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A vida ¢ uns deveres que nos trouxemos para fazer em casa.
Quando se V¢, ja s@o 6 horas: ha tempo...
Quando se V¢, ja é 6*-feira...

Quando se vé, passaram 60 anos!

Agora, ¢ tarde demais para ser reprovado...

E se me dessem — um dia — uma outra oportunidade,
eu nem olhava o relogio s
eguia sempre em frente...

E iria jogando pelo caminho a casca dourada e inutil das horas.
(O Tempo, de Mario Quintana)

A vida tem duas faces:

Positiva e negativa
O passado foi duro
mas deixou o seu legado
Saber viver ¢ a grande sabedoria
Que eu possa dignificar Minha condi¢ao de mulher,
Aceitar suas limitagoes
E me fazer pedra de seguranca
dos valores que vao desmoronando.

Nasci em tempos rudes
Aceitei contradigoes
lutas e pedras
como li¢coes de vida
e delas me sirvo
Aprendi a viver.

(Assim eu vejo a vida, de Cora Coralina)



Resumo

Com o mundo altamente globalizado, as empresas buscam em todas as circusntancias e
custos se firmarem no mercado, que por sua vez se encontra mais competitivo e para isso
utilizam-se de varias armas, uma delas ¢ o marketing verde. O aumento da populacdo e
consequentemente do consumo trouxeram consequéncias para todos, principalmente para o
planeta em geral. Devido a isto, a populacdo tem ficado cada vez mais preocupada e vigilante
em relacdo as empresas, cobrando delas a¢des para minimizarem todo impacto gerado pela
modernizagdo, quanto a globalizagdo e também o consumo exagerado trazem para a sociedade.
O estudo teve como finalidade investigar o impacto das estratégias do marketing verde nas
decisdoes de compra dos consumidores/membros de uma academia em Fortaleza no estado do
Ceard/Brazil, podendo com isto apresentar opgdes estratégicas de mercado para empresas se
consolidarem cada vez mais nesse tipo de mercado que ¢ altamente competitivo. O estudo ¢ de
natureza descritiva, com abordagem quantitativa, utilizando de uma ferramenta estatistica que
¢ a regressao linear simples para analisar o impacto das variaveis. Para se obter os resultados
aplicou-se um questiondrio com o quantitativo de 119 membros da academia Greenlife em
Fortaleza. Os resultados revelaram que todos os quatro elementos do mix marketing verde
(produto, prego, distribui¢do e comunicag¢do) influenciam positivamente as decisdes de compra
dos consumidores da academia em questao, porém, a comunicagao verde nao foi percebida pela
maioria (70%) dos participantes da pesquisa. Ponto este que deveria ser atribuido mais atencao
por parte dos profissionais do marketing, bem como dos gestores do fitness, de forma a
influénciar as suas decisdes de compra. O estudo tem implicagcdes para os profissionais de
marketing, meio ambiente e consumidores. Com os resultados observou-se que as decisdes de
compra dos consumidores realmente sdo influenciadas pelo mix de marketing de
produtos/servigos verdes. Portanto, os profissionais de marketing devem manter campanhas
promocionais para aumentar o conhecimento em relacdo ao mundo verde, a utilizagdo de
produtos e servicos sustentaveis bem como bons canais de distribuigdo e coletas verdes levando

beneficios a curto e também a longo prazo para todos.

PALAVRAS-CHAVE: marketing verde, decisdao de compra, fitness, academia,

consumidores.



Abstract

With the highly globalized world, companies seek in all circumstances and costs to
establish themselves in the market, which in turn is more competitive and for this they use
several weapons, one of them is green marketing. The increase in population and consequently
in consumption brought consequences for everyone, especially for the planet in general. Due to
this, the population has become increasingly concerned and vigilant in relation to companies,
demanding from them actions to minimize all the impact generated by modernization, as
globalization and also exaggerated consumption bring to society. The study aimed to investigate
the impact of green marketing strategies on the purchase decisions of consumers/members of
an academy in Fortaleza in the state of Ceara/Brazil, thus being able to present strategic market
options for companies to consolidate themselves more and more in this type of market that is
highly competitive. The study is of a descriptive nature, with a quantitative approach, using a
statistical tool that is simple linear regression to analyze the impact of variables. To obtain the
results, a questionnaire was applied with the number of 119 members of the Greenlife academy
in Fortaleza. The results revealed that all four elements of the green marketing mix (product,
price, distribution and communication) positively influence the purchasing decisions of
consumers of the gym in question, however, green communication was not perceived by the
majority (70%) of the survey participants. This point should be given more attention by
marketers, as well as fitness managers, in order to influence their purchasing decisions. The
study has implications for marketers, the environment and consumers. With the results it was
observed that the purchase decisions of consumers really are influenced by the marketing mix
of green products/services. Therefore, marketers should maintain promotional campaigns to
increase knowledge regarding the green world, the use of sustainable products and services as
well as good distribution channels and green collections leading to short-term and also long-

term benefits for all.

KEYWORDS: green marketing, purchase decision, fitness, gym/gym, consumers.
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INTRODUCAO

O século XXI tem sido marcado por uma crescente conscientizacdo global sobre as
questdes ambientais e a necessidade urgente de adotar praticas sustentaveis em todos os
aspectos da vida, incluindo os negdcios. Nesse contexto, o conceito de marketing verde emergiu
como uma resposta estratégica das empresas para atender as demandas dos consumidores por
produtos e servigos que se alinhem aos valores ambientais e sociais. O marketing verde ndo ¢
apenas uma tendéncia passageira; ¢ uma abordagem essencial para empresas que desejam
prosperar em um mundo onde a sustentabilidade ¢ um imperativo.

Dentre os diversos problemas existentes no mundo, com o intenso e acelerado avango e
crescimento urbano, a utiliza¢do desenfreada dos recursos naturais e a exploragdo de modo
incorreto dos biomas, devem ser fatores que favorecem muito o surgimento de doengas e tem
ligagdo direta com os problemas ambientais que enfrentam-se nos dias atuais. Talvez se pode
ser citado que esse seja o maior exemplo de como a acdo ambiental tem papel fundamental na
saude publica. (Ecodebate, 2020)

Na medida que existe o aumento no numero de consumidores que fazem sua opgao por
sustentabilidade existe uma énfase global nisso, transparecendo assim no mundo dos negdcios
e com isso a atencdo ¢ voltada ao tema. As empresas reconhecem a importincia da
sustentabilidade ndo apenas em termos de impacto ambiental, mas também em termos de
interesse do cliente, bem como o interesse da empresa em querer manter as despesas comerciais
baixas e poder atrair o maior numero de clientes para seu comércio com essas praticas.

Em seu relatorio de Tendéncias Globais na Industria do Esporte, Nielsen diz que 66%
dos consumidores estdo dispostos a pagar mais caro por marcas que sejam comprometidas com
mudangas sociais e ambientais positivas. Outro estudo revela que 64% dos consumidores
escolhem uma marca tendo base em sua postura e interagdo com questdes sociais € ambientais.
Com esse interesse vindo do consumidor por produtos sustentaveis, os lideres empresariais sao
estimuladosa abordar questoes relacionadas a responsabilidade ambiental e adaptarem suas
empresas e sua realidade a tais questdes. (Upper Hand, 2019)

As empresas percebendo a atengdo desse publico, comecam a adotar medidas
sustentaveis e a divulgar sua importancia utilizando assim a estratégia do marketing sustentavel,
como diferencial qualitativo frente ao mercado nacional/internacional. (Guimaraes, 2015) O
conjunto de todas essas acdes € movimento das empresas para a criacao e colocagao de produtos

mais responsaveis em termos ambientais no mercado ¢ conhecido como marketing verde.
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(Kotler,1995)

O marketing verde, também conhecido como marketing sustentavel ou eco-marketing,
refere-se a uma abordagem estratégica de marketing em que as empresas buscam incorporar
consideragdes ambientais e sustentdveis em suas praticas comerciais, comunicagdes €
estratégias de promocao. O objetivo principal do marketing verde ¢ ndo apenas promover
produtos ou servigos, mas também destacar os esforgos da empresa para minimizar seu impacto
ambiental, atender as expectativas dos consumidores conscientes e contribuir para um ambiente
mais saudavel e sustentavel.

Essa abordagem vai além de simplesmente apresentar produtos '"verdes" ou
"ecologicos". Ela envolve a integra¢@o da responsabilidade ambiental nas varias etapas do ciclo
de vida do produto, desde a concepg¢ao e desenvolvimento até a produgdo, distribuigdo,
consumo ¢ descarte. Além disso, o marketing verde também engloba agdes de conscientizagao,
educagdo e comunicagdo, informando aos consumidores sobre os beneficios ambientais dos
produtos e incentivando a ado¢ao de comportamentos mais sustentaveis.

Em resumo, o marketing verde ndo se trata apenas de uma estratégia de venda, mas de
um compromisso mais amplo da empresa com a sustentabilidade, que visa atender as
necessidades presentes sem comprometer as geracdes futuras e que leva em consideragdo os
aspectos econdmicos, sociais € ambientais em todas as suas atividades e decisoes.

Seguindo na mesma ideia, os donos e administradores de academias espalhadas pelo
mundo deveriam observar o crescimento desse publico e levar as questoes de sustentabilidade
mcom mais seriedade. A geragcdo mais jovem se preocupa com mudangas climaticas, planeta
e com quem eles fazem negdcios e como os fazem. Eles procuram produtos e servigos verdes
como também socialmente responsdveis. Se vocé deseja tornar uma academia ecologica e
diferenciada, ha muitas maneiras de ajustar-se e melhorar suas praticas atuais. Ao incorporar a
sustentabilidade ao nucleo do seu negbcio, atraird mais clientes e funciondrios ganhando sua
confianca e lealdade e assim ajudara a proteger o meio ambiente. (Green Business Bureau, 2021)

Ser uma academia ecoldgica e reconhecida por isso, pode entdo ajudar a elevar sua
marca e diferencia-lo de outras academias atraindo a atencao desse publico. Demonstrar o seu
compromisso com o meio ambiente e a sua responsabilidade social, pode ajudar a melhorar o
relacionamento com funcionarios, clientes, atrair novos clientes potenciais e refletir uma
imagem positiva em sua comunidade onde se esta inserido. E uma boa hora entio de incorporar
a sustentabilidade em sua pratica de negocios pois para se manter a satide fisica depende também
da preservacao da saude do planeta. (Green Business Bureau, 2021)

Ap6s o problema levantado anteriormente tem-se como objetivo geral sendo investigar
9



o efeito das estratégias de mix marketing verde (Green Marketing) nas decisdes de compras dos
consumidores de uma rede de academias de Fortaleza — CE. Como objetivos especificos tem-
se a compreensao do perfil do consumidor de produtos/servigos verdes, identificacao das
variaveis que moldam o comportamento de compra do consumidor de produtos/servigos verdes,
bem como avaliar os impactos das estratégias do mix marketing no comportamento de compra
dos consumidores.

O estudo em questao se caracteriza pela abordagem quantitativa, realizado inicialmente
uma pesquisa tedrica sobre os temas relacionados para fundamentar o estudo e posteriormente
aplicado questionarios com assertivas relacionadas as 4 estratégias de marketing verde
(produto/servigo, prego, praga e promog¢ao) € ao comportamento do consumidor em amostras
e com perguntas pré-definidas as quais responderao as hipoteses descritas posteriormente.

O estudo foi dividido em sete partes, estando estruturado no seguinte modo: introdugao,
revisdo de literatura, modelo conceptual e hipoteses, método, resultados, discussdo e
conclusdes. Na introdugdo apresenta-se a contextualiza¢do do tema, problematizacao, objetivos
e estrutura da pesquisa. A revisdo de literatura contém embasamento teorico da dissertagao,
composta por cinco capitulos: green marketing e sua importancia na captacao de novos clientes,
estratégia de green marketing (marketing- mix), comportamento do consumidor, relagdo entre
o green marketing e comportamentodo consumidor no fitness.

O modelo conceptual e as hipdteses ¢ a representagdo escrita, como também a
representacao grafica da pesquisa através dos dados obtidos e formulagao das hipdteses da
investigacdo que demonstram as supostas respostas para os problemas em questdo. Com o
método tem-se a demonstracdo da amostra, do procedimento, do instrumento e o tratamento dos
dados utilizados no estudo. Os resultados sdo a partir da anélise dos dados. A discussao a partir
dos resultados obtidos junto das analises das hipdteses do estudo apos a revisao bibliografica
verificando-se as concordancias e as discordancias finais.

Na conclusao tem-se as consideragdes finais, as limitagdes encontradas na realizagao do
estudo bem como recomendagdes para estudos futuros. As referéncias contém as fontes

utilizadas na pesquisa, ja nos apéndices encontra-se o questionario aplicado no estudo.
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1 REVISAO DE LITERATURA

1.1 Marketing

Por defini¢ao, pode-se dizer que o marketing procura identificar e satisfazer as
necessidades humanas e sociais, satisfazendo assim essas necessidades de forma lucrativa. Isso
acontece quando um produto ou servigo se torna um esforco de vendas, ou seja, a identificagdo
e compreensdo de um cliente-alvo estd tdo bem estabelecida que suas vendas crescem
desnecessariamente. (Kotler & Keller, 2006)

O marketing abrange uma variedade de processos, incluindo pesquisa de mercado,
segmentacao de publico-alvo, desenvolvimento de produtos, estabelecimento de pregos,
promogao, distribuicdo e analise dos resultados. Ele também esta ligado a compreensdo das
tendéncias do mercado, das preferéncias dos consumidores e das mudancgas nas demandas, a
fim de se adaptar as condi¢gdes em constante evolugao.

Em resumo, o marketing ¢ uma atividade vital para qualquer organiza¢do que busca
prosperar em um ambiente competitivo, ajudando a estabelecer conexdes entre as empresas €
seus clientes, bem como a atender as demandas do mercado de forma eficaz.

As empresas e organizagdes com maior probabilidade de sucesso sdo aquelas que
compreendem as expectativas, necessidades e desejos dos seus clientes € sabem como se
adaptar para satisfazé-los melhor do que os seus concorrentes. Porque ndo ha razio para os
clientes comprarem o produto de uma empresa, a menos que ele atenda melhor aos seus desejos
e necessidades do que outros concorrentes. (Hooley et al, 2011)

Neste contexto, as empresas € organizagdes devem estar atentas as tendéncias atuais do
mercado, tanto em termos de dimensdao como de estrutura dos concorrentes, devem conhecé-
los, saber o que estdo a fazer ou pretendem fazer, o que e como apresenta-los aos consumidores.
Assim, ¢ possivel desenhar estratégias para obter e manter vantagem competitiva de alguma
forma positiva. (Lovelock & Wirtz, 2006)

E raro uma empresa agradar a todos no mercado, pois cada pessoa é tinica, tem sua visdo
para cada produto ou servigo e tem opinides sobre diversos assuntos. Nesse sentido, os
profissionais de marketing tentam identificar e tragar o perfil dos compradores por meio da
segmentacao de mercado. Feito isso, serdo determinados os segmentos com maior potencial e
os produtos serdo projetados para se posicionarem na mente dos consumidores. (Kotler, 2005)

Segundo Las Casas (as cited in Lemos & Santos, 2021, p.8), o marketing existe desde o

inicio e seu carater significa, em ultima andlise, o conceito de troca. Basta dizer, porém, que
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essa nomenclatura tem sido utilizada para representar uma ferramenta utilizada pelas empresas
para que possam raciocinar no mercado, tragar praticas de marketing e diferenciar empresas e
empresas sempre em busca de novos clientes.

Aliglerie et al. (as cited in Lemos & Santos, 2021) enfatiza a importancia do marketing
empresarial como uma importante ferramenta de marketing competitivo para ajudar as
organizagdes a atingirem seus objetivos. A segmentacao influencia a visibilidade e atrai novos
clientes.

Segundo a ideia de Las Casas (as cited in Lemos & Santos, 2021), o marketing passa
por trés etapas distintas: a produ¢do, onde o produto e o processo produtivo ¢ o fator mais
importante, a era da venda dos produtos, caracterizada pelo estimulo a venda. diferenciagdo e
venda do excedente produzido durante a era da produgdo e, finalmente, a era do marketing em
que o foco estava no consumidor. Nesse periodo, a partir da década de 1950, surgiu o mix de
marketing que hoje ¢ conhecido como os 4Ps do marketing (produto, pre¢o, ponto de venda e

promoc¢ao).

1.2 Green marketing (marketing verde)

O Green marketing, também conhecido como marketing verde, marketing ecoldgico ou
marketing sustentdvel, refere-se a promogao de produtos, servigos € negdcios que sejam
ecologicamente corretos ou sustentaveis. E um método estratégico de marketing que enfatiza
o0s aspectos ecologicos e sociais de um produto, com o objetivo de atender a crescente demanda
do consumidor por produtos ambientalmente responsdveis e mais sociais.

O desenvolvimento sustentavel ¢ uma oportunidade para as empresas se tornarem mais
competitivas e se manterem firmes no mercado atual. Financeiramente, pode ser uma estratégia
que visa oportunidades como: reducao de custos, reducao de custos, melhoria de produtividade,
redugdo de riscos ¢ aumento de lucros. (Willard, 2017, as cited in Lemos & Santos, 2021)

Para Aligleri et al. (as cited in Lemos & Santos, 2021), por volta do século XVIII, com
o inicio da revolugdo industrial, comegou a ser exigida a necessidade de uma maior quantidade
de recursos naturais, porém, as preocupagdes com tais problemas ambientais surgiram entre as
décadas de 1960 e década de 1970, uma consequéncia do rapido crescimento populacional.
Trazendo os dados para o Brasil, no inicio dos anos 80, a Lei n® 6.938/81 foi promulgada para
regulamentar as diferencas causadas nos cenarios ambientais, mas foi somente na década de 90
que se descobriu que os recursos ambientais estdo se tornando escassos devido ao mal uso

generalizado.
12



Nesse sentido, Aligleri et al. (as cited in Lemos & Santos, 2021) defende que as
empresas que queiram fortalecer as suas marcas e tornar-se competitivas no mercado devem
adaptar-se as novas tendéncias de responsabilidade ambiental e social, mudando para a ecologia
em prol do bem-estar das pessoas e do futuro. Seguindo a mesma ideia, Donaire (as cited in
Lemos & Santos, 2021) enfatiza a importancia da empresa em acompanhar as novas mudangas
ideoldgicas que surgem no mercado e em direcdo as metas ambientais, bem como as leis,
regulamentos e necessidades adaptando-os para serem competitivos e rentaveis.

O conceito de marketing verde, de acordo com o Dias (2008), foi desenvolvido no final
da década de 1980. Ele menciona que o marketing verde comegou a ser discutido e aplicado de
forma mais significativa a partir dessa época, quando as questdes ambientais e a conscientizagao
sobre a necessidade de praticas mais sustentaveis ganharam destaque.

Para Enoki ef al. (as cited in Lemos & Santos, 2021), o marketing verde visa orientar,
educar e criar desejos e necessidades nos consumidores, visando sempre a redu¢do do impacto
ao meio ambiente, além do alcance dos objetivos de marketing da organizag¢do. O marketing
verde deve cumprir dois objetivos: melhorar a qualidade ambiental e promover a satisfagao do
consumidor. Se algum destes objetivos nao for alcangado, o marketing verde torna-se miope
(Ottman et al., 2006).

O marketing verde, também conhecido como marketing ambiental ou ecologia de
marketing, ¢ caracterizado como "uma série de atividades operacionais e estratégicas
conduzidas pela empresa com o proposito de produzir e facilitar a distribuicao e a promocgao de
produtos que, considerando seus aspectos, beneficios e embalagem, causem o minimo de dano
possivel ao meio ambiente". (Dias, 2008, p. 97)

Numa definicdo mais recente, Bandalise (2008) afirma que para as empresas o
marketing verde ¢ uma aproximacao ao mercado de produtos ecoldgicos, desenvolvendo
produtos que equilibrem os fatores receita e preco, conveniéncia, beneficios ambientais e
correspondente proje¢ao de imagem para o cliente.

No marketing verde, precisa-se continuar a produzir produtos sem residuos, ter
compromisso com o meio ambiente, inovar o conceito de produtos ecologicos, os precos dos
produtos verdes refletem os custos reais. Na verdade obter lucro criando as oportunidades,
surgem da consciéncia ambiental no mercado. (Pride & Ferrel, 2008)

Os consumidores estdo mais conscientes das questdes sociais € de conservagdo pois
quanto mais se envolvem em atividades sociais e pro-ambientais, mais alcancam esta
consciéncia ambiental. (Panni, 2006) A consciéncia verde ¢ descrita na determinacao do

impacto das a¢cdes humanas no meio ambiente, a consciéncia ecologica tem um elemento
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intelectual, baseado no conhecimento, ¢ um elemento emocional, baseado na cognicao.
(Kollmuss & Agyeman, 2002)

A consciéncia dos produtos verdes mudou o papel dos consumidores ao expressarem a
sua responsabilidade de salvar o mundo antes de fazerem uma compra. (Cherian & Jacob, 2012)
Os consumidores tendem a avaliar as caracteristicas de um produto verde bem definido e a

considerar o seu impacto no ambiente. (Gan et al., 2008; Prakash, 2002)

1.3 Estratégias de marketing (mix marketing)

Uma estratégia de marketing ¢ um plano abrangente e planejado que define os objetivos
e as agdes que uma empresa ou organizagdo vai tomar para alcangar seus objetivos de
marketing. Ela envolve a alocacdo eficiente de recursos e a defini¢do de diretrizes para atingir
metas especificas relacionadas a promoc¢ao, vendas, posicionamento de marca, relacionamento
com clientes e outros aspectos do mix de marketing.

Oliveira (2005) define estratégia como uma forma, um meio ou uma agao desenvolvida
e adequada para atingir, de preferéncia de forma diferenciada, as metas, os desafios e os
objetivos estabelecidos. do seu ambiente.

Uma estratégia de marketing que ¢ desenhada e pensada a partir de uma combinagao de
quatro elementos (produto, preco, distribuicdo e promocdo) ¢ conhecida como Mix de
Marketing, conforme sugerido pelos autores Kotler e Armstrong (1997), que ¢ definido como
um conjunto de elementos de uma ferramenta controlavel pelo qual uma empresa pode
influenciar a demanda por um determinado produto. Para Etzel ef al. (2001) o mix de marketing
¢ uma combinac¢do de um produto, sua distribuicao, promog¢ao e preco, destinado a satisfazer as
necessidades do mercado-alvo, a0 mesmo tempo em que atinge os objetivos organizacionais.

Essas variaveis sdao amplamente reconhecidas como os pilares fundamentais para a
criacdo e execucao de estratégias de marketing eficazes. O mix de marketing ¢ fundamental
para alcangar os objetivos de negocios, identificando a maneira mais eficaz de criar, comunicar
e entregar valor aos consumidores, além de diferenciar a oferta da empresa em um mercado
competitivo.

Segundo Queiros et al. (2003), um produto com atributos verdes pode ser considerado
um produto diferenciado. O fato de ser considerado amigo do meio ambiente significara que
havera preocupagdes no processo produtivo quanto a sua concepc¢do, ciclo de vida e outros
fatores como a utilizagdo de tecnologia limpa, a utilizagdo racional de recursos, a natureza, a

gestdo de embalagens e a certificagdo ambiental.
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A percepg¢ao dos consumidores sobre o valor de um produto pode variar dependendo do
contexto em que ele € inserido, de sua cultura, costumes, valores e at¢ mesmo de experiéncias
de vida. Segundo Calomarde (2000), essas caracteristicas formam opinido e podem ser
decisivas na decisao de compra de um produto com vantagens ecoldgicas, principalmente se
combinar valor e beneficios ambientais.

Segundo a ideia de Maciel (2014), se os consumidores tiverem uma base de
conhecimento e possuirem valores ambientais, estardo dispostos a comprar produtos a precos
mais elevados do que os produtos concorrentes, porque percebem os beneficios ecologicos e
seus beneficios para o consumidor. Queiros et al. (2003) acrescenta: “os consumidores estarao
dispostos a pagar mais por um produto que seja considerado amigo do ambiente, ignorando ao
mesmo tempo produtos mais baratos mas poluentes”.

A distribuicao, segundo Calomarde (2000), possui dois elementos importantes para o
marketing verde: um reflexo do ciclo de vida do produto, pois sua avaliagdo ambiental d4 uma
imagem realista dos beneficios ecologicos do produto e o canal de coleta reversa de residuos
no nivel do produto no fim de sua vida util.

Para Dias (2007), ¢ fundamental definir um canal de distribuicao para fins de marketing
verde, minimizar o consumo de recursos e reduzir a gera¢ao de residuos durante a distribui¢ao
fisica do produto, criando assim um sistema de distribuicao eficiente, reverter os residuos e
também escolher distribuidoras que nao agridam o meio ambiente.

A estratégia de comunicagdo, segundo Calomarde (2000), baseia-se basicamente na
transmissdo de ideias que apoiam e visam uma troca positiva de meio ambiente, como a reducao
do consumo de energia, a utilizagdo de instituicdes de materiais renovaveis, 0 apoio a programas
de melhoria ambiental e a comunicagao dos valores internos da organizacao em geral, atraindo
assim a ateng¢ao de potenciais consumidores.

No entanto, a eco-comunicagdo pode encorajar comportamentos repreensiveis, como
enganar os consumidores através de publicidade de qualidade verde, acreditando que o processo
de produgdo ndo respeita o ambiente, tomando-a assim como um aviso aos consumidores.

A promogao verde inclui colaboragdes que fornecem informagdes sobre as promessas €
esforcos das empresas aos usuarios. Este componente do mix de marketing verde inclui muitas
atividades como publicidade paga, marketing direto, relagdes publicas, promocdo de vendas e
promogao no local. (Fan & Zeng, 2011) A publicidade verde como comunicagdo promocional
¢ uma importante ferramenta promocional que pode ser aplicada as necessidades reais de

compradores biologicamente interessados. (Ankit & Mayur, 2013)
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1.4 Mix marketing de servicos

O mix de marketing de servigos ¢ uma adaptacao do conceito tradicional de mix de
marketing (4Ps) para o contexto de servigos, levando em consideragdo as caracteristicas unicas
dos servigos em comparagdo com produtos tangiveis. Ele se concentra nas estratégias
especificas necessarias para projetar, promover e entregar servicos de forma eficaz. O mix de
marketing de servigos ¢ frequentemente estendido para incluir elementos adicionais além dos
4Ps tradicionais.

O mix de marketing de servigos € particularmente importante porque os servigos tendem
a ser mais intangiveis, pereciveis, heterogéneos e inseparaveis (inseparaveis do fornecedor) do
que produtos tangiveis. Portanto, a estratégia de marketing deve considerar essas caracteristicas
unicas para criar valor para os clientes e construir relacionamentos duradouros.

As caracteristicas dos servicos sdo: intangibilidade, inseparabilidade, mutabilidade e
perecibilidade. A intangibilidade de um servigo ¢ expressa através do desempenho e da acao,
enquanto a inseparabilidade representa um servico que ¢ vendido, produzido e consumido
simultaneamente, ao contrario dos bens que sao produzidos e vendidos e depois consumidos. A
mutabilidade ¢ entendida como a capacidade de realizar diferentes transagdes de um servico
para outro, pelo fato de tais servigos serem produzidos por humanos. (Kotler, 2006; Hoffman
et al.,2009)

Kahtalian (2002) acredita que servigos sdo atividades que ocorrem no espago € no tempo
e que criam valor para os clientes através da transformagado e experiéncia do servigo. Gronross
(2009) define processos como aqueles em que um conjunto de recursos de negdcios interage
com um cliente para criar valor para as atividades e processos do cliente.

Tenha sempre uma perspectiva de diversidade, segundo os autores Picinin e Kovaleski
(2009), que enfatizam a importancia do planejamento para o momento com os clientes: um
servico ndo serd igual para todas as pessoas, por isso empresas inteligentes e informadas estdo
sempre em busca de momentos com os clientes, agendando compromissos ¢ mantendo didlogo
regular. Como as coisas mudam rapidamente de acordo com o cenario atual, ¢ muito importante
que as empresas encontrem formas de melhorar a sua gestao através do desenvolvimento eficaz
de um plano estratégico.

Quando os clientes descrevem um servigo, sdo usadas palavras como experiéncia,
confiabilidade, sensacdo e seguranga. Estas sdo formas muito abstratas de definir o que ¢ um
servico. Contudo, muitos servigos t€ém elementos extremamente tangiveis, como roupa de cama

e cortesia num hotel, comida em um restaurante, e assim por diante. Devido a sua alta
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intangibilidade, muitas vezes ¢ dificil para os clientes avaliarem os servigos. (Gronross, 2009)

O tipo de cliente que adquire servicos no mesmo local afeta a experiéncia de outros
clientes. No marketing de servigos, os profissionais precisam estar atentos a esse tipo de
situagdo e investir em estratégias que entreguem a melhor experiéncia ao cliente. Uma forma
de conseguir isso ¢ dar especial atencao a selecdo, formagao e motivagdo dos profissionais que
atenderdo diretamente os clientes no dia a dia. Uma caracteristica importante do perfil desse
profissional € que ele possui bom relacionamento interpessoal, além dos requisitos técnicos
exigidos para o cargo. (Lovelock e Wirtz, 2006)

A qualidade dos bens ou servigos oferecidos no mercado serd avaliada pelos clientes
com base no quio bem eles atendem as suas necessidades. Do ponto de vista do consumidor,
um produto ou servigo de qualidade ¢ aquele que satisfaz o que ele deseja, e ndo aquele que
oferece luxo desnecessario. (Hooley et al., 2011)

O marketing nas organizagdes de servigos desempenha uma fun¢do complexa, distinta
e de longo alcance. Sarquis (2009) explica que o marketing deve realizar tarefas internas,
externas e interativas. O autor explica que o marketing externo ¢ responsavel por executar
tarefas relacionadas a criagdo de promessas aos consumidores de servigos; o marketing interno
¢ responsavel por executar tarefas que facilitem o cumprimento de promessas por meio dos
funcionarios e sistemas de servigos da organizacdo; por outro lado, o marketing interativo ¢
responsavel por realizar tarefas que garantam o cumprimento das promessas de servico feitas
aos clientes.

Os elementos do mix de marketing de servigcos sdo: pessoas, preco, distribuicio e
logistica, comunicacdo e vendas. Segundo Sarquis (2009), a diversidade humana envolve a
gestdo de todos os envolvidos na prestacdo do servigo (linha de frente e backline, gestores,
supervisores e clientes), bem como os relacionamentos e sua cultura organizacional.

Kotler (2006) descreve as ferramentas de marketing que a empresa utiliza para atingir
seus objetivos, utilizando os 4Ps para construir um mix de marketing adaptado ao mercado-
alvo, sendo que esses 4Ps correspondem a: produto (product); local (place); preco (price) e
promogao/comunicacao (promotion). Embora outros fatores possam ser diferenciados, esses

fatores acabam fazendo-os aparecer como os principais 4Ps do mix de marketing.

1.4.1 Produto/Servico

O planejamento do mix de marketing comeca com a formulagdo de um produto que

satisfaca as necessidades e desejos do cliente-alvo. Este avaliard o produto/servigo tendo em
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conta a sua qualidade e preco. (Kotler & Keller, 2006)

Para ter uma marca, o produto deve ser diferente. Quando o produto ndo ¢ tangivel, ¢
uma questdo de distinguir os servicos. A chave do sucesso pode estar relacionada aos cinco
determinantes da qualidade do servigo, descritos abaixo em ordem de importancia (Kotler,
2006):

e Confiabilidade — a habilidade de prestar o servico exatamente como prometido;
e C(Capacidade de Resposta — a disposicdo de ajudar os clientes e de fornecer o

servigo dentro do prazo estipulado;

e Seguran¢a — o conhecimento e a cortesia dos funcionarios e a sua habilidade de

transmitir confianca e seguranca;

e Empatia — a atencdo individualizada e dispensada aos clientes;
e Itens tangiveis — a aparéncia das instalagdes, dos equipamentos, dos funcionérios
e do material de comunicacao.

Segundo Peattie e Charter (2005), os atributos dos produtos verdes se enquadram em
duas categorias: uma relacionada ao impacto social e ambiental do produto tangivel e outra
relacionada ao processo de fabricacdo do produto. Dai o conceito de “produto total”, pois na
gestdo ha uma combinagdo dos atributos do produto e de como ele ¢ criado. O grande desafio ¢
conciliar a eficiéncia ecologica e a eficiéncia funcional a um prego competitivo, a partir do qual
as empresas integrem a inovagao tecnologica energética para alcancgar esse feito. (Wong et al.,
1996)

Para Oliveira e Waissman (2002), o hébito de utilizar produtos ecologicamente corretos
¢ o que torna os consumidores os agentes das mudangas ambientais e assim eles assumem o
papel de escolher produtos que eles acreditam ter valor ambiental.

Um produto ecologico pode ser definido como um produto fabricado de acordo com
medidas ambientalmente corretas e que ndo contém ingredientes nocivos autorizados por

empresas credenciadas (Kumar & Ghodeswar, 2015)

1.4.2 Prego

Embora outros aspectos além do preco tenham se tornado cada vez mais importantes
nas ultimas décadas, o prego continua a ser o determinante mais importante do poder de
mercado e da rentabilidade de uma empresa. (Kotler, 2009)

Uma empresa deve definir um preco para seu produto/servigo para entrar no mercado.
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Quanto maior o esforgo para entrar no mercado, maior a probabilidade de gerar dinheiro. Por
outro lado, se o produto penetrar no mercado e se o produto ou sua marca se tornarem
conhecidos, a fidelidade ao produto também aumentard, o que aumenta as chances de
concorréncia da empresa no mercado escolar. (Samli, 2004)

Kotler et al. (2009) referem que as estratégias de preco tém sofrido alteracdes
significativamente ao longo dos anos. Muitas empresas t€ém combatido os baixos precos,
levando os consumidores a optar por produtos e servigos mais dispendiosos, através de
combinagdes atrativas entre o produto e determinadas promocgdes € campanhas.

O marketing ambiental leva em conta todos estes fatores, cobrando precos altos
(Bukhari, 2011). D'Souza et al. (2006) descobriram que todos os produtos oferecidos devem
ser ambientalmente seguros, exceto para um produto essencial que exige um prego mais elevado
para pagar por eles. O preco verde refere-se ao preco especificado em relagdo a estratégia da
empresa em relagcdo ao pensamento ecoldgico imposto pelas regras e diretivas comerciais ou a
criatividade da empresa nesse sentido. (Hashem & Al-Rifai, 2011) O preco dos produtos verdes
deve ser razoavel para que os consumidores os incentivem a comprar produtos verdes.

(Yazdanifard & Mercy, 2011)

1.4.3 Distribuicao

De acordo com Kerin et al. (2009), este ¢ um dos fatores mais importantes no
planejamento estratégico de um servigo, devido a indissociabilidade entre o servigo e o
fabricante. Se olharmos para a historia do marketing de servigos, pouca atengao tem sido dada
a este fator; contudo, com o aumento da concorréncia, o valor da facilidade de acesso e
distribuicdo também se torna mais importante. Cada vez mais empresas abrem diferentes pontos
de venda para melhorar a acessibilidade, promover a utiliza¢do da internet como meio de acesso
rapido aos seus servigos, etc.

A distribui¢do verde ¢ uma abordagem muito sutil, os clientes devem ter certeza do
carater ambiental do produto. (Yazdanifard & Mercy, 2011) O espaco verde esta ligado a
logistica de movimentacao de materiais para reduzir as emissdes de entrega, com o impacto da

reducdo das emissdes de carbono e da polui¢do ecoldgica generalizada. (Shil, 2012)

1.4.4 Comunicagao

Segundo Teixeira (2013), o principal objetivo da comunicagcdo verde ¢ mostrar aos
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consumidores que um item ecologicamente adequado também ¢ mais saudavel de consumir,
pois ao reduzir os danos ambientais, a qualidade de vida das pessoas serd, indiretamente,
afetada. Ou seja, no marketing verde a empresa revela o que tem feito pelo meio ambiente e
dessa forma busca conscientizar os consumidores para que eles também participem do processo
(buscando conscientiza¢do), uma vez que a responsabilidade pela conservacdo dos recursos
escassos ¢ de todos.

Samli (2004) diz-nos que a comunicacdao entre vendedores e clientes torna-se
fundamental, sendo as influéncias interpessoais um aspecto importante da comunicagao.

A comunicagd@o conecta produtos/servigos aos clientes também pode ser feita por meio
de publicidade. Mooij (2005) define publicidade como um artefato simbolico construido através
das crencas de uma determinada cultura, conhecimento cultural que forma a base para a
interacdo entre o emissor € o consumidor. O conteudo, a forma e o estilo da publicidade refletem
os estilos de comunicacdo interpessoal, mas também refletem os diferentes papéis que a

publicidade desempenha em diferentes culturas.

1.5 Comportamento do consumidor — decisées de compra

Segundo Solomon (2002), o comportamento do consumidor inclui “o estudo dos
processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam
produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos”.

Nesse sentido, Engel et al. (2000) sugeriram que as variaveis que moldam o
comportamento de compra podem ser divididas em trés categorias: diferengas individuais,
influéncias ambientais e processos psicologicos.

Diferencas individuais segundo Engel et al. (1995) podem ser divididos em recursos do
consumidor, conhecimento, atitudes, motivagao e personalidade, valores e estilo de vida. Ja as
influéncias ambientais sdo impulsionadas pela cultura, classe social, influéncias pessoais,
familiares e pelas situagdes em que o consumidor estd inserido. Enquanto a categoria de
processos psicologicos se preocupa com o processamento de informacgoes, a aprendizagem e
também a mudanga de atitudes e comportamentos.

Estudar e identificar as necessidades dos consumidores ¢ uma tarefa dificil para os
gestores de marketing, porque os sujeitos da pesquisa estdo sempre mudando e seu
comportamento estd em constante mudanga (Las Casas as cited in Lemos & Santos, 2021).

Consumidores verdes sao pessoas que praticam o consumo consciente € preferem produtos de
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empresas que aplicam rigorosamente critérios ambientais, preferem produtos de empresas cujas
atividades de gestdo ndo estdo focadas em atividades ambientais.

Segundo Dias (as cited in Lemos & Santos, 2021), as pessoas tém alcancado a
consciéncia ambiental por meio de movimentos midiaticos liderados por organizagdes
ambientalistas, que levam as pessoas a mudarem seus comportamentos e a adotarem hébitos de
consumo focados na sustentabilidade.

A consciéncia ambiental ndo estd completamente enraizada na cultura social, mas ao
longo do tempo as pessoas tém demonstrado cada vez mais uma atitude pro-ecologica, para o
autor, as pessoas que valorizam o ambiente diversificado sdo consideradas como consumidores
verdes. (Cassel, 2007, as cited in Lemos & Santos, 2021)

Consumidores conscientes sao aqueles que julgam quem compra, como o utiliza € o que
farad para descartar o produto quando ele ndo atender mais as suas necessidades. Nessa
perspectiva, Dias (as cited in Lemos & Santos, 2021) argumenta que a consciéncia ecoldgica
ocorre ao se conformar com informagdes repetitivas, o que aumenta a percep¢ao dos beneficios
do consumo consciente.

As empresas, os consumidores € 0s governos devem aplicar medidas equilibradas para
alcangar os objetivos de producdo e consumo sustentaveis. Os clientes devem exigir produtos
que sejam ambientalmente atrativos para que as empresas possam fornecé-los, também devem
ter instalacdes de descarte adequadas que ndo agridam o meio ambiente natural. Nessa
perspectiva, o papel do governo aparece com politicas de educacao ambiental para a populacao
€ mecanismos para o correto descarte e utilizagdo dos produtos ap6s o uso.

Pelo contrério, as empresas devem adotar uma gestdo ambiental social e responsavel em
todo o processo produtivo e nas demais partes que compdem a organizagdo. A politica de
logistica reversa também pode ser um atributo diferenciador para nao gerar residuos quando se
acumula sucata.

O processo de decisdo de compra passa por diversas etapas e ¢ extremamente complexo,
pois envolve fatores individuais como personalidade, motivagdo e comprometimento com a
compra, conhecimentos, atitudes e recursos; e fatores ambientais como cultura, classe social,
influéncias pessoais e familiares. Cada um desses fatores combinados com os esfor¢os de
marketing podem ou ndo afetar os individuos e influencié-los de uma forma particular devido
as interagdes atuais. Nesse sentido, uma determinada cultura pode ter preferéncias pré-
estabelecidas que se refletirdo nas escolhas dos consumidores, preferéncias mascaradas por
crengas, costumes e valores. (Kotler, 1995)

As etapas do processo de tomada de decisdo incluem: reconhecimento da necessidade,
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busca de informagdes, avaliacdo de alternativas, decisdo de compra e comportamento pos-
compra. A realizacdo da necessidade ocorre quando o consumidor percebe a lacuna entre o seu
estado real e o estado desejado, e somente apos esse estado ele pode agir se perceber a sua
importancia e ver uma forma possivel de respondé-la. (Engel et al., 2000)

Nesta fase, a tarefa do profissional de marketing ¢ encorajar os consumidores a
reconhecer uma necessidade até entdo despercebida, influencid-los a reagir e estimular a
compra. (Kotler & Keller, 2006)

Uma outra etapa do processo € encontrar informagdes sobre como ele pode atender as
suas necessidades. Nesta fase, os consumidores procuram as suas memorias de experiéncias e
sentimentos passados e podem procurar informagdes externas, incluindo avaliagdes da marca e
determinados beneficios do produto. (Semenik e Bamossy, 1995)

A etapa final desse processo € a pds-compra, onde o consumidor pode se sentir satisfeito
se o produto atender as suas necessidades de acordo com suas expectativas ou insatisfeito se
isso ndo acontecer (Kotler, 1994). E quando se formaréio opinides sobre a marca ou produto,
que por sua vez podem influenciar outras pessoas através da ja citada forma de “boca a boca”.
Neste caso, a experiéncia positiva limitara a escolha do concorrente na proxima compra, uma
vez conquistada a confianca e a memoria satisfatoria, a decisdo de compra ocorrerd mais

rapidamente. (Kotler & Keller, 2006)

1.6 Mercado das academias no mundo

A THRSA, sigla para "International Health, Racquet & Sportsclub Association"
(Associacdo Internacional de Clubes de Saude, Raquetes e Esportes), ¢ uma organizagdo global
dedicada a promover e apoiar a industria de academias e clubes de satde, bem como a promover
a conscientizagdo sobre a importancia da atividade fisica e do condicionamento fisico para a
saude geral. A THRSA desempenha um papel importante na promog¢ao da induastria de
academias e fitness em todo o mundo, incentivando a ado¢do de um estilo de vida ativo e
saudavel. (IHRSA, 2020)

Segundo o relatdrio publicado pela IHRSA em 2020; O relatorio de 2019 mostra o
crescimento impulsionado pelos principais mercados, bem como perspectivas promissoras para
o sector na América Latina. De acordo com o relatorio, a receita global da industria de
academias de ginastica totalizou US$ 96,7 bilhdes, com 184 milhdes de membros visitando 210
mil academias.

Os 10 principais mercados globais representam cerca de trés em cada quatro membros
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em todo o mundo. Enquanto os Estados Unidos lideram todos os mercados em nimero de
associados e numero de clubes, com 64,2 milhdes e 41.370, respectivamente, a Alemanha ¢ o
segundo em numero de associados, com 11,7 milhdes, e o Brasil vem em segundo lugar em
numero de clubes, com 29.525, e o quarto em nimero. de membros com 10,3. milhdo. Em
termos de receita, os Estados Unidos aparecem no topo (US$ 35 bilhdes) ¢ o Brasil (US$ 2,1
bilhdes) ndo aparece na lista dos 10 primeiros por receita. (IHRSA, 2020)

1.6.1 Academias ecoldgicas

As academias ecoldgicas, também conhecidas como academias verdes ou
ecoacademias, sdo estabelecimentos de condicionamento fisico e saide que incorporam
principios de sustentabilidade ambiental em suas operagdes e infraestrutura. O objetivo das
academias ecoldgicas € reduzir o impacto ambiental das suas atividades e promover um estilo
de vida saudavel e sustentavel entre os seus clientes.

As academias ecolodgicas (verdes) oferecem as pessoas uma maneira de melhorar o
condicionamento fisico e a satde, protegendo ao mesmo tempo o meio ambiente. Essas
academias encontram formas tinicas de reduzir o consumo de energia e 4gua, a0 mesmo tempo
que apostam na utilizacao de produtos seguros para a saude das pessoas ¢ do planeta. Tornar-
se uma academia ou centro de fitness ecoldgico oferece muitos beneficios comerciais.
Comercializar suas instalagdes como um bom administrador ambiental pode aprimorar sua
marca ¢ diferencia-lo de seus concorrentes. (Green Business Bureau, 2021)

As academias ecoldgicas buscam ser exemplos de responsabilidade ambiental enquanto
incentivam os clientes a adotarem estilos de vida mais saudaveis e sustentaveis. Elas mostram
como ¢ possivel integrar praticas de bem-estar fisico e ambiental para beneficio de individuos
e do planeta.

Além disso, as praticas verdes nao sé reduzem os seus custos, mas também atraem uma
base emergente de jovens consumidores que podem revelar-se excelentes clientes e excelentes
funcionarios. Esses consumidores estdo desenvolvendo relacionamentos so6lidos com empresas
em que confiam para fazer o bem ao meio ambiente e a sociedade. Na verdade, os consumidores
da geracdo Y e da geragdo Z estdo dispostos a pagar 11-20% mais por um produto ou servigo
que se alinhe com os valores e questdes que lhes interessam. (Green Business Bureau, 2021)

Utilizar equipamentos e materiais de exercicio ecologicos, reduzir o consumo de dgua,

usar produtos naturais e ecoldgicos, fornecer dgua filtrada, instalar iluminacdo e um controle
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de temperatura mais eficaz sdo passos solidos para otimizar e tornar sua academia mais verde.
(Green Business Bureau, 2021)

Podem conceitos e praticas ambientalmente saudaveis trazer vitalidade e melhor saude
a sociedade? Com academias montadas com equipamentos naturais, reciclados e
reaproveitados, isso ¢ perfeitamente possivel. Essa pratica vem ganhando espago e usuérios em

diversas partes do Brasil e dos Estados Unidos. (Iveco, 2014)

1.7 Mercado de academias no Brasil

No Brasil, a origem das academias ocorreu no inicio da década de 1940, sob influéncia
de especialistas estrangeiros. Sao ministradas apenas algumas modalidades, com destaque para
aulas de artes marciais e levantamento de peso. “Academia” com modalidades diversas como
luta, danca, ginastica, natacdo, musculagdo ampliada em 1970, quando foi feito o primeiro
levantamento de academias, que indica o registro de determinadas instalagdes na prefeitura. O
total de matriculas em 14 estados, excluindo MG, SP e PR, ¢ de 202 academias. (Costa, 2005)

O seu desenvolvimento como negdcio, ou seja, a sua capacidade de acumulagdo de
capital, intensificou-se nas décadas de 1970 e 1980, quando determinados fatores comegaram a
influenciar a sociedade em relagdo a pratica regular de atividade fisica. Juntar-se a estrelas de
cinema como a atriz Jane Fonda, que desenvolveu videos instrutivos de exercicios e inventou a
primeira bicicleta computadorizada para avaliagdo, treinamento e recuperagdo cardiovascular ¢
a chave para aumentar a demanda por esse tipo de servigo aumentando assim a concorréncia no
segmento. (Furtado, 2009)

Junto a isso, o conceito de academia como negocio foi propagado a partir da existéncia
e do crescimento da demanda. As academias surgiram como empresas que vendem produtos
para atender a essa necessidade.

As empresas, nesse contexto, atuam com responsabilidade social. Os alunos nao sao
apenas alunos, mas também clientes. Os bens ndo sdo produzidos para consumo, mas para
venda. Ele nao € apenas professor, mas também vendedor. Professor-vendedor e aluno-cliente
num ambiente onde as mercadorias desempenham o papel sedutor de atrair e conquistar.
(Furtado, 2009)

Apesar da crise politica e econdmica, o mercado de academias no Brasil ¢ considerado
um dos principais mercados com potencial de expansao no mundo. Segundo dados do IHRSA
Global Report 2020, o Brasil ¢ o segundo maior mercado do mundo em niimero de academias

e o primeiro da América Latina, resultando em 29.525 unidades de negdcios distribuidas pelo
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pais e so perde para os Estados Unidos, o pais acumula 41.190 academias em seu territorio. Em
comparag¢do, o Brasil tem mais academias do que o total de paises da América Latina. (IHRSA,
2020)

Em ntimero de praticantes, o Brasil ocupa o 4° lugar, atras apenas de Estados Unidos,
Alemanha e Reino Unido. A boa noticia € que o comportamento do consumidor mudou e a
sociedade brasileira estd cada vez mais consciente da importancia da atividade fisica. Hoje,
através da ciéncia, sabemos que um estilo de vida sedentario tem duas vezes mais probabilidade

de morrer do que a obesidade. (IHRSA, 2020)

1.8 Modelo conceptual e hipdteses do estudo

Um modelo conceptual ¢ uma representacdo visual ou descritiva das relagdes entre
diferentes variaveis ou conceitos em um estudo ou pesquisa. Ele ajuda a esclarecer as relagdes
tedricas entre as variaveis e a estrutura subjacente do problema em estudo. O modelo conceitual
ajuda a guiar a pesquisa, permitindo que os pesquisadores desenvolvam hipoteses mais
especificas e testaveis.

As hipéteses, por sua vez, sdo suposi¢coes educadas ou declaragdes que expressam as
relagdes esperadas entre variaveis em um estudo. Elas sdo formuladas com base em teorias,
literatura existente, observacdes ou conhecimentos prévios. As hipdteses sao testadas por meio
de métodos de pesquisa e analise de dados para determinar se elas sdo suportadas ou refutadas
pelos resultados.

Segundo Sousa e Baptista (2011), sao as hipoteses que fornecem uma explicacao
introdutoria para o problema e consideram as pesquisas relacionadas a este tema.

O objetivo geral do estudo ¢ investigar o efeito das estratégias do marketing verde nas
decisdes de compra dos membros de uma rede de academias em Fortaleza, Ceara, Brazil. Assim
sendo, levando em consideracao a revisao da literatura, a pergunta de investigacao e os objetivos
estabelecidos, propomos a verificacao das hipdteses a seguir.

Segundo Queiros et al. (2003), um produto com atributos verdes pode ser considerado
um produto diferenciado. O fato de ser considerado amigo do ambiente significard que havera
preocupagdes no processo produtivo quanto a sua concepgao, ciclo de vida e outros fatores
como a utilizagao de tecnologia limpa, a utilizacao racional de recursos, a natureza, a gestao de
embalagens e a certificagdo ambiental. Propomos entdo a primeira hipotese do estudo:

e HI1- O produto verde tem impacto positivo na decisao de compra dos membros

da academia.
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As percepgdes dos consumidores sobre o valor de um produto podem variar dependendo
de sua cultura, costumes, valores e experiéncias. Segundo Calomarde (2000), essas
caracteristicas formam opinido e podem ser decisivas na decisdo de compra de um produto com
vantagem ecologica.

No seguimento, sugerimos a segunda hipdtese:

e H2: O preco verde tem impacto positivo na decisdo de compra dos membros

da academia.

Segundo Dias (2007), o bésico para definir um canal de distribuicdo de marketing verde
¢ minimizar o consumo de recursos ¢ minimizar o desperdicio durante a distribuigao fisica dos
produtos, criando um sistema reverso eficaz, locais de armazenamento de residuos e a0 mesmo
tempo, selecionar locais de armazenamento de residuos com elementos que ndo sejam
prejudiciais a0 meio ambiente.

Agora vamos a terceira hipotese:

e H3: A distribuicdo verde tém impacto positivo na decisdo de compra dos

membros da academia.

As estratégias de comunicacdo no marketing verde se concentram em transmitir
mensagens relacionadas a sustentabilidade, responsabilidade ambiental e praticas
ecologicamente corretas de uma empresa ou produto. Essas estratégias visam ndo apenas
informar os consumidores, mas também criar uma imagem positiva da empresa em termos de
comprometimento com questdoes ambientais.

E por ultimo a quarta hipdtese:

e H4: A comunicacdo verde tem impacto positivo nas decisoes dos

membros da academia.

Apos as hipoteses construidas, segue o modelo conceptual proposto (figura 1 abaixo).

Figura 1

Modelo conceptual
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Comunicagio

Fonte: Desenvolvido pelo autor

2 METODO
2.1 Amostra

A Greenlife Academy, em seu site, nos informa sobre seu objetivo de oferecer opgdes
diferenciadas para pessoas que buscam satde e qualidade de vida. Com alto nivel de cuidado e
os mais modernos equipamentos e sistemas do mercado, trabalhamos com foco na promog¢ao
da saude por meio de um ambiente militar, seguro e sustentavel. (Greenlife, 2022) Portanto, a
selecdo das amostras cabe a esta empresa.

A amostra deste estudo contou com 119 alunos de uma unidade da rede de academias
Greenlife em Fortaleza-Ceara-Brasil, considerando a matricula de alunos, sendo em média 350
alunos em cada academia, que conta atualmente com 10 unidades espalhadas por diversos
bairros que permite a participagdo por meio de um termo de consentimento informado. Apenas
uma unidade foi selecionada devido a situa¢do pos-pandemia que alterou o dia a dia de muitas
unidades e teve que suspender as operagoes.

O estudo envolveu a participagdo ativa de varios alunos da academia, com idades entre
15 e 76 anos, com idade média de 37 anos. Em relagdo as ocupacdes dos participantes, foram

mencionadas diversas profissdes. A maioria sdo estudantes (55%), em termos de género, os
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homens (50,4%) e as mulheres (49,6%) estdo aproximadamente igualmente divididos. Em
relagdo ao ano de matricula na academia, entre faixas etarias, o ano de inscri¢ao difere, mas
para as faixas etarias 63|- 71 e 71]- 79 a inscrigao ¢ feita a partir desse ano, ou seja, ¢ possivel
que mesmo durante a pandemia, as pessoas procuraram as academias assim que as restrigoes
foram flexibilizadas, principalmente aquelas consideradas em idade de risco. A segunda parte
trata de questdes relacionadas ao Mix de Marketing Verde e a terceira parte trata do
comportamento dos consumidores que compraram.

A Figura 2 e a Tabela 1 apresentam as idades dos participantes do estudo, discriminadas
por frequéncia de aula para melhor validacdo dos resultados. A faixa etaria com maior
participagdo da pesquisa € de 23 a 31 anos, combinado com a primeira faixa, 15-23 anos, isto
representa mais de 50% da participagdo total na pesquisa. Dentre os intervalos da pesquisa na
tabela, observamos alta participacdo entre pessoas de 50 anos solteiras (83%) e casadas (17%).
Por ocupagdo, 34 estudantes (55%) tinham maior probabilidade de ganhar menos de 1 salério
minimo, os demais ja tém as suas profissdes 27 (45%) com sua renda sendo maior que 1 salario

minimo.

Figura 2

Frequéncia de idades em intervalos de classes

35
30

25

20

Frequéncia

15

10

15]-23 23|-31 31|-39 39 |-47 47 |-55 55|-63 63 |-71 71|-79

Intervalos de idades

Fonte: Desenvolvido pelo autor.
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Tabela 1

Frequencia em intervalos de classes

Intervalo | Frequéncia | (%)
151]-23 26 21,8
23 |- 31 34 28,6
31 -39 12 10,0
39 |-47 13 11,0
47 |- 55 7 6,0

55|-63 15 12,6
63 |- 71 9 8,0

71 -79 3 2,0

Total 119 100

Fonte: Desenvolvido pelo autor.

Entre os participantes, aqueles que ganham menos de 1 salario minimo sdo estudantes,
e os demais sdo aqueles com empregos especificos e os que se aposentaram com renda de 1
saldrio ou mais. Considerando a idade dos participantes, podemos dividir e categorizar os
participantes por idade nas seguintes faixas etarias: 0-14 anos (criangas), 15-24 anos (jovens),
25-64 anos (adultos), >64 anos ou mais (idosos). Dado que essa pesquisa inclui participantes
com idade igual ou superior a 15 anos, existem trés categorias conforme apresentado na Figura

3, que é composto por adultos (59%) em sua maioria.
Figura 3

Faixa etaria dos participantes da pesquisa

Idosos

-,
/

mJovem Adulto m Idosos

",

Adulto

Fonte: Desenvolvido pelo autor.

Em relacdo ao genero, temos a participacdo de 60 homens (50,4%) e 59 mulheres
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(49,6%) dentre as mais variadas idades, praticamente temos metade de opinides de ambos os

sexos, 0 que verifica-se na Figura 4.
Figura 4

Frequéncia em relacdo ao sexo

Mulher

Fonte: Desenvolvido pelo autor.

BHomem

Bviulher

A Tabela 2 a seguir apresenta a distribui¢do das ocupagdes e suas respectivas

frequéncias. Nossa maior participacdo foi de estudantes (27,7%) devido ao niimero de jovens

na idade da pesquisa. Os aposentados representam 10% dos participantes da nossa pesquisa,

mesmo considerando o numero de participantes mais velhos que temos. Outros tém variacdes

diferentes na pesquisa.

Tabela 2

Frequencia em relag@o as profissoes

Profissdo Frequéncia  Percentual Cumulativo
Administrador(a) 2 1,7 1,7
Advogado(a) 7 5,9 7,6
Aposentado(a) 12 10,1 17,6
Arquiteto(a) 5 4,2 21,8
Assistente social 2 1,7 23,5
Auditor(a) 2 1,7 25,2
Bancario(a) 1 ,8 26,1
Chef de cozinha 1 .8 26,9
Contador(a) 1 8 27,7
Corretor(a) de imoveis 2 1,7 29.4
Dentista 6 5,0 34,5
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Empresario(a) 9 7,6 42,0

Enfermeiro(a) 4 3,4 45,4
Engenheiro(a) 3 2,5 47,9
Engenheiro(a) de T1 1 ,8 48,7
Engenheiro(a) Elétrico 1 ,8 49,6
Estudante 33 27,7 77,3
Farmacéutico(a) 1 ,8 78,2
Fisioterapeuta 4 3,4 81,5
Fonoaudio6logo(a) 2 1,7 83,2
Funcionario(a) publico 1 ,8 84,0
Gerente 1 ,8 84,9
Médico(a) 8 6,7 91,6
Modista 1 R 92,4
Professor(a) 3 2,5 95,0
Secretario(a) 1 ,8 95,8
Terapeuta ocupacional 1 ,8 96,6
Veterinario(a) 4 3,4 100,0
Total 119 100,0

Fonte: Desenvolvido pelo autor.

Em relag¢@o ao ano de inscrigdo dos participantes na academia, dentre as faixas etarias,
os anos sao variados das inscrigdes, porém das faixas etdrias de 63 |- 71 e 71}- 79 as inscrigdes
foram feitas a partir desse ano, ou seja, pode-se perceber que as pessoas até por um periodo
pandémico procurou por academias logo apds a flexibilizacdo das medidas restritivas e
principalmente aqueles que sdo considerados idade de risco. A Figura 5 mostra-nos o

quantitativo em relacdo ao niimero de inscri¢des na academia ao longo dos anos

Figura 5
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Percentual de inscri¢des na academia ao longo dos anos

Ano 2017

Ano 2021
Ano 2018

Ano 2019

Fonte: Desenvolvido pelo autor.

Nas sessoes (grupos) 2 e 3 do questionario aborda-se a tematica do marketing mixverde
e o comportamento de compra — processo de decisdo. Na figura 6 abaixo tém-se as porcentagens
das respostas dos participantes.

Como pode-se observar as escalas pode-se perceber as diferengas nas respostas, e
algumas perguntas que tendem a concordar sobreas afirmacdes trazidas nas sessoes. Algumas
perguntas, o neutro se destacou mais do que as pessoas que concordavam ou discordavam sobre
o tema. Sobre a imagem que as empresas transmitem em seus produtos/servicos oferecidos uma
boa imagem, 54% concordam que sim, transmitem. Ou seja, a maioria dos participantes
concordam com essa afirmacao sobre a tematica desenvolvida.

No que se diz em “comprar” produtos/servicos verdes porque tem consciéncia, temos
que os 54% dos participantes confirmam e concordam que compram os produtos verdes.

Entre fazer parte do estilo de vida, as informagdes atuais sobre o meio ambiente, a
propaganda desses produtos possui influéncia, tem a percepg¢ao que esse produto/servigo tem um
valor agregado, ser motivado a pagar um pouco mais para obter esse tipo de produto, todos
esses possuem 54% da concordancia de nossos participantes da pesquisa. A verificagdo dos
produtos, sobre as suas causas € impactos ao meio ambiente fazem parte do cotidiano para 53%
dos nossos participantes.

Ao se deparar com as informagdes sobre produtos/servigos verdes na academia, 38%
discordam dessa afirmacao. Sobre ser estimulado por sua familia para aquisicao desse tipo de
produto 45% dos nossos participantes discordam dessa afirmacdo. Ao se tratar sobre comprar

algum determinado tipo de marca por pressao da sociedade sobre esse produto, 66% discordam
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dessa afirmagdo. Sobre a academia possuir uma boa propagandaverde 70% dos participantes
discordam dessa afirmacdo, ou seja, precisa ser trabalhado esses conceitos, ter mais
visualiza¢dao e exposicao da tematica. Quando se fala sobre a preocupagdo do descarte dos
produtos e por isso ter escolhido a academia 59% discordoudessa afirmag¢do, ou seja, para esses
participantes esse ndo foi o motivo de escolha dessa academia. Sobre a percepc¢ao de atitudes
verdes na academia e por isso a escolha por ela, 62% discordou dessa afirmagdo, tendo 28%

sendo neutros em suas opinides e apenas 10% concordam com essa afirmacao.
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Figura 6

Percentual das respostas sobre o marketing verde
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Fonte: Desenvolvido pelo autor.

2.2 Procedimento

Apo6s o questiondrio elaborado e aprovado pela gestao da academia, foi entdo aplicado
entre os dias 01 e 13 de dezembro de 2021 contando com a participacdo dos mais variados
alunos apo6s a realizagdo de um teste com 10% da amostra desse estudo para a verificacdo que
esse instrumento levaria 6 minutos para seu preenchimento total.

O questionario foi preenchido de forma on-line in loco (na recep¢ao da academia), através
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de um tablete fornecido por mim (Erivania) e na saida dos alunos, ap6s a utilizagdo dos servigos
da academia. A amostra foi escolhida de forma aleatoria e todosos entrevistados participaram

de forma voluntéria e foi-lhes garantido o anonimato.

2.3 Instrumento

O instrumento, que € o questiondrio, comega com a explicacdo do motivo do estudo para
que o participante possa entender e concordar com a sua participacao. O questionario ¢ um
modelo adaptado de Enoki et al. (2008). Dividido em 3 seg¢des (caracteristicas pessoais, mix
marketing verde e comportamento de compra), a primeira parte visa coletar informagdes
pessoais dos alunos. Inclui 6 questdes abertas sobre: idade, sexo, familia (solteiro, casado ou
viivo), ocupagdo, renda mensal (menos de 1 salario minimo, um salario minimo ou mais de um
salario minimo) e ano de matricula no Academia.

A segunda parte foi relacionada ao mix marketing verde com 4 subitens para investigar
com questdes objetivas marcando de 1 (discordo totalmente) a 7 (concordo totalmente) cada
item: 1-Produto/servigo com 5 itens; 2-Prego com 5 itens; 3-Praca com 3 itens ¢ 4-Comunicagao
com 6 itens. Aqui foi utilizada a escala de Likert em 7 pontos (de 1=Discordo totalmente a
7=Concordo totalmente).

E por fim a terceira parte relacionada ao comportamento de compra com 7 itens para
escolher um numero de 1 a 7 em cada item, sendo 1-nada provavel e 7-muito provavel para ser
utilizada a analise pela escala de Likert.

No apéndice encontra-se o questionario, instrumento utilizado nesta pesquisa.

2.4 Tratamento dos dados

Apos a coleta das informagdes por meio do questiondrio, o processamento dos dados foi
realizado no Social Science Statistical Package (SPSS), versdo 28.0. O SPSS dispde de
ferramentas que permitem extrair e analisar informagdes consistentes com 0s objetivos
propostos, bem como validar padrdes. A partir dai, utilizou-se estatistica descritiva para melhor
compreensdo da natureza dos dados, calculo de alfa para consisténcia intrinseca, regressao
linear simples e outras analises foram realizadas para obtencdo do resultado.

Em relagdo ao tamanho da amostra, questionamos se seria adequado ao objetivo do

estudo. Contudo, segundo Hinkin (1995), para obter um tamanho de amostra aceitavel, deve-se
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medir o seguinte: para cada item do questiondrio sdo necessarias 4 respostas ou para cada item
sdo necessarias 10 respostas. Como ambas as medidas sdo validas, este pode ser pensado como
o periodo do nimero minimo e méximo de respostas necessarias.

Para o questionario atual, como temos 30 itens, se for aplicada a légica do autor acima,
o tamanho da amostra devera estar entre 120 e 300 pessoas, verificadas, concluindo assim que
a amostra excedeu as diretrizes e, portanto, ¢ considerada confidvel para andlise.

A andlise destas e de outras variaveis permitiu responder as hipoteses a seguir: o produto
verde tem impacto positivo na decisao de compra dos membros da academia? o preco verde
tem impacto positivo na decisdo de compra dos membros da academia? as estratégias de
distribuicdo verde tém impacto positivo na decisdo de compra dos membrosda academia? e a
comunicagdo verde tem impacto positivo nas decisdes dos membros daacademia?

No que diz respeito a tomada de decisdo baseada na confiabilidade de um aspecto,
Espinoza e Novoa-Munoz (2018) entendem que deve-se considerar um indice que atenda aos
pressupostos necessarios para sua utilizagdo. Desse ponto de vista, os autores argumentam que
o valor do Alpha de Cronbach superestima a confiabilidade do instrumento, por ser baseado em
uma escala ordinal. Porém, a consisténcia interna considera se existe uma relacdo média entre
todos os itens do item, se medem o mesmo traco, medida avaliada pela maioria dos
pesquisadores por meio do coeficiente alfa de Cronbach. (Silva, 2019) Segundo Silva, estudos
determinaram que valores acima de 0,7 sdo ideais.

O instrumento de coleta de dados foi analisado quanto a confiabilidade positiva por meio
do Alfa de Cronbach superior a 0,70.

Segundo Hora ef al. (2010) uma das formas de estimar a confiabilidade do questionario
aplicado no estudo ¢ utilizar o coeficiente Alfa de Cronbach para medir a correlagdo entre as
respostas do questionario por meio da andlise do perfil das respostas dadas pelos entrevistados.

Para calcular os nimeros, o coeficiente a € calculado a partir da variancia dos elementos
individuais e da soma dos elementos de cada elemento de acordo com a equagdo Alfa de

Cronbach:

2

S,

_ K XS
K-1 S,

Na formula, K equivale ao nimero de itens do questionario; S equivale a variancia de
cada um deles; e S# corresponde a variancia total do questionario, determinada como a soma

de todas as variancias. (Hora et al., 2010)
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A regressao linear simples ¢ usada para moldar a relagdo entre varidveis e prever o valor
de uma delas dependendo de outro conjunto de variaveis independentes, medir efeitos e provar
hipdteses, bem como a correlagdo de Pearson, que ¢ usada para medir magnitude e linearidade.
direcdo entre duas variaveis quantitativas, avaliando se o resultado esta entre -1 e 1, como
explica Marrocos (2003). Ainda com base no mesmo autor, utilizaremos a estatistica Durbin-
Watson para testar a correlagdo automadtica dos erros existentes no modelo de regressdo e
mostrar a variancia explicada (R?), onde podemos ver se, se somarmos os preditores, ha ¢ uma
melhoria ou uma deterioracdo ao nivel percentual.

O coeficiente beta (P) refere-se aos coeficientes de regressao, segundo Valente (2018),
sua aplicacado facilita a regressdo, proporcionando uma forma mais conveniente de comparar o
efeito do relacionamento das varidveis dependentes (Y) com as varidveis independentes (X).
Apos a andlise dos dados, planeja-se também testar a relevancia de cada variavel preditora do

modelo com significancia estatistica assumida em 0,05 (p < 0,05).
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3 RESULTADOS

Para verificar a correlagdo entre as respostas do questiondrio, calculou-se os Alphas e na
Tabela 3 tem-se os respectivos valores para as hipdteses formuladas pelo estudo, percebendo-
se que nao ¢ necessario a retirada de nenhuma das perguntas pois os valores sao superiores a
0,8. Pelo contrario, caso fossem retiradas algumas perguntas poderia-se ocorrer decréscimos
nos valores dos Alphas.

Tabela 3

Valores do Alpha para as hipoteses

Hipotese Alpha
Servigo/Produto 0,931
Preco verde 0,999
Distribuicao verde 0,810
Comunicagao 0,922
Decisdes de compra dos membros da academia 0,936

Fonte: Desenvolvido pelo autor.

Realizou-se também a medida unica para cada dimensao do Alpha de Cronbach, visto
que cada uma deveria ser superior a 0,7.

O instrumento de coleta dos dados foi submetido a andlise de confiabilidade positiva
através do Alpha de Cronbach acima de 0,70 (Produto: 0,93; Preco: 0,99; Praga (distribuicao):
0,81; Comunicagao: 0,92; Comportamento do Consumidor: 0,93). Tais valores, de acordo com
Nunnaly e Brersntein (1994) sdo satisfatorios para pesquisas exploratorias. Trazendo como
resposta a aprovacgao deste instrumento e a verificagao de que este levava em média 6 minutos
para ser respondido.

Acerca disso, todas as dimensodes apresentam fiabilidade interna. Para analisar relagdes
entre a variavel dependente e independente, utilizou-se a regressao linear simplesentre as
hipoéteses do modelo, através de medidas tnicas. Nas figuras seguintes € possivel visualizar o
resultado da andlise: R? (variancia explicada), p (nivel de significancia); coeficientes BETA(f).
Para a hipotese 1, a correlagdo entre as variaveis estd ente positiva e moderada, ou seja, todas
sao com valores acima de 0,5, aquelas que se encontram com valores acima de 0,9 sdo

extremamente fortes em sua correlagdo, o que pode ser conferido na Figura 7.

38



Figura 7

Correlagdo das variaveis servigo/produto
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Fonte: Desenvolvido pelo autor.

Na andlise do teste de Durbin-Watson (correlacdo), o seu valor ¢ de 1,472 = 1,5, o que
nos informa sobre a independéncia dos residuos, cumprindo entdo com os pressupostos
estabelecidos. Ja para os valores de [,=0,299 (Decisdes de compra) e f(,=0,924
(Servigo/Produto) (coeficiente angular). No que se diz respeito aos coeficientes, sdo diferentes
de zero, implica entdo que eles tém um peso na regressdo. Sao importantes para o modelo
gerado. Os residuos atenderam aos requisitos necessarios e por fim com F(1,117) = 972,340,
P< 0,001, aceita-se a hipdtese. Em relacdo ao seu R?= 0,893 a decisdo de compra ¢ explicada
89,3% a partir do produto/servico.

Para a Hipotese 2, a correlag@o entre as variaveis € positiva, pois todos os seus valores
deram exatamente 1 pode-se dizer que ¢ uma correlagdo altamente forte entre elas, na Figura 8

percebe-se essas informagdes.
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Figura 8

Correlagdo entre as variaveis do prego
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Fonte: Desenvolvido pelo autor.

Na analise do teste de Durbin-Watson como nosso é 1,139, e fica distante dos limites de
ndo se existir uma correlacdo dentre os dados de estudo, existe uma autocorrelacao positiva
como ja se foi confirmado pela Figura 8 anteriromente. Ou seja, se o comportamento dependia
do prego ontem provavelmente o comportamento possa depender do preco hoje.

Com os valores de [,=0,554 (decisao de compra) (,=0,763 (Preco) (coeficiente
angular) tem-se que os coeficientes sdo diferentes de zero, ou seja, eles t€m um peso na
regressao nao podendo ser excluido. Para a hipédtese, temos que F(1,117) = 537,26, P<0,001, a

decisdo de compra em relagdo ao preco €: 0,554 + 0,763 (Prego). Para o seu R*?=0,821 a decisao

de compra ¢ explicada 82,1% a partir do prego.

Para a Hipodtese 3, a correlacdo na Figura 9, entre as varidveis € positiva, e dentre as

variaveis existem as que sao fortemente correlacionadas e a que ¢ extremamente correlacionada,

pois seu valor deu exatamente 1.
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Figura 9

Correlagdo entre as variaveis da distribuigdo verde
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Fonte: Desenvolvido pelo autor.

Na andlise do teste de Durbin-Watson, seu valor foi de 2,088 que esta dentre os limites
de valores sobre os residuos serem independentes, ou seja, cumpriu com o pressuposto.

Com os valores de [,=0,372 (decisao de compra) [;=0,988 (distribuicdo verde)
(coeficiente angular) tem-se que os coeficientes sdo diferentes de zero, ou seja, eles t€ém um
peso na regressao ndo podendo ser excluido. Para a hipoétese, temos que F(1,117) =704,62, a
decisdo de compra em relagdo a distribui¢ao verde ¢é: 0,372 + 0,988 (Distribuicdo verde). Para
ao seu R* =0,858 a decisdo de compra ¢ explicada 85,8% a partir da distribuigdo verde.

Para a hipotese 4, na Figura 10 a correlagdo entre as variaveis € positiva, algumas das
variaveis tem correlacdes fracas entre si e algumas possuem uma correlagdo extremamente forte

pelo seu valor igual a 1.
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Figura 10

Correlagdo entre as variaveis da comunicagio
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Analise do teste de Durbin-Watson (Nao existe autocorrelagdo entre os residuos): pré-

requisito que seja independente (1,5 -2,5) como nosso ¢ 1,223 existe uma autocorrelagdo

positiva.

Com os valores de ,= 0,207 (decisdo de compra) ;=0,968 (comunicagdo) (coeficiente
angular) tem-se que os coeficientes sdo diferentes de zero, ou seja, eles t€ém um peso na
regressao nao podendo ser excluido. Para a hipotese, temos que F(1,117) = 1270,54, P< 0,001,

a decisdo de compra em relagdo a comunicagdo ¢é: 0,207 + 0,968 (comunicagdo). Seu R? ¢ de

Carr
mm 10

0.5
0.0

0,91 a comunicagao ¢ explicada 91% a partir da distribuicdo verde.

Para facilitar a visualizacao dos resultados de cada hipotese abordada, segue entdo a

Figura 11:
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Figura 11

Modelo de resultados
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Os coeficientes sao todos diferentes de zero tendo um peso na regressao e sao relevantes
para o modelo, onde também o R? para as decisdes de compras a partir de uma regressao linear,
que nos retornou em média como que essas decisoes sao explicadas cercade 87% pelas varidveis
aqui em estudo. Assim, pode-se dizer que todas as hipoteses deste estudo foram comprovadas,

conforme ilustado na figura 11.
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4 DISCUSSAO

Aqui veremos os resultados e seus impactos na gestdo da academia em questdo. O
objetivo geral do estudo ¢ investigar as estratégias do Mix Marketing Verde nas decisdes de
compra dos membros da academia Greenlife em Fortaleza, Ceara, Brasil. Assim, foram
analisadas as hipdteses do estudo apds a revisdo bibliografica e verificadas as concordancias e
discordancias.

O questionario foi composto de itens que refletem as quatro estratégias do marketing
verde (produto, prego, distribui¢do e promog¢do) € o comportamento do consumidor. As
variaveis que foram usadas no questionario para se relacionar com as hipdteses e as assertivas
sao:

Relacionadas ao produto: preocupo-me com a degradacdo do meio ambiente; prefiro
adquirir produtos que podem ser reciclados ou reutilizados; costumo verificar se os produtos
que estou consumindo agridem o meio ambiente.

Relacionadas ao prego: estou disposto (a) a pagar mais por um produto verde, preterindo
outros mais baratos que agridem o meio ambiente; sou motivado a pagar mais por um produto
verde, pois tenho consciéncia de seus beneficios; tenho a percepgao que o produto verde possui
maior valor agregado, e, portanto, estou disposto(a) a pagar mais. Relacionadas a distribuicdo:
preocupo-me com os locais apropriados para o descarte do produto; deixaria de adquirir um
produto se soubesse que durante seu ciclo de vida causou algum dano ao meio ambiente; a
propaganda do produto verde nos pontos de venda influencia a minha decisdo de compra;
procuro comprar em locais que vendem produtos verdes.

Relacionadas a promogao: verifico na embalagem a existéncia de rotulos ou selos de
protecao ambiental; escolho produtos cujas empresas fabricantes realizem divulgagdo de suas
acOes ambientais; deveria haver mais divulgacao dos produtos verdes na midia; as propagandas
de produtos verdes na midia influenciam minha decisdo de compra; as empresas que tém
produtos verdes em seu portifolio transmite uma boa imagem; procuro obter informagdes sobre
os produtos verdes antes da compra.

Relacionadas ao Comportamento do Consumidor: meu comportamento de compra pode
ser alterado ao saber que alguns produtos degradam o meio ambiente; estou disposto(a) a gastar
mais tempo na procura de produtos verdes; compro produtos verdes porque tenho consciéncia
que ¢ necessario preservar o meio ambiente; a cultura brasileira estimula a compra de produtos

verdes. A andlise destas e de outras variaveis permitira responder as hipoteses apresentadas
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abaixo. Através do modelo conceptual proposto foram apresentadas 4 (quatro) hipdteses (H1,
H2, H3 e H4) para andlise, sendo elas: H1: O produto verde tem impacto positivo na decisdo de
compra dos membros da academia.

A HI1 se encontra de acordo com Queiros et al. (2003) que diz que um produto que
possui um atributo verde pode ser considerado um produto diferenciado, pois a maioria
concordou que costuma verificar se os produtos/servigos que estdo consumindo agridem o meio
ambiente, se preocupam com o impacto negativo que o produto/servico pode causar ao meio
ambiente, preferem adquirir produtos que podem ser reciclados ou reutilizados € procuram se
informar sobre novos produtos/servigos verdes na academia; mas a maioria (62%) nao
percebem atitudes verdes na academia e isto ndo motivou a escolha desta.

H2: O preco verde tem impacto positivo na decisdo de compra dos membros da
academia. A H2 dialoga completamente com Queiros et al. (2003) quando diz que os
consumidores estariam dispostos a pagar um pouco mais por produtos que sejam considerados
e comprovadamente ecoldgicos ndo comprando entdo outras op¢des que fossem mais baratos,
porém, poluidores; pois a maioria (54%) dos alunos entrevistados estariam dispostos a pagar
mais por um produto/servigo verde. A maioria concorda com os itens relacionados ao preco,
tais como: estar disposto(a) a pagar mais por um produto/servigo verde, preterindo outros mais
baratos que agridem o meio ambiente; estar motivado a pagar mais por um produto/servigo
verde, pois tenho consciéncia de seus beneficios e ter a percepcao que o produto/servigo verde
possui maior valor agregado, e, portanto, estou disposto(a) a pagar mais.

H3: As estratégias de distribui¢do verde tém impacto positivo na decisdo de compra dos
membros da academia. A H3 vai de acordo com o que diz Dias (2007) com resalvas pois a
maioria deixaria de adquirir um produto se soubesse que a empresa nao disponibiliza um canal
de coleta, reciclagem ou reutilizagdo e procura comprar em locais que vendem produtos verdes,
mas 59% discordam que preocupam-se com os locais apropriados para o descarte do produto e
por isso escolheu esta academia.

H4: A comunicagdo verde tem impacto positivo nas decisdes dos membros da academia.
A H4 vai contra o que diz Calomarde (2000) e Diz (2007) pois a maioria (70%) ndo percebe
uma boa propaganda verde na academia.

A comunicag@o foi a que mais deixou a desejar para os participantes da amostra. A
maioria acha importante a comunicacdo verde mas ndo percebe tal comunicag@o na academia.
A maioria dos alunos (54%) relatou também que faz parte do estilo de vida comprar produtos
verdes porque t€m consciéncia que € necessario para preservar o meio ambiente € ndo apenas

para aceitacdo da sociedade.
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Todos estes resultados estdo de acordo com a revisdo da literatura; como na perspectiva
de Aligleri et al. (2009) que argumentam que as empresas que buscam fortalecer sua marca e
tornar-se competitiva no mercado precisam se adequar as novas tendéncias de responsabilidade
socioambiental, voltando-se para uma postura ecologica que vise o bem estar da populacao e
das geracdes futuras.

Como Donaire (2007) ressalta a importancia da empresa acompanhar as mudangas das
novas ideologias que ocorram no mercado visando a causa ambiental, assim como as leis,
regulamentagdes e reivindicagdes, adequando-se as mesmas para tornar-se competitiva e
lucrativa; e permitem estender a literatura existente na area do marketing do desporto, mais

especificamente na gestdo de academias de forma mais sustentavel.

4.1 Implicacées para a gestao

O estudo tem implicagdes para os profissionais de marketing, para o meio ambiente, para
0s gestores bem como para os consumidores. Mostra que as decisdes de compra dos
consumidores realmente sao influenciadas pelo mix de marketing de produtos/servicos verdes.
As pessoas estdo cada vez mais interessadas em preservar o meio ambiente, buscando atitudes
sustentaveis em todas as esferas da vida. Portanto, realizar algumas mudangas na gestdo de seu
negdcio so irdo trazer beneficios imediatos e futuros. Segue abaixo alguns exemplos de atitudes

sustentaveis que uma academia pode fazer para se posicionar mais ainda no mercado verde:

Usar materiais reciclados;

e Janelas amplas de vidro que favorecem a iluminagao natural;

e Sistema de captagdo da energia solar utilizado no aquecimento das piscinas
tratadas com 0z0nio;

e Sistema de aproveitamento da dgua de chuva;

e Madeira certificada;

e C(Coleta seletivo do lixo;

e Incentivar o uso de garrafinhas individuais trazidas pelos proprios alunos
ecolaboradores;

e Disponibilizar as lixeiras coloridas para a coleta seletiva;

e Pensar na possibilidade da constru¢do de um estacionamento de bicicletas

para seus alunos e colaboradores para nao usar o carro;
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e Usar comunicacdo digital com seus alunos, evitando a impressao

desnecessaria de documentos.
Estas sdo algumas das praticas que os gestores devem adoptar que correspondem a boa

aplicacdo do marketing-verde: produto / servico; preco; distribuicdo; comunicacdo. Os

membros estdo cada vez mais sensibilizados para este tipo de consumo.
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CONCLUSAO

Neste estudo investigou-se a influéncia do marketing verde nas decisdes de compra dos
membros de uma rede de academias de ginastica (Greenlife) da cidade de Fortaleza-CE-Brasil
bem como buscou compreender o perfil do consumidor verde e identificar as varidveis que
moldam o comportamento de compra do consumidor de produtos/servigos verdes. E também
oferecer subsidios que permitam avaliar os impactos de cada uma das estratégias do mix
marketing no comportamento de compra dos consumidores.

A revisdo da literatura mostrou os aspecos relacionados ao marketing verde e o
marketing mix verde (green) fazendo um contraponto com o marketing no fitness e o
comportamento do consumidor. No mix marketing foram embasados os aspectos relacionados
ao produto, preco, distribuicdo e comunicagao.

A investigacdo examinou o produto/servigo, prego, distribuicdo e comunicagio verdes
que influenciam decisdes de compra dos consumidores membros da academia de gindstica. A
partir dos resultados da analise de regressao e da avaliagdo estatistica, esta pesquisa revelou que
todos os quatro elementos do mix marketing verde (produto, preco, distribui¢ao e comunicacao)
influenciam positivamente as decisdes de compra dos consumidores da academia em questao.
Como qualquer investigagdo existem limitacdes no estudo que devem ser consideradas para
futuras investigagoes. Pode-se citar que o fato da amostra ser de 119 alunos de apenas uma
unidade da marca de academias na cidade de Fortaleza (no bairro Guararapes). O contexto do
momento da realizagdo do estudo na época da pandemia do Covid-19, trazendo uma nova
atmosfera ao ambiente das academias na cidade como muitas desisténcias e também novas
matriculas, outro fator ¢ de ndo existirem estudos anteriores que possam ser utilizados como
referéncia e assim comparar os resultados para um melhor e maior entendimento sobre o estudo
desenvolvido.

Assim sendo, para futuras investigagdes poderiam ser corrigidas essas limitacdes e
atribuidos novos aspectos de pesquisa para enriqueser ainda mais o tema. Pesquisas futuras sao
recomendadas para melhorar a significancia da amostragem, expandindo o tamanho da amostra
e realizacao do inquérito em diferentes areas geograficas.

O estudo conduziu o mix de marketing verde apenas como variavel independente. Pode-
se mesclar as varidveis j& existentes com outras novas variaveis, bem como realizar um estudo
misto de investigacdo (quantitativo e qualitativo) para um embasamento mais complexo

do tema.
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APENDICES

QUESTIONARIO:

Este trabalho surge na sequéncia de uma investigacdo, para a realizagdo de
uma dissertacao para obten¢do do grau de mestre em uma Universidade de
Portugal (UAL-Universidade Autonoma de Lisboa), sobre o efeito do
marketing verde nas decisdes de compras dos membros desta academia.

Exmo/a. Sr. ou Sr.a:

As suas opinides relativamente a importancia dos varios atributos da
academia saofundamentais para este estudo. As suas respostas ajudar-nos-ao
a perceber como ¢ que a sua decisdo ¢ influenciada por estes atributos e pelas
suas caracteristicas pessoais. A informac¢ao fornecida ¢ confidencial e a sua
participagdo voluntaria ¢ indispensavel para este estudo.

Grupo 1 — Carateristicas pessoais

1. Idade: 2. Sexo: M F 3. Familia: Solteiro Casado Com
filhosmenores

4. Profissao:

5. Rendimento mensal: Menos de 1 salario minimo Um salario minimo Mais
de um salario minimo

6. Ano de Inscrigdo na
Academia:
__.Grupo 2 — Marketing-mix verde

As afirmagdes seguintes dizem respeito aos produtos e servigos verdes
disponibilizados pela sua academia: Discordo Totalmente (1 ponto) — 7
Concordo Totalmente (7 pontos).

PRODUTO/SERVICO

1-Costumo verificar se os produtos/servicos que estou consumindo agridem
0 meioambiente

2-Percebo atitudes verdes/sustentaveis neste estabelecimento por isso o escolhi

3-Preocupo-me com o impacto negativo que o produto/servigo pode causar ao
meioambiente.

4-Prefiro adquirir produtos que podem ser reciclados ou reutilizados.
5-Procuro me informar sobre novos produtos/servicos verdes na minha
academia..PRECO:

6-Estou disposto(a) a pagar mais por um produto/servigo verde, preterindo
outros mais baratos que agridem o meio ambiente.
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7-Tendo dois produtos/servigos de mesma qualidade e mesmo preco, prefiro
aqueleque nado agride o meio ambiente.

8-Estou disposto(a) a pagar mais por um produto/servico verde que tem
qualidadesuperior a um produto que apresente a mesma funcionalidade.

9-Sou motivado a pagar mais por um produto/servico verde, pois tenho
consciénciade seus beneficios.

10-Tenho a percepcdo que o produto/servico verde possui maior valor
agregado, e,portanto, estou disposto(a) a pagar mais.

DISTRIBUICAO

11-Preocupo-me com os locais apropriados para o descarte do produto e
por issoescolhi esta academia.

12-Deixaria de adquirir um produto se soubesse que a empresa nao
disponibilizaum canal de coleta, reciclagem ou reutilizagao.

13-Procuro comprar em locais que vendem produtos
verdes. COMUNICACAO
14-Percebo que esta academia possui uma boa propaganda verde.

15-A propaganda do produto/servico verde nos pontos de venda influencia a
minhadecisao de compra.

16-Escolho produtos/servicos cujas empresas fabricantes realizem
divulgacdo desuas acdes ambientais.

17-Recebo informagdes claras sobre o produto/servigo verde nesta academia.

18-As empresas que tém produtos/servigos verdes em seu portifolio
transmitemuma boa imagem.

19-Procuro obter informagdes sobre os produtos/servigos verdes antes da
compra.Grupo 3 — Comportamentos de compra

Indique qual a probabilidade de adotar os seguintes comportamentos no
futuro emrelacdo a sua academia: Nada Provavel (1 pontos) — Muito
Provavel (7 pontos).

COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

1.Estou disposto(a) a gastar mais tempo na procura de produtos/servi¢os
verdes naminha academia.

2.Tenho atitudes positivas em relagao aos produtos/servigos verdes na minha
academia.

3.Minha familia influéncia para a decisdo da aquisicgdo de um
produto/servigoverde.

4-As atuais informagdes sobre a degradacdo do meio ambiente
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despertaram anecessidade de comprar produtos/servigos verdes.

5.Faz parte do meu estilo de vida comprar produtos/servicos verdes.
6.Compro determinadas marcas verdes para aceitacao da sociedade.
7.Compro produtos/servicos verdes porque tenho consciéncia que ¢

necessariopreservar o meio ambiente.

OBRIGADA!
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