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RESUMO



O trabalho busca esclarecer a importancia do comportamento do consumidor, focando no
consumidor de servico na area de esporte. Aborda especificamente a pratica da musculagdo,
buscando descrever suas vantagens e beneficios. Além de testar as teorias existentes sobre as
motivacdes que levam as pessoas a optarem pela musculacdo como atividade fisica. Para a
fundamentagdo teorica foram utilizados autores de ambas as areas (comportamento do
consumidor e teorias relacionadas ao esporte e a musculagcdo). Para isso foram utilizados
elementos da pesquisa quantitativa descritiva com a aplicacdo de um questiondrio para coleta
de dados de uma amostra retirada da populacdo de praticantes e ex praticantes da cidade de
Fortaleza. Pdde-se identificar quem sdo os praticantes, quais sdo as motivacdes que levam as
pessoas a pratica da musculagdo bem como quais delas sdo as mais e menos importantes e
relevantes no processo de decisdo de compra por esse tipo de servico. Portanto, os objetivos
propostos foram atingidos de forma satisfatoria.

Palavras-chave: comportamento, consumidor, musculagdo, motivacdes.

ABSTRACT



The work seeks to clarify the importance of consumer behavior, focusing on service consumer
in the sport area. Specifically addresses the practice of bodybuilding, trying to describe its
advantages and benefits. In addition to testing existing theories about the motivations that lead
people to opt for weight training and physical activity. For the theoretical foundation both
areas of authors were used (consumer behavior and theories related to sports and
bodybuilding). For this they used elements of descriptive quantitative research with
application of a questionnaire to collect data from a sample taken from the population of
practitioners and former practitioners of the city of Fortaleza. It was possible to identify who
are the practitioners, what are the motivations that lead people to the practice of bodybuilding
and which ones are the most and least important and relevant in the purchase decision process
for this type of service. Therefore, the proposed objectives were achieved satisfactorily.

Keywords: behavior, consumers, bodybuilding, motivations.
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1 INTRODUCAO
Este trabalho aborda a capacidade do marketing de auxiliar a entender, com certo
grau de profundidade, através de pesquisas e imersdo no meio estudado, o comportamento do

consumidor de um determinado mercado dentro de uma comunidade especifica.

1.1 APRESENTACAO DO TEMA

O marketing ¢ considerado, por grandes autores como Kotler, Peter Drucker, entre
outros, como uma das mais fundamentais areas de administracao devido a sua atuagao, direta
ou indireta, em todas as outras areas do meio gerencial. O sucesso financeiro de uma empresa
depende, muitas vezes, da habilidade de marketing Por isso, para Kotler e Keller (2006),

marketing ¢ a0 mesmo tempo uma arte € uma ciéncia.

O principal papel do marketing para Larentis (2009), ¢ satisfazer as necessidades e
desejos do cliente. Para isso ¢ crucial entendé-lo, o que o influencia no processo de decisao de

compra € no seu comportamento. Dentro disso, surge o estudo desse comportamento.

Buscar entender o comportamento do consumidor tornou-se inquestionavelmente de
grande importancia para qualquer empresa atualmente, segundo Larentis (2009). De acordo
com o autor, devido a concorréncia, a diversidade de produtos oferecidos no mercado e a
quantidade de informacdo a disposi¢ao do cliente, fez com que entender o seu mercado-alvo,
conhecendo como esse consumidor se comporta aos estimulos do ambiente e da sociedade,

tornou-se crucial para que uma empresa torne de fato competitiva.

Segundo Kotler e Keller (2006), as empresas que ndo conseguem monitorar seus
clientes e concorrentes com cuidado e aperfeigoar sempre suas ofertas de valor, estdo fadadas
a viver em alto risco o tempo todo. Dessa maneira, elas assumem uma visdo de negocios
focada somente no curto prazo, o que pode ocasionar uma nao satisfagdo, ao longo do tempo,

dos acionistas, clientes, fornecedores e parceiros de canal.

Juntamente a tudo isso, tem-se um mercado que vem de um grande crescimento
mundialmente falando, o do esporte. Com o crescimento da atuagdo desse mercado na
economia americana que, na década de 80 comegaram a surgir trabalhos cientificos com mais
rigor. De acordo com Pitts & Stotlar (2002), no ano de 1988 a industria esportiva americana
movimentava cerva de U$ 63,2 milhdes, ocupando a 22* posi¢do de maior industria no pais.

Em 1999 esse mercado ja movimentava cerca de U$ 213 milhdes somente nos Estados
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Unidos. Atualmente, somente no Brasil, movimenta-se algo entre R$ 75 ¢ R$ 100 bilhdes

segundo Proni (2014). Sendo que mais de 50 % desse valor se deve ao futebol.

Dentro desse mercado do esporte basicamente dominado pelo futebol, tem-se a
pratica de diversos outros esportes que também contribuem para a evolucao desse mercado no
Brasil e no mundo. Dentre eles temos a musculacdo. Segundo o FitSeven (2013), nos Estados
Unidos e Canadé, tém-se 56 milhdes de praticantes de musculagdo. Isso faz com que o
mercado norte americano seja o maior mercado fitness do mundo com um total de 30.500
academias funcionando. Economicamente falando, esse mercado ¢ responsavel por um tergo
de todo o valor comercializado. No Brasil, ainda segundo o autor, tem em torno de 24.000

academias abertas, tornando o nosso pais o segundo maior mercado fitness do mundo.

Surge também uma duvida quanto a caracterizacdo da musculagdo como esporte.
Alguns autores nao consideram, ja outros autores sim. A verdade ¢ que ela tanto ¢ usada como
uma atividade complementar a outros esportes como também ¢ a base principal para esportes
como fisiculturismo e powerlifiing (levantamento de peso). Mas de fato ndo existe um
consenso quanto a essa questdo de ser ou ndo um esporte. Mesmo com essa questdo da
caracterizacdo, grande parte das pessoas praticam essa atividade. A partir dai surge um

problema: quais sao as motivagdes dos praticantes de musculagdo?

1.2 OBJETIVOS
O presente trabalho tem como objetivo geral entender as diferencas entre as

motivacdes no comportamento do consumidor na pratica de musculagao.

Possui como objetivos especificos testar as motivagdes dos praticantes de
musculagdo de diferentes géneros e faixas etdrias e avaliar essas motivagdes desses

praticantes com base na categorizacao proposta por Balbinotti.

1.3 JUSTIFICATIVA
Este estudo busca entender o mercado do esporte, mais especificamente o
consumidor de um produto que estd em crescimento mesmo estando inserido no pais do

futebol: 0 mercado da musculagao.

O comportamento do consumidor fornece uma base para que o gestor de qualquer
empresa consiga focar seus esforcos na satisfacdo plena de seu cliente alvo. Para Kotler e
Keller (2006), para que o marketing seja bem-sucedido, as empresas devem conhecer o seu

cliente. Estudar o cliente ajuda a melhorar ou langas produtos e servicos, determinar de
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maneira correta os precos, projetar para escolher os melhores canais, elaborar mensagens

efetivas e desenvolver outras atividades de marketing.

De acordo com Mowen e Minor (2003), estdo entre os beneficios a formacao de uma
base de conhecimento a qual o gestor pode analisar o consumidor de seu produto, o auxilio
aos gerentes em suas tomadas de decisdo, o apoio aos legisladores e controladores na criagdo
de leis e regulamentos referentes a compra e a venda do produto e at¢é mesmo um auxilio ao

consumidor na tomada de decisao da compra.

Segundo os autores Schiffman e Kanuk (2009), os beneficios a empresa ultrapassam
essas barreiras pontuais € a tornam capaz de predizer a probabilidade de os consumidores
reagirem a varios sinais informacionais e ambientais, podendo assim, o gestor planejar suas
estratégias de marketing coerentemente. Os autores também ressaltam que, como
consumidores, nos tornamos mais sabios, pois nos beneficiamos de percepcdes acerca de

nossas proprias percepgoes.

De acordo com Cobra (2003), a sociedade atual tem se beneficiado muito com a
tecnologia para seu conforto e comodidade, mas isso tem sérios reflexos na satide devido ao
sedentarismo provocado por essa redu¢do do movimento corporal. Isso reduz drasticamente a
qualidade de vida. Em combate a isso, Santarém (1998) destaca a capacidade do esporte de

gerar uma melhoria na satde organica, trazendo de volta uma boa qualidade de vida.

Além disso, a importancia do esporte, de acordo com Tubino (1999), esta ligada ao
fato de ele ser um dos fendmenos socioculturais mais importantes atualmente. E isso se
comprova quando se analisa o nimero crescente de praticantes, profissionais ou ndo, bem
como o tamanho do espago que essa area adquiriu e estd adquirindo no mercado e na midia

mundial.

Dentro disso, tem-se um grande aumento do niumero de academias de musculacao.
Isso também ocorre além do que ja foi citado, devido ao grande aprimoramento do
condicionamento fisico que o treino de musculagao proporciona, ademais o aumento da massa
muscular, reducdo da gordura corporal, gerando assim um aumento da qualidade de vida,

podendo até melhorar as relagdes e o convivio social, segundo Monteiro (2000).

1.4 METODOLOGIA
A pesquisa ¢ caracterizada como quantitativa e descritiva. Que, de acordo com

Fonseca (2002), esse tipo de pesquisa nos déa a possibilidade de quantificar os resultados. A
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ferramenta utilizada para a coleta de dados foi um questionario dividido em trés partes: a
primeira para identificar os perfis dos praticantes, a segunda com questdes com respostas em
escala e a terceira com questdes de respostas de forma decrescente. A amostra foi de 101
pessoas obtida por conveniéncia com acesso direto. Os dados coletados foram tabulados e

analisados através de graficos dividindo-se em resultados por género e faixa etaria.

1.5 ESTRUTURA DO TRABALHO

Este trabalho esta dividido em cinco capitulos.

O capitulo 1 ¢ a introducao deste trabalho onde ¢ exposto o assunto de forma genérica,

porém completa ja mostrando o que esta sendo abordado e a caracterizagdao do problema.

O capitulo 2 ¢ a fundamentagdo tedrica. Aqui estd a base conceitual para a realizagao
do trabalho. Ele foi dividido em duas partes. A primeira estd abordada o comportamento do
consumidor, mostrando os fatores que o influenciam no seu processo de compra. A segunda
parte deste capitulo estd a abordagem sobre o esporte como ciéncia, mostrando seu historico e
sua importancia para a sociedade. Porém o seu foco estd voltado para a musculagao,

mostrando também seu historico, seu crescimento como esporte € como mercado.

No capitulo 3 estd descrito a metodologia que foi utilizada para que este trabalho
pudesse ser concretizado. Método para obtencdo da fundamentagdo tedrica, além do tipo de

pesquisa aplicado para a coleta de dados.

O capitulo 4 foi utilizado para descrever e analisar os dados obtidos através da

pesquisa descrita no capitulo 3.

No capitulo 5 tem-se a conclusdo obtida depois de todo o processo. Aqui esta descrito
o resultado conseguido, além do parecer se os objetivos (gerais e especificos) foram atingidos

de forma satisfatoria.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo foi desenvolvida uma revisdo bibliografica sobre marketing, mais
especificamente no setor que aborda o comportamento do consumidor, posteriormente
buscando focar no consumidor do mercado de esportes e afunilando para a pratica da

musculagao.

A estrutura da revisdo bibliografica serd divida em duas etapas. A primeira etapa
abordara os conceitos basicos de marketing fazendo um aprofundamento no comportamento
do consumidor, buscando conceituar, descrever e analisar esse setor. A segunda etapa abordara
primeiramente o esporte, de forma bésica e também aprofundard na pratica da musculagao,
bem como no seu mercado. Finalizando o capitulo, sera feito um link entre essas duas

abordagens chegando ao foco do presente trabalho.

2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR
Antes de entrar no mérito e foco dessa primeira etapa do capitulo, ¢ preciso
primeiramente abordar o escopo do marketing buscando entender o que ¢ marketing, a que se

aplica isso e por quem ele ¢ feito.

2.1.1 CONCEITO DE MARKETING

De acordo com Kotler e Keller (2006), o marketing envolve a identificacdo e a
satisfacdo das necessidades humanas e sociais, ou seja, o marketing supre necessidades
lucrativamente. A American Marketing Association define o marketing como uma fungao
organizacional, bem como um conjunto de processos que envolvem a criagdo, a comunicagao
e a entrega de valor para os clientes, envolvendo também o relacionamento da empresa com

eles de modo que beneficie ela mesma e o seu publico interessado.

J& Cobra (1992) diz que marketing vai mais além do que uma forma de sentir o
mercado e adaptar produtos e servigcos, ¢ uma forma de compromisso com a busca da
melhoria da qualidade de vida das pessoas. As empresas na busca da sobrevivéncia em um
mundo cada vez mais competitivo descobriram a importdncia de se orientar pelas
necessidades e exigéncias do mercado, tornando o marketing, via de regra, uma tdbua da
salvagdo para o crescimento ou mesmo para a permanéncia em mercados em continuas

mutacoes.

Para Rocha e Christensen (1999), o marketing parte da ideia de que demanda e oferta

sdo heterogéneas, ou seja, a demanda provém de um conjunto de consumidores que possuam
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preferéncias distintas entre si e a oferta parte de um conjunto de fabricantes cujos produtos
apresentam certo grau de diferenca. Considerando essa formatacdo mercadoldgica, o

marketing possui o papel de obter o melhor ajustamento possivel entre essas duas vertentes.

2.1.2 CONCEITO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Segundo Kotler e Keller (2006) esse campo estuda como pessoas, grupos e
organizacdes selecionam, compram, usam e descartam artigos, ideias ou experiéncias para
satisfazer suas necessidades e desejos. O mercado de consumo ¢ constituido de todos os
individuos e domicilios que compram ou adquirem bens e servigos para consumo pessoal.
Para os autores, estudar o cliente ajuda a melhorar ou lancar produtos (sejam eles bens ou
servigos), determinar pregos, projetar canais, elaborar a comunicacdo e desenvolver outras

atividades de marketing.

Para Larentis (2009), diz que o comportamento do consumidor ¢ aquele que
compreende as atividades diretamente relacionadas na obten¢do, consumo e descarte de

produtos e servicos, incluindo o processo de decisdo que precede e segue essas agoes.

Renno (2009), afirma que devido a competitividade atual dos mercados faz com que
seja crucial que as empresas monitorem os valores, gostos e desejos dos consumidores. Para
isso € necessario que as empresas busquem entender seu mercado-alvo de modo e foquem
suas estratégias e acdes de marketing na busca constante da satisfacdo das necessidades dos

seus clientes.

2.1.3 FATORES DE INFLUENCIA MACROAMBIENTAIS

O primeiro componente dos fatores do macro ambiente ¢ o proprio ambiente fisico,
destaca Cobra (1992). Para ele, esse ambiente exerce sobre o consumidor todo o magnetismo
que pode predispd-lo a consumir. Como exemplo, ele cita o clima quente que leva ao
consumo de bebidas e roupas que aliviam o calor. O mesmo acontece com clima frio, onde a

busca que prevalece ¢ a de produtos ou objetivos que minimizem o desconforto de frio.

O segundo componente citado por Cobra (1992) ¢ das influéncias tecnologicas, as
quais podem levar ao consumo acentuado de novos e inovadores produtos, como também
podem reduzir o consumo dos produtos tradicionais, ao menor sinal de obsolescéncia de sua

tecnologia.
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O terceiro componente ¢ da economia. De acordo com Cobra (1992), quando a renda
aumenta, o consumo de alguns produtos e servicos tende a aumentar, bem como o de outros
tende a diminuir. A inflagdo também ¢ outro fator econdmico que pode influenciar, pois ela

pode diminuir ou aumentar o poder de compra dos consumidores.

O quarto e quinto componentes de influéncia do macro ambiente sdo a politica e a
legislacdo. Estas podem proporcionar enorme gama de situagdes que levem ao consumo ou ao
absenteismo de compra, afirma Cobra (1992). Quando hé grande estabilidade politica em um
pais, as pessoas tendem a consumir mais. Naturalmente, quando ha crise, acontece uma

retragdo na disposicdo de compras.

Segundo Rocha e Christensen (1999), ndo se pode afirmar que exista, de fato, uma
unica teoria do comportamento do consumidor, e isso provavelmente nunca venha a existir
devido ao fato de as diversas dreas que abordam o comportamento humano estdo longe de
uma integracdo em uma ciéncia unica. O que existe, portanto, ¢ um conjunto de teorias que
permite melhorar nossa capacidade de predizer o comportamento desse ser. E o que varios
autores concordam € que o processo de decisdo de compra dos consumidores sofre larga

influéncia de fatores culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos.

2.1.4 FATORES CULTURAIS

Seguindo a estrutura de estudo proposta por Kotler e Keller (2006), tem-se
primeiramente os aspectos relacionados aos fatores culturais. Segundo os autores, cultura,
subcultura e classe social sdao fatores crucialmente importantes no comportamento de compra.
A cultura sendo delas a mais determinante desse comportamento e dos desejos de uma pessoa.
Uma crianga no seu crescimento e desenvolvimento vai absorvendo valores, percepgdes,

preferéncias e comportamentos de sua familia e de outras instituicdes no meio em que vive.

Para Cobra (1992), a cultura ¢ a mais importante determinante dos desejos de compra
de uma pessoa. Embora as pessoas menos desenvolvidas sejam amplamente influenciadas
pelo instinto, o comportamento humano segue a decorréncia de seu aprendizado. Ele cita E.
Jerome McCarthy, que afirma que a origem étnica ¢ quem provoca grande influéncia no

processo de decisdo de compra.

De acordo com Rocha e Christensen (1999), utiliza-se o termo cultura também para
designar as variantes locais da heranca social e caracteristicas de um grupo de individuos.

Considerando isso, podemos dizer que cultura ¢ formada pelo conjunto de comportamentos,
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valores, crengas, atitudes, padrdes e normas de conduta adquiridos € compartilhados por um

grupo social. Isso tudo serve como uma forma comum de resolver conflitos dentro desse

grupo.

Ainda segundo os autores, a cultura ¢ aprendida. Uma das principais tarefas de um
grupo social ¢ adestrar os seus membros. Para isso, a cultura deve ser transmissivel e um dos
principais fatores nessa transmissdo ¢ a linguagem. Sem a linguagem o processo de
transmissdo ndo se diferenciaria de outros animais mamiferos: simples imitacdo de um
individuo por outro em situacdes concretas. Essa transmissdo ¢ feita parte pela familia, nos
primeiros anos de vida da crianga, e parte pelo resultado na interacdo da pessoa com outros

membros da sociedade.

Para Solomon (2008) a cultura ¢ “a acumulagdo de significados, rituais, normas e
tradicoes compartilhadas entre os membros de uma organizagdo ou sociedade”. Nesse sentido,
o autor ressalta que a mesma pode ser comparada a personalidade de um contexto social,
envolvendo aspectos concretos e subjetivos. Os aspectos culturais sdo construidos de geragao

em geracao dentro de uma mesma sociedade.

Kotler e Keller (2006) afirmam que cada cultura ¢ composta por uma subcultura.
Esta fornece uma identificagdo e socializagdo mais especifica para seus membros. Como
exemplos de subculturas, podem-se citar as religioes, nacionalidades, os grupos raciais e as
regides geograficas. Quando essas subculturas se tornam relevantes e influentes o bastante, as
empresas geralmente elaboram planos de marketing especiais para atender cada uma delas.
Esse marketing multicultural surgiu quando estudos apontaram que diferentes nichos étnicos e
demograficos nem sempre reagiam como esperado em publicidades voltadas para o mercado

de massa.

Segundo Rocha e Christensen (1999), esse efeito de subcultura ocorre em culturas
complexas e heterogéneas. Os membros de uma subcultura partilham com a sociedade alguns
padrdes da cultura geral e também alguns padrdes da cultura especifica (subcultura). Essas
subculturas geralmente sao formadas por grupos étnicos que permaneceram de alguma forma
permaneceram unidos. Judeus, negros, membros de comunidades, guetos, sdo exemplos
desses grupos. Temos também comunidades regionais, que por motivos histéricos ou
ambientais, desenvolveram padrdes especificos. Grupos etarios, como adolescentes e jovens e
grupos com comportamentos e padroes que, sem motivo especial, desviam das normas gerais

(hippies, gangs etc.).
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Ainda pra Rocha e Christensen (1999), os estudos de subcultura podem beneficiar
empresas que atuam no ambito nacional. No Brasil, por exemplo, os padrdes de consumo e de
atuacdo do marketing sdo diferentes nas diversas regides. Habitos alimentares, vestudrios,
forma de morar, forma de criar os filhos, sdo exemplos das diferengas mais evidentes do pais

que sdo resultados das influéncias provenientes das subculturas regionais.

Kotler e Keller (2006) colocam a classe social dentro do fator cultural, portanto para
os autores, praticamente todas as sociedades humanas apresentam um sistema de
estratificacdao social. Essa estratificagdo, pode tomar forma de castas ou de classes sociais,
esta tltima com mais frequéncia. Elas sdo definidas como divisdes relativamente homogenias
e duradouras de uma sociedade, as quais sdo hierarquicamente ordenadas e seus integrantes

possuem valores, interesses € comportamentos semelhantes.

Para Souza, Farias e Nicoluci (2005), a cultura influencia profundamente o
comportamento das pessoas, tendo em vista que se trata de valores surgidos a partir da
infancia, acompanhando a socializa¢do do individuo, assim como a classe social onde se

inserem.

Para Rocha e Christensen (1999), o termo classe social estd dentro da sociologia e
ndo da antropologia onde se encontra o estudo sobre a cultura. Segundo a autora, o homem ¢
um animal gregario. Por esse motivo ele sempre evoluiu acompanhado pelo desenvolvimento
de sociedades, que com o passar do tempo, tornaram-se cada vez mais complexas. A autora
afirma que para uma sociedade complexa funcionar realmente, nela deve existir uma divisao
do trabalho. E essa foi a base para uma das primeiras diferenciagcdes dos grupos sociais: a
ocupacdo do individuo. Era comum que a hierarquia fosse estruturada em sacerdotes,
guerreiros, artesaos, etc., ou seja, o individuo era alocado em um grupo social de acordo com

sua fun¢do desempenhada naquela sociedade.

Segundo Kotler e Keller (2006), as caracteristicas das classes sociais sdo varias. Em
primeiro lugar elas diferem pelo vestudrio, padroes de linguagem, preferéncias de atividades e
lazer. Em segundo, as pessoas sdo vistas como pertencentes a posi¢des superiores ou
inferiores de acordo com sua classe social. Em terceiro, eles afirmam que a classe social ¢
indicada por varios fatores como: a ocupag¢do, renda, grau de instru¢do, patrimonio etc. E em
quarto, uma pessoa pode migrar de uma classe social para outra durante a vida, porém essa

mobilidade pode variar de acordo com a rigidez da estratifica¢do social.
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2.1.5 FATORES SOCIAIS

O segundo fator influente proposto por Kotler e Keller (2006) ¢ o fator social. Eles
afirmam que esse fator ¢ composto por grupos de referéncia, familia, papéis sociais e status.
Para os autores, os grupos de referéncia sao aqueles que exercem algum tipo de influéncia,
seja ela direta ou indireta sobre as atitudes e comportamento de uma pessoa. O primeiro ¢ o
grupo de afinidade, causador de influéncia direta. Esse grupo pode ser dividido em duas
categorias: primaria e secundaria. Os primdrios sdo os mais proximos a pessoa que interage
diaria e informalmente, como familia, amigos, colegas e vizinhos. J& os secundarios sao os
grupos religiosos e profissionais ou associagdes de classe, que geralmente exigem menor grau

de interagdo e ocorre por meios formais.

Segundo Souza, Farias e Nicoluci (2005), os individuos recebem influéncia direta de
grupos de referéncia de diferentes formas: sendo expostos a comportamentos novos € a
diferentes estilos de vida, recebendo influéncias relativas a autoimagem e atitudes e recebendo
pressoes sobre a conformidade em relagdo as regras sociais, fatores que acabam contribuindo

para que haja preferéncia por determinado servigo ou produto.

De acordo com Kotler e Keller (2006), em todo grupo existem os lideres de opinido,
que nada mais sdo que pessoas capazes de realizar uma divulgacdo informal, oferecendo
conselhos e informagdes sobre produtos ou categorias de produtos especificos. Dentro desse
conceito, os profissionais de marketing devem atingir diretamente esses lideres de opinido.
Para isso eles devem descobrir caracteristicas demograficas e psicograficas associadas a
formagdo de opinido, além de identificar os meios de comunicagdo usados por esses lideres,

direcionando mensagens para eles.

Para Rocha e Christensen (1999), os grupos de referéncia podem ser de trés tipos. O
primeiro sdo os grupos que sdo utilizados para comparacao, usados pelo individuo para
avaliagdo de seu status. O segundo sdo grupos que tem seu quadro de referéncia adotado
como norma de conduta pelo individuo. E o terceiro sdo grupos que o individuo aspira

pertencer.

Ainda segundo os autores, os grupos afetam diretamente a compra de muitos
produtos e utiliza¢dao das diversas marcas presentes no mercado. Eles podem influenciar tanto
de maneira positiva, fazendo o individuo consumir aquele produto ou marca ou de maneira

negativa, fazendo o individuo ndo optar por aquele produto ou marca. A autora cita um estudo
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realizado em uma universidade americana, onde alunos do curso de administra¢ao tinham os
executivos de grandes empresas como grupo de aspiragdo, e tinham suas decisdes de compra

segundo o que julgavam ser o padrao de seu grupo de referéncia.

Para Las Casas (2008), a influéncia que a familia exerce sobre os seus membros ¢ a
mais alta existente, pois a convivéncia familiar acaba contribuindo com regras e opinides
relativas a religido, economia, politica e autoestima. Desta forma, tais aspectos influenciam

fortemente o comportamento de compra das pessoas.

Por ultimo dentro dos fatores sociais, temos os papéis sociais e o status. De acordo
com Kotler e Keller (2006), em cada grupo que cada um de nds participa temos posicoes
dentro deles, isso pode ser definido como papéis e status. O papel nada mais ¢ que as
atividades esperadas que uma pessoa deve desempenhar. Ja o status carrega o que cada papel
representa. Por isso, os profissionais de marketing devem ter consciéncia dos “simbolos de

status” potenciais de cada produto ou marca.

Rocha e Christensen (1999) usa as Ciéncias Sociais para conceituar papel e status.
Segundo ela esses termos possuem significados similares aos que sdo utilizados na linguagem
corrente. Status ¢ o lugar ocupado pelo individuo, em um dado momento, na sociedade. Ja
papel é o conjunto de atitudes, valores e comportamentos atribuidos pela sociedade a cada um
e a todos os individuos que ocupam tal status. Durante a vida, cada individuo ocupa diversos
papéis, alguns deles impostos pela sociedade e outros escolhidos pelo préprio individuo. O

primeiro ¢ chamado de status atribuido e o segundo de status adquirido.

De acordo com Larentis (2009), no processo de compra existem trés papéis: o
usuario do produto ou servigo, o pagador por esse produto ou servico € o comprador. Uma
mesma pessoa pode exercer todos esses papéis e também eles podem ser exercidos por
qualquer pessoa. Também existem os papéis em compras familiares, como o iniciador (quem
comeca a pensar na compra), o influenciador (suas opinides sdo importantes no processo de
decisdo), o comprador (quem participa do ato da compra) e o usuario (quem utiliza o produto

adquirido ou servigo contratado).

Para Rocha e Christensen (1999), o conceito de esteredtipo estd associado aos de
status e papel. Diz-se estereotipo quando se € possivel associar a um determinado grupo de
pessoas um unico papel ou a um conjunto muito restrito deles, ignorando a riqueza e

variedade de papéis que essas pessoas desempenham na realidade.
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2.1.6 FATORES PESSOAIS

O terceiro fator de influéncia para Kotler e Keller (2006) sdo os fatores pessoais.
Aqui entram as caracteristicas pessoais de cada individuo. Idade e estagio no ciclo de vida,
ocupagdo, circunstancias economicas, personalidade, autoimagem, estilo de vida e valores.
Como essas caracteristicas agem de forma direta no processo de decisdo de compra e no
comportamento do consumidor, ¢ de suma importancia que os profissionais de marketing

conhecam bem cada uma delas.

Para Cobra (1992), cada consumidor reage de forma diferente sob estimulos iguais e
isso ocorre porque cada um possui um cérebro que responde de forma dissimilar. As respostas
que cada um tem a um estimulo recebido sdo diferentes, essas respostas sdo chamadas de
motivagdes. O que também leva um consumidor a agir diferente do outro sdo as estruturas
cognitivas, ou seja, a estrutura do conhecimento, opinido ou crenga, sobre o ambiente e de si

proprios, dentro do seu “mundo” psicologico.

De acordo com Kotler e Keller (2006), as pessoas mudam seu gosto no que se refere
a roupas, moveis e lazer durante sua vida e tudo isso estéd relacionado a idade. Os padroes de
consumo estdo ligados ao ciclo de vida da familia e com o niimero, sexo e idade de seus
membros em qualquer ponto no tempo. Adicionalmente a isso, os estagios de ciclo de vida
psicologicos podem ser relevantes. Os adultos vivenciam certas passagens e transformagdes
ao longo da vida. Os profissionais de marketing também devem considerar essas mudangas.
Casamento, nascimento de um filho, doenca, divorcio, transferéncia no trabalho, mudanca na

carreira ou de emprego e o surgimento de novas necessidades.

De acordo com Cobra (1992), isso implica em saber adaptar seus produtos

adequadamente a cada estagio de ciclo de vida do consumidor.

Quanto quesito ocupacgdo, Kotler e Keller (2006) afirmam que ela influéncia
diretamente o padrdao de consumo de uma pessoa. Um operario comprara roupas de trabalho,
sapatos de trabalho e marmitas. J& um presidente de uma empresa comprara ternos caros,
viagens e titulos de clubes exclusivos. Os profissionais de marketing devem buscar identificar

os grupos de ocupacdo que possuem interesses comuns em seus produtos e servicos.

Quanto a perspectiva econdmica do individuo, Kotler e Keller (2006) afirmam que
esta afeta diretamente na escolha de um produto ou marca. Renda disponivel, economias e

bens, débitos, capacidade de endividamento e atitude em relacdo a gastar e economizar sao
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variaveis que compdem esse quesito influenciador. Fabricantes de grifes e marcas luxuosas
podem ficar vulneraveis a um declinio na economia. Ficar atento a indicadores econdmicos ¢

crucial.

Para Cobra (1992), esse quesito resume a nog¢do essencial do comportamento do
consumidor, pois ele € totalmente influenciado pelas perspectivas econdmicas, sobretudo no
que se refere ao principio de utilidade x satisfacdo derivada do consumo. O autor mostra uma
representacdo matematica para essa relagdo: UMx/Px = UMx/Py = UMn,/Pn onde UM ¢ a
utilidade marginal, P ¢ a varidvel preco e X, y, n sdo os produtos diferentes. Portanto ha uma
relacdo direta entre preco e a utilidade do bem ou servigo a ser adquirido. Mas nem sempre
um consumidor esta sensivel a variavel preco. Ele pode muito bem escolher comprar o bem

mais caro entre dois artigos de mesma relacao preco-qualidade.

Segundo Schiffman e Kanuk (2009), a personalidade de uma pessoa € constituida
pelas caracteristicas individuais que a separam das outras. Tais caracteristicas representam
fatores que influenciam o consumidor em seus héabitos de compra e sua identificagdo permite

as empresas colocar seus produtos de maneira mais eficaz em determinados mercados.

Continuando no conceito e associando a autoimagem, Kotler e Keller (2006)
afirmam que o consumidor escolhe e usa marcas com personalidade coerente com sua
autoimagem real, ou seja, como ela de fato se ver. Porém existem casos em que a
personalidade corresponde a sua autoimagem ideal, isto €, como essa pessoa gostaria de se ver
ou até mesmo a sua autoimagem de acordo com os outros, que ¢ como ela acha que os outros

a véem. Esses efeitos ganham mais for¢ca com marcas cujo consumo ocorre em publico.

Segundo Cobra (1992), o conhecimento sobre a variavel personalidade pode ser um
instrumento bastante util para analisar o comportamento de consumo em funcdo dos
diferentes tipos de personalidades dos varios agrupamentos de consumidores. Isso ocorre
devido a existéncia de fortes relacdes entre certos tipos de personalidade e a escolha de
produtos ou marcas. As pessoas autoconfiantes tendem a preferir produtos que protejam essa
autoimagem. J4 pessoas de personalidade dominante podem rejeitar apelos promocionais que
ndo valorizem esse seu traco, ou seja, preferem escolher por elas mesmas a aceitar sugestdes

de consumo.

Ainda de acordo com Cobra (1992), o ponto principal ¢ o entendimento de como

agrupar as pessoas com diferengas individuais em categorias que possam representar um
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composto de certa forma homogéneo de uma maneira que componham um segmento de
mercado realmente representativo. O estudo de personalidade ¢ o tnico caminho para que se
possa entender a complexidade do comportamento humano. Na literatura, ha inimeras teorias
sobre personalidade que buscam uma forma de entender as pessoas € o que as conduzem em

seu comportamento.

Dentre elas, pode-se citar a teoria do traco segundo Cobra (1992). Essa teoria diz que
a personalidade ¢ tratada em termos de grau no qual o individuo possui um dado traco. Um s6
estudo realizado conseguiu identificar 17.953 tracos diferentes. Os testes de personalidade
baseados nessa teoria utilizam um questiondrio para determinar as atitudes e comportamentos
de um individuo normal. Esses tracos podem ser classificados em duas categorias. A primeira
sdo os tracos motivacionais (necessidades, atitudes e interesse). A segunda sdo os tracos

temperamentais (geral, emocional e comportamento social).

Chegando ao ultimo fator pessoal, de acordo com Kotler e Keller (2006), temos o
estilo de vida e valores. Mesmo pessoas de uma mesma subcultura, classe social e ocupacao
podem ter estilos de vida diferentes. O estilo de vida de uma pessoa ¢ expresso por padrdes
em suas atividades, interesses e opinides. E como o todo dela interage com o ambiente. O
estilo de vida de uma pessoa tem parte moldada por fatores como restrigdo monetéaria ou

restricdo de tempo dos consumidores.

Para Kotler e Keller (2006) as empresas que desejam atingir consumidores que
tenham restricdo monetaria devem apostar em bens e servicos que tenham baixo custo. Ja
consumidores que tém restricdo de tempo tendem a fazer multitarefas, ou seja, tendem a
realizar duas ou mais tarefas ao mesmo tempo. Muitas vezes, esses consumidores pagam para
que outras pessoas realizem algumas de suas tarefas devido ao fato de o tempo, para eles, ser
mais importante que dinheiro. Empresas que buscam atingir esse perfil de consumidor devem
investir em produtos e servigos convenientes que causam a ilusdo de que eles ndo sofrem de

escassez de tempo. O setor de alimentos processados ¢ um exemplo disso.

Para Cobra (1992), ¢ preciso identificar no mercado grupos de consumidores com
estilos de vida semelhantes, e que possuam habitos de consumo razoavelmente iguais.
Partindo dessa identificagdo ¢ que se pode oferecer bens e servicos que atendam e satisfacam

a necessidades comuns.
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Para o autor, em cada estagio do ciclo economico de vida de um consumidor, ele tera
um estilo de vida e um habito de consumo. Ele detalha que um mesmo consumidor, enquanto
estudante, possui habitos de consumo e estilo de vida voltado para a pratica de esportes e

enquanto aposentado, busca consumir eventos culturais e sociais, além de livros e viagens.

Segundo Kotler e Keller (2006), os consumidores sao igualmente influenciados pelos
valores centrais, que nada mais sdo que as cren¢as que embasam as atitudes e o
comportamento do consumidor. Esses valores estdo alocados em um nivel mais profundo que
o comportamento e a atitude, portanto eles determinam, fundamentalmente, as escolhas e os
desejos a longo prazo. As empresas que buscam atrair consumidores com base em seus

valores centrais, devem buscar atingir seu subconsciente.

2.1.7 FATORES PSICOLOGICOS

Finalizando os fatores de influéncia do comportamento do consumidor de acordo
com a estrutura proposta por Kotler e Keller (2006) temos os fatores psicologicos. A
compreensdo do comportamento do consumidor parte da ideia do modelo de estimulo e
resposta onde estimulos externos penetram no consciente do comprador. O processo de
decisdo de compra que leva a compra concretizada parte do conjunto de fatores psicoldgicos
aliados a determinadas caracteristicas do consumidor. S3o quatro fatores: motivagao,

percepcao, aprendizagem e memoria.

Segundo Larentis (2009), cada pessoa possui necessidades e desejos o tempo todo. A
motivacdo se da na busca por essas necessidades. A partir disso ha um problema a ser
resolvido e o consumidor toma uma agao para isso. A motivagao se dé internamente. Ou seja,

a pessoa se motiva, € ndo um terceiro.

De acordo com Kotler e Keller (2006) ha trés teorias na literatura. A primeira ¢ de
Sigmund Freud. Ele concluiu que as forgas psicolégicas que movem o comportamento do
individuo sdo basicamente inconscientes € que nem mesmo o proprio individuo é capaz de
entender por completo suas motivagdes. Quando uma pessoa avalia uma marca, ela ndo o faz
apenas conscientemente, mas ela reage também a sinais subconscientes. O peso, a forma, o
tamanho, as cores, o material que o compde e at¢ mesmo o nome pode estimular certas

associagoes € emogdes.

Rocha e Christensen (1999) citam o estudo da teoria psicanalitica de Freud

relacionando os trés componentes da personalidade com a motivagao. O primeiro componente
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¢ o Id, que € o reino dos instintos e impulsos mais basicos do ser. Como parte desses impulsos
sdo antissociais, ¢ necessario existir o segundo componente para controla-lo, o ego. Este ¢ o

volante” para as atividades praticadas no dia a dia, assegurando que seu comportamento seja
socialmente aceitavel. Por altimo temos o superego que ¢ o sensor do comportamento que €

capaz de avaliar, julgar e punir o individuo na violagao de normas de conduta.

Rocha e Christensen (1999) também afirma que cada um desses componentes esta
ligado com os motivos das agdes humanas. Isso ocorre até mesmo no que se refere ao
comportamento de compra. A compra de produtos que geram status estd associada, por
exemplo, ao superego. Ainda com esse atributo de status, muitas pessoas se recusam a
comprar esse tipo de produto devido ao fato de julgarem ndo ser coerente decidir uma compra

por esse motivo.

De acordo com Kotler e Keller (2006), Abraham Maslow compds a segunda teoria
abordada aqui. Ele queria explicar por que os individuos sao motivados por necessidades
especificas em determinados momentos. Ele descobriu que as necessidades de estabelecem
em uma escala de hierarquias, da mais urgente a menos urgente. As pessoas, portanto, buscam
satisfazer as mais importantes em primeiro lugar. Quando estas sdo satisfeitas, eles buscam
satisfazer a segunda mais importante e assim por diante. Essa teoria ajuda aos profissionais de
marketing a entender como varios produtos se encaixam nos planos, nos objetivos e na vida

dos consumidores.

Para Cobra (1992), ndo existe dentro desta hierarquia uma divisdo tao forte e pontual
como possa parecer. Esses fatores na verdade, podem aparecer isoladamente em escala de
hierarquia ou podem aparecer conjuntamente. Para ele, uma das necessidades mais complexas
de ser definida e compreendida diz respeito a autorrealizagdo. Maslow enumera alguns tipos
de necessidades que podem ser colocados nesse nivel: perfeicdo, justiga, beleza,
individualidade, verdade e autonomia. Esses tipos de necessidades representam o0s nossos

maiores anseios.

Ainda de acordo com o autor, Maslow estudou o porqué de as pessoas buscarem a
satisfacdo de determinadas necessidades em momentos especificos de suas vidas. Como
mostrado, Maslow buscou uma resposta descrevendo as necessidades humanas de forma
hierarquizada em uma escala piramidal da menos urgente até a mais urgente. Com isso,

afirmou que as pessoas irdo buscar a satisfacdo da necessidade mais importante primeiro.
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Porém nada impede de um sujeito buscar atender varios niveis de necessidade ao mesmo, tudo

depende do contexto em que cada pessoa esteja vivenciando.

A terceira teoria, segundo Kotler e Keller (2006), ¢ a de Frederick Herzberg. Essa
teoria ¢ chamada de teoria de dois fatores, que ¢ composta por insatisfatores, que sdo fatores
que causam insatisfagdo e ¢ composta também por satisfatores, que sdo fatores que geram a
satisfagdo. Um produto oferecido no mercado ndo pode apenas ndo ter os insatisfatores, para
que a decisao de compra possa ser motivada, o produto também deve conter claramente os

satisfatores.

Porém, de acordo com Rocha e Christensen (1999), nem sempre o individuo
consegue expressar os motivos cujos levaram a adquirir um produto ou marca. Isso ocorre
devido a barreiras psicologicas. Sao trés: racionalizacdo, a supressao e a repressdo. A primeira
¢ uma justificativa que o individuo adota como verdadeira devido a sua maior “aceitacdo”. A
supressao ocorre quando o individuo esconde o verdadeiro motivo conscientemente, por iSso
¢ mais dificil de percebé-lo numa pesquisa. J& a repressdo acontece quando o ser considera o
motivo inaceitavel para si mesmo e inconscientemente ele o desconhece totalmente e sua

percepcao depende somente da habilidade do entrevistador.

Quanto a motivagao, Larentis (2009) diz que necessidades sdo motivos biologicos,
caréncias basicas de natureza fisiologica e psicologica, além de desejos que representam os
modos que a sociedade nos ensinou de satisfazer essas necessidades. Esse deve ser o papel de

marketing, de buscar maneiras de satisfazer todas as necessidades de seus clientes.

Devido a inumeros motivos e necessidades existentes, Cobra (1992) dividiu as

motivagdes em algumas classificagoes.

A primeira ¢ dos motivos primdrios, que consiste nas necessidades biologicas, que
precisam levar a pessoa a sobrevivéncia. Os mais importantes estimulos sdo a fome, a sede e a
fuga da dor. J4 os motivos de estimulos ndao sdo essenciais a sobrevivéncia. Esses sdo

baseados somente em necessidades como atividade, curiosidade, exploragdo e contato fisico.

A segunda ¢ dos motivos secundarios ou aprendidos. Esses sdo os responsaveis pela
mais ampla diversidade de atividades humanas observéaveis. Nessa categoria de motivos
encontram-se os seguintes: filiagdo, aprovacdo, status, seguranga e realizacdo. As
necessidades também possuem outras diversas classificacdes. Inata, que sdo as pessoas que

nascem com necessidades que ndo sdo necessariamente aprendidas. Universal, que sdo as
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necessidades que todas as pessoas no mundo possuem em comum. Nao direcionais, que
consiste nas necessidades que nao dao nenhuma direcao ao consumidor de como podem ser
satisfeitas. E as insacidveis, que sdo aquelas que ndo sdo possiveis de serem satisfeitas em sua

plenitude.

O autor mostra também que os motivos podem ser classificados em motivos
conscientes e inconscientes. Muitas vezes um individuo ¢ levado por fatores que nem ele
mesmo sabe explicar. Ele ndo tem ideia daquilo que ¢ a sua necessidade. O ponto chave para
entender o psicologico do consumidor ¢ determinar até que ponto o consumidor tem
consciéncia ou ndo das suas necessidades. Entender isso leva ao profissional de marketing

saber os fatores que podem estimular o individuo e motiva-lo a compra.

O outro fator psicologico ¢ a percepcao. De acordo com Kotler e Keller (2006), uma
pessoa motivada estd sempre pronta para agir. Porém, a maneira como ela vai agir depende da
percepcao que ela tem da situagcdo. O conceito de percepgao € o processo no qual a pessoa
seleciona, organiza e interpreta as informacdes captadas da situacdo para criar uma imagem
significativa. Mas ela ndo depende somente dos estimulos fisicos, a maneira que a pessoa

percebe também depende de fatores internos e da relacdo desses estimulos com o ambiente.

Os autores afirmam que no marketing as percepg¢des sao mais importantes que a
realidade, pois elas ¢ que de fato influenciam o comportamento de compra do consumidor.
Para eles, as pessoas podem ter diferentes percepgdes de algo devido a trés fatores: atencao

seletiva, distorcao seletiva e retengdo seletiva.

Para Kotler e Keller (2006) atengao seletiva ¢ a capacidade que nosso cérebro possui
de filtrar todas as informagdes que somos expostos. A distor¢do seletiva ocorre quando
estimulos capazes de chamar a atencdo do consumidor ndo agem da forma que eram
esperados e a retencao seletiva acontece devido as pessoas tenderem a reter informagdes que
confirmem suas crencas e atitudes. Por isso os profissionais de marketing abusam da

dramatizacdo e da repeticdo da mensagem para seu publico alvo.

Para Cobra (1992), na percepg¢ao, hé fatores como as cores, que sdo estimulos fisicos
que podem provocar influéncias positivas e negativas. Ele afirma que todo individuo tende a
fazer um mapeamento da percepgao no ato da compra. Esse mapeamento consiste em avaliar
as satisfacOes e insatisfacdes que uma compra pode resultar, bem como a percepcao do risco,

dos atributos do produto etc.



27

No caso da percepcdo, Solomon (2008) afirma que esta representa o processo pelo
qual sensagdes sdo selecionadas, organizadas e interpretadas. Assim, o autor considera que o
estudo da percepcdo depende dos incrementos que sdo dados as sensagdes para que estas

adquiram um significado.

Segundo Rocha e Christensen (1999), a percepgao faz parte do processo cognitivo. E
através dela que o individuo, a partir da sele¢do, organizagdo e interpretacdo dos estimulos
sensoriais, ¢ capaz de formar seu quadro cognitivo do mundo. Esse quadro ¢ montado
diferentemente por cada individuo. A percepgao advém de dois campos: individual e social. O
individual estd relacionado com a natureza dos estimulos fisicos e seus efeitos no sistema
nervoso central, bem como os fatores derivados das necessidades e estado de espirito do
individuo. J4 o social se refere a percepcao do tempo, do espaco, da dor, até as preferéncias de

paladar. Sao bastante influenciadas por fatores de natureza social e cultural.

Outro fator psicoldgico, de acordo com Kotler e Keller (2006), ¢ a aprendizagem. Ela
consiste em mudangas no comportamento de uma pessoa baseado em experiéncias. O
aprendizado compde a maior parte do comportamento humano. Os tedricos acreditam que ela
¢ proveniente da interacdo entre estimulos, impulsos, sinais, respostas e reforcos. Para eles,
impulso ¢ um forte estimulo interno que gera uma agao de imediato. J4 os sinais sdo estimulos

mais fracos que determinam, quando, onde e como serd a rea¢cdo de uma pessoa.

Segundo Kotler e Keller (2006), a teoria da aprendizagem ensina as empresas a criar
demanda para um produto associando-o a fortes impulsos, usando sinais motivadores e
reforcando positivamente. Uma nova empresa pode aproveitar € usar os mesmos impulsos e
fornecer as mesmas configuracdes de sinais ja usados por marcas consolidadas no mercado ou
projetar sua marca de maneira que invoque uma série de impulsos diferentes e ofereca fortes

sinais para a mudanca usando a discriminacgao.

Rocha e Christensen (1999) conceituam aprendizagem como um processo quase que
continuo de aquisicdo de tendéncias para se comportar de uma determinada maneira, em
resposta a determinados estimulos ou situagdes. Ela envolve ligagdes entre estimulo e
resposta. A teoria da aprendizagem surgiu com Palov. Ele treinou cdes a salivarem em
resposta a um estimulo e juntamente a ele lhes era oferecido alimento. Porém Palov observou
que quando o alimento estava ausente, os cdes ainda sim salivavam quando submetidos ao

estimulo.
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De acordo com Rocha e Christensen (1999), geralmente quando a intensidade do
estimulo ¢ alta, a tendéncia da resposta ¢ também ser alta. Porém ha casos que isso nao
ocorre. Observou-se que, com relagdo ao medo, um excesso de estimulo pode muitas vezes
reduzir a intensidade da resposta. Outra observacao foi que as respostas a estimulos similares

tendem a ser similares também.

De acordo com Cobra (1992), quando uma pessoa age, ela aprende. O aprendizado
descreve mudancas no comportamento individual, advindo da experiéncia. A pratica dessa
teoria no dia a dia das empresas ¢ importante devido a possibilidade que ela da de estimular a
demanda de um produto pela associagdo de motivacao provocada pela imagem que o produto
possa conferir ao consumidor. A compra do produto € a resposta & motivagdo, € uma compra
repetida desse produto pode produzir um reforco positivo decorrente da satisfagdo

proporcionada.

O ultimo fator psicoldgico citado por Kotler e Keller (2006) ¢ a memoria. Eles
afirmam que todas as experiéncias e informagdes vividas e recebidas pelas pessoas sdo
armazenadas na memoria de longo prazo. Esta é um repositorio mais permanente, ja a
memoria de curto prazo € um repositorio temporario de informagdes. A estrutura da memoria
de longo prazo mais aceita na literatura utiliza o modelo de rede associativa. Esse modelo
descreve a memoria como uma série de nds e ligacdes. Os nods representam as informagdes

armazenadas e s3o conectadas por meio de ligagdes que variam em intensidade.

De acordo com Kotler e Keller (2006), qualquer tipo de memdria pode ser
armazenada, seja ela visual, verbal, abstrata ou contextual. Um processo de disseminagdo de
ativacdo de nos determina em que extensdo uma informagao pode ser recuperada. Quando
ocorre a ativacdo de um no, seja por uma informacdo externa sendo codificada ou por uma
informacdo interna sendo recuperada, se existirem nos suficientemente fortes ligados a esse

no, eles também sdo ativados.

Trazendo essa ideia para o contexto de mercado, Kotler e Keller (2006) afirmam que
o conhecimento de marca na memoria pode ser definido como a liga¢ao entre um n6 de marca
e uma rede de associacOes. A intensidade dessas associagdes € a maneira como estdao
organizadas sdo determinantes de quais informacdes podem ser recuperadas sobre a marca.
Associagdes de marca sao formadas por todos os pensamentos, sentimentos, percepgoes,

imagens, experiéncias, crengas, atitudes, etc. ligados ao n6 de marca. O marketing € o agente
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que garante que os consumidores, através das experiéncias e informagdes certas sobre a

marca, estruturem de forma positiva em sua memoria.

Segundo Rocha e Christensen (1999), mesmo com todos esses estudos e informagdes
a respeito do comportamento do consumidor, nem sempre as cogni¢cdes de uma pessoa se
encontram em equilibrio. Pode existir incoeréncia entre seu conhecimento, atitudes e
comportamento. Muitas as vezes as pessoas agem de forma que ndo querem, expressam
opinides contrarias a anteriores, etc. € tudo isso gera um desconforto psicoldgico que forca um
impulso para acao para reduzir ou sanar esse desconforto. Isto se denomina dissonancia

cognitiva.

Nesse capitulo busca-se expor as teorias mais estudadas e aceitas acerca do
comportamento do consumidor, afim de entendermos como este se comporta, toma decisdo de
compra e os fatores que podem influenciar esse comportamento, essa decisdo. No proximo
topico deste capitulo, ¢ abordado o tema muscula¢dao. De forma que ¢ explorado seu histérico
desde os primeiros relatos do surgimento da pratica de esporte, passando também pelo
surgimento do treino com levantamento de peso, at¢é a musculagdo como objeto

mercadologico, como produto, explorando o seu grandioso mercado consumidor.

2.2 MUSCULACAO

Antes de entrar no mérito deste subcapitulo, ¢ necessario fazer uma pequena
introdugdo sobre esporte num contexto geral. Sabe-se que, segundo Cobra (2003), as
tendéncias da busca pelo conforto e comodidade da sociedade moderna juntamente com a
revolug¢do tecnolodgica, tem-se facilitado muito o cotidiano das pessoas, porém isso tem
reduzido cada vez mais as exigéncias do movimento corporal. Isso provoca o aumento do

stress e traz a tona o sedentarismo, principais inimigos de uma boa qualidade de vida.

Para Santarém (1998), qualidade de vida é capacidade de um individuo conseguir
realizar atividades desejadas, do ponto de vista homeostatico e biomecanico, sem risco algum
para o perfeito funcionamento do corpo humano. A atividade fisica geralmente ligada a um
esporte por sua vez tem como objetivo primdrio a melhoria generalizada da satde organica,

trazendo consigo, consequentemente, uma boa qualidade de vida.

De acordo com Tubino (1999), o esporte ¢ um dos fendmenos socioculturais mais
importantes atualmente. Isso se comprova quando se percebe o nimero crescente de

praticantes e o tamanho do espaco adquirido na midia mundial. O interesse pelo esporte parte
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mesmo de ndo praticantes. Além disso, ele possui ligagdes diretas com diversas areas
importantes para a humanidade como satde, educacao, turismo, socializacdo etc. o que lhe

proporciona uma caracteristica interdisciplinar.

Segundo Pons, Freitas e de Almeida (2014), a industria do esporte ¢ uma das maiores
do mundo e vem crescendo mais que o PIB mundial. A fortuna dessa industria est4 avaliada,
somados todos os ativos de clubes, ligas e federagdes, em € 450 bilhdes. Além disso, ela
abrange desde o setor de construcao de estadios até a imprensa especializada, direitos de
transmissdo na TV e patrocinios esportivos. Os maiores esportes do mundo movimentaram

ano passado somente em forma de bilheteria, receita de marketing e de midia cerca de € 45
bilhdes.

Tabela : Os 10 maiores mercados de fitness e musculacao

Paises Numero de academias de Socios de academias de
fitness fitness, milhoes
EUA 30.500 50.2
Brasil 24.000 7.0
México 7.800 2.8
Alemanha 7.600 7.9
Coreia do Sul 6.800 4.0
Argentina 6.600 23
Canada 6.200 5.6
Italia 6.000 4.2
Gra-Bretanha 5.900 7.6
Espanha 4.600 6.4

Fonte: FitSeven Network (2013)

Para poder entender o porqué desse enorme crescimento do esporte deve-se analisar

sua historia, desde os primordios.

2.2.1 HISTORICO

Segundo Tubino (1999), o termo esporte surgiu no século XIV, quando os

marinheiros usavam a expressao “fazer esporte”, referindo-se a pratica de passatempos que
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envolviam atividades e habilidades fisicas. Porém a pratica vem antes do termo e
historiadores e cientistas afirmam sua origem pré-historica, sendo ele um reflexo da cultura
dos povos em cada época especifica. Existem na literatura duas vertentes sobre a origem do
esporte. A primeira vincula o esporte a fins educacionais desde esses tempos primitivos e a
segunda entende o esporte como um fendomeno bioldgico e nao histérico. Porém as duas

teorias entram em acordo quando afirmam que o aspecto essencial do esporte € a competi¢ao.

De acordo com Tubino (1999), na pré-historia os homens se exercitavam para a
sobrevivéncia. Praticavam saltos, lancamentos e treinavam ataque e defesa. Isso era comum
dentre todos 0s povos que ao se tornarem fixos em terra, recebiam ataques daqueles que ainda
viviam como ndmades. Posteriormente surgiu a atividade fisica em carater educativo, com os
gregos. Foi nesse periodo em que surgiram os jogos gregos, assim registrando na historia a
primeira competicdo organizada, com regras e regulamentos. Nessa época os escravos nao

podiam participar, mas tinham o direito de assistir, as mulheres nem isso.

De acordo com Tubino (1999), os vencedores dos jogos recebiam uma coroa de
ramos de oliveira e varios prémios como isen¢do de impostos, escravos, pensoes vitalicias,
entre outras premiagdes. Antes das competigdes, os atletas participavam de treinamentos,
dietas especiais, massagens € possuiam até treinadores especificos para cada pratica. Praticas
ainda existentes nos dias de hoje. O legado histdrico deixado para humanidade pelos gregos ¢

inegavelmente riquissimo, principalmente para o esporte.

Ainda segundo Tubino (1999), o esporte moderno surgiu no século XIX na Inglaterra
com Thomas Arnold, um idealista fortemente influenciado por Charles Darwin, autor da
teoria evolucionista. Arnold acrescentou a concepcao de esporte, além do jogo e da
competicdo, a formacdo. Isso fugia da visdo de Platdo, que dizia que o corpo e a alma eram
unificados. Para Arnold, o corpo era um meio para a moralidade, definindo o esporte como
um auxiliar do corpo. Thomas Arnold dirigia um colégio chamado de Rugby. Nessa época,
acreditando em sua teoria, ele incorporou as praticas educativas da escola, a atividade fisica,
deixando os alunos criarem jogos e formulassem suas regras e codigos. Posteriormente, essa

pratica se difundiu por todo povo inglés.

No final do século XIX, de acordo com Tubino (1999), o humanista francés Piérre de
Coubertin achou que o esporte seria uma poderosa vacina para a resolugdo de conflitos

existentes em todo mundo, causando guerras e destrui¢des. A partir dai Coubertin resgatou os
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jogos olimpicos ¢ em 1896 em Atenas, foram realizados os I Jogos Olimpicos, com a

participacgao de 285 atletas.

Ainda no século XIX, segundo Tubino (1999), a pratica esportiva que compreendia
somente em atletismo, remo, futebol e um inicio da natacdo, foi-se introduzido nos Estados
Unidos através da ACM (Associagdo Cristd de Mogos), o basquete e o volei. O esporte foi
crescendo, de forma timida, no mundo todo. Novas modalidades foram sendo acrescidos,
novos praticantes, federacdes autdbnomas e uma relativa interven¢ao do Estado na maioria dos

paises.

Segundo Tubino (1999), esse periodo de estabilidade foi quebrado com Hitler, que
aproveitando que os Jogos Olimpicos de 1936 seriam realizados em seu pais, Hitler estimulou
0 seu povo para que provassem sua teoria de que a raca ariana seria superior a todos os outros
povos do mundo. Mas isso ndo aconteceu. Apds isso, Hitler e Mussolini comegaram a usar o
esporte como uma forma de controle de massas, que mesmo com denuncias disso, eles
conseguiram transformar o esporte em um dos palcos mais efetivos de competicdo entre
capitalismo e socialismo. Com essa sede de vitéria estimulada pelos dois regimes, foi-se
criando uma estrutura cada vez mais forte do esporte com o objetivo de obter vitdrias
esportivas internacionais. E isso foi sendo seguido por diversos paises do mundo, at¢ mesmo

pelo Brasil.

De acordo com Tubino (1999), apesar de sombrio, isso foi crucial para o crescimento
grandioso do esporte mundial. Diversos movimentos em torno do mundo foram criados com a
inten¢do da democratizagdo de sua pratica, e assim, permitiu que diversas pessoas sem grande
talento o pudessem praticar. Em 1978, a Unesco a Carta Internacional de Educagado Fisica e
Esporte, garantindo que a atividade fisica ou pratica esportiva era direito de todos, assim

como a educagao ¢ a saude.

A partir dessa grande adesdao ao esporte pelos povos de todo mundo, de acordo com
Tubino (1999), abriu-se os olhos do mercado mundial. O crescimento notavel dos meios de
comunicacdo em massa, a percepcao das competicdes esportivas como espetdculo, o
surgimento de grandes idolos esportivos e, com isso, a certeza de que o esporte poderia ser
um canal de vendas para produtos e servigos, fez com que investidores voltassem suas

atencdes para os eventos esportivos.
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Nos Estados Unidos, segundo Pitts & Stotlar (2002), com o crescimento da atuagao
desse mercado na sua economia, na década de 80 comecou a surgir trabalhos cientificos sobre
o esporte com mais rigor. No ano de 1988 a industria esportiva americana movimentava cerva
de U$ 63,2 milhdes, ocupando a 22* posigdo de maior industria no pais. Em 1999 esse
mercado ja movimentava cerca de U$ 213 milhdes somente no pais. Atualmente, somente no
Brasil, movimenta-se algo entre R$ 75 ¢ R$ 100 bilhdes segundo Proni (2014). Sendo que

mais de 50 % desse valor se deve ao futebol.

Em meio a toda essa evolug@o do esporte como todo, onde surgiu a musculacao? De
acordo com Zatt (2010), ndo existe uma data inicial de quando a atividade fisica de
levantamento de peso comecou. A historia se mistura a lendas, ha até especulagdes que
mesmo os homens primitivos ja faziam levantamento de pesos e arremesso de pedras pesados,
na tentativa de provar sua for¢a. Porém, os primeiros dados precisos dessa pratica foram
encontrados em Olimpia, onde em escavacgdes, foram localizadas pedras com entalhes de

maos.

Ainda segundo Zatt (2010), no Egito foram encontradas gravuras feitas em paredes
de capelas funerarias ilustrando a pratica de arremesso de pesos mostrando que os homens ha
mais de 4500 anos ja levantavam pesos como forma de exercicio fisico. Textos chineses de
3000 a.C. que descrevem pessoas levantando objetos pesados como teste para entrada no
exército militar. Mais recente foi encontrada uma pedra, em Olimpia, datada 600 a.C. com
uma inscri¢do dizendo que ela havia sido levantada por um homem chamado Bybon, além de
gravuras de 400 a.C. que mostram formas harmoniosas de homens e mulheres, demonstrado

uma preocupacao estética desde aquela época.

De acordo com Zatt (2010), registros especificos sobre musculacio em si, sdo de 600
a.C. onde falam de um atleta olimpico chamado de Milon de Crotona, discipulo de Pitagoras.
Milon foi o mais famoso dos atletas gregos na antiguidade e viveu entre 500 ¢ 580 a.C. e
nasceu em uma coldnia chamada Crotona, no sul da Italia. Ele foi por seis vezes campedo nas
olimpiadas (60" Olimpiada, e nas 62* a 66%). Além de ter competido na 67 tendo mais de

quarenta anos de idade.

Segundo Zatt (2010), os registros mostram a utilizagdo de um dos métodos de
treinamento mais antigos da humanidade, cujo seu principio fundamental ¢ usado até hoje. O
método utiliza a teoria da adaptagdo fisiolégica com um treinamento lento, gradual e

progressivo. Alguns registros mostram a evolugdo de Milon, descrevendo que ele comegou



34

seu treinamento levantando um bezerro e a medida que ia crescendo a sua forga também ia
aumentando. Quando o bezerro se tornou adulto, Milon nao s6 o levantava acima da cabeca,

como também o levava nos bragos de um lado para o outro.

Ainda segundo Zatt (2010), os registros mostram também que Milon se preocupava
com sua dieta. Ele comia nove quilos de carne, nove quilos de pao e dez litros de vinho por
dia. Gerando um total de 57 mil kcal. Também era capaz de matar um boi com suas maos e
conseguia comé-lo todo sozinho. Essa historia encontra-se no dominio das lendas e mitos.
Apesar de alguns registros, ndo existem comprovagdes oficiais. Reza ainda a lenda que o

nome da cidade de Mildo foi em sua homenagem.

De acordo com Zatt (2010), apesar de varios registros, porém nada oficial como
esporte, a musculacdo como forma de competicdo de culturismo (exibicdo do corpo e sua
musculatura), tem como dado oficial em Londres em 1901. A competi¢do teve o nome de “O
fisico mais fabuloso do mundo” e foi formulada e realizada por Eugene Sandow, contando
com 156 atletas. O vencedor foi Willian Murray, que mais tarde além de atleta, se tornou ator,
cantor ¢ musico. Seus espetaculos tinham numeros artisticos representando gladiadores e

junto com esses eventos ele criou outros campeonatos de musculacao na Inglaterra.

Segundo Zatt (2010), a histéria de Sandow comegou no circo. Nascido na Alemanha
em 1867 se tornou idolo do esporte na época e foi considerado por trinta anos dono do melhor
fisico do mundo. Aos dezesseis anos ja tinha um fisico bem desenvolvido, demonstrando o
seu grande potencial genético. Entrou no circo com a inten¢do de viajar pelo mundo, sempre
fazendo seus treinamentos com equipamentos e espago fornecido pelo circo alcangando um
bom desenvolvimento muscular. Depois de alguns anos, o circo declarou faléncia e Sandow
se viu sem chdo, quando, em Bruxelas conheceu seu mentor Attila que enxergou seu grande

potencial de atleta.

De acordo com Zatt (2010), Attila entdo o tomou como pupilo e o ensinou a treinar e
a posar para apresentagdes, viajando por vérias cidades fazendo apresentagdes de forca. Em
1889, eles se separaram e Sandow foi parar em Veneza onde conheceu o artista americano
Aubrey Hunt que pintou seu fisico em um lengo, pega essa que faz parte até hoje da colegao

particular do atleta e fundador do Mr Olympia, Joe Weider que sera tratado mais a frente.

Continuando a historia de Eugene Sandow, de acordo com Zatt (2010), ele passou a

participar de diversos desafios de for¢a e em Londres, participou do desafio de dois homens
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que estavam invictos e Sandow conseguiu vencé-los e a partir dai suas apresentagdes de forca
e pose ficaram conhecidas por todo o pais. Em 1893, Eugene recebeu um convite de um
empresario para ir aos Estados Unidos. Mas ndo seu deu muito bem até aparecer Ziegfeld,
também empresario, que ao perceber o sucesso que ele fazia com as mulheres, preparou um

espetaculo bem diferente para a época e fez Sandow se apresentar com uma pequena sunga.

Para Zatt (2010), as mulheres adoraram e suas exibi¢des comegaram a rodar os
Estados Unidos e Canada. Apos inimeras apresentagdes seu corpo entrou em colapso nervoso
e regressou a Inglaterra onde conheceu uma bela mulher chamada Blanche Brookes a qual se

casou.

Segundo Zatt (2010), apds se recuperar fisica e mentalmente, Eugene Sandow passou
a abrir diversos gindsios de treinamento e se dedicou a mudar os habitos alimentares das
pessoas. Além disso, publicou diversos livros, inclusive um cujo titulo deu o nome ao esporte
de culturismo mundialmente “Bodybuilding, or Man in the Making”. Langou revistas,
inventou diversas maquinas e aparelhos que sdo usadas até hoje, criou cursos de ginasticas por
correspondéncias, foi defensor do ensino de educagdo fisica nas escolas, fez campanhas aos
empresarios que deixassem seus funcionarios fazerem exercicios durante um pequeno tempo

do expediente, o que sugere que ele foi o criador da ginastica laboral.

Para Zatt (2010) além de tudo isso, Sandow talvez tenha sido o primeiro personal
trainer da historia. Ele deu aula inclusive para os reis Eduardo VII e George V, da Inglaterra.
Eugene Sandow morreu em 1925 de hemorragia cerebral apds tentar tirar seu carro de um
buraco no qual se acidentou. Sandow foi enterrado como um indigente no cemitério de Putney
Vale, em Londres. Porém hoje, sua imagem estd eternizada nos troféus para os campedes do

Mr. Olympia.

De acordo com Zatt (2010), o culturismo (exibi¢cao dos musculos) e o halterofilismo
(levantamento de peso), a principio, tinham suas inten¢des voltadas para espetaculos circenses
e teatros, onde tinham como atra¢do os homens mais fortes do mundo. A época teve alguns
nomes importantes como Louis Atilla, Eugene Sandow e Charles Samson, por exemplo. Eles
participavam de exibi¢cdes e confrontos em disputa pelo titulo de homem mais forte do

mundo.

Segundo Zatt (2010), em 1887, Atilla recebeu uma pequena estatua com a figura de

Hércules cravejada de diamantes do Principe de Galles, durante o jubileu da Rainha Vitoria.
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Isso o fez famoso e pessoas do mundo inteiro viram o desenvolvimento de seus musculos
como uma forma de enriquecer. Atilla abriu seu gindsio em Bruxelas, onde foram formados
alguns importantes nomes do esporte como Frederick Muller. Vérios ginasios de musculagdo
foram abertos por toda Europa, o que a faz o ber¢o do esporte e dos homens mais fortes da

época.

Segundo Zatt (2010), o culturismo, como esporte de competicdo separando-o do
halterofilismo, surgiu em 1940 com o canadense Josef Weider, conhecido somente por Joe
Weider. Ele decidiu desenvolver seu corpo, apos ter acesso a uma revista de halterofilismo,
para se impor e afugentar os brigdes de seu bairro, em Montreal. Joe foi a um ferro velho
proximo de sua casa e forjou, a partir de rodas e eixos de automoéveis, barras e anilhas e

comegou a treinar em casa.

De acordo com Zatt (2010) ao perceber sua evolugdo, ele viu que outras pessoas
podiam se interessar pelo treinamento com pesos. Com apenas sete dolares, Joe fez algumas
publicagdes impressas chamadas “Your physique” (hoje a atual revista Muscle & Fitness) e
espalhou pela cidade. Um ano depois, ele definiu seu esporte como diferente do halterofilismo
de competicao devido ao tipo de treinamento que visava somente o desenvolvimento de massa

muscular de forma harmonica e dentro de padrdes e regras previamente determinadas.

De acordo com Fitseven (2013), Joe Weider fundou junto com seu irmao Ben a
Federagao Internacional de Fisiculturismo e Fitness (IFBB) em 1946 e a primeira edi¢do do
Mr Olympia, o maior evento de competi¢do de fisiculturismo do mundo, aconteceu em 1965.
Essa competi¢do teve como grande nome o atleta, ator, politico Arnold Schwarzenegger.
Arnold se tornou o rosto dos suplementos que recebia a marca de Weider, uma das primeiras
empresas de suplementos alimentares esportivos da historia. Joe considerado o pai da
musculacdo e do fitness da atualidade faleceu em marco de 2013, aos 93 anos de idade, na

Califérnia de insuficiéncia cardiaca.

Depois de entender um pouco da histéria do esporte e, juntamente a ele, o
surgimento da musculagcdo, deve-se entender agora o porqué de pratica-la. Quais seus

beneficios, quais suas vantagens.

2.2.2 CONCEITO

Comecando pela sua defini¢ao, segundo Guedes (1997), musculacdo ¢ a execucgao de

movimentos biomecdnicos com foco em grupamentos musculares especificos com a
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utilizagdo de sobrecarga externa ou do préprio corpo, sendo considerada uma atividade

anaerobia de alta intensidade e curta duracao.

De acordo com Tubino (2003), a musculacdo ¢ um método de trabalho com carga
que possui um efeito direto na capacidade funcional e na estrutura muscular do individuo,
podendo ser empregada a diversos objetivos, tais como: recreativo, através da quebra de
tensdo proveniente do cotidiano; como aplicagdo desportiva utilizada como meio auxiliar de
treinamento; como aplicagdo terap€utica em corre¢des posturais e recuperacao de problemas
musculares como atrofias e hipotonias, também no campo estético através do

desenvolvimento harmonioso do corpo, com simetrias e propor¢des musculares.

2.2.3 VANTAGENS E BENEFICIOS

Para Coutinho (2001), a musculagdo quando sobre supervisdao adequada, representa
uma excelente op¢do para a manuten¢ao da satide e melhoria da qualidade de vida. Dentre os
beneficios da musculacdo temos tanto efeitos fisiolégicos como efeitos psicologicos. Como
primeiro beneficio tem-se a manutencdo e aumento do metabolismo, decorrente do aumento
de massa muscular que ¢ responsavel pela maior parte do metabolismo organico.

Consequentemente se tem uma maior queima de gordura, auxiliando no emagrecimento.

Segundo Roberto (2012), a musculagdo ¢ hoje uma das atividades mais
recomendadas pelos profissionais de satde sérios. Isso ocorre pelo fato de ser uma atividade
altamente versatil, ou seja, pode ser direcionada para varios objetivos especificos como
emagrecer, aumentar musculatura, como também prevenir lesdes ou até mesmo tratd-las. Tudo
pode ser adaptado: intensidade dos exercicios e cargas, tudo baseado na idade, peso, sexo,

historico de atividade fisica etc.

De acordo com Vieira (1996), temos uma redu¢ao nas dores lombares, pois podemos
ter na musculagdo um programa de alongamento e fortalecimento da regido lombar. Temos
também uma melhora no sono. Quem pratica exercicio at€¢ mesmo no modo geral, dorme com
mais facilidade e tem a qualidade de seu sono melhorada. Isso ocorre devido ao maior
relaxamento muscular e reducdo da tensdo nervosa que o exercicio provoca. Ainda segundo o
autor, temos uma redugdo de riscos de quedas e fraturas, pois o treinamento causa um
aumento da densidade dssea, além de aumentar o equilibrio e a forca, proporcionando um

caminhar mais seguro e uma musculatura mais rigida e eficiente.
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Para Roberto (2012), além dos beneficios acima, temos também que na pratica da
musculacdo vocé ndo exercita somente o corpo, mas também o cérebro, que fica mais
eficiente no comando da massa muscular, trazendo assim uma melhoria nos aspectos
cognitivos. Temos também melhoria na saude cardiaca, pois misculos mais fortes melhoram
na circula¢do sanguinea. Temos também um aumento da auto-estima do praticante, o que

ocasiona um aumento de confianca melhorando suas relagdes interpessoais.

Segundo Roberto (2012), tem-se também a prevengdo de algumas doengas como
diabetes, devido a maior queima de glicose causada pela maior massa muscular. A
osteoporose, pois a musculacdo estimula a produgdo de células dsseas aumentando a
densidade Ossea. A artrose, pois com musculos fortalecidos, temos uma maior estabilidade nas

articulacdes. E a hipertensao, pois a diminui¢ao da pressdo arterial em repouso € eminente.

2.2.4 MOTIVAGOES NA MUSCULAGAO

Fazendo um link entre as duas abordagens tratadas neste capitulo dois
(comportamento do consumidor ¢ musculagdo), sera exposta aqui a categorizagdo proposta
através de alguns estudos realizados por Balbinotti (2004). Ele descobriu através de pesquisas
com diversos praticantes de varios tipos de atividade fisica que cinco motivos eram
responsaveis por fazerem as pessoas buscarem a realizagdo de algum tipo de esporte, estes sao
a saude, o prazer, stress, social e estética. Posteriormente foi descoberto mais uma categoria,

que seria a competicao e foi inclusa em sua teoria, formando seis categorias motivacionais.

A primeira categoria abordada ¢ a saude. De acordo com Balbinotti (2004), a saude
esta relacionada ao exercicio fisico quando as pessoas o utilizam como uma ferramenta para
sua manuten¢do, melhoria, bem como com inten¢do de prevenir doencas ligadas ao
sedentarismo. A segunda categoria ¢ o prazer. Ele aqui esta ligado ao bem-estar, de diversao e
satisfacdo que a pratica regular de atividade fisica proporciona. Ele ainda destaca que a busca
pelo prazer na atividade fisica pode ser o aspecto principal da autonomia e da satisfagcdo. A
terceira categoria ¢ a estética. Aqui o autor avalia como as pessoas usam a atividade fisica
regular para a obtencdo ou a manutencao do corpo que ela considera ideal tanto para ela,

como para a sociedade em que a pessoa esta inserida.

Seguindo com as categorias segundo Balbinotti (2004), a proxima categoria ¢ a
sociabilidade, que envolve como as pessoas utilizam a atividade fisica para se sentir inserido

em grupo, clube ou mesmo somente para relacionar-se com outras pessoas. A quinta categoria
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¢ a de competicdo, aqui o autor aborda a maneira como as pessoas utilizam a atividade fisica
para manifestar sua intencdo de ser superior em relacdo ao aspecto de vencer, buscando o
destaque em uma determinada atividade ou desporto. A sexta categoria ¢ a do estresse.
Balbinotti (2004) avalia aqui como a atividade fisica ¢ utilizada para o controla da ansiedade e

para a liberagdo da tensdo gerada pela vida cotidiana.

Finalizando esse capitulo, foram expostas aqui as teorias sobre o comportamento do
consumidor, bem como o historico, beneficios e as teorias sobre a pratica da musculagao,
tomando-a como um produto de mercado. Fazendo uma ligacdo destes dois assuntos,
buscaremos identificar o que leva o consumidor a escolher este esporte dentre as seis

categorias propostas por Balbinotti (2004).

No proximo capitulo sera descrito a metodologia utilizada para coleta e analise dos

dados.

3 METODOLOGIA
3.1 TIPO DE PESQUISA

Na metodologia utilizou-se de uma pesquisa quantitativa quanto a forma e descritiva
quanto aos objetivos. De acordo com Fonseca (2002), a pesquisa quantitativa nos da a
possibilidade de quantificar os resultados. Isso ocorre devido ao tamanho das amostras, que

no geral ¢ grande, nos dando assim um retrato real da populacdao que se deseja estudar. Além
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disso, ela se centra na objetividade. Diferente da qualitativa que gera resultados subjetivos

devido dar ao autor da pesquisa, a possibilidade de se envolver emocionalmente.

Segundo Gil (2008), a pesquisa descritiva busca descrever as caracteristicas de
determinadas populacdes ou fenomenos. Uma de suas peculiaridades estd na utilizacdo de

técnicas padronizadas de coleta de dados, tais como questionario e observagao sistematica.

Segundo Polit, Becker e Hungler (2004), a pesquisa quantitativa possui suas raizes
no raciocinio dedutivo, que utiliza as regras da logica e possui seus atributos mensuraveis da
experiéncia humana. J& a qualitativa tende a salientar os aspectos dindmicos, holisticos e

individuais da experiéncia humana.

De acordo com Michel (2005), a pesquisa quantitativa ¢ um método de pesquisa
social que utiliza nas modalidades de coleta de informagdes e no seu tratamento, mediante
técnicas estatisticas. Esse tipo de pesquisa ¢ bastante utilizado quando se necessita garantir a
precisdo dos resultados, evitando distor¢des analiticas na sua interpretagdo e possibilitando

uma margem de segurancga quanto as inferéncias.

Ainda segundo Michel (2005), no geral, utiliza-se como ferramenta de coleta de
dados os questionarios. Esse tipo de pesquisa também ¢ chamado de pesquisa fechada, devido
ao seu aspecto direto e objetivo, sem da permissdo ao autor e aos fornecedores de dados
distor¢des e envolvimento. Ainda de acordo com o autor, devido a precisdo obtida por meio
desse tipo de pesquisa, seus resultados sdo inquestiondveis. Aqui o pesquisador somente

descreve, explica e prediz.

Como ferramenta mais comum como dita pelos autores acima, a coleta de dados foi
realizada através de uma aplicagdo de questiondrio a varios praticantes de musculagdo de
ambos os sexos, de todas as idades. Além disso, toda a amostra foi de praticantes residentes

na cidade de Fortaleza.

O questionario ¢ composto de trés partes, a primeira para o perfil do praticante, a
segunda com duas perguntas com respostas em escala para cada motivagdo e a terceira com a
enumeracdo das motivacdes de mais importante e relevante para menos importante e
relevante. Na segunda parte, a escala escolhida foi a de 0 a 10, que permite uma maior
precisdo de medida devido as pequenas variagdes de uma op¢ao a outra. 0 tende a resposta

mais negativa e 10 tende a resposta mais positiva e 5 tende a uma resposta neutra.
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3.2 COLETA DE DADOS
O questionario foi elaborado tomando como base a categorizagdo dos motivos que
levam as pessoas a praticarem atividade fisica de Balbinotti. Essa categorizagao recebe seis

motivos: saude, prazer, stress, social, estética e competicao.

A coleta de dados foi feita através da aplicagdo do questionario utilizando a internet
como canal para a aplicagdo do mesmo. A aplicacdo do questionario levou cerca de sete dias,
utilizando tanto vias digitais para a aplicagdo (maioria das respostas), como a aplicagdo direta
com os pesquisados através do questiondrio impresso. A amostra obtida foi do tipo de
conveniéncia, devido a sua acessibilidade, porém todos praticam ou ja praticaram

musculacdo. O nimero total de respondentes foi de 101 pessoas.
3.3 ANALISE E TRATAMENTO DOS DADOS

Os dados foram analisados através de graficos montados a partir da tabulacio de todas
as respostas obtidas no excel de modo que foi possivel identificar os perfis dos praticantes
(quanto ao género, faixa etaria, tempo que pratica ou praticou regularmente musculagdo), e
também saber quais sdo as motivagcdes que mais lhes sdo relevantes para a escolha da

musculacao como pratica esportiva.

Ap6s a tabulacdo de cada resposta obtida na aplicacdo do questionario e a construcao
dos gréficos, foi calculado a média e desvio-padrao para cada questao. Como cada motivacao
possui duas questdes na segunda parte do questionario, foi obtido a média e desvio-padrao de
cada motivo. Na terceira parte do questionario também foi calculado média e desvio-padrao
para identificar quais as motivagdes sdo mais importantes para a maioria, ja que nessa parte as
respostas sdao excludentes, ou seja, nenhuma motivacdo poderia ocupar duas posicoes

semelhantes. Uma deve ser mais importante que outra.

No proximo capitulo serdo apresentadas as respostas para o problema de modo que
os objetivos do presente trabalho sejam atingidos de forma conclusiva e satisfatdria,
confirmando ou ndo o que estd dissertado na literatura sobre as motivacdes que fazem os

consumidores de musculacao escolherem esse esporte.
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4 ANALISE DOS DADOS

Para a coleta dos dados foi usado um questiondrio com o objetivo de testar as
necessidades e anseios dos praticantes de musculagdo, para assim, desvendar quais as
motivagdes mais relevantes que levam as pessoas a praticarem esse tipo de atividade fisica. A
amostra obtida foi de 101 pessoas, todas de diversos bairros de Fortaleza e praticantes ativos

da musculacao. Quanto ao género tivemos respostas de ambos os sexos e de diversas idades,
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variando de treze a quarenta e seis anos. Abaixo estdo exibidos os graficos mostrando todas as

variagoes desses perfis.

4.1 PERFIL DA AMOSTRA
Primeiramente temos os dados sobre as idades dos praticantes obtidos como amostra.

Na amostra estdo contidas pessoas com idades entre 13 e 46 anos na seguinte propor¢ao:

Tabela : Faixa Etaria

Intervalos Quantidade %
13-20 21 20,8%
21-30 70 69.3%
31-40 9 8,9%
Acima de 41 1 1%
Total 101 100%

Fonte: Autor

Nas idades entre treze e vinte anos, tem-se uma propor¢ao de 20,8% da amostra total.
Entre vinte e um e trinta anos, tem-se uma propor¢ao de 69,3% do total da amostra,
representando a grande maioria obtida na pesquisa. Isto leva a supor que a grande maioria do
publico dessa pratica esportiva estd contida nesse intervalo de faixa etaria. Entre as idades de
trinta € um e quarenta anos, obteve-se uma propor¢do de 8,9% do total da amostra e por
ultimo, nas idades acima de quarenta e um anos, tem-se uma propor¢do de 1% da amostra

total, sendo o menor publico apresentado durante a pesquisa.

O segundo dado obtido foi quanto ao género da amostra. Obteve-se na seguinte

propor¢ao:

Grafico : Sexo

Fonte: Autor

Aqui, tem-se uma propor¢ao da amostra de 58% de publico de homens e 42% de
publico feminino. Isto nos leva a supor que, pela amostra obtida, as academias sdo mais

frequentadas por homens, apesar da pouca diferenca.
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A terceira informagdo obtida foi sobre hd quanto tempo essas pessoas praticam a

musculacao de forma regular, ou seja, de forma continua.

Grafico : Tempo de Pratica de Musculagao

Fonte: Autor

Foram usados quatro niveis de tempo. O primeiro englobou quem praticava a menos
de um ano, obtendo-se uma proporcao de 30% da amostra total. No periodo entre um e dois
anos, obteve-se uma propor¢ao de 21% do total da amostra. Praticamente empatando com o
primeiro parametro, tem-se o periodo entre dois e cinco anos de pratica regular com 31% da
amostra total obtida. Por ultimo estd o periodo de mais de cinco anos de treino, com uma

proporg¢ao de 18% do total da amostra, sendo a minoria observada.

A quarta informacdo obtida foi quanto a frequéncia com que essas pessoas vao a

academia para praticar musculagdo.

Grafico : Frequéncia de Treino

Fonte: Autor

Para esta analise, foram usados seis parametros de frequéncia. O primeiro ¢ uma
frequéncia de treino de uma vez por semana, e foi obtida uma propor¢ao de 1% do total da
amostra. O segundo parametro foi o de uma frequéncia de treino de duas vezes por semana,
com uma proporc¢ao obtida de 8%. O terceiro foi de uma frequéncia de trés vezes por semana,
totalizando 18% da amostra total. O quarto parametro foi de quatro vezes por semana
comparecendo a academia, aqui se tem uma quantidade de 22% proporcional ao total da
amostra. O quinto pardmetro foi de uma frequéncia de treino de cinco vezes por semana,
mostrando ser a maioria com 40% da amostra total. Por tltimo foi usado a frequéncia de mais

de cinco vezes por semana, obtendo-se 11% da amostra.

4.2 MOTIVACAO PARA PRATICA DE MUSCULACAO
A segunda parte da pesquisa foi elaborada para identificar o grau de importancia e
afinidade que os praticantes de musculagdo tém com a categorizagdo de motivacdes a pratica

esportiva sugerida por Balbinotti. Para cada categoria foram utilizadas duas perguntas onde o
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praticante a respondia numa escala de 0 a 10, sendo 0 a resposta mais negativa e 10 a resposta
mais positiva.
4.2.1 SAUDE

O primeiro motivo analisado foi no que se refere a satde. A primeira pergunta para
esta categoria questionava o quao satisfeito o praticante estava com sua saude. As respostas

obtidas foram as seguintes:

Grafico : 1 Saude

Fonte: Autor

Como se percebe, a maioria dos praticantes esta satisfeita com sua satde. Somente
uma pequena minoria respondeu estar insatisfeita com sua satude atual. A média de nota obtida

para essa questdo foi de 7,49 com desvio-padrdo de 2,3634.

A segunda pergunta sobre satde foi se o praticamente busca constantemente

melhora-la e/ou manté-la da maneira que esta. As respostas obtidas foram as seguintes:

Grafico : 2 Saude

Fonte: Autor

Pode-se perceber que a maioria das pessoas estd em busca constante da melhora da

sua saude. A média obtida nessa questdo foi de 7,86 com desvio-padrao de 2,0793

A nota média obtida para esse primeiro motivo foi de 7,675 com desvio-padrao de
2,2213. Confrontando as duas questdes sobre satide, pode-se supor que mesmo as pessoas que
estdo satisfeitas com sua saude, elas ndo a deixam de lado e buscam constantemente estar

melhorando-a ou mesmo somente a mantendo.

4.2.2 PRAZER

O segundo motivo analisado foi quanto ao prazer de praticar musculagdo. A primeira
pergunta quanto o praticante sente prazer em praticar atividade fisica. As respostas obtidas

foram as seguintes:
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Grafico : 1 Prazer

Fonte: Autor

A maioria dos praticantes mostra sentir prazer em praticar exercicio fisico, somente
uma pequena minoria a pratica por algum outro motivo. A média obtida para essa questdo foi

de 7,88 com desvio-padrao de 2,4547.

A segunda pergunta foi em relagdo a busca que esses praticantes fazem por

realizarem atividades que os ddo prazer. E o resultado obtido foi:

Grafico : 2 Prazer

Fonte: Autor

Nota-se que a maioria das pessoas busca realizar atividades que as causam a

sensacdo de prazer. A nota obtida para essa questdo foi de 8,19 com desvio padrdo de 2,1634.

Confrontando as duas questdes sobre esse motivo, a segunda resposta se relaciona
positivamente com a primeira, eles sentem prazer em praticar atividade fisica e por ela, dentre
outras atividades que os dao prazer, buscam. Como média para o motivo, foi obtido uma nota

de 8,035 com desvio-padrao de 2,3091.

4.2.3. STRESS

O terceiro motivo analisado foi o Stress. Aqui se busca analisar se eles buscam a
pratica da musculagdo como forma de descarregar o estresse adquirido no seu cotidiano. A
primeira pergunta ¢ quanto eles consideram esse cotidiano estressante. As respostas obtidas

foram:

Grafico : 1 Stress

Fonte: Autor

Observa-se que a maioria se encontra no meio termo, ou seja, nem considera seu
cotidiano estressante, mas também nao o considera calmo e tranquilo. A nota obtida para essa

questdo foi de 6,13 com desvio-padrao de 2,2947.
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A segunda pergunta sobre essa categoria € sobre a busca que essas pessoas realizam

por atividades que tenham o objetivo de reduzir o estresse diario. As respostas obtidas foram:

Grafico : 2 Stress

Fonte: Autor

Assim como as pessoas estdo no meio termo na primeira questdo, a segunda nao foi

diferente. A nota obtida para essa questao foi de 6,94 com desvio-padrao de 2,7882.

Comparando os dados obtidos nas duas questdes, pode-se afirmar que mesmo essas
pessoas ndo considerando seu cotidiano tdo estressante, ainda sim elas buscam por atividades
que possam reduzir esse estresse. Como resultado, obteve-se uma média de 6,535 com desvio-

padrao de 2,5414.

4.2.4 SOCIAL

O préximo motivo € quanto a sociabilidade, que diz respeito ao quanto as pessoas
buscam por atividades que as facam sentir inclusas em grupos ou clubes sociais, bem como
sentirem-se aceitas no meio social. A primeira pergunta diz respeito ao quanto o praticante
esta satisfeito com suas relagdes pessoais com amigos, colegas, familias etc. As respostas

obtidas foram:

Grafico : 1 Social

Fonte: Autor

Pode-se afirmar que a maioria dos praticantes estd razoavelmente satisfeitos com

suas relagdes pessoais. Foi obtido aqui uma nota média de 7,81 com desvio-padrao de 2,1115.

A segunda pergunta sobre essa categoria questiona sobre a busca dessas pessoas para
utilizarem novos canais para iniciar novos relacionamentos, conhecer pessoas novas. O

resultado foi:

Grafico : 2 Social

Fonte: Autor
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As respostas obtidas foram pulverizadas, apesar de os indices mais altos estarem na

resposta positiva. A nota obtida para essa questao foi de 5,66 com desvio-padrao de 3,3701.

Assim, confrontando as duas questdes, conclui-se que mesmo as pessoas estando
satisfeitas com suas relagdes pessoais, parte delas ainda busca novos canais para melhorarem
ainda mais suas relagdes, porém outra parte ndo faz essa busca. A nota média conseguida para

esse motivo foi de 6,735 com desvio-padrao de 2,7408.

4.2.5 ESTETICA

A quinta categoria analisada foi no que se refere a estética. Aqui busca-se entender se
os praticantes estdo satisfeitos com sua aparéncia fisica e se com a musculacdo, eles buscam
melhora-la. A primeira pergunta questiona se eles sdo capazes de aceitar sua aparéncia fisica.

As respostas obtidas foram:

Grafico : 1 Estética

Fonte: Autor

A nota média obtida para essa questdo foi de 7,21 com desvio-padrdo de 2,5909.
Pode-se afirmar que a maioria das pessoas estd razoavelmente satisfeitas com sua aparéncia

fisica.

A segunda pergunta questiona se o praticante busca melhorar ou pelo menos manter

sua aparéncia fisica:

Grafico : 2 Estética

Fonte: Autor

A grande maioria busca, na musculagdo, melhorar sua aparéncia fisica. A nota média

obtida para essa questao foi de 8,1 com desvio-padrao de 1,9974.

Pelo grafico, confrontando os resultados para esse motivo, pode-se dizer que mesmo
quem estd e quem nao esta satisfeito, busca ainda sim melhoréa-la sempre mais. A média total

obtida para esse motivo foi de 7,655 com desvio-padrao de 2,2942.
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4.2.6 COMPETICAO

A tltima categoria diz respeito a competi¢do, busca entender se o praticante vai a
academia para melhorar sua performance no objetivo de se tornar mais competitivo, bem
como buscar destaque no meio social em que vive. A primeira pergunta questiona se o

praticante se considera um atleta profissional, como respostas:

Grafico : 1 Competiciao

Fonte: Autor

A maioria dos praticantes da amostra obtida ndo se considera um atleta profissional.

A nota média obtida para essa questdo foi de 2,97 com desvio-padrao de 2,0199.

A segunda pergunta questiona sobre a busca do praticante de melhorar

constantemente sua performance. As respostas obtidas foram:

Grifico : 2 Competicio

Fonte: Autor

Vé-se que, como praticantes, a maioria busca melhorar sua performance. A nota

média obtida para essa questdo foi de 7,19 com desvio-padrao de 2,6843.

Ao confrontar os resultados obtidos, conclui-se que mesmo a maioria nao se
considera como atleta profissional, ainda sim elas buscam sua melhora de performance,
confirmando que a competitividade nao existe somente no desporto, mas também nas outras
situagdes citadas acima. A nota média para esse motivo foi de 5,08 com desvio-padrao de

2,8521.

A terceira parte do formuldrio busca colocar de forma mais direta a inten¢do de
escolha do praticante de musculacdo. Pede-se aqui para que o respondente coloque em
seqliéncia de importancia e influéncia, de forma decrescente, todas essas categorias sugeridas

por Balbinotti.

Seguindo a mesma seqiiéncia da segunda parte, o primeiro motivo analisado ¢ a

saude. Analisemos o grafico 16:
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Grafico : Saude

Fonte: Autor

Pode-se ver que 38,6% sequenciou a satide como grau cinco de importancia e
influéncia. Cerca de 35,6% o colocaram como grau seis de importdncia, ou seja, O
consideraram como motivo mais relevante para sua escolha pela pratica da musculagao.
11,9% o colocaram em terceiro lugar, 9,9% o colocaram em quarto lugar e 4% o colocaram
em quinto lugar na sua decisdo de escolha. A nota média obtida para saude nessa terceira parte

do questionario foi de 4,92 com desvio-padrao de 1,1167.

O proximo € o prazer como motivo de decisao:

Grafico : Prazer

Fonte: Autor

Obteve-se aqui 18,8% o considerando como grau seis de importancia e influéncia. Ja
32,7% consideraram o prazer como grau cinco. 24,8% deram grau quatro, 16,8% deram grau
trés, 5,9% colocaram grau dois nesse motivo e 1% o colocou como grau um. A nota média
obtida para o prazer nessa terceira parte do questionario foi de 4,38 com desvio-padrdo de

1,2042.
O préximo motivo na seqiiéncia € o stress:

Grafico : Stress

Fonte: Autor

Tem-se aqui uma considera¢do de 5% como motivo mais relevante que leva a
escolha da musculacdo como pratica esportiva. Para a posicao cinco, 6,9% o selecionaram.
21,8% atribuiram grau quatro. 30,7% o colocou como grau trés de relevancia. 16,8% dos
praticantes deram grau dois e 18,8% deram grau um. A nota média obtida para stress nessa

terceira parte do questionario foi de 2,96 com desvio-padrao de 1,3774.

O proximo motivo € o social. Vé-se os dados obtidos no grafico 19:



51

Grafico : Social

Fonte: Autor

Quanto ao social, 5,9% atribuiram-no grau seis de relevancia. 6,9% deram grau de
importancia cinco. J& para o grau quatro, 14,9% o atribuiram. 11,9% deram grau trés, 49,5%
deram grau dois e 10,9% atribuiram grau um. A nota média obtida para o social nessa terceira

parte do questionario foi de 2,76 com desvio-padrao de 1,3641.

O quinto motivo ¢ a estética. O grafico 20 ficou da seguinte maneira:

Grafico : Estética

Fonte: Autor

Aqui 38,6% dos praticantes o consideraram como motivo mais relevante pela sua
escolha. J& 14,9% o consideraram como segundo motivo mais relevante e o atribuiram grau
cinco. No grau quatro, 17,8% o foi atribuido. 19,8% o deram grau trés, 5% deram grau dois e
4% deram grau um. A nota média obtida para estética nessa terceira parte do questionario foi

de 4,49 com desvio-padrao de 1,4872.

O tultimo motivo ¢ a competi¢do. Seu grafico ficou da seguinte maneira:

Grifico : Competicao

Fonte: Autor

Para grau seis e cinco, ambos tiveram 3% de escolha. 5% o escolheram como grau
quatro, 7,9% deram grau trés, 15,8% atribuiram grau dois e 65,3% deram grau um. A nota
média obtida para competicdo nessa terceira parte do questionario foi de 1,74 com desvio-

padrao de 1,2762.

Na segunda parte do questionario, o motivo prazer liderou com a maior nota média
dentre os motivos propostos na pesquisa. Logo abaixo vieram saude e estética, praticamente
empatados, com a saude tendo uma pequena vantagem. Em seguida vem o social, depois o
stress e por ultimo a competicdo como mostra a tabela 3 com as médias obtidas por cada

motivo:
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Tabela : Médias e Desvio-Padrio 1

MOTIVOS MEDIA DESVIO-PADRAO
Saude 7,675 2,2213
Prazer 8,035 2,3091
Stress 6,535 2,5414
Social 6,735 2,7408
Estética 7,655 2,2942
Competicao 5,08 2,8521

Fonte: Autor

Na terceira parte no questiondrio, onde se pediu para enumerar em grau de
importancia cada motivo de forma decrescente, e conseqiientemente agora a escolha de um
item como mais importante implica que os outros sdo considerados menos importantes, o

resultado foi um pouco diferente como mostra a tabela 4:

Tabela : Médias e Desvio-Padrio 2

MOTIVOS MEDIA DESVIO-PADRAO
Saude 4,92 1,1162
Prazer 4,38 1,2042
Stress 2,96 1,3774
Social 2,76 1,3641
Estética 4,49 1,4872
Competicdo 1,74 1,2762

Fonte: Autor
Dessa maneira, quem foi considerado mais importante e influente foi a saude,

seguida em segundo lugar pela estética, logo apds o prazer, depois o stress que agora ficou na

frente do social e sempre por ultimo a competicao.

O que se pode afirmar, de acordo com os resultados obtidos neste trabalho, ¢ que a
saude, o prazer e a estética sdo os motivos que mais tem forca de motivar alguém a praticar

musculacao. Eles compdem o escopo dessa categorizacao de motivos.

4.2.7 RESULTADOS QUANTO AO GENERO
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Na tabela 5, esta descrito os resultados obtidos na segunda parte do questionario

somente com os praticantes de musculacao do sexo masculino:

Tabela : Médias e Desvio-Padrio Masculino 1

MOTIVOS MEDIA DESVIO-PADRAO
Saude 7,95 2,1436
Prazer 8,34 2,2648
Stress 6,47 2,8006
Social 6,78 2,8382
Estética 7,93 2,3055
Competicdo 5,51 2,8747

Fonte: Autor

O resultado desta tabela 5 nao difere muito da tabela 3 sobre a segunda parte do
questionario. O prazer continua sendo o motivo mais forte para os homens, seguido pela

saude praticamente empatada com a estética.

A tabela 6 mostra os resultados obtidos com praticantes de musculacdo do sexo

masculino na segunda parte do questionario:

Tabela : Médias e Desvio-Padrio Masculino 2

MOTIVOS MEDIA DESVIO-PADRAO
Saude 4,84 1,1516
Prazer 443 1,2299
Stress 2,88 1,3387
Social 2,79 1,4235

Estética 4,36 1,5861
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Competicao 1,95 1,4680
Fonte: Autor

Ao analisar e comparar a tabela 6 com a tabela 4 que fazem parte da terceira parte,
percebe-se que, para os homens, a saide continua como o motivo mais importante e
influente. A mudancga ocorre, porém com o prazer na pratica da musculagdo como segundo

motivo mais importante ao invés da estética.

Na tabela 7, estdao relacionadas as respostas femininas em relagdo a segunda parte do
questionario que sdo questdes com respostas em escalas de 0 a 10 sobre cada um dos motivos

propostos. Os resultados obtidos foram os seguintes:

Tabela : Médias e Desvio-Padrio Feminino 1

MOTIVOS MEDIA DESVIO-PADRAO
Satde 7,30 2,2833
Prazer 7,61 2,3028
Stress 6,62 2,1576
Social 6,67 2,6276
Estética 7,27 2,2366
Competicao 4,49 2,7251

Fonte: Autor

Comparando as tabelas 3 e 4 com as 5 e 6, tanto a geral como a masculina tiveram
resultados bem parecidos, com mudanca claro somente dos valores das médias obtidas para
cada item. Mas a ordem de motivos mais importantes e influentes continuam a mesma, o
prazer em primeiro, saude em segundo e estética em terceiro ainda compondo o escopo de

escolha dos praticantes respondentes.

A tabela 8 referente a terceira parte da pesquisa com o publico feminino difere um

pouco do masculino que volta a se tornar parecida com a tabela geral:

Tabela : Médias e Desvio-Padriao Feminino 2

MOTIVOS MEDIA DESVIO-PADRAO
Saude 5,02 1,0704
Prazer 431 1,1788
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Stress 3,07 1,4380
Social 2,71 1,2932
Estética 4,67 1,3373
Competigdo 1,45 0,8890

Fonte: Autor

Nesta terceira parte da pesquisa, a saide também ¢ o item mais considerado mais
importante pelas mulheres, porém, diferente do masculino e do geral com uma média acima
de cinco. Diferencas com o masculino também ocorre com o segundo item mais importante,

que foi a estética ao invés do prazer como mostrada na tabela dos homens e também na geral.

O que se percebe ¢ que tanto na geral, como na masculina e na feminina, o motivo de
competicao estd longe de ser considerado um fator relevante para a escolha pela musculagao

como pratica esportiva.

4.2.8 RESULTADOS PELA FAIXA ETARIA

Ao analisar os dados obtidos dividindo-os por faixa etdria, observa-se os seguintes
resultados para a segunda parte do questiondrio a comegar pela faixa etdria mais baixa da

amostra que ¢ de 13 a 20 anos:

Tabela : Médias e Desvio-Padrio Idade 13-20 1

MOTIVOS MEDIA DESVIO-PADRAO
Saude 8.13 1,8094
Prazer 8,42 2,2596
Stress 6,79 2,2229

Social 7,24 2,6920
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Estética 8,05 1,9114
Competicao 6,16 2,5188
Fonte: Autor

Para a terceira parte do questionario tém-se as seguintes médias e desvios-padrao com

estética na frente de prazer, diferente dos dados obtidos no geral:

Tabela : Médias e Desvio-Padrio Idade 13-20 2

MOTIVOS MEDIA DESVIO-PADRAO
Saude 4,79 0,9763
Prazer 4.47 1,1239
Stress 2,42 1,2163
Social 2,68 1,2932
Estética 4,74 1,3679
Competicao 1,89 1,4867

Fonte: Autor

Para a faixa etaria entre 21 e 30 anos para a segunda parte do questionério, os

resultados foram os seguintes:

Tabela : Médias e Desvio-Padrio Idade 21-30 1

MOTIVOS MEDIA DESVIO-PADRAO
Saude 7,50 2,2530
Prazer 7,85 2,3355
Stress 6,40 2,6035
Social 6,56 2,7685
Estética 7,51 2,3472
Competicdo 4,75 2,8699

Fonte: Autor

Para a terceira parte do questionario, obteve-se na tabela 12 as seguintes médias para

faixa etaria entre 21 e 30 anos:



Tabela : Médias e Desvio-Padrio Idade 21-30 2

MOTIVOS MEDIA
Saude 4,87
Prazer 4,23
Stress 3,00
Social 2,76
Estética 4,49
Competicao 1,72

Fonte: Autor

Ja para a faixa etaria entre 31 e 40 anos, as médias e

com agora stress na frente de social:

Tabela : Médias e Desvio-Padrio Idade 31-40 1

MOTIVOS MEDIA
Saude 7,83
Prazer 8,50
Stress 7,00
Social 6,67
Estética 7,94
Competicao 5,39

Fonte: Autor
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DESVIO-PADRAO
1,2579
1,2328
1,3522
1,3465
1,5387
1,1854

desvios-padrao obtidos foram

DESVIO-PADRAO
2,7590
2,3062
2,6778
2,5297
2,5596
2,9027

Para a terceira parte do questionario com essa faixa etaria temos ainda o escopo de

saude, estética e prazer, porém com a mesma pontuagdo de estética, tem-se o stress:
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Tabela : Médias e Desvio-Padrio Idade 31-40 2

MOTIVOS MEDIA DESVIO-PADRAO
Saude 5,44 1,0137
Prazer 5,33 0,7071
Stress 4,00 1,3228
Social 2,89 1,8333
Estética 4,00 1,4142
Competicao 1,56 1,6666

Fonte: Autor

Para a faixa etdria acima de 41 anos, a amostra foi muito pequena apresentando os

seguintes dados para a segunda do questionario:

Tabela : Médias e Desvio-Padrio Idade Acima de 41 anos 1

MOTIVOS MEDIA DESVIO-PADRAO
Saude 10 0
Prazer 10 0
Stress 7 0
Social 10 0
Estética 8 0
Competicao 5 0

Fonte: Autor

Para a terceira parte, os resultados foram um pouco diferentes dos demais, devido a

estética ndo estd compondo o escopo dos trés primeiros como ocorreu anteriormente:

Tabela : Médias e Desvio-Padrao Idade Acima de 41 anos 2

MOTIVOS MEDIA DESVIO-PADRAO
Saude 6 0
Prazer 5 0
Stress 1 0
Social 3 0
Estética 4 0
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Competigao 2 0

Fonte: Autor

Ao compararmos os resultados obtidos nas diferentes faixas etarias contidas na
amostra, ndo percebemos diferencas gritantes, mas existem algumas que podemos considerar.
A primeira delas ¢ o enfoque que o stress ganha nas idades entre 31 e 40 anos, o que leva a
supor que ¢ nessa fase onde as pessoas se encontram no auge de suas carreiras profissionais,
estdo no inicio de sua vida conjugal, muitas vezes com filhos. Outra diferenga, porém bem
pequena, ¢ em relacdo a estética que fica em segundo lugar na faixa etaria de 21 a 30 anos
ficando na frente da saude na segunda parte do questionario, mas satude volta a ficar na frente

na terceira parte.

4.3 DISCUSSAO DOS DADOS

Fora as pequenas diferencas percebidas entre os dados analisados, temos como
unanimidade nos resultados a competicdo sempre em ultima posi¢cdo e o social permutando
com pequenas diferencas em pentltimo e antepenultimo. Pode-se dizer que os resultados
ficaram bem proximos dos resultados de outros estudos ja realizados como o artigo de
Andrade et al (2013) e o trabalho monografico de Amorim (2010). Ambos utilizaram a
categorizagdo de Balbinotti. Todos obtiveram em seus estudos o escopo composto dos
motivos de satde, prazer e estética como principais fatores motivacionais para a procura pela

pratica da musculagao.

Em comparagdo com outros esportes tratados também em algumas pesquisas como a
de Sampedro et al (2014), que observou as mesmas motivagdes relacionadas com o
tackwondo, nota-se que mesmo numa arte marcial as motivagdes que impulsionam os
praticantes sdo as mesmas. Sendo também saude, prazer e estética componentes das

motivagdes com mais poder influente.

O mesmo acontece em um trabalho realizado por Teixeira e Balbinotti (2010)
realizado com praticantes de volei de diferentes ambientes de ensino da modalidade. Um
grupo de clube especializado e o outro de programas sociais do governo. Mesmo em dois
grupos distintos, os resultados foram bem parecidos entre si e entre os praticantes de

musculacao mais uma vez apresentando satide e prazer como os principais motivos influentes.
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A diferenga se deu no terceiro motivo, que nos outros aparecem estética e aqui aparece a

sociabilidade. Porém deve-se considerar a diferenca entre as modalidades esportivas.

5 CONSIDERACOES FINAIS
O estudo do comportamento do consumidor ¢ muito complexo e se torna de grande
importancia para que as organizacdes possam entender e compreender as necessidades e

desejos dos consumidores, podendo assim atendé-los da melhor forma possivel.

O mercado de academias estd em pleno crescimento ndo s6 nacional, mas mundial.
Uma excelente oportunidade para quem busca empreender. E entender os anseios do publico

dessa pratica € crucial para se destacar dentre os concorrentes, que hoje, ndo sao poucos.

O levantamento para o presente trabalho conseguiu abranger ambos os sexos dentro
de uma faixa etaria entre treze e quarenta e seis anos. Pdde-se inferir, porém, que o publico
desse mercado ¢ de maioria masculina com idades entre 21 e 30 anos, ou seja, um publico

jovem.

Os objetivos gerais foram atingidos de forma satisfatoria, conseguindo-se entender o
que busca esse consumidor. Foi possivel entender os beneficios que essa pratica pode
proporcionar, bem como suas vantagens. Conseguiu-se também identificar que realmente

existem diferentes necessidades e anseios para quem busca por esse tipo de servigo e esporte.

Quanto aos objetivos especificos, também pode-se afirmar que foram atingidos de
forma satisfatoria. Foi possivel testar quais as motivagdes propostas por Balbinotti que fazem
as pessoas procurarem por uma academia de musculagdo. Podendo avalid-lo em diferentes

géneros e nas diferentes faixas etarias existentes dentre os consumidores desse tipo de servigo.

Foi identificado que a estética, a saude e o prazer sao 0os motivos mais importantes e
influentes no processo de decisdo de compra de um servico como a pratica esportiva. O
esteredtipo imposto pela sociedade estd inserido na forga que a estética tem no
comportamento das pessoas, isto pode ser inferido devido ao fato de a maioria das pessoas se
mostrarem satisfeitas consigo mesma, mas ainda sim buscam melhorar sua aparéncia fisica,
sendo assim para buscar agradar terceiros. Para saude ¢ dada uma atencdo especial, pois as

pessoas se mostraram em sua maioria satisfeita, porém nao medindo esforgos para que esta
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seja melhorada a cada dia. Bem como também o prazer, que esta ligado juntamente a tudo isso

a qualidade de vida, que parece ser o objetivo a ser alcangado por muitos.

Como limitadores do estudo, tem-se o tamanho da amostra, que ¢ relativamente
pequena para a populacao de Fortaleza e que, por isso, ndo se pode generalizar os resultados
aqui obtidos. O tempo curto para uma pesquisa mais aprofundada para a identificacdo de

outras motivacdes além das apresentadas, como uma pesquisa qualitativa e exploratoria.

Quanto ao campo académico e a ciéncia, a maior contribui¢do do trabalho foi no
aprofundamento do estudo sobre o comportamento do consumidor, principalmente do
consumidor de servigos. Isso ocorre devido ao fato de que os resultados obtidos ndo possuem
carater definitivos. O estudo abre portas para novas pesquisas sobre a influéncia dessas
motivacdes. Se ha novas motivagdes além das expressas por Balbinotti. Quais seriam os
resultados em ambito nacional para verificar se hd diferengas entre diferentes regides do

Brasil.
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APENDICES
APENDICE - QUESTIONARIO APLICADO

1.Favor preencher os campos abaixo:

Idade:
Sexo:M () F()

Ha quanto tempo pratica:

Com que frequéncia na semana:

65

2. Avalie em uma escala de 0 a 10 sua atribuicdo de negatividade ou positividade a cada

pergunta abaixo, sendo 0 a atribuicio mais negativa e 10 a atribuicio mais positiva.

Quao satisfeito(a) vocé estd com a sua saude?

Vocé busca realizar com frequéncia atividades que te ddo prazer?

10

10

10



0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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Quao satisfeito(a) vocé estd com suas relacdes pessoais (amigos, parentes, conhecidos,

colegas)?

Vocé se considera um atleta profissional?
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0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Vocé como praticante de atividade fisica busca sempre maneiras de melhorar sua

performance?

3. Enumere os itens abaixo de modo que 6 tem maior grau de importincia e influéncia e

1 tem menor grau de importincia e influéncia na escolha da musculacio como pratica

esportiva.

Saunde: Prazer: Stress: Social: Estética: Competicao:
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