LISBON
SCHOOL OF
ECONOMICS &
MANAGEMENT

UNIVERSIDADE DE LISBOA

MESTRADO EM
MARKETING

TRABALHO FINAL DE MESTRADO
DISSERTACAO

UM ESTUDO EXPLORATORIO SOBRE OS FATORES
MOTIVACIONAIS DO CONSUMIDOR DESPORTISTA

CARLOTA MARIA MARQUES DA SILVA PEREIRA

OUTUBRO - 2015



LISBON
SCHOOL OF
ECONOMICS &
MANAGEMENT

UNIVERSIDADE DE LISBOA

MESTRADO EM
MARKETING

TRABALHO FINAL DE MESTRADO
DISSERTACAO

UM ESTUDO EXPLORATORIO SOBRE OS FATORES
MOTIVACIONAIS DO CONSUMIDOR DESPORTISTA

CARLOTA MARIA MARQUES DA SILVA PEREIRA

ORIENTACAO:
PROF. DR. JOSE MANUEL CRISTOVAO VERISSIMO
JURI:

PRESIDRENTE: PROF.2 DRA. HELENA DO CARMO MILAGRE
MARTINS GONCALVES

VOGAIS:PROF.2 DRA. MARIA FERNANDA PARGANA ILHUEU
PROF. DR. JOSE MANUEL CRISTOVAO VERISSIMO

OUTUBRO - 2015



Um estudo exploratdrio sobre os fatores motivacionais do consumidor desportista

RESuUMO

A presente dissertacao € sobre o comportamento do consumidor desportista.
Pretende-se compreender quais sédo os fatores motivacionais que influenciam a
frequéncia com que os consumidores correm. Para tal, em primeiro lugar,
abordou-se a tematica do comportamento do consumidor desportista. Em
segundo, estudou-se as motivacdes que o levam a correr, no mercado
Portugués e no mercado Brasileiro.

Com base no modelo E-O-R (Estimulo-Organismo-Resposta), investigou-se
em que medida os fatores externos e internos (E) estimulam o consumidor (O)
na sua frequéncia de corrida (R).

Realizou-se um estudo de natureza quantitativa, através de um questionario,
com base numa amostra por conveniéncia, nas redes sociais.

Os resultados revelam que os consumidores do sexo masculino com idades
mais avancadas sdo levados a correr mais de uma vez por semana,
comportamento influenciado pela culpabilidade de n&o correrem. Foram
encontradas influéncias positivas das carateristicas sociodemograficas (idade e
sexo), sobre a frequéncia da corrida. As conclusdes refletem a importancia dos
marketeers terem em conta o perfil e motivos pelos quais os consumidores
correm, de forma a promoverem a corrida como um estilo de vida, que traz

bem-estar, satisfacao e prazer a quem a pratica.

Palavras-Chave: Marketing Desportivo, Comportamento do Consumidor

Desportista, Modelo  Estimulo-Organismo-Resposta, Motivacdo, Self-

determination Theory (SDT).
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ABSTRACT

The present dissertation is about the behaviour of sportsman consumer. The
purpose is to understand which are the motivational factors that influence the
frequency of consumers running. To do so, a first approached to the thematic of
sportsman consumer behavior took place. Second, it was studied the
motivational factors that lead him to run, both on the Portuguese and the
Brazilian markets.

Based on the S-O-R model (Stimulus-Organism-Response), it was
investigated how the external factors and internal factors (S) stimulate
consumer (O), on his running frequency (R).

Through a questionary a study of quantitative nature, was conducted, based
on a convenience sample, on the social networks.

The results reveal that male consumers with older ages are lead to run more
than once a week, a behaviour that is influenced by the guilty feeling of not
running. Positive influences of sociodemographic characteristics were found
(age and sex) on the running frequency. The conclusions reflect the importance
of marketeers to attend the profile and motives due to why consumers run, in
order to encourage running as a well-being, satisfaction and pleasure lifestyle

for those who practice it.

Keywords: Sports Marketing, Behaviour of Sportsman Sonsumer, Stimulus-

Organism-Response model, Motivation, Self-determination Theory (SDT).
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CAPITULO | - INTRODUCAO

1.1. Contextualizac&o e delimitacdo da problematica

Atualmente os consumidores demonstram interesse em exercer uma
atividade fisica (Sa & S4&, 1999), como correr.

Entenda-se por atividade fisica, o esforco desempenhado, resultante de um
gasto energético acima do nivel de repouso, de forma a atingir a condicéo
fisica ideal (Caspersen, Powell, & Christenson,1985; Corbin, Welk, Corbin, &
Welk, 2008; Plonczyski, 2000). Para tal, dever-se-a exercer pelo menos 150
minutos semanais de intensidade moderada com caminhadas rapidas, ou pelo
menos 75 minutos semanais de intensidade vigorosa com jogging ou corrida
(Global Recommendations on Physical Activity for Health, 2010).

A corrida € um estilo de vida (Schwarz & Hunter, 2008) e a sua pratica esta
associada as motivacdes dos consumidores (Paulico, 2008). A atividade traz
importantes resultados a saude (Teixeira, Carraca, Markland, Silva, & Ryan,
2012), oferecendo diversos beneficios que tratam ou previnem muitas doencas
cronicas (Durstine, Gordon, Wang, & Luo, 2013). Proporciona também
beneficios para a postura corporal, resisténcia, forca e flexibilidade (American
College of Sports Medicine Position Stand, 1998). Para além disso, pode
reduzir a depressao e a ansiedade, (Paluska & Schwenk, 2000) ao fomentar
socializagéo, aceitacdo e amizades (Andreff & Szymanski, 2006; Funk, 2008).

A atividade fisica, como a corrida organizada, pode ser vista como um
servico, devido ao seu conjunto de aspetos intangiveis, com impato

sociocultural no consumidor (Sa & Sa, 1999).
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O marketing desportivo surge como uma ampliacdo do marketing, que se
define como o “conjunto de acles e prestacdes, produzidas no sentido de
satisfazer as necessidades, expetativas e preferéncias do consumidor de
desporto” (Sa& & Sa, 1999, p.18). Esta conjugacdo desenrola-se em duas
grandes areas: (1) marketing através do desporto e (2) marketing do desporto
(Beech & Chadwick, 2007; Fullerton & Merz, 2008).

O primeiro ponto utiliza o desporto como meio de comunicagdo, nas mais
diversas areas, para promover qualquer produto ou servico de natureza néao-
desportiva. Segundo Gray e McEnvoy (2005) citado por Fullerton e Merz (2008)
o marketing através do desporto consiste na “utilizagcdo do desporto como um
veiculo promocional ou plataforma de patrocinio” (Fullerton & Merz, 2008, p.
91). E a categoria mais estudada no marketing desportivo.

O segundo ponto relaciona-se diretamente com a producédo de servicos de
natureza desportiva e com o consumidor desportista (Sa & Sa, 1999). Constitui,
apenas, a Otica desportiva, sendo “a aplicagdo dos principios do marketing e
processos de venda de bens e servicos diretamente aos participantes ou
expetadores desportivos” (Fullerton & Merz, 2008, p. 91), onde os primeiros
sdo 0s que praticam a atividade, e os segundos os que observam, através dos
media ou ao vivo (Beech & Chadwick, 2007).

Existe a necessidade de desenvolver a tematica do marketing do desporto e
em especial a do praticante (Beech & Chadwick, 2007). Por um lado, por apoiar
a gestao das organizacgfes, servindo como uma ferramenta de grande utilidade
na costumizacdo e adaptacdo as necessidades e desejos dos consumidores

desportistas. Por outro lado, por sustentar e criar valor na industria desportiva.
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1.2. Relevancia cientifica e empresarial

A escolha deste tema deve-se, por um lado, ao gosto pela area do
comportamento do consumidor. Por outro, pela importancia omnipresente do
marketing de servicos no dia a dia dos consumidores desportistas.

A tendéncia aponta para o aumento da “popularidade e visibilidade” da
corrida (Carmack & Martens, 1979, p.25), devido ao crescente interesse do
consumidor em praticar desporto em espacos indoor e outdoor, associados a
um conjunto de fatores essencialmente sociais e contextuais.

Através da recolha de contributos positivos, com relevancia cientifica e
empresarial, por meio de uma revisao de literatura sobre o tema, permitira aos
marketeers entenderem o perfil e os motivos pelos quais os consumidores
correm, promovendo uma experiéncia desportiva de acordo com as

necessidades do publico-alvo.

CAPITULO Il - REVISAO DE LITERATURA

2.1. O comportamento do consumidor desportista

O comportamento do consumidor, diz respeito a satisfacdo das
necessidades através da aquisicdo de um produto, servico ou experiéncia
(Solomon, 2011). O comportamento do consumidor desportista diz respeito a
procura, compra, utilizagéo e avaliagdo dos produtos e servigos que espera que
irdo satisfazer as suas necessidades (Schwarz & Hunter, 2008). O seu estudo

€ um processo que passa por trés fases, ilustrado na Figura 1.
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Pré- compra Compra Pds-compra
( Fatores Externos ) ( A l Avaliagdo
Fatores Culturais Fatore§ Int(~ernos Experimentagéo
»Classe social Motivagao Repeticio
- Fatores sociais Percecéo
»Grupos de referéncia Aprendizagem
»Eamilia Crengas e atitudes
\ »Papeis sociais e status ) \_ Y
Fatores temporais e

situacionais

FIGURA 1 - MODELO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR
Fonte: Beech e Chadwick (2007) (adaptado)

Na fase da pré-compra o consumidor € mais influenciado pelos fatores
externos. Segundo Kotler e Armstrong (2012), a tomada de decisdo desportiva
é influenciada pela cultura, que inclui todas as crencas, costumes e tradicoes,
sendo a base dos desejos, valores, perce¢fes e comportamentos aprendidos
em sociedade, que passam de geracdo em geracdo. Todas as sociedades
apresentam uma estratificacdo, conhecida por classe social. Esta € a divisao,
relativamente homogénea, numa sociedade que compartilha valores,
interesses e comportamentos semelhantes. Para além dos fatores culturais, 0s
fatores sociais, como os grupos de referéncia, a familia e os papéis sociais e
status, influenciam a tomada de decisdo do consumidor. Os grupos de
referéncia influenciam o consumidor pelo menos de trés maneiras: (1) expdem-
no a novos comportamentos e estilos de vida; (2) influenciam as suas atitudes
e autoconceito; (3) criam pressdes para se conformar a produtos e marcas. A
familia constitui o grupo de referéncia mais importante na tomada de decisao
do consumidor, dada a sua proximidade. Os papéis sociais e status,
influenciam o consumidor, na medida em que este desempenha um papel e um

status dentro do seu grupo.
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Na fase da compra o consumidor € influenciado por fatores internos.
Segundo Kotler e Armstrong (2012), a decisdo de consumir desporto é
influenciada pela motivacdo, que fornece necessidades (biolégicas e/ou
psicoldgicas), direcionando o consumidor para a sua satisfacdo. Qualquer
consumidor motivado esta pronto a agir e age de acordo com a sua propria
percecdo. A percecédo é o ponto de vista do consumidor, que € formada a partir
da selecdo, organizacao e interpretacdo da informacao para satisfazer as suas
necessidades. Quando os consumidores agem, aprendem. A aprendizagem
justificada, seja por recompensa ou punicdo, provoca mudancas no
comportamento do consumidor a partir de experiéncias anteriores. Através da
aprendizagem, os consumidores adquirem crencas e atitudes. Estas sdo a
avaliacao favoravel ou desfavoravel de um objeto ou ideia. Por fim, na fase da
pos-compra o consumidor avalia a experiéncia e repete-a.

Segundo Sa e Sa (1999) o processo que leva a tomada de deciséo, passa
por 6 fases: (1) reconhecimento da necessidade; (2) recolha de informacéo; (3)
avaliacdo das alternativas; (4) decisdo desportiva; (5) experiéncia desportiva;
(6) avaliacdo da experiéncia. O reconhecimento da necessidade, pode ocorrer
através de fatores externos. A recolha de informagdo, normalmente, € por
contato direto. A avaliacdo das alternativas é ponderada através de variaveis
como, tempo gasto, custo, experiéncias anteriores, etc. A decisédo € ponderada
através do custo/beneficio mais eficente. A experiéncia desportiva € o ato da
pratica desportiva. Por fim, a avaliagdo da experiéncia - se for positiva levara

em principio a partida a repeticdo da mesma.
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A decisao desportiva de Sa e Sa (1999), dentro modelo do comportamento
do consumidor proposto por Beech e Chadwick (2007) descreve a intencéo e a

aguisicao da pratica desportiva.

Fatores Externos

Deciséo
desportiva

Fatores Internos Intengéo Aquisicao

situaciuonais

Fatores
Temporias e |I

FIGURA 2 — MODELO AQUISIGAO DE ATIVIDADE FiSICA
Fonte: Beech e Chadwick (2007) (adaptado)

Em suma, a tomada de decisdo do consumidor para a pratica desportiva é
em grande medida influenciada por fatores externos e internos. Segundo
Beech e Chadwick (2007), a motivacdo, circunscrita aos restantes fatores
internos, € um dos aspetos mais relevantes para explicar o processo de

decisado para a pratica desportiva.

2.1.1. O perfil do consumidor desportista

Segundo o Special Eurobarometer 412 (2014), em Portugal (2013) 36% da
populacdo pratica atividade fisica, dos quais, 8% pratica regularmente, 20%
com alguma regularidade e 8% raramente. No pais, a tendéncia de correr pelo
menos uma vez por semana diminui com a idade. Dos 15 aos 24 anos de
idade, 64% da populacdo pratica atividade fisica, pelo menos uma vez por
semana. Seguida da faixa etaria dos 25 aos 39 anos de idade com 46%. Logo

depois a faixa etaria dos 40 aos 54 anos de idade com 39%. E por fim, os que
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tém mais de 55 anos de idade com 30%. Sado 0os homens que mais praticam
desporto, onde a diferenca tem maior peso nos grupos etarios mais jovens, dos
15 aos 24 anos (Special Eurobarometer 412, 2014).

No Brasil (2013) 33,8% da populacédo pratica pelo menos 150 minutos de
atividade fisica moderada por semana (Vigitel Brasil, 2013). Segundo a Vigitel
Brasil (2013), no pais, 49,7% da populacdo com idades entre os 18 e os 24
anos pratica atividade fisica de intensidade moderada semanalmente, sendo
maior nos homens (63,5%) em comparacdo com as mulheres (34,5%). Esta
frequéncia tende a diminuir com o aumento da idade em ambos 0S sexos.

Contudo de forma mais acentuada nos homens.

2.2. As motivacOes da corrida

Estar motivado, significa mover-se ou ter a atitude enérgica para satisfazer
desejos e necessidades (Ryan & Deci, 2000; Schwarz & Hunter, 2008). De
acordo com Abraham Maslow (1943) citado por Kotler e Armstrong (2012), o
consumidor motiva-se quando as suas necessidades sao supridas de forma
hierarquica, independentemente da sua idade, sexo ou origem. Estas
caracteriscicas sociodemograficas sdo variaveis importantes a ter em conta na
motivacdo do consumidor desportista. Para este, as motivacdes podem ser
fatores externos a si préprio, como a socializacéo, relacionado com a afiliagao
e a necessidade de conhecer e ter a companhia de outros atletas ou fazer
parte de uma equipa/grupo, como ainda por influéncia de outras pessoas, um
conselho de um meédico, pressao de grupo ou entusiasmo dos pais. Ou por
fatores internos a si proprio, como a agradabilidade, relacionado com a saude

psicoldgica procurando diversao e autoestima, os beneficios, relacionado com
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a saude fisica, querendo atingir melhorias de bem-estar, salde e controlo de
peso, e por ultimo, a culpabilidade, relacionada com a necessidade e/ou
obrigacéo tendo a sensacéao de culpa e ansiedade (Carmack & Martens, 1979;
Schwarz & Hunter, 2008).

A motivacdo € uma variavel chave para a realizacdo de atividade fisica, por
iSso, a sua compreensao € bastante importante (Ploncznsky, 2000). Segundo
Funk (2008) a motivacdo é um estado que cria desejos de satisfazer uma
necessidade ou receber beneficios através da aquisicdo. O seu processo
passa por 5 fases: (1) necessidade; (2) tenséo; (3) direcdo; (4) intencédo; (5)
meta. O reconhecimento de uma necessidade é a existéncia de uma
discrepancia entre o estado presente e o ideal, que cria uma tensao interna,
originando uma sensacao de incumprimento, dirigindo o consumidor a restaurar
o seu equilibro. Com a intencéo, ele escolhe o caminho para reduzir essa
tensdo. Por fim, alcanga a meta onde complementa a necessidade reduzindo a
tenséo.

Sao varios os autores que propdem teorias concetuais relevantes sobre a
motivacdo (Ploncznsky, 2000). Contudo, a Self-determination Theory (SDT) de
Ryan e Deci (2000), tem sido a mais usada para explicar a motivacao no
desporto, por ser das mais populares e contemporaneas abordagens tedricas,
ao ser uma “macro teoria da motivagdo humana” (Ryan, 2009, p.1), que se
preocupa com o comportamento autodeterminado e controlado, em contextos
sociais e culturais que o promovem.

Segundo Ryan (2009), a SDT é uma combinacao de varios elementos. Trés

necessidades psicologicas e cinco mini teorias. As trés necessidades
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psicolégicas sdo: a autonomia (capacidade de estabelecer decisdes), a
competéncia (capacidade de adaptacdo ao ambiente) e a relacdo (capacidade
de desenvolver relagcbes interpessoais). Elas vao regular o comportamento do
consumidor, que é estabelecido num continuum motivacional oscilando entre
comportamentos mais ou menos autodeterminados. Deste modo, a motivacéo
estende-se a trés niveis: motivacdo intrinseca, motivacdo extrinseca e
amotivacao (Pelletier et al., 1995; Teixeira et al., 2012). Segundo Pelletier et al.
(1995) e Ryan e Deci (2000) a motivagao intrinseca € a satisfacdo e prazer em
realizar voluntariamente uma atividade porque € intimamente interessante,
divertido e/ou agradavel. E o nivel mais elevado de um comportamento
autodeterminado. A motivacdo extrinseca € o conjunto de comportamentos
assumidos como meio para atingir um resultado, recompensas ou evitar
punicdes. E o nivel de comportamento menos autodeterminado. Dele fazem
parte a regulacéo externa, a regulacao introjetada e a regulacéo identificada. A
regulacdo externa e introjetada sdo os nives mais controlados da regulacéo
comportamental, enquanto a regulacdo identificada a mais autonomamente
regulada (Ryan & Deci 2000). Por fim, a amotivacdo € a auséncia de

reconhecimento de boas razdes para praticar atividade fisica.

Amotivagao Motivag&o Extrinseca Motivagao Interinsec

*» Auséncia de regulagdo * Regulagéo intrinseca
*» Auséncia de autodeterminacéo * Autodeterminagéo

FIGURA 3 — CONTINUUM MOTIVACIONAL
Fonte: Ryan e Deci (2000) (adaptado)
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Em suma, o aspeto central da SDT ¢é a distincdo entre motivacao autbnoma
e controlada. Ambas regulam o comportamento do consumidor, mas com
efeitos de longo prazo diferentes. Consumidores que regularem
intrinsecamente a sua motivacado terdo maior empenho e prazer nas suas
atividades (Ryan & Deci, 2000).

As cinco mini teorias, baseiam-se nas diferencas individuais, nas influéncias
contextuais e nas percecdes interpessoais para explicar os fatores que afetam
a motivacdo humana. Assim: a cognitive evaluation theory preocupa-se com o
contexto social e as interacdes interpessoais que podem facilitar ou prejudicar
a motivacao intrinseca (Ryan, 2009); a organismic integration theory aborda o
sistema de internalizacdo dos diversos motivos extrinsecos (Ryan, 2009); a
causality orientations theory descreve as diferentes regulacdes
comportamentais, consoante as diferencas individuais na orientacdo pessoal
(Ryan, 2009); a basic psychological needs theory liga, de forma direta as trés
necessidades basicas ao bem-estar (Ryan, 2009); e a goal contents theory
diferencia os objetivos extrinsecos dos intrinsecos, mostrando o seu efeito no

bem-estar.

CAPITULO Il - MODELO CONCETUAL

3.1. Definicéo de objetivos

7

O objetivo geral da presente dissertacdo, € compreender quais S80 0S
fatores motivacionais que influenciam a frequéncia com que os consumidores

correm. Sendo o0s objetivos particulares: (1) identificar o perfil dos
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consumidores desportistas; (2) identificar as motivacbes que influenciam a

frequéncia da corrida.
3.2. Questao de pesquisa

De forma a atingir-se os objetivos a que a presente dissertacdo se propoe,
pretende-se compreender: Quais sdo os fatores motivacionais que influenciam

a frequéncia com que os consumidores correm?
3.3. Modelo concetual

O modelo proposto resulta da unido de alguns aspetos anteriormente
referidos, adaptados ao modelo E-O-R (Estimulo-Organismo-Resposta),
desenvolvido por Mehrabian e Russel (1974). O modelo sugere que certas
variaveis, num determinado ambiente funcionam como estimulos, baseados em
fatores externos e internos (E), estimulam o consumidor portugués e brasileiro

de ambos os sexos e diferentes idades (O) na frequéncia com que corre (R).

Estimulo Organismo Resposta
) ( ) N

Fatore§ IT:xte[nos: Interpretacdo do
Socializagéo estimulo

\ N
f h >_ N Frequéncia da
Fatores Internos: ( ~_" d corrida
Agradabilidade Idade
Beneficios Sexo
\ Culpabilidade -J/ L Origem -J/ \ )

FIGURA 4 - MODELO CONCETUAL
Fonte: Mehrabian e Russel (1974) (adaptado)
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3.4. Hipoteses

Com base na revisdo da literatura e tendo em conta o modelo concetual
ilustrado na Figura 4, foram formuladas as seguintes hipoteses:

Motivacdes para a frequéncia da corrida

Segundo Beech e Chadwick (2007), a motivacdo € um dos aspetos mais
relevantes para explicar o processo de decisdo para a pratica desportiva. A
deciséo para a pratica desportiva esta intimamente ligada a diferentes tipos de
motivacdo: intrinseca, extrinseca e amotivacional (Pelletier et al, 1995),
explicadas por diversas teorias resumidas por Plonczynski (2000).

A teoria mais usada em estudos motivacionais do desporto é a Self-
determination Theory de Ryan e Deci (2000). Para o consumidor desportista a
motivacdo pode ser devido a fatores externos a si préprio, como a socializacao,
querendo, por influéncia ou ndo, de outras pessoas a companhia de outros
atletas inseridos numa equipa/grupo. Mas também por fatores internos a si
préprio, como a agradabilidade, querendo diversao e autoestima, os beneficios,
guerendo alcancar uma melhoria do seu bem-estar, satude e controlo de peso,
e por fim, a culpabilidade, existindo a sensacéo de necessidade/obrigacéo para
exercer atividade fisica (Carmack & Martens, 1979; Schwarz & Hunter, 2008).
Assim, em primeiro lugar, pretende-se perceber se fatores externos, como a
socializagdo, influenciam a frequéncia com que os consumidores correm:

H1: A socializacdo influéncia a frequéncia com que os consumidores

correm.
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Em segundo lugar, perceber se fatores internos (agradabilidade,
beneficios e culpabilidade) influenciam a frequéncia com que os
consumidores correm:

H2.a: A agradabilidade influéncia a frequéncia com que os consumidores

correm.

H2.b: Os beneficios influenciam a frequéncia com que os consumidores

correm.

H2.c: A culpabilidade influéncia a frequéncia com que os consumidores

correm.

CAPITULO IV - METODOLOGIA

4.1. Metodologia de investigacao

Com recurso a Saunders, Thornhill, e Lewis (2009), adotou-se o método de
estudo de natureza exploratéria, de forma a criar uma base soélida para a
questdo de pesquisa. Para que esta seja respondida, utilizou-se o método
dedutivo, através da pesquisa quantitativa, utilizando-se um inquérito por
questionario (Anexo 1), que sao “técnicas baseadas mediante a utilizacdo de
questionarios estruturados aplicados a uma amostra da populagao” (Malhotra &
Birks, 2007, p.265). Pretende-se quantificar a informacao, percebendo quais
sdo as motivagdes para a frequéncia com que os consumidores correm. Para
tal, recorreu-se ao questionario on-line via software Qualtrics langado nas redes
sociais. A escolha deste, prendeu-se com a comodidade de resposta do

publico-alvo, aumentando por isso a taxa de resposta e permitindo o seu
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acompanhamento em tempo real. Posteriormente elaborou-se uma analise de
dados multivariada através do software SPSS (Statistical Package for the

Social Science), para caraterizacdo social e comportamental da amostra.

4.2. Populagdo e Amostra

A populacédo alvo deste estudo sdo consumidores que correm, com idade
igual ou superior a 18 anos, de ambos 0s sexos, residentes em Portugal e no
Brasil. O tipo de amostragem € ndo probabilistica de conveniéncia.

O total da amostra foi de 700 questionarios, dos quais 319 foram
considerados invalidos, porque os consumidores ndo se ajustavam ao perfil,
por ndo correrem, ou por nao terem respondido de forma completa ao
questionario. Assim, a amostra valida é constituida por 381 consumidores
(Tabela 1), dos quais, 211 (55,4%) sé&o portugueses e 170 (44,6%) brasileiros.
As suas idades tém maior concentracdo na faixa etaria até aos 24 anos
(30,7%). Esta representatividade tende a diminuir com o aumento da idade.
Note-se que 0s portugueses, até os 24 anos de idade, tém maior
representatividade (33,6%) ao contrario dos brasileiros, que na sua faixa etaria
dos 25 aos 34 anos de idade tém maior representatividade (35,3%). Do total da
amostra, 48,6% séo do sexo feminino e 51,4% do sexo masculino. A grande
maioria dos portugueses tem formacgao superior (70,1%) e trabalha por contra
de outrem (64,5%) a semelhanca dos brasileiros. De realcar, que 27,0% dos
portugueses tém o secundario, ao contrario dos 8,2% brasileiros, e que, no
trabalho por conta propria, os brasileiros (24,7%) tém maior representatividade

gue os portugueses (6,2%).
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TABELA 1 - PERFIL SOCIODEMOGRAFICO DOS CONSUMIDORES

Portugal Brasil Total
Idade N % N % N %
Até 24 anos 71 33,6 46 27,1 117 30,7
De 25 a 34 anos 49 23,2 60 35,3 109 28,6
De 35 a 44 anos 57 27,0 38 22,4 95 24,9
Mais de 44 anos 34 16,1 26 15,3 60 15,7
Total 211 100,0 170 100,0 381 100,0
Sexo
Feminino 103 48,8 82 48,2 185 48,6
Masculino 108 51,2 88 51,8 196 51,4
Total 211 100,0 170 100,0 381 100,0
Nivel de Formagao
Basico 2 0,9 0 0,0 2 0,5
Secundario 57 27,0 14 8,2 71 18,6
Superior 148 70,1 126 74,1 274 71,9
Outro 4 1,9 30 17,6 34 8,9
Total 211 100,0 170 100,0 381 100,0
Ocupagéo Profissional
A trabalhar por conta de outrem 136 64,5 79 46,5 215 56,4
A trabalhar por conta prépria 13 6,2 42 24,7 55 14,4
Estudante 57 27,0 45 26,5 102 26,8
Reformado 1 0,5 2 1,2 3 0,8
N&o sabe/Nao responde 4 1,9 2 1,2 6 1,6
Total 211 100,0 170 100,0 381 100,0

4.3. Construcao do questionario

O questionario (Anexo 1) composto por 11 perguntas fechadas e com uma
duracdo de sensivelmente 5 minutos foi elaborado a luz da revisdo de
literatura e ajustado as perguntas e hipéteses de investigacdo. Para tal, em
primeiro lugar procedeu-se a um controlo de qualidade, respeitando-se as
seguintes etapas: (a) verificacdo do correto ajustamento entre os objetivos e 0
guestionario; (b) realizacdo de 6 pré-testes para recolher possiveis sugestées
de forma a melhorar o questionario final; (c) lancamento do questionario nas
redes sociais entre os dias 6 e 17 de junho de 2015; (d) preenchimento do
guestionario uma Unica vez por inquirido; (e) recolha dos dados ap6s todos 0s
anteriores procedimentos.

Por se tratar de um estudo comparativo entre Portugal e Brasil, o

guestionario dirigido aos brasileiros sofreu alguns ajustes de portugués.
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Comecou-se com um pequeno texto introdutério, explicando o objetivo do
guestionario e sua confidencialidade. Nele utilizaram-se escalas primarias
gue permitiram avaliar as questfes da investigacdo. Comecgou-se com uma
guestdo de filtragem para recolher inquiridos que fossem ao encontro do
objetivo do estudo. De seguida, questionou-se 0s seus habitos de corrida.
Sendo o tempo, a frequéncia, a duracdo do exercicio e local, os itens a serem
respondidos. Para tal, adaptou-se a estrutura do American College of Sports
Medicine Position Stand (1998) por meio de escolha multipla. Depois 0s
consumidores foram inquiridos sobre a sua motivacdo na corrida. Para tal
recorreu-se a versdo portuguesa do Behavioral Regulation in Exercise
Questionnaire-2 (BREQ-2) adaptada de Teixeira et al. (2012). Utilizou-se a
escala de Likert de 5 pontos, apoiados entre “Discordo Totalmente” e
“Concordo Totalmente”. Por ultimo, perguntou-se aos inquiridos a sua idade,

sexo, nivel de formacao e ocupacao profissional.

4.4. Dados e procedimentos estatisticos

O processo de andlise quantitativa foi estruturado e justificado com os
respetivos resultados, da seguinte forma: (a) os questionarios foram
antecipadamente verificados e eliminados 319 questiondrios que nao foram
respondidos de forma correta ou que nao faziam parte do objetivo do estudo;
(b) os dados foram analisados quanto a sua normalidade e fiabilidade; (c) as

andalises foram feitas com recurso ao software SPSS.
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4.4.1. Avaliacao da normalidade da distribui¢cao

Procedeu-se a recodificacéo e criacao da variavel “ldade”, tendo sido criados
4 novos escaldes etarios: “Até 24 anos”; “De 25 a 34 anos”; “De 35 a 44 anos”;
“‘Mais de 44 anos”. Foi recodificada e criada a variavel “Com que frequéncia
corre”, tendo-se criado duas novas categorias: “Menos de 1 vez por semana’;
“Mais de 1 vez por semana’. Apés recodificacdo efetuou-se o teste y? &
amostra. A variavel “ldade” (y?=6,987; p >0,05) e variavel “Sexo” (x?=0,013;
p>0,05) ndo apresentam diferencas estatisticamente significativas, ao contrario
das variaveis “Nivel de Formacdo” (y?=45,809; p<0,000) e “Ocupacéo
Profissional” (x*=121,421; p<0,000).

Posteriormente procedeu-se a andlise da normalidade da distribuicdo
através das medidas de assimetria univariada (sk) e de curtose (ku).
Consideram-se resultados enviesados valores absolutos que séo superiores a
2 e a 7 de sk e ku, respetivamente (Finney & DiStefano, 2006). A amostra
segue uma distribuicdo normal, uma vez que as variaveis “ldade” e “Sexo”

apresentam valores que vao ao encontro dos limites referidos.
4.4.2. Indices sintéticos

Criaram-se indices sintéticos (Tabela 2), compostos pelas diferentes
variaveis que medem a motivagao na corrida, calculados através da média das
variaveis originais.

Em primeiro lugar, procedeu-se a inversdo de 7 variaveis - “Corro porque
outras pessoas dizem que o devo fazer”, “Corro porque os meus amigos/familia

dizem que o devo fazer”, Corro, mas néo percebo porque é que o fago”, “Corro
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porque os outros vao ficar insatisfeitos comigo se néo o fizer”, “O objetivo da
corrida é incompreensivel”’, “Sinto-me pressionado/a pela minha familia e
amigos para correr”, “Penso que a corrida € uma perda de tempo” - para que as
escalas variassem todas no mesmo sentido. Em segundo lugar, efetuou-se a
analise de componentes principais (ACP) que avalia a estrutura interna da
correlacdo entre as variaveis e os indices. De seguida efetuaram-se os testes
de Bartlett e de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) com rotacao varimax, para verificar
a adequacdo dos dados. Por ultimo, efetuou-se a fiabilidade, através do Alpha
de Cronbach, as 19 varidveis, numeradas de 7(1) a 7(19) (Anexo 1). Segundo
Murphy e Davidsholder (1988) citado por Maréco e Garcia-Marques (2006),
quando o Alpha de Cronbach é inferior a 0,6 significa que a fiabilidade é
inaceitavel. No total dos indices, 3 variaveis foram extraidas - “E importante
para mim correr regularmente”, “Penso que é importante fazer um esforgo para
correr regularmente”, “Penso que a corrida ndo € uma perda de tempo”.

Na motivacdo da corrida: a “Agradabilidade” explica 65,1% da variancia
total; a “Socializacao” explica 66,0% da variancia total; a “Culpabilidade” explica

60,3% da variancia total; os “Beneficios” explicam 50,5% da variancia total. A

variancia total explicada é de 62,6%.
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TABELA 2- INDICES SINTETICOS

Itens Componentes?®

Agradabilidade  Socializagdo Culpabilidade Beneficios
Acho que a corrida é uma atividade agradavel(15) ,861

Gosto das minhas corridas(10) ,813
Corro porgue é divertido(4) , 746

Fico bem disposto/a e satisfeito/a ao correr(18) ,650

Variancia Explicada (%) 65,1

N&o corro porque os meus amigos/familia dizem que ,860
néo o devo fazer(6)

Ndo me sinto pressionado/a pela minha familia e 779
amigos para correr(16)

N&o corro porque outras pessoas dizem que ndo o 772
devo fazer(1)

Nao corro porque os outros vao ficar insatisfeitos ,748
comigo se o fizer(11)

Variancia Explicada (%) 66,0

Sinto-me culpado/a quando né&o corro(2) ,850

Sinto-me fracassado/a quando n&o corro durante algum ,822
tempo(13)

Sinto-me envergonhado/a quando falto a uma sesséo ,691
de corrida(7)

Sinto-me ansioso/a se nado correr regularmente(17) ,665

Variancia Explicada (%) 60,3

N&o corro mas ndo percebo porque é que néo o fago ,732

9
O objetivo da corrida ndo é incompreensivel(12) ,706
Sei porque corro(5) ,652

Dou valor aos beneficios/vantagens da corrida(3) ,583

Variancia Explicada (%) 50,5

Alpha de Cronbach ,809 ,827 779 ,667

a.KM0O=0,802; Teste de Esfericidade de Bartlett: x* (120)=2215,356, p<0,000

CAPITULO V - ANALISE DE RESULTADOS

5.1. Andlise descritiva

5.1.1. O perfil dos consumidores que correm

De um modo geral, os consumidores ja correm ha mais de trés anos (40,2%)

e treinam mais de 1 vez por semana (71,1%), com uma duracdo, de 30min a 1h
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(58,3%), em espaco outdoor (64,8%), especificamente na cidade (55,5%). De
registar que existe um namero maior de brasileiros (30,0%) a comecar a correr
em relacdo ao numero de portugueses, assim como o nhumero de brasileiros a

correr em espaco indoor (15,9%) e em ambos os espacos (30,6%) € superior.

TABELA 3 — ANALISE DESCRITIVA AO PERFIL DOS CONSUMIDORES QUE CORREM

Portugal Brasil Total
Ha quanto tempo corre? N % N % N %
Menos de 1 ano 44 20,9 51 30,0 95 24,9
De 1 ano a 2 anos 48 22,7 23 13,5 71 18,6
De 2 anos a 3 anos 30 14,2 32 18,8 62 16,3
Mais de 3 anos 89 42,2 64 37,6 153 40,2
Total 211 100,0 170 100,0 381 100,0
Com que frequéncia corre?
Menos de 1 vez por semana 66 31,3 44 25,9 110 28,9
Mais de 1 vez por semana 145 68,7 126 74,1 271 71,1
Total 211 100,0 170 100,0 381 100,0
Quanto tempo treina por sessao?
Menos de 30 min 26 12,3 33 19,4 59 15,5
De 30 min a 1h 126 59,7 96 56,5 222 58,3
De 1h a 1h30min 38 18,0 25 14,7 63 16,5
De 1h30min a 2h 16 7,6 14 8,2 30 7,9
Mais de 2h 5 2,4% 2 1,2 7 1,8
Total 211 100,0 170 100,0 381 100,0
Onde costuma correr?
Em espaco indoor 19 9,0 27 15,9 46 12,1
Em espago outdoor 156 73,9 91 53,5 247 64,8
Em ambos 36 17,1 52 30,6 88 23,1
Total 211 100,0 170 100,0 381 100,0
Se Costuma correr em espaco outdoor, onde costuma
correr?
Cidade 98 51,0 88 61,5 186 55,5
Parque 64 33,3 32 22,4 96 28,7
Pista de Atletismo 4 2,1 8 5,6 12 3,6
Outro 26 13,5 15 10,5 41 12,2
Total 192 100,0 143 100,0 335 100,0

Da amostra portuguesa, relativamente a frequéncia, de correr mais de uma
vez por semana (Tabela 4), observa-se que os consumidores entre os 35 e 0s
44 anos de idade sdo os que mais correm (32,4%). Observa-se um
comportamento irregular da evolucdo do numero de consumidores com a
idade. Entre as faixas etarias dos 25 aos 34 anos de idade e dos 35 aos 44

anos de idade a tendéncia é o nimero de consumidores aumentar, de 22,1%
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para 32,4%, respetivamente. Ao passo que nas restantes faixas etarias se

observa um decréscimo da populacéo.

Relativamente ao sexo dos consumidores (Tabela 5), observa-se que as
mulheres sdo as que mais correm, mais de uma vez por semana até aos 34
anos de idade (62,9%) e que a partir dos 35 anos de idade sdo os homens
guem mais correm (62,7%). Porém ha que salientar que as variacdes absolutas
do numero de mulheres entre cada faixa etaria (14,5%, 22,1%, 35,8%), para
além de ser sempre no sentido decrescente, é sempre inferior a variacédo
absoluta do numero de homens. Ja as variacfes absolutas do numero de
homens sdao irregulares (17,6%, 135,5%, 42,5%), decrescente entre a primeira
e a segunda faixa etaria e entre a terceira e a quarta faixa etaria. Sendo que

passa a crescente entre a segunda e a terceira faixa etaria.

Da amostra brasileira, relativamente a frequéncia de correr mais de uma
vez por semana (Tabela 4), observa-se que os consumidores entre 0s 25 e 0s
34 anos de idade sd&o os que mais correm (34,9%). Observa-se um
comportamento irregular da evolu¢gdo do numero de consumidores com a
idade. Entre a faixa etaria anterior e esta, 0 nimero de consumidores aumenta
63,1%, ao passo que nas restantes faixas etarias se observa uma tendéncia

decrescente da populagao, 25,0% e 33,2%.

Relativamente ao sexo dos consumidores (Tabela 5), observa-se que os
homens s&o os que mais correm, mais de uma vez por semana, dos 25 aos 44
anos de idade. Acresce que dentro das variacdes absolutas do namero de
consumidores, € sempre o numero de homens que mais varia (80,3%, 29,6%,

42,0%), face as variagOes absolutas do numero de mulheres (41,9%, 17,8%,
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21,2%), sendo que em ambos 0S sexos 0 numero de praticantes aumenta até a
faixa etaria dos 25 aos 34 anos de idade, e que para idades superiores a

tendéncia é decrescente.

TABELA 4 — ANALISE DESCRITIVA A FREQUENCIA DA CORRIDA, IDADE E ORIGEM

Com que frequéncia corre?

Menos de 1 vez por Mais de 1 vez por Total
semana semana

Origem Idade N % N % N %

Portugal Até 24 anos 33 50,0 38 26,2 71 33,6
De 25 a 34 anos 17 25,8 32 22,1 49 23,2
De 35 a 44 anos 10 15,2 47 32,4 57 27,0
Mais de 44 anos 6 9,1 28 19,3 34 16,1
Total 66 100,0 145 100,0 211 100,0

Brasil Até 24 anos 19 43,2 27 21,4 46 27,1
De 25 a 34 anos 16 36,4 44 34,9 60 35,3
De 35 a 44 anos 5 11,4 33 26,2 38 22,4
Mais de 44 anos 4 9,1 22 17,5 26 15,3
Total 44 100,0 126 100,0 170 100,0

TABELA 5— ANALISE DESCRITIVA A FREQUENCIA DA CORRIDA, ORIGEM, SEXO E

IDADE
Com que frequéncia corre?
Menos de 1 vez Mais de 1 vez Total
por semana por semana

Origem Sexo Idade N % N % N %
Portugal Feminino Até 24 anos 18 43,9 21 33,9 39 37,9
De 25 a 34 anos 12 29,3 18 29,0 30 29,1
De 35 a 44 anos 7 17,1 14 22,6 21 20,4
Mais de 44 anos 4 9,8 9 14,5 13 12,6
Total 41 100,0 62 100,0 103 100,0
Masculino Até 24 anos 15 60,0 17 20,5 32 29,6
De 25 a 34 anos 5 20,0 14 16,9 19 17,6
De 35 a 44 anos 3 12,0 33 39,8 36 33,3
Mais de 44 anos 2 8,0 19 22,9 21 19,4
Total 25 100,0 83 100,0 108 100,0
Brasil Feminino Até 24 anos 11 39,3 12 22,2 23 28,0
De 25 a 34 anos 12 42,9 17 31,5 29 35,4
De 35 a 44 anos 4 14,3 14 25,9 18 22,0
Mais de 44 anos 1 3,6 11 20,4 12 14,6
Total 28 100,0 54 100,0 82 100,0
Masculino Até 24 anos 8 50,0 15 20,8 23 26,1
De 25 a 34 anos 4 25,0 27 37,5 31 35,2
De 35 a 44 anos 1 6,3 19 26,4 20 22,7
Mais de 44 anos 3 18,8 11 15,3 14 15,9
Total 16 100,0 72 100,0 88 100,0
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5.2. As motivagdes que influenciam a frequéncia da corrida

Efetuou-se a andlise da regressao logistica (Tabela 6) para modelar a
relacdo entre a variavel dependente dicotdmica recodificada “Com que
frequéncia corre” em que 0 corresponde a “Menos de uma vez por semana’ e
1 a “Mais de 1 vez por semana” com as seguintes variaveis independentes:
“Agradabilidade”; “Socializacao”; “Culpabilidade”; “Beneficios”; “Idade”; “Sexo” e
“Origem”. Pretende-se saber se as variaveis independentes citadas sao, ou
ndo, preditoras da frequéncia com que se corre. De acordo com o teste ao
racio de verosimilhanca, Omnibus Tests of Model Coefficients, conclui-se que o
modelo € adequado, pois existe pelo menos uma variavel independente com
poder preditivo sobre a frequéncia com que se corre (p<0,05), e que o modelo
explica 21,3% da variavel dependente, conforme valor do Pseudo R? (R®
Nagelkerke). Com base no teste de ajustamento, Hosmer e Lemeshow, o
modelo ajusta-se aos dados (p>0,05) e os valores estimados pelo modelo sé&o
préximos dos valores observados. O modelo classifica corretamente 71,1% dos
inquiridos que correm mais de uma vez por semana e a percentagem de
inquiridos corretamente classificados é de 71,7%. A variavel independente
“Idade” estimada pelos coeficientes de regressédo parciais ndo estandardizados
(B) tem a mais importante contribuicdo na explicacdo da variavel dependente
por ter um valor de (B) mais elevado, especificamente nos escaldes etarios “De
35 a 44 anos” e “Mais de 44 anos”. Analisando a estatistica de Wald, a
“Culpabilidade”, a “Idade” e o “Sexo” sé@o as principais variaveis independentes
gue influenciam a frequéncia com que se corre. Considerando a hipétese nula:

“As variaveis independentes nao influenciam a variavel dependente”, verifica-se
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que o nivel de significancia das diferentes varidveis independentes que
influenciam a variavel dependente (p<0,05) sdo: “Culpabilidade”, “Idade” e
“Sexo0”. Analisando a exponencial dos coeficientes do modelo (Exp (B)), que diz
respeito aos racios das alteracbes da variavel dependente por unidade da
variavel independente, verifica-se o seguinte: a “Culpabilidade” faz com que a
probabilidade de se correr mais de uma vez por semana seja 1,4 vezes
superior; a “ldade” faz com que a probabilidade de se correr mais de uma vez
por semana seja 1,8 e 3,4 vezes superior em idades compreendidas entre os
25 e 0s 34 anos, os 35 e 0s 44 anos e mais de 44 anos, respetivamente, em
comparacao ao escaldo etario mais jovem (Até 24 anos); e o “Sexo” faz com
que a probabilidade de os homens correrem mais de uma vez por semana, em
comparacao com as mulheres, seja 2,2 vezes superior.

TABELA 6 — REGRESSAO LOGISTICA

Variavel dependente
Com que frequéncia corre

Variaveis independentes

B S.E. Wald df Sig. Exp(B)
Agradabilidade 416 ,214 3,789 1 ,052 1,516
Socializagao ,275 ,203 1,835 1 ,176 1,317
Culpabilidade 347 ,149 5,393 1 ,020 1,414
Beneficios ,354 ,233 2,302 1 ,129 1,425
Idade
Até 24 anos 16,454 3 ,001
De 25 a 34 anos ,604 ,300 4,067 1 ,044 1,830
De 35 a 44 anos 1,225 ,355 11,870 1 ,001 3,403
Mais de 44 anos 1,222 411 8,855 1 ,003 3,395
Sexo , 778 ,254 9,410 1 ,002 2,177
Origem ,291 ,255 1,306 1 ,253 1,338
Constante -5,628
Verossimilhanga de log -2 396,409
R*Cox & Snell ,149
R? Nagelkerke 213
Qui-quadrado 10,299
Percentagem correta 71,7

Os resultados indicam que os consumidores do sexo masculino com idades
mais avancadas sédo levados a correr mais de uma vez por semana,

comportamento influenciado pela culpabilidade de n&o correrem. Foram
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encontradas influéncias positivas nhas carateristicas sociodemograficas,
nomeadamente a idade e o sexo, sobre a frequéncia da corrida. A socializacéo,
a agradabilidade, os beneficios, mais a origem nao tém influéncia sobre a
frequéncia com que se corre.

Com estes resultados deve-se aceitar H2.c, e rejeitar H1; H2.a e H2.b.

CAPITULO VI - CONCLUSOES

6.1. O perfil dos consumidores que correm

A cultura da corrida é tipicamente urbana. Independentemente da
nacionalidade, o consumidor j& corre & mais de trés anos e prefere correr ao ar
livre (cidade) mais de 1 vez por semana, entre 30min a 1h. Apesar desta
preferéncia, os consumidores brasileiros optam mais pelos ginasios ao
contrario dos portugueses. Os portugueses sdo 0s que tém maior tradicdo de
corrida, uma vez que se observam menos consumidores a iniciar a corrida
(menos de um ano), do que brasileiros. Porém os consumidores portugueses
que ja correm, fazem-no ha mais tempo do que os brasileiros.

Em Portugal, os consumidores com idades entre os 35 e 0s 44 anos sao o0s
gue mais correm, mais de uma vez por semana, enquanto que no Brasil, sdo
0s consumidores com idades entre os 25 e 0s 34 anos.

Em ambos os paises observa-se que o nimero de consumidores que corre
mais de uma vez por semana em cada faixa etaria ndo é regular. Em Portugal,

entre as faixas etarias dos 25 aos 34 anos de idade e dos 35 aos 44 anos de
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idade a tendéncia é o numero de consumidores aumentar, ao passo que nas
restantes faixas etarias se observa um decréscimo do numero de
consumidores. No Brasil, até a faixa etaria dos 25 aos 34 anos de idade o
namero de consumidores aumenta, ao passo que nas restantes faixas etarias
se observa uma tendéncia negativa do numero de consumidores.

Em Portugal, observa-se que até aos 34 anos de idade sdo as mulheres que
mais correm, mais de uma vez por semana e que a partir dos 35 anos de idade
sdo os homens quem mais correm. Além disso, as variacbes absolutas do
namero de mulheres entre todas as faixas etarias sdo sempre decrescentes ao
passo que nos homens se observa uma variacdo crescente dos 25 aos 44 anos
de idade, onde nos restantes intervalos de idade a tendéncia & decrescer.
Também se observa que os valores absolutos das variagcbes do numero de
consumidores € sempre inferior nas mulheres, registando os homens por isso
maiores oscilacdes entre as faixas etarias.

No Brasil, observa-se que sao os homens quem mais correm, mais de uma
vez por semana, entre 0s 25 e 0s 44 anos de idade. Sendo que dentro das
variagbes absolutas do numero de consumidores, é sempre o nuimero de
homens que mais varia, face as variagbes absolutas do numero de mulheres.

Em ambos 0s sexos o nUmero de praticantes aumenta até a faixa etaria dos 25

aos 34 anos de idade, e para idades superiores a tendéncia é decrescente.

6.2. As motivacdes que influenciam a frequéncia da corrida

A analise a regressédo logistica efetuada revela que os consumidores do

sexo masculino, com idades mais avancadas, sédo levados a correr mais de
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uma vez por semana por sentirem a necessidade e/ou obrigacao de correrem,
tendo a sensacéo de fracasso, vergonha, culpa e ansiedade se nao o fizerem.
A “Culpabilidade” € o principal e Unico fator motivacional interno que leva o
consumidor a correr. As carateristicas sociodemograficas, nomeadamente a
idade e o sexo, apresentam influéncias positivas sobre a frequéncia da corrida.
Neste sentido interessa comunicar ao consumidor desportista, através de
ferramentas de marketing, como a corrida se pode tornar num estilo de vida,
que proporciona bem-estar, satisfacdo e prazer, para além das necessidades
e/ou obrigacdes. S6 assim, a pratica de corrida resultara num exercicio
voluntario de longo prazo, porque € intimimante interessante, divertido e/ou

agradavel, minimizando desta forma o sentimento de culpa.

6.3. Implicacdes tedricas

A presente dissertacao contribuiu para aprofundar o conhecimento do perfil e
fatores motivacionais do consumidor desportista. A elaboracdo de uma analise
comparativa ao perfil do consumidor desportista, portugués e brasileiro foi uma
das principais contribuicbes. As semelhancas sdo: (1) o maior niumero de
homens a correr mais de uma vez por semana, em comparacdo com as
mulheres, a partir dos 35 anos de idade; (2) as variagbes do numero de
consumidores a correr mais de uma vez por semana tém maior valor nos
homens, 0 que representa uma maior oscilacdo face ao que é observado nas
mulheres.

Os resultados do ponto (1) ndo corroboram com as conclusées do Special
Eurobarometer 412 (2014) e Vigitel Brasil (2013). Segundo o estudo feito pelo

Special Eurobarometer 412 (2014), em Portugal sdo os homens que mais
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praticam desporto, onde a diferenca entre 0os sexos tem maior peso nas faixas
etarias mais jovens. Porém, os dados obtidos mostram que os homens sO
correm mais que as mulheres a partir dos 35 anos de idade. Segundo o estudo
feito pela Vigitel Brasil (2013), no Brasil os homens praticam mais atividade
fisica que as mulheres nas faixas etarias mais jovens. Contudo, os dados
obtidos mostram que os homens s6 correm mais que as mulheres a partir dos
25 anos de idade.

Os resultados do ponto (2) ndo se observam nos estudos do Special
Eurobarometer 412 (2014) e Vigitel Brasil (2013).

As principais diferencas sdo as idades dos consumidores que correm mais
de uma vez por semana. Em Portugal, quem corre mais de uma vez por
semana sao consumidores com idades entre os 35 e 0s 44 anos, enquanto que
no Brasil sdo os consumidores com idades entre os 25 e 0s 34 anos.

Os resultados nao corroboram com as conclusdes do Special Eurobarometer
412 (2014) e Vigitel Brasil (2013), que afirmam ser entre os 15 e os 24 anos de
idade e 0os 18 e os 24 anos de idade, respetivamente, que se pratica mais
desporto.

Pensa-se que o perfil do consumidor aqui tracado podera estar ligado ao
método de recolha de amostra.

A exposicao de resultados positivos, apesar da sua fase exploratéria, de
que ha sinais motivacionais favoraveis para a pratica de corrida, foi também
outra das principais contribuicbes. A “Culpabilidade” vai ao encontro dos
resultados apresentados na revisdo de literatura (Carmack & Martens, 1979;

Schwarz & Hunter, 2008). A culpabilidade que os consumidores do sexo
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masculino em idades mais avancadas sentem € o principal e Unico fator
motivacional que os leva a correr mais de uma vez por semana. Resultados
que nao se tinham verificado em estudos anteriores. Pensa-se que a
antecipacdo de um estudo positivo aliado a questdo “Com que frequéncia
corre” podera explicar os resultados obtidos. Contudo, serdo necessarias mais

pesquisas sobre o tema.

6.4. Implicacdes para a gestéao

Os conceitos basicos do marketing, adaptados ao desporto podem ser uteis
aos marketeers servindo de ferramenta de grande utilidade na angariacédo e
fedilizacdo de praticantes, ao tomarem conhecimento do perfil e os motivos que
levam o consumidor desportista a correr.

Sabendo-se que o0s homens apresentam comportamentos mais
heterogéneos, entre as faixas etarias, face as mulheres, € importante para os
marketeers perceberem os motivos pelos quais, nas diferentes faixas etarias,
se processam modificacdes no comportamento em relacao a essa pratica. Para
se poder costumizar e adaptar as necessidades e desejos dos consumidores.

Partindo do pressuposto que o consumidor é influenciado por todos os
fatores motivacionais externos e internos (Carmack & Martens, 1979; Schwarz
& Hunter, 2008) constata-se que a “Culpabilidade” é o unico fator motivacional
que influéncia o consumidor para pratica da corrida. Os consumidores do sexo
masculino com idades mais avancadas sao levados a correr mais de uma vez
por semana, pelo fracasso, vergonha, culpa e ansiedade que sentem caso néo
corram. Tendo em conta que o consumidor do sexo masculino e em idades

mais avancadas sO consegue correr por sentimentos negativos acerca de si
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préprio, serd necessario, em primeiro lugar perceber as razdes que levam a
este sentimento de culpa, e em segundo, trabalhar este sentimento ao nivel do
marketing e transforma-lo num elemento positivo relacionado com o bem-estar,

satisfacdo e prazer.

6.5. Limitacbes

O presente estudo oferece estimativas relevantes das caracteristicas da
amostra, no contexto em estudo (Mar6co, 2011). Contudo nédo é recomendavel
a sua generalizacao, pelo fato da amostra em causa ser, ndo probabilistica de
conveniéncia, apresentando desta forma a limitacdo de ndo se poder extrapolar
para a populacdo, uma vez ndo ser representativa da mesma.

A recolha dos dados brasileiros para a amostra foi de dificil obtencéo, devido
a desconfianca de se poder tratar de um virus lancado nas redes sociais,
originando uma amostra de menor tamanho tendo em conta o inicialmente
previsto.

A metodologia podia ter sido enriquecida com focus group ou entrevistas, em
paralelo com a revisdo de literatura para possiveis novos inputs sobre as

motivagdes que influenciam os consumidores a correr.

6.6. Estudos futuros

A presente dissertacdo aumenta a oportunidade de replicar o estudo.
Contudo, investigacdes futuras devem considerar as limitagdes inerentes ao
presente estudo. Em termos de amostragem dever-se-a4 ter uma amostra
maior. Em termos metodoldgicos seria importante adicionar uma analise

qualitativa, por meio de focus group ou entrevistas, para poder, se possivel,
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incluir novos motivos para a prética de corrida ndo alcancaveis na revisao de
literatura, e ainda para poder pereceber as razées que justificam o sentimento
de culpa. Ao adicionar este tipo de analise poder-se-4 colmatar possiveis
desconfiancas em inquiridos que ndo se sintam a vontade em usar as redes
sociais como meio de resposta. Seria igualmente importante a realizacdo de
um estudo longitudinal para avaliar como se comportam os preditores na
frequéncia da corrida ao longo do tempo.
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ANEXOS

ANEXO 1 — QUESTIONARIO
Este questionario é realizado no ambito da dissertacdo final de Mestrado de
Marketing do Instituto Superior de Economia e Gestdao da Universidade de
Lisboa. Tem como principal objetivo estudar os fatores motivacionais que
influenciam a frequéncia com que os consumidores desportistas correm. Peco
a sua colaboracdo no seu preenchimento, que demorara aproximadamente 5
minutos. Todos os dados serdo recolhidos de forma andnima e confidencial.

Desde ja agradeco a sua participacao!

1. Corre?

Q Sim(1) O N&o(2)

2. Ha quanto tempo corre?
O Menos de 1 ano(1) QO De 2 anos a 3 anos(3)
O De 1 ano a2 anos(2) QO Mais de 3 anos(4)

3. Com que frequéncia corre?

O Mais de 1 vez por semana(l) Q 1 vez por més(4)

O

1 vez por semana(2) QO Menos de 1 vez por més(5)
O De 15 em 15 dias(3)

4. Quanto tempo treina por sessao?

QO Menos de 30 min(1) O De 1h30min a 2h(4)
O De 30 min a 1h(2) O Mais de 2h(5)
QO De 1h a 1h30min(3)
5. Onde costuma correr?
O Em espaco indoor (Ginasio)(1) Q Em ambos(3)

O Em espaco outdoor (Rua)(2)
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6. Se Costuma correr em espaco outdoor, onde costuma correr?
O Cidade(1) O Pista de Atletismo(3)
O Parque(2) QO Outro, qual?(4)

7. Indigue qual o nivel mais verdadeiro para si, entre 1 e 5, para cada uma
das afirmagdes que se seguem (onde 1 corresponde a “Discordo

13

completamente”, 3 a “Nao discordo/Nem concordo” e 5 a “ Concordo
completamente”.

1( Discordo 2 3 (Nao 4 5 (Concordo

completamente) | (Discordo) | discordo/Nem | (Concordo) | completamente)
(1) 2 concordo) (3) 4 (5)

Corro porque outras
pessoas dizem que o O @) O @) @)
devo fazer(1)

Sinto-me culpado/a

quando nao corro(2) Q Q Q Q Q
Dou valor aos

beneficios/vantagens O o o o o
da corrida(3)

Corro  porque €

divertido(4) Q Q Q Q Q
Sei porque corro(5) O o o o o
Corro  porque oS

meus amigos/familia o o o o o
dizem que o devo

fazer(6)

Sinto-me

envergonhado/a o o o o o

guando falto a uma
sessdo de corrida(7)

E importante para
mim correr O o O o o
regularmente(8)

Corro, mas néao
percebo porque é O 0] O @] @]
que o fago(9)

Gosto das minhas
corridas(10)

Corro  porque 0s
outros vao ficar
insatisfeitos comigo
se ndo fizer(11)

O objetivo da corrida
é incompreensivel O O O @) @)
(12)
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Sinto-me
fracassado/a quando
ndo corro durante
algum tempo(13)

Penso que é
importante fazer um
esforco para correr
regularmente(14)

Acho que a corrida é
uma atividade o O
agradavel(15)

Sinto-me
pressionado/a pela
minha familia e O @)
amigos para correr
(16)

Sinto-me ansioso/a
se nao correr Q O
regularmente(17)

Fico bem disposto/a
e satisfeito/la ao O o
correr(18)

Penso que a corrida
€ uma perda de O o
tempo(19)

8. ldade

Menos de 18 anos(1)
De 18 a 24 anos(2)
De 25 a 34 anos(3)
De 35 a 44 anos(4)

© 0 0 O

9. Sexo
O Feminino(1)

10.Nivel de Formacao

O De 45 a 54 anos(5)
O De 55 a 64 anos(6)
O Mais de 65 anos(7)

O Masculino(2)

Q Basico(1) Q Superior(3)

O Secundario(2) Q Outro, qual?(4)

11. Ocupagéao Profissional

Q A trabalhar por conta de outrem(1)

O

A trabalhar por conta propria(2)
O Estudante (3)

Muito obrigado pelo tempo disponibilizado!
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O Reformado(4)
O Na&o sabe/Nao responde(5)




