatica significativa, mesmo que as empresas “raramente usem O
Facebook para fornecer informacdes econbmicas, sociais e ambientais” (Bosetti, 2015, p.
38). A pesquisa de Smith et al. (2012) apontou que a pratica de solicitar contribuic6es de
consumidores por meio do Facebook pode ajudar de alguma forma as empresas a cumprir
esses objetivos. No entanto, o estudo traca uma condicdo: o internauta deve estar
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convencido do valor e do interesse desse processo. Essa condicdo apresenta um aspecto
especifico dos esforcos dos varejistas para torna-los verdes por meio da midia social (Smith
et al., 2012).

Por fim, estudos evidenciaram que o consumo de bens deve, de fato, ser entendido
como um meio pelo qual os consumidores afirmam seus valores e crencas, fazendo e
experimentando julgamentos sobre tais escolhas e nutrindo lagos coletivos por meio das
trocas resultantes (Douglas & Isherwood, 1996). E no contexto dessa cultura compartilhada
que o significado completo de nossos habitos de consumo se torna aparente. Além disso, a
probabilidade de os consumidores compartilharem mensagens de marca online “depende do
grau em que os consumidores percebem que o anuncio permite que eles expressem sua
identidade” (Taylor et al., 2012, p. 23).

4.2.2 Varejo verde

No estudo do artigo “Consumers' purchasing decisions regarding environmentally
friendly products: An empirical analysis of German consumers”, a autora Moser (2016)
mostra que 0s consumidores se preocupam com 0 meio ambiente e refletem as atitudes
ambientais em seu comportamento de compra. A autora enfatiza que o mercado de
produtos verdes, como 0s orgéanicos, esta crescendo continuamente e que este
desenvolvimento ndo s6 produz beneficios para o meio ambiente, mas também cria
oportunidades para empresas que se dedicam a este nicho de mercado em crescimento. A
pesquisa enfatizou que as empresas e varejistas que implementam estratégias verdes
alcancam maior lucratividade e participagbes de mercado, maiores niveis de
comprometimento do funcionario, aumento da satisfagdo do cliente e uma imagem mais
positiva. Em suma, o estudo contribui para a compreensdo do comportamento de compra
verde, enfatizando que se o0 mesmo é restringido por ser caro ou dificil de executar, as
atitudes tém um grande valor preditivo para o comportamento. Finalmente, o comportamento
de compra pode ser interpretado como um dominio de baixo custo em que o comportamento
verde é viavel com baixos custos comportamentais e poucos inconvenientes.

No artigo de Fuentes (2015),“Images of responsible consumers: organizing the
marketing of sustainability” o autor traz uma abordagem de marketing como prética e faz uso
da teoria da pratica para conceituar o marketing da sustentabilidade. Segundo o artigo, ao
comercializar produtos sustentaveis e iniciativas de sustentabilidade, os varejistas podem
construir valor para o cliente, construir uma imagem de marca favoravel e aumentar a
demanda por produtos sustentaveis. Este artigo ilustra que a sustentabilidade é estruturada
de forma diferente e, na verdade, implementada de forma diferente para se adequar a varias
ideias sobre quem sao os consumidores responsaveis. De fato, a sustentabilidade é
comercializada e promulgada de forma diferente por diferentes varejistas. O argumento é
gue mais do que demanda do consumidor, pressdo de oferta ou escandalos na midia, o
marketing da sustentabilidade se configura em cada um dos casos estudados em torno de
uma nocéao especifica de consumidor responsavel.

Outro artigo de Fuentes (2014), intitulado de “Green Materialities” aborda o tema por
uma perspectiva diferente, ele busca contribuir com uma compreensao sociocultural e critica
do marketing verde, explorando e ilustrando como as praticas de marketing funcionam para
construir produtos verdes como artefatos simbdlicos materiais significativos na pratica.
Partindo de uma compreensédo do marketing como prética, o autor enfatiza que por meio de
praticas de marketing, a moral verde foi gerada e vinculada aos produtos verdes, tornando-
0s potencialmente objetos de consumo desejaveis a serem utilizados na construgdo da
identidade verde dos consumidores. No entanto, esse processo de fabricacdo verde é uma
realizacdo dificil com resultados ambiguos. Embora a tendéncia de inscrever produtos
comerciais com moralidade possa ser interpretada como uma indicacdo do desenvolvimento
de uma cultura de consumo mais eticamente reflexiva, também pode ser argumentado que
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leva & comercializacdo da moralidade. Nesse sentido, o autor concluiu que os produtos se
tornam verdes por meio de um processo de inscricdo sécio-material. Por meio de praticas de
marketing mundanas, uma moralidade ambiental especifica € gerada e vinculada a produtos
verdes. Esta andlise préatica contribui para o campo dos estudos de marketing verde,
guestionando as contas simplistas geradas pela pesquisa gerencial de marketing verde. Ou
seja, mostra 0 que muitas vezes esta implicito, mas raramente estudado em estudos

socioculturais de marketing / consumo verde; que o marketing verde € uma realizagéo
social, cultural e material complexa.

Em “Does Green Fashion Retailing Make Consumers More Eco-friendly? The
Influence of Green Fashion Products and Campaigns on Green Consciousness and
Behavior” os autores Lee, Choi, Youn e Lee (2012) trazem uma profunda discusséo acerca
dos varejistas de moda como o papel dos guardides de incentivar a cultura de consumo
ecologicamente correta, ou seja, o consumo de produtos verdes. Este estudo forneceu
implicacdes importantes para a academia e a inddstria, pois ele associa as atividades
corporativas verdes com a consciéncia e o comportamento verdes dos consumidores ao
mostrar que as atividades verdes das corporacdes resultam em convencer os consumidores
da consciéncia e do comportamento verdes. Industrialmente, o estudo pode motivar as
corporacbes a realizarem voluntariamente atividades verdes com a crenca de que 0s
varejistas podem ser os que lideram a cultura de consumo.

Em “Perceived firm ethicality and brand loyalty: the mediating role of corporate social
responsibility and perceived green marketing”, os autores Amoako, Doe e Dzogbenuku
(2021), estabeleceram uma ligacdo entre a ética percebida da empresa e o comportamento
de lealdade dos consumidores e investigaram se as questbfes de sustentabilidade e
marketing verde medeiam essa relacdo. Os autores trazem que a sélida conexdo positiva
entre a percepcdo da ética da empresa e a lealdade a marca € apoiada por estudos
empiricos e suposi¢fes hipotéticas que demonstram que a ética nos negdocios promove a
lealdade a marca. De acordo com o estudo, a orientacdo ética hos negdcios impulsiona as
praticas de responsabilidade social corporativa e marketing verde; isso € percebido pelos
clientes, levando a sua fidelizagdo. Os resultados do estudo confirmam como as empresas
podem obter lealdade por meio do marketing verde e também do comportamento ético.

No artigo “Cross-Cultural Investigation Of Consum Generations Attitudes Towards
Purchase Of Environmentally Friendly Products In Apparel Retail” os autores Dan-Cristian,
Juraj e Drahoslav (2017) destacam as diferencas em suas percepcdes e atitudes em relacdo
a compra de roupas, calcados e roupas esportivas verdes. Enquanto os consumidores da
geracdo Y e da geracdo X na Roménia e na Eslovaquia acreditam que os varejistas
internacionais de roupas, calcados e roupas esportivas estdo menos preocupados com 0
comportamento ambientalmente responsavel e a necessidade de vender produtos verdes,
0s baby boomers sdo mais sensiveis a esses aspectos e selecionam cuidadosamente 0s
varejistas de acordo com sua estratégia. A pesquisa enfatiza claramente o fato de que
existem diferencas significativas entre as gerac6es de consumidores em relacdo as suas
atitudes para a adocdo de comportamentos ambientalmente responsaveis e sua percepgao
das medidas de protecdo ao meio ambiente tomadas pelos varejistas de roupas. Os
entrevistados estdo, em grande medida, dispostos a adotar comportamentos
ambientalmente responsaveis, principalmente porque desejam proporcionar as geracoes
futuras, ou seja, aos seus descendentes, as condicfes de vida mais présperas possiveis.
Ainda, os resultados da pesquisa mostram que todas as geracdes estdo cada vez mais
preocupadas se as empresas adotam um comportamento ambientalmente responsavel, sdo
cuidadosas em preservar 0S recursos e proteger o meio ambiente, assim como se cumprem
a lei ao oferecer produtos e servicos verdes. Por fim, os autores mencionam que a
consciéncia ambiental estd aumentando com a idade, os baby boomers sédo a geracdo mais
preocupada com as melhores préticas ambientais.
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Os autores Ko, Hwang e Kim (2011) desenvolveram o estudo “Green marketing'
functions in building corporate image in the retail setting” que explora a relacdo entre
marketing verde, imagem corporativa e intengcdes de compra no varejo a partir da
perspectiva do consumidor. Os autores ressaltam que uma imagem corporativa € um tema
de constante interesse entre pesquisadores e profissionais da gestdo de marketing. Além
disso, a imagem corporativa refere-se ao resultado liquido de conhecimento, crencas, ideias,
sentimentos ou impressdes sobre uma organizacéo.

4.2.3 Estratégia corporativa

Sobre a tematica de estratégia corporativa o artigo “The influence of green marketing
strategies on business performance and corporate image in the retail sector”, dos autores
Mukonza e Swarts (2019), consolida o conceito de que as estratégias de marketing
ecoldgico sdo empregadas por muitas empresas para aprimorar sua imagem corporativa e
desempenho de negdcios. Entre os achados do estudo, os autores identificaram que as
iniciativas de economia verde catalisam o investimento e a inovacdo, o que apoiard o
crescimento sustentado e dara origem a novas oportunidades de negdcios. Para este fim, as
empresas e organizacdes estdo se movendo em dire¢do a implementacdo de préticas de
marketing verdes. Nesse sentido, o estudo buscou compreender a relacao e a influéncia das
estratégias de marketing verde no desempenho empresarial e na imagem corporativa e
concluiu que elas estdo ganhando forca como iniciativa estratégica nas empresas do setor
de varejo e séo utilizadas como uma ferramenta para aprimorar a imagem corporativa e o
desempenho empresarial dessas empresas. Ainda, os autores enfatizam que existe uma
relagdo positiva entre as estratégias de marketing verde, o desempenho dos negécios e a
imagem corporativa. Sendo que os resultados tém implicacdes gerenciais e politicas, visto
gque os consumidores estdo cada vez mais em busca de produtos e empresas verdes que
buscam néo prejudicar o meio ambiente.

O artigo “Customer Purchasing Behavior Analysis as Alternatives for Supporting In-
Store Green Marketing Decision-Making”, dos autores Syaekhoni, Alfian,Young e Kwon
(2017), teve como objetivo propor uma analise do comportamento de compra do cliente
como alternativa de apoio a tomada de decisdo para a promocdo de produtos verdes no
varejo. O estudo analisou os comportamentos dos clientes na loja, incluindo movimentos e
comportamentos de compra, o trafego das lojas, o layout em um ambiente de varejo para
promover produtos, para os clientes-alvo certos, a fim de aumentar a satisfagdo do cliente e
a lucratividade. Os pesquisadores obtiveram informacdes sobre o trafego do cliente usando
uma rede local sem fio para gerenciamento de espaco, que requer informacdes objetivas
sobre o comportamento do cliente. Com o auxilio de planilhas, softwares estatisticos e
sistema de informac8es geogréficas, 0os pesquisadores mostraram que, com a tecnologia da
informacédo, o comportamento do cliente pode ser estudado com mais precisdo, rastreando
todos os movimentos dos clientes que séo identificados como dados do caminho de compra.

No artigo “Strategic Analysis of Dual-Channel Green Supply Chain with an Unreliable
and Competitive Supplier” os pesquisadores Chongfeng, Miao e Huanyong (2021) propdem
um modelo para investigar as decisfes da cadeia de suprimentos de um varejista de
produtos verde: uma estratégia de canal Unico online, uma estratégia de canal Unico de
varejo e uma estratégia de canal duplo que é definido como: canal online e canal de varejo.
O canal online refere-se a um fabricante que realiza 0 modelo de venda direta de produtos
verdes pela internet (ou seja, e-commerce), enquanto o canal de varejo refere-se ao ponto
de venda em que um varejista compra um produto verde do fabricante e vende para
consumidores em lojas fisicas. A pesquisa mostrou que o0s consumidores tém a
oportunidade de comprar produtos diretamente dos fabricantes usando os canais online e
que vender produtos verdes online pode trazer maiores lucros aos fabricantes a medida que
0s sistemas de logistica se tornam mais eficientes e as plataformas de e-commerce se
expandem. Essas atividades criam concorréncia entre fabricantes e varejistas. Portanto, é
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necessario analisar a estratégia de canal duplo que € conduzida pelos fabricantes de
produtos verdes. Além disso, os resultados mostram que o preco no atacado do fabricante e
o efeito do marketing verde do varejista aumentam com a melhora no nivel da tecnologia de
producéo verde.

No artigo “Role of Ethical Marketing in Driving Consumer Brand Relationships and
Brand Loyalty: A Sustainable Marketing Approach” os autores Tanveer, Ahmad, Mahmood e
Ikram (2021), analisaram o impacto das préticas éticas de marketing na sustentabilidade do
produto e na sustentabilidade do relacionamento com a marca do cliente. Mais
especificamente, constatou-se que as praticas éticas de marketing tém um impacto
significativo na sustentabilidade do produto que agrega valor e na sustentabilidade do
relacionamento com a marca e o valor do cliente. O estudo forneceu algumas implicacdes
valiosas para a teoria e a prética, pois identifica e valida os principais fatores éticos de
marketing que afetam a lealdade nas interacdes entre empresas e consumidores.

JA no artigo “Influence of Integrated marketing communication tools upon
consumers”, os autores Brataga, Skiltere, Salkovska, Bormane e Legzdina (2019) abordam
0 uso de comunicacdes integradas de marketing para a sustentabilidade nas estratégias de
negocios e o impacto de seu desempenho no publico consumidor durante o processo de
compra. Os resultados evidenciam que a influéncia da comunicacéo integrada de marketing
do ponto de vista empresarial e a utilizacdo da comunicacédo de marketing na promocé&o da
producdo contribuem para o0 consumo de produtos sustentaveis, ecologicos e
consequentemente um estilo de vida saudavel. Com a questdo da sustentabilidade se
tornando cada vez mais atual, e essa sendo uma nova tendéncia cientifica, o objetivo da
pesquisa foi estudar e avaliar a influéncia das ferramentas de comunicacao integrada de
marketing relacionadas a promocao na decisdo de compra dos consumidores. Os autores
confirmaram a hip6tese inicial de que o uso da comunicacgéo integrada de marketing para a
sustentabilidade na promocédo de produtos aumenta a consciéncia do consumidor sobre a
sustentabilidade e exercem um papel fundamental nas decisbes de compra dos
consumidores.

Por fim, no artigo “Impacts of Corporate Social Responsibility on the Links Between
Green Marketing Awareness and Consumer Purchase Intentions” os autores Suki, Suki e
Azman (2015) estudaram a temética do marketing sustentavel através da andlise dos papéis
mediadores da responsabilidade social corporativa nas ligacbes entre a consciéncia do
marketing verde e as intencfes de compra do consumidor. Os resultados apontam que a
consciéncia do marketing verde esta relacionada a compreensdo das empresas de sua
responsabilidade pela qualidade do meio ambiente a0 mesmo tempo em que atendem as
necessidades, demandas e satisfacdo do cliente. Ainda, a responsabilidade social
corporativa medeia parcialmente a ligacdo entre a consciéncia de marketing verde e as
intencbes de compra do produto. Finalmente, o estudo apontou que os consumidores
desenvolvem uma consciéncia positiva do marketing verde com base no crescente
conhecimento ambiental.

4.2.4 Economia circular

Sobre a tematica da economia circular, Souza et al. (2021), apresentam o artigo “A
digitally enabled circular economy for mitigating food waste: Understanding innovative
marketing strategies in the context of an emerging economy”, os autores enfatizam que os
supermercados podem reduzir o desperdicio de alimentos, implementando estratégias de
marketing adequadas sustentadas por tecnologias digitais, como a analise preditiva de Big
Data. Assim, foi realizado um estudo de caso mdltiplo original, envolvendo seis redes de
supermercados que operam no Brasil e seis distribuidores agricolas que produzem frutas e
legumes. Os resultados mostram que as agfes para a reducdo do desperdicio de alimentos
com base nos principios da economia circular comegam com uma compreensdo dos
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estagios de deterioracdo, do gerenciamento de precos, vendas, operagfes até as compras.
As descobertas deste estudo contribuem para demonstrar como as tecnologias digitais
podem ajudar os departamentos de marketing dos supermercados a impulsionar a
sustentabilidade corporativa e, ao mesmo tempo, beneficiar os consumidores e o bem-estar
da sociedade.

4.2.5 Reputacao verde da marca

No artigo “Web sites as tools of communication of a green company”, o autor
Biloslavo (2009) abordou a tematica da reputacdo verde da marca e, em primeiro lugar,
apresentou uma revisdo da literatura sobre identidade, imagem e reputacdo corporativa; em
segundo, analisou a “reputacdo verde” em uma amostra de empresas com base em seus
sites e, em terceiro, apresentou as implicacfes para as empresas e futuras pesquisas. Os
sites das empresas estudadas mostram que todas as empresas apresentam os seus valores
em matéria de protecdo do ambiente e responsabilidade social, que se relacionam com o
desenvolvimento sustentavel. Os resultados enfatizam que se por um lado temos cada vez
mais organizacbes sem fins lucrativos com a missdo de sensibilizar e alertar para os
problemas ambientais; do outro lado, temos toda uma linha de organizacées com fins
lucrativos e governos que estdo dispostos a sacrificar qualquer coisa em prol do lucro. No
entanto, se focarmos em organizacdes com fins lucrativos, podemos observar que nos
altimos anos muitas empresas decidiram adotar a chamada estratégia ecologicamente
correta.

A pesquisa de Tandberg (2007) mostra que 80% dos trabalhadores globais
acreditam que trabalhar para uma organizacdo ambientalmente ética € importante e mais da
metade dos consumidores globais entrevistados prefere comprar produtos e servicos de
uma empresa com boa reputagdo ambiental. A pesquisa aponta que uma boa reputacao
corporativa contribui para o0 aumento das vendas de produtos ou servi¢os, pois reduz o risco
na primeira compra e estimula a compra futura, que em ultima instancia leva a fidelidade do
cliente. Do ponto de vista de uma reputacdo verde, podemos acrescentar que sua
importancia talvez seja ainda maior em relacdo aos investidores que preferem investir em
uma organizacdo mais conceituada, jA que seu investimento representa um menor risco
ambiental. Corroborando com a ideia, uma empresa que esta construindo sua reputacdo
como uma empresa “verde” deve comunicar sua “natureza verde” as partes interessadas
(Birkigt & Stadler 1986).

Ellen et al. (2006) enfatizam que como um esfor¢co de responsabilidade social, o
marketing verde pode ser uma das ferramentas eficazes para reforcar a imagem corporativa,
pois retrata a imagem de uma empresa como receptiva as necessidades da sociedade. Os
autores descrevem que, em um ambiente dindmico, a responsabilidade social corporativa
(RSC) é vista como uma parte importante das acdes estratégicas de negocios. Os seus
achados forneceram uma viséo para os profissionais de marketing no mapeamento de uma
estratégia de marketing eficaz, entendendo a imagem corporativa em conjunto com o
desempenho do marketing verde (Ellen et al., 2006).

JA Ramasamy e Yeung (2008) ressaltam que o0s consumidores exercem seu
consumo socialmente responsavel em favor da empresa, apoiando a no¢do de que as
atividades de marketing ecologico sdo eficazes no desempenho dos negécios de uma
empresa em termos de construcdo de imagem corporativa e vendas no mercado. Os
pesquisadores ratificaram a ideia de que o marketing verde pode construir a imagem
corporativa da perspectiva do consumidor. E entre os seus achados, encontraram que no
contexto do marketing verde, a imagem corporativa consiste em trés fatores:
responsabilidade social, imagem do produto e reputacdo corporativa (Karaodmanoglu &
Melewar, 2006). Dos trés fatores de imagem corporativa, a imagem do produto e a
reputacdo corporativa tém um efeito direto nas intencbes de compra, enquanto a
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responsabilidade social tem um efeito indireto nas intencbes de compra no ambiente de
varejo. Significa dizer que os consumidores percebem a imagem corporativa como uma
identidade global em conjunto com a qualidade do produto e os aspectos de
responsabilidade social corporativa. Corroborando com esses achados, a imagem
corporativa compreende varios fatores que comunicam a identidade de uma organizacdo e
que a percepc¢do dos clientes das acbes de RSC melhora a imagem da empresa (Arnott,
1994; Caudron, 1997; Handelman & Arnold, 1999; Yoon & Suh, 2003).

4.3 Discusséao e Agenda de Pesquisa

Embora o presente estudo tenha focado em marketing sustentavel como uma forma
de analisar pesquisas com a integracdo de sustentabilidade e acdes de marketing de
organizacdes varejistas, verifica-se que na literatura diversos termos foram utilizados para
abordar essas questdes, por exemplo: verde, ecolégico ou eco, sustentabilidade e
sustentavel associadas a palavra “marketing”. Em alguns casos podem ser considerados
sinbnimos, em outros com significados diferentes. No entanto, parece nao haver
concordancia quanto aos significados ligeiramente diferentes dos termos utilizados. Desta
forma, ao analisar os estudos, verificou-se que os termos sustentavel e sustentabilidade
possuem sentido mais amplo e podem ser considerados como uma evolucao da tematica
(Kumar et al., 2013), ndo focando apenas em questes ambientais, mas também em
econdmicas e sociais. Assim, entende-se como relevante que estudos futuros analisem as
acOes de marketing das organizacGes com base nas trés dimensdes de sustentabilidade a
fim de verificar o impacto das mesmas na percep¢ao dos consumidores.

Nesse sentido, a andlise temética dos artigos enfatiza que as questdes relacionadas
a sustentabilidade deixaram de ser uma ferramenta do marketing tradicional para se tornar
uma estratégia que afeta toda a empresa, deixando de focar apenas em problemas
ambientais especificos para levar em consideragdo questfes globais de sustentabilidade
(Dangelico & Vocalelli, 2017). Ainda, os estudos enfatizam o importante papel do
consumidor no crescimento e relevancia da tematica, o que também pode ser verificado em
dados secundarios, por exemplo, a pesquisa desenvolvida pelo Institute for Business Value
(2020), revela que 77% dos consumidores afirmam que as praticas de sustentabilidade das
marcas desempenham um papel importante em suas decisées de compra, 8 em cada 10
consumidores se preocupam com a sustentabilidade e 70% estdo dispostos a pagar um
preco maior por produtos sustentaveis. Assim, a relevancia que o papel do consumidor vem
ganhando nas discussbes e publicacbes analisadas nos diversos artigos anuncia que 0s
diferentes atores sociais ou personagens que o consumidor assume tendem a se tornar
cada vez mais centrais quando o tema envolve marketing sustentavel, denotando em boa
medida que o consumidor percebe, cada vez mais, a sustentabilidade de uma marca como
um importante fator de compra.

Estes achados conduzem certamente a novas oportunidades de negocio,
oportunidades essas que muito rapidamente se tornardo uma obrigatoriedade, dado o rapido
aumento da preocupacao e exigéncia ambiental por parte dos consumidores, com exemplos
praticos e orientacdes estratégicas rapidas de assimilar e estruturar. Por exemplo, com foco
nesse consumidor cada vez mais preocupado com questdes sustentaveis, entende-se como
relevante que estudos futuros foquem na segmentacdo dos comportamentos verdes a fim de
contribuir com abordagens mais apropriadas de acordo com o nivel de engajamento com
acles sustentaveis por parte desses consumidores.

Finalmente, buscando sintetizar as sugestdes para pesquisas futuras abordadas
pelos autores, elaborou-se a Figura 2 visando promover diretrizes para estudos focados no
marketing sustentavel no ambiente do varejo. A seguir, apresenta-se sugestbes referentes
ao método aplicado, como a aplicacdo de novos estudos com amostras mais significativas,
outros contextos e culturas e estudos longitudinais. Assim como, sugestdes relacionadas a
tematicas pertinentes aos achados apresentados.
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Figura 2

Sugestdes para Pesquisas Futuras

[ TEMATICAS } [ METODO }
[:> Analise da influéncia de fatores individuais em relagdo E:) Qutras variaveis demograficas.

ao comportamento de compra verde.
|::> Outros contextos e culturas.
:> Estratégias de gerenciamento de pregos, vendas,
operacdes e compras podem ser aplicadas em modelos I:> Amostras maiores.
de economia circular.
E> Estudos lengitudinais.
E:) Analise estratégica do omnichannel na cadeia de

suprimentos ¢ o fluxo de produtos verdes entre os |:> Moderadores potenciais: fatores individuais como o
canais. tipo de personalidade.

E:) Estudos futuros sdo recomendados para segmentar :> Aplicar técnicas de Big Data ¢ Inteligéncia Artificial
consumidores verdes com base em dados demograficos para mensurar os impactos da economia circular no
e estilo de vida ao longo tempo. varejo verde.

::> Etica governamental, cultural, individual e
religiosidade sob a visdo da sustentabilidade.

:> O que torna uma empresa "verde" e o que constitui sua
fonte de vantagem competitiva.

Fonte: dados da pesquisa, 2021.

A Figura 2 apresenta de forma resumida as principais tematicas e aspectos
metodoldgicos sugeridos pelos autores para futuras pesquisas. Porém, alguns pontos
podem ser destacados para fornecer melhores diretrizes aos pesquisadores da tematica.
Por exemplo, Souza et al. (2021) apontam que pouco se sabe sobre o papel potencial das
tecnologias digitais emergentes na promocdo da sustentabilidade das redes de
supermercados, logo, visto que o ano da publicacdo € 2021, entende-se como um tema
relevante e atual. Além disso, se tratando de varejo, Syaekhoni, Alfian e Kwon (2017)
ressaltam que pesquisas devem envolver a validacdo de produtos verdes mais especificos,
assim como a analise vertical das gbéndolas de produtos, de modo que a posicdo
conveniente mais especifica dos produtos verdes nas gbndolas possa ser discutida. Para
gue, consequentemente, estratégias de marketing certeiras possam ser implementadas de
maneira adequada.

Ainda, no contexto brasileiro, a recente pesquisa de Santana (2021) aborda a
reciclagem como uma estratégia para o gerenciamento de residuos de plasticos, visto que
as tendéncias atuais demonstram um aumento substancial na taxa de recuperacdo e
reciclagem deste material. A autora enfatiza que as tendéncias de reciclagem tém grande
probabilidade de continuarem, mas que existem desafios significativos, tanto na tecnologia
quanto em termos de fatores econdmicos ou problemas de comportamento social
relacionados a coleta de residuos. Desta forma, pesquisadores brasileiros podem abordar
essa tendéncia no contexto nacional diante dos desafios apresentados e trazer
contribuicBes gerenciais e sociais de extrema relevancia pratica.

5. Conclusoes

O presente estudo atendeu ao objetivo de analisar as pesquisas sobre préticas de
marketing sustentavel no varejo a partir da base Web of Science a partir de uma revisédo
sistematica de literatura com 22 estudos voltados a tematica. Os resultados apontam que 0s
estudos contam com a contribuicdo de 62 autores ao total, com 5 artigos de autoria
individual e 17 com parceria entre os pesquisadores. No que se refere ao periodo de
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publicagéo, os artigos foram publicados entre os anos de 2009 a 2021, com destaque para
ano de 2021, que apresentou consideravel crescimento, chegando a 5 publicacdes neste
periodo - 0 que demonstra a importancia da temética em pesquisas atuais. Em relagdo aos
periédicos em que os trabalhos foram publicados, os 22 artigos estdo distribuidos em 11
revistas académicas e 5 eventos voltados a tematica. Além disso, verificou-se que 18 artigos
(81,81%) ja foram citados em outros estudos académicos e contam com 995 citacdes ao
total. Ainda, os estudos foram classificados entre seis tematicas principais: comunicacao
responsavel, varejo verde, estratégia corporativa, economia circular e reputacao verde da
marca.

A partir dos resultados, acredita-se que os achados possam contribuir de forma
académica ao sintetizar as pesquisas para identificar lacunas teoéricas e verificar os avangos
no conhecimento sobre o marketing sustentavel. Além disso, a presente revisdo sistematica
de literatura é capaz de aperfeicoar a literatura existente, visto que consegue-se ter uma
visdo geral sobre a temética a fim de facilitar o entendimento de pesquisadores. Como
contribuicdo gerencial, os achados podem ser interessantes para que as organizacdes
tenham conhecimento da percepgdo do consumidor sobre as praticas de marketing
sustentavel a fim de promover acdes de relacionamento com os clientes que valorizam
essas estratégias. Compreende-se que estas sdo tematicas de crescente interesse futuro
convergindo para questdes ligadas a ESG (Governanca ambiental, social e corporativa) e ao
reconhecimento de que esses problemas sO serdo resolvidos com a participagdo da
comunidade global e o apoio a iniciativas como as da ONU (Organizacdo das Nacbes
Unidas) através dos 17 objetivos de desenvolvimento sustentavel. As preocupacdes com as
mudangas climaticas continuam a se acelerar e os desafios modernos estdo cada vez mais
complicados. Para enfrenta-los, € preciso desenhar solu¢des cada vez mais elaboradas e no
neste sentido de apontar estes novos campos que demandam mais olhares, mais
investigacao e aprendizado que os achados apresentados neste artigo enfatizam.

Por fim, importante ressaltar que o estudo limitou-se em relacdo aos aspectos
metodoldgicos, visto que a pesquisa foi realizada em uma Unica base de dados, a Web of
Science e restringiu-se apenas as categorias de administracdo, negocios, economia e
estudos ambientais. Além disso, entende-se que ao limitar a pesquisa apenas aos estudos
voltados ao varejo através do topico "retail”, estudos podem ndo ter sido contemplados
mesmo estando dentro do escopo do trabalho. Nesse sentido, futuras pesquisas podem
utilizar outras bases de dados, como a Scopus para ampliar o escopo da pesquisa, assim
como, verificar se outras areas também podem trazer contribuicbes sobre o marketing
sustentavel no varejo. Ainda, futuros estudos podem fazer uma busca mais aprofundada
englobando outros termos para a busca como environmental marketing e ecomarketing.
Assim como podem garantir maior confiabilidade do estudo através da checagem pela
busca dos termos nos préprios periddicos, visto que a base de dados pode nao ter
contemplado todas as pesquisas relacionadas ao objetivo da busca. Finalmente, acredita-se
gue a agenda de pesquisa proposta no presente estudo também possa gerar insights
interessantes para os futuros estudos da area.
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