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Abstract

Athleisure has become increasingly relevant in contemporary consumer behaviour, as it
combines comfort, functionality, healthy lifestyle values and identity expression. This
phenomenon is particularly significant among Generation Z consumers, who have grown
up in a digitalised environment and tend to value well-being, authenticity, social presence
and interaction with brands in digital contexts. This dissertation aims to analyse and
compare athleisure consumption motivations among Generation Z consumers with
Chinese and European cultural backgrounds, seeking to understand how intrinsic and
extrinsic motivations influence purchase intention.

Based on the literature review, a conceptual model was developed comprising six
motivational dimensions: Social Media Influence (SMI), Brand Marketing Stimuli (BMS),
Social Approval/Status (SAS), Group Conformity Influence (GCI), Self-
expression/Identity (SEI) and Health and Well-being (HWB). Purchase Intention (PI) was
defined as the dependent variable. The study adopted a quantitative approach, with data
collected through an online questionnaire made available in Portuguese, English and
Chinese. The final sample included 245 valid responses, consisting of 140 consumers
with a Chinese cultural background and 105 consumers with a European cultural
background. The data were analysed using PLS-SEM with SmartPLS software.

The results show that Health and Well-being (HWB) is the most consistent motivation,
presenting a positive and significant effect on purchase intention in both groups. In the
Chinese group, Social Media Influence (SMI) and Group Conformity Influence (GCI)
also showed significant effects, suggesting that purchase intention is shaped by a
combination of individual well-being, digital influence and social validation. In the
European group, only Health and Well-being (HWB) was significant, indicating a
stronger centrality of factors associated with comfort, health and a healthy lifestyle. This
study contributes to the literature by integrating intrinsic and extrinsic motivations into a
comparative model applied to Generation Z athleisure consumption and offers practical
implications for global athleisure brands seeking to adapt communication and positioning
strategies across cultural contexts.

Keywords: Athletic fashion; Generation Z; Consumption Motivations; Culture; China;
Europe.

JEL Codes: M31; M16; D12



Resumo

A moda atlética, ou athleisure, tem vindo a assumir crescente relevancia no
comportamento de consumo contemporaneo, ao combinar conforto, funcionalidade,
estilo de vida saudavel e expressao identitaria. Este fendmeno ¢ particularmente relevante
entre consumidores da Geragdo Z, que cresceram num ambiente digitalizado e tendem a
valorizar bem-estar, autenticidade, presenca social e interagdo com marcas em contextos
digitais. A presente dissertagdo tem como objetivo analisar e comparar as motivagdes de
consumo de moda atlética entre consumidores da Geragdo Z com background cultural
chinés e europeu, procurando compreender de que forma motivagdes intrinsecas e
extrinsecas influenciam a intengdo de compra.

Com base na revisdo de literatura, foi desenvolvido um modelo conceptual composto por
seis dimensdes motivacionais: Influéncia das Redes Sociais (SMI), Estimulos de
Marketing da Marca (BMS), Aprovagao Social/Estatuto (SAS), Conformidade de Grupo
(GCI), Autoexpressao/Identidade (SEI) e Saude/Bem-estar (HWB). A Intengdo de
Compra (PI) foi considerada a variavel dependente. A investigacdo adotou uma
abordagem quantitativa, com recolha de dados através de um questionario online
disponibilizado em portugués, inglés e chinés. A amostra final incluiu 245 respostas
validas, sendo 140 de consumidores com background cultural chinés e 105 de
consumidores com background cultural europeu. Os dados foram analisados através de
PLS-SEM, com recurso ao software SmartPLS.

Os resultados mostram que a Saiude/Bem-estar (HWB) constitui a motivagdo mais
consistente, apresentando efeito positivo e significativo sobre a inten¢do de compra em
ambos os grupos. No grupo chinés, a Influéncia das Redes Sociais (SMI) e a
Conformidade de Grupo (GCI) também apresentaram efeitos significativos, sugerindo
uma combinagdo entre bem-estar individual, influéncia digital e valida¢do social. No
grupo europeu, apenas a Saude/Bem-estar (HWB) foi significativa, indicando maior
centralidade de fatores associados ao conforto, a saude e ao estilo de vida saudavel. O
estudo contribui para a literatura ao integrar motivagdes intrinsecas e extrinsecas num
modelo comparativo aplicado ao consumo de moda atlética pela Geragao Z.

Palavras-chave: Moda Atlética; Geragdo Z; Motivacdes de Consumo; Cultura; China;
Europa.

Classificacio JEL: M31; M16; D12
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TONG ZHU MOTIVAGCOES EXTRINSECAS E INTRINSECAS NO CONSUMO DE MODA ATLETICA
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1. Introducao

Nas ultimas décadas, o setor da moda passou por varias mudangas nos habitos de consumo,
nos estilos de vida e na forma como os consumidores atribuem significado ao vestuario
(Solomon, 2020). Uma das categorias que ganhou mais destaque neste processo ¢ a moda
atlética, ou athleisure. Esta categoria junta elementos do vestudrio desportivo e da moda
casual. Antes, estava mais ligada a pratica de exercicio fisico. Hoje, faz parte do uso didrio
dos consumidores, através de pecas que combinam conforto, funcionalidade,
versatilidade e estilo.

O crescimento da moda atlética esta ligado a mudangas mais gerais no comportamento
do consumidor. Os consumidores valorizam cada vez mais a saude, o bem-estar, a
atividade fisica e o equilibrio entre a vida pessoal e a rotina didria. Por isso, este tipo de
vestudrio tornou-se mais importante. Ao mesmo tempo, o consumo digital, as redes
sociais, os influenciadores e os conteudos sobre estilos de vida saudaveis aumentaram a
visibilidade desta categoria, sobretudo entre consumidores mais jovens (McKinsey &
Company, 2025).

Neste contexto, a Geragdo Z ¢ um segmento importante. Esta geracdo cresceu num
ambiente digital e tende a procurar produtos e marcas que combinem funcionalidade,
autenticidade, identidade, bem-estar e presenca social (Yu et al., 2025). No caso da moda
atlética, estes aspetos sdo relevantes, porque o consumo destes produtos nao esta ligado
apenas ao conforto e ao exercicio fisico. Também pode estar ligado a expressao de um
estilo de vida, a construcdo da identidade pessoal e a relagdo com tendéncias sociais e
digitais.

A nivel global, marcas premium como a Lululemon mostram a importancia econdmica e
cultural da moda atlética. A marca estd associada a ideias como bem-estar, desempenho
e estilo de vida ativo (Lululemon athletica inc., 2025). Por isso, ¢ um dos exemplos mais
conhecidos da expansdo global do segmento athleisure.

Na area do comportamento do consumidor, a moda atlética ¢ uma categoria relevante
porque pode ser explicada por diferentes tipos de motivacdo. Por um lado, o consumo
pode ser influenciado por motivagdes extrinsecas. Estas motivagdes estdo ligadas a
fatores externos ao individuo, como as redes sociais, os estimulos de marketing da marca,
a aprovacao social, o estatuto e a conformidade com grupos de referéncia. Por outro lado,
o consumo também pode ser influenciado por motivagdes intrinsecas, ligadas a
autoexpressdo, a identidade pessoal, ao conforto, a saide e ao bem-estar. Assim, a
intencdo de compra de produtos de moda atlética pode resultar da combinacdo entre
fatores individuais, sociais, digitais e culturais (Deci & Ryan, 2012).

Estas motivacdes podem variar entre diferentes contextos culturais (Hofstede, 2001). A
comparagdo entre China e Europa ¢ relevante porque estes dois contextos apresentam
diferencas culturais, sociais e comerciais. O mercado chinés tem uma forte ligagao entre
redes sociais, comércio eletronico, recomendagdes de influenciadores, contetudos criados
por utilizadores e validagdo coletiva. J& muitos mercados europeus tendem a estar mais
ligados a autonomia individual, a autenticidade, ao bem-estar, a qualidade percebida, a
sustentabilidade e a coeréncia entre consumo e valores pessoais. Estas diferencas indicam
que as motivacdes extrinsecas e intrinsecas podem ter niveis diferentes de influéncia
sobre a inten¢do de compra de produtos de moda atlética.
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Apesar do crescente interesse académico pelo consumo de moda atlética, ainda existem
algumas limitagdes na literatura. Muitos estudos focam-se em mercados especificos ou
analisam apenas algumas dimensdes motivacionais, como influéncia social, valor
simbdlico, autoexpressao ou bem-estar. No entanto, poucos estudos integram motivacdes
extrinsecas e intrinsecas num modelo comparativo. Além disso, embora a Geragdo Z seja
muitas vezes vista como um segmento relevante, ainda existe uma lacuna na analise das
suas motivagdes de consumo de moda atlética numa comparagdo entre consumidores com
background cultural chinés e europeu.

Assim, esta dissertacdo tem como objetivo analisar e comparar as motivagdes de consumo
de moda atlética entre consumidores da Geracdo Z com background cultural chinés e
europeu. O estudo procura compreender de que forma as motivagdes intrinsecas e
extrinsecas influenciam a inten¢@o de compra neste segmento. Mais especificamente, sao
consideradas seis dimensdes motivacionais: Influéncia das Redes Sociais (SMI),
Estimulos de Marketing da Marca (BMS), Aprovagcdo Social/Estatuto (SAS),
Conformidade de Grupo (GCI), Autoexpressao/ldentidade (SEI) e Satde/Bem-estar
(HWB). A Inten¢do de Compra (PI) ¢ a varidvel dependente do modelo conceptual.

A questao principal de investigacdo que orienta este estudo ¢ a seguinte:

De que forma as motivagdes intrinsecas e extrinsecas influenciam a inten¢do de compra
de produtos de moda atlética entre consumidores da Geragdo Z com background cultural
chinés e europeu?

A partir desta questdo principal, definem-se as seguintes questdes especificas:

1. Quais motivagdes extrinsecas influenciam a inten¢do de compra de produtos de
moda atlética entre consumidores da Geragao Z?

2. Quais motivagdes intrinsecas influenciam a inten¢do de compra de produtos de
moda atlética entre consumidores da Geragao Z?

3. Existem diferencas entre consumidores com background cultural chinés e europeu
quanto a influéncia destas motivagdes sobre a intengao de compra?

4. Que papel desempenham a saude e o bem-estar, as redes sociais e a conformidade
de grupo na formacao da inten¢do de compra de produtos de moda atlética?

Do ponto de vista académico, este estudo contribui para a literatura ao juntar perspetivas
do comportamento do consumidor, da Teoria da Autodetermina¢cdo e do marketing
internacional numa andlise comparativa. Ao distinguir entre motivagdes intrinsecas e
extrinsecas, o estudo procura compreender melhor os fatores que influenciam a inten¢ao
de compra de moda atlética entre consumidores da Geragao Z. Do ponto de vista pratico,
os resultados podem ajudar marcas globais de moda atlética a adaptar as suas estratégias
de comunica¢do, posicionamento e relacionamento com consumidores em diferentes
contextos culturais.

2. Revisao de Literatura

2.1 Moda atlética e relevancia do tema

A moda atlética (athleisure), termo resultante da combinagdo das palavras athletic e
leisure, refere-se ao vestudrio que junta elementos desportivos e casuais. Inclui pegas
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confortaveis, funcionais e com estilo, que podem ser usadas tanto na pratica de exercicio
fisico como no dia a dia. (Craik, 2020). Este tipo de vestudrio tem ganho popularidade
ndo sé entre pessoas que praticam desporto, mas também entre consumidores que
procuram conforto e estilo nas suas rotinas diarias. Além disso, esta associado a um estilo
de vida mais saudavel e positivo, sendo especialmente popular entre a Geragdao Z e os
millennials.

Nos tltimos anos, o setor da moda atlética tem crescido de forma significativa a nivel
global. De acordo com a Expert Market Research (2025), em 2024, o mercado atingiu um
valor estimado de aproximadamente 386,68 mil milhdes de ddlares. Prevé-se que alcance
932,35 mil milhdes de dolares até 2034, com uma taxa de crescimento anual composta
(CAGR) de 9,20% entre 2025 e 2034. A regido Asia-Pacifico lidera o mercado, com 24,94%
da quota global (Grand View Research, 2025). Neste contexto, a Lululemon pode ser
vista como um exemplo de marca premium no segmento da moda atlética. A marca
associa o vestudrio desportivo ao conforto, ao desempenho, ao bem-estar e a um estilo de
vida ativo. Embora a presente investigacdo ndo se centre apenas nesta marca, 0 seu
crescimento ajuda a mostrar a importancia econémica e simbodlica da moda atlética
enquanto categoria de consumo global.

A valorizacao da satude e da boa forma fisica também tem contribuido para o crescimento
deste mercado. Cada vez mais consumidores adotam estilos de vida ativos e praticam
atividades como yoga, corrida e treino em ginasio. Por isso, procuram pegas confortaveis,
funcionais e versateis, que possam ser usadas tanto no contexto desportivo como na vida
quotidiana. Além disso, celebridades e influenciadores tém ajudado a aumentar a
visibilidade da moda atlética. A presenca frequente de figuras publicas e criadores de
conteudo a usar este tipo de vestudrio refor¢a o seu valor aspiracional. Como resultado,
muitos seguidores e consumidores passam a ver a moda atlética como uma tendéncia
desejavel.

O estudo da moda atlética ¢ relevante do ponto de vista académico e pratico, sobretudo
no contexto da Geragdo Z. Este grupo tende a valorizar conforto, identidade e presenca
social. Por isso, analisar as suas motivagdes de consumo permite compreender melhor
como fatores culturais podem influenciar as preferéncias dos consumidores em diferentes
mercados.

Esta andlise ¢ especialmente importante quando se comparam a China e a Europa, pois
estes contextos apresentam diferengas culturais, sociais e comerciais. O mercado chinés
caracteriza-se por uma forte ligagdo entre redes sociais, comércio eletronico,
recomendacdes de influenciadores e mecanismos de validacdo social. J4 os mercados
europeus tendem a refletir padrdes de consumo mais ligados a autonomia individual, a
autenticidade, ao bem-estar, a preocupagdo ambiental e a coeréncia entre escolhas de
consumo e valores pessoais.

2.2 Geragdo Z como segmento de consumo

A Geragdo Z, geralmente definida como o grupo de individuos nascidos entre 1997 e
2012 (Tran & Khoa, 2026), com idades entre os 14 a 29 anos, tem vindo a atrair crescente
atengdo académica e empresarial, dada a sua relevancia enquanto segmento emergente de
consumo. As transformagdes recentes associadas ao consumo digital, a procura de bem-
estar e a expressdo identitdria tornam-se particularmente evidentes neste grupo
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geracional. Esta geracdo distingue-se por ter crescido num ambiente fortemente
digitalizado, sendo frequentemente caracterizada como tecnologicamente familiarizada,
socialmente consciente e orientada por valores. Neste sentido, os consumidores da
Geracdo Z tendem a assumir um papel particularmente ativo na procura de produtos e
marcas que lhes permitam expressar a sua identidade, os seus estilos de vida e as suas
convicgdes pessoais.

Paralelamente, relatorios recentes de mercado sublinham a crescente centralidade do
bem-estar no comportamento de consumo das geracdes mais jovens. De acordo com a
McKinsey & Company (2025), o mercado global do bem-estar atingiu cerca de 2 bilides
de dolares, sendo cada vez mais impulsionado por consumidores millennials e da Geragao
7.

No contexto especifico da moda atlética, estas caracteristicas tornam a Geragdo Z
particularmente relevante para andlise. Para este segmento, o consumo de moda atlética
ndo se limita a funcionalidade do vestudrio, envolvendo também dimensdes ligadas ao
conforto, a autoexpressao, ao estilo de vida saudavel e a pertenca simbdlica. Acresce que,
segundo dados da McKinsey & Company (2025), a Geracdo Z representa cerca de 35%
a 40% das vendas da Lululemon nos mercados da China e da Europa, o que refor¢a a
pertinéncia da sua escolha como publico-alvo deste estudo. Para além disso, trata-se de
um segmento altamente informado, que compara precos, valoriza durabilidade e tende a
rejeitar marcas que nao oferegam valor real, seja ele funcional, emocional ou ético. Assim,
a Geragdo Z constitui um segmento particularmente adequado para examinar as
motivagdes intrinsecas e extrinsecas associadas ao consumo de moda atlética em
diferentes contextos culturais.

2.3 Enquadramento teoérico: motivagdes do consumidor, Teoria da Autodeterminacao e
dimensdes culturais

2.3.1 Motivagdes do consumidor

O presente estudo assenta na discussdo tedrica desenvolvida no ambito do
comportamento do consumidor em torno do conceito de motivacdo, tomando como
referéncia principal a perspetiva de Solomon sobre as motivagdes do consumidor e os
significados associados ao consumo. Segundo Solomon, a motivacdo refere-se aos
processos que levam os individuos a agir da forma como agem, sendo ativada quando
emerge uma necessidade que o consumidor procura satisfazer. Neste sentido, o
comportamento do consumidor ndo ocorre de forma aleatdéria, mas antes em fungdo da
procura de um determinado estado desejado. Solomon sublinha ainda que as necessidades
do consumidor podem assumir uma natureza utilitaria, quando orientadas para beneficios
funcionais ou praticos, ou uma natureza hedonica, quando associadas ao prazer, a
experiéncia e as respostas emocionais. Assim, o que o consumidor procura no ato de
compra ndo se limita as caracteristicas objetivas do produto, estendendo-se também a sua
capacidade de contribuir para objetivos relacionados com valores pessoais, como a
liberdade ou a individualidade (Solomon, 2020).

Nesta perspetiva, os produtos ndo sdo avaliados exclusivamente pelas suas caracteristicas
funcionais, sendo frequentemente investidos de significados simbolicos por parte dos
consumidores. Como refere Solomon, o consumo pode expressar motivagcdes mais
profundas e incorporar dimensdes como a aceitagdo social, o estatuto ou a
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individualidade. Esta abordagem revela-se particularmente pertinente para o presente
estudo, na medida em que sugere que o consumo de moda atlética ultrapassa a dimensao
meramente utilitdria do vestuario, podendo igualmente envolver reconhecimento social,
expressdo identitaria e constru¢ao simbdlica do self (Solomon, 2020).

2.3.2 Teoria da Autodeterminacdo (TAD) e motivacdes intrinsecas e extrinsecas

Embora Solomon distinga entre necessidades utilitdrias e hedonicas, a presente
dissertagdo opta por adotar como quadro analitico central a distingdo entre motivacdes
intrinsecas e motivagdes extrinsecas. A este proposito, a Self-Determination Theory,
traduzida para portugués como Teoria da Autodeterminagdo (TAD), foi proposta por Deci
e Ryan (1985) e oferece um contributo tedrico relevante para compreender os diferentes
tipos de motivagdo que orientam o comportamento individual.

A TAD tem sido amplamente utilizada para explicar comportamentos em diferentes
dominios, incluindo satde, mudanca comportamental e processos motivacionais, uma vez
que permite compreender de que forma os individuos agem em fungdo de diferentes niveis
de autodeterminacao (Deci & Ryan, 2012).

Esta teoria ¢ considerada uma macro teoria da motivagdo humana, baseada na satisfagao
de trés necessidades psicologicas fundamentais: autonomia, competéncia e
relacionamento social. A autonomia refere-se a percecao de liberdade e controlo sobre as
proprias escolhas e decisdes; a competéncia esta associada a sensacdo de eficdcia e
capacidade para alcancar resultados desejados; e o relacionamento social diz respeito a
necessidade de ligagdo, pertenga e interagdo com os outros em contextos sociais (Gagné
& Deci, 2005). Diferentes niveis de satisfacdo destas trés necessidades determinam
diferentes tipos de motivagdo ao longo do continuum de autodeterminagao.

Figura 1 - Continuum de autodeterminac¢do da Teoria da Autodeterminacdo

Behaviour Non self-determined Self-determined
Motivation Extrinsic motivation i (Intrinsic motivation
Regulatory (' Non-regulation External Introjected Identified Integrated | ('Intrinsic regulation
styles regulation regulation regulation regulation /
Relevant Relevant Compliance,  Self-control, Personal Congruence, Interest,
regulatory regulatory external ego-involvement, importance, awareness, enjoyment,
processes processes rewards and internal rewards conscious  synthesis inherent
punishments and punishments valuing with self satisfaction

Fonte: Adaptado de Gagné e Deci (2005).

Este continuum varia entre a amotivagdo, caracterizada pela auséncia de
autodeterminagdo, e a motiva¢ao intrinseca, que representa a forma mais autodeterminada
de motivacdo. Entre a amotivagdo e a motivagdo intrinseca situam-se quatro tipos de
motivacdo extrinseca. A regulacdo externa constitui a forma mais controlada e, por isso,
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menos autodeterminada de motivagdo extrinseca, enquanto a regulagdo introjetada,
identificada e integrada representam niveis progressivamente mais elevados de
autodeterminacao.

Ao contrario de algumas abordagens tedricas que tendem a assumir os individuos como
relativamente homogéneos, a TAD reconhece que os individuos podem apresentar
diferentes niveis de autonomia, competéncia e relacionamento social. Assim, diferentes
graus de satisfacdo destas trés necessidades psicoldgicas podem conduzir a diferentes
tipos de motivagdo, influenciando também as motivag¢des de consumo dos individuos.

A motivagdo intrinseca refere-se a realizacdo de uma atividade pelo interesse, prazer ou
satisfacdo inerentes a propria atividade, enquanto a motivagdo extrinseca diz respeito a
comportamentos orientados para resultados exteriores a atividade em si, como
recompensas, exigéncias externas ou objetivos instrumentais. Importa, contudo, salientar
que a motivagao extrinseca ndo constitui uma categoria homogénea, podendo variar em
fungdo do grau de internalizagdo do valor atribuido ao comportamento. (Deci & Ryan,
2000; Ryan & Deci, 2020). Assim, esta distingdo permite compreender de forma mais
precisa os mecanismos que sustentam o comportamento de compra.

No contexto da moda atlética, esta diferenciagdo ¢ especialmente Util, uma vez que este
tipo de consumo pode ser simultaneamente impulsionado por experiéncias internas, como
o0 prazer, a autoexpressao e o bem-estar, e por fatores externos, como a influéncia social,
os estimulos de marketing e o reconhecimento simbodlico. Com base neste
enquadramento, o presente estudo adota a distingdo entre motivagdes intrinsecas e
extrinsecas como base conceptual principal para analisar de que modo estas influenciam
o consumo de moda atlética pela Geragao Z nos contextos da China e da Europa.

2.3.3 Dimensoes culturais de Hofstede

Estudos transculturais na pesquisa do comportamento do consumidor indicaram que a
cultura nacional tem uma profunda influéncia em todos os aspetos do comportamento do
consumidor, incluindo atitudes de negociacdo. A cultura ¢ “a programacao coletiva da
mente que distingue os membros de um grupo dos de outro” (Hofstede, 2001), que
constitui um fator central na compreensao do comportamento do consumidor em relagdo
aos produtos de moda atlética.

A dimensdo individualismo-coletivismo indica até que ponto uma cultura valoriza a
autonomia individual ou a integragdo em grupos. Os valores do indice IDV variam entre
1 e 100, sendo valores mais baixos associados a culturas mais coletivistas e valores mais
elevados associados a culturas mais individualistas (Cowperthwaite, 2010). Um elevado
IDV tende a refletir uma cultura que valoriza a independéncia, a autonomia pessoal e a
responsabilidade individual, caracteristicas frequentemente associadas a varios paises
ocidentais e desenvolvidos (Cowperthwaite, 2010; Hofstede, 2011). Desta forma, em
culturas individualistas, espera-se que as pessoas cuidem de si proprias e da sua familia
direta. Por outro lado, um baixo IDV indica uma cultura que valoriza a dependéncia em
relagdo ao grupo, a lealdade e a pertenga a redes sociais fortes. Este tipo de orientagdo
tende a estar presente em diversos contextos orientais e mais coletivistas (Cowperthwaite,
2010; Hofstede, 2011). Assim, em culturas coletivistas, as pessoas sdo frequentemente
integradas em grupos fortes e coesos, muitas vezes associados a familia alargada ou a
redes sociais proximas, que oferecem protecdo em troca de lealdade. Estas diferencas
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culturais nas relagdes entre individuos e grupos podem ter implicagdes significativas no
comportamento do consumidor. No contexto do presente estudo, tornam-se
particularmente relevantes para compreender possiveis diferencas entre consumidores
chineses e europeus no consumo de moda atlética. Enquanto consumidores inseridos em
contextos mais coletivistas poderdo atribuir maior importancia a validagdo social, a
influéncia do grupo, ao estatuto simbolico e a imagem de marca, consumidores inseridos
em contextos mais individualistas poderdo valorizar de forma mais intensa a autonomia,
a autoexpressdo, o conforto, 0 bem-estar e a coeréncia entre o consumo e a identidade
pessoal.

2.4 Motivagdes intrinsecas, extrinsecas e intencdo de compra na moda atlética

Com base no enquadramento tedrico apresentado anteriormente, o presente estudo analisa
as motivagdes de consumo de moda atlética a partir da distingdo entre motivacdes
extrinsecas e motivagdes intrinsecas. Esta distingdo permite compreender de forma mais
clara os diferentes fatores que podem influenciar a intencdo de compra da Geragao Z,
sobretudo num contexto em que a moda atlética combina funcionalidade, conforto, estilo
de vida, identidade e visibilidade social.

No presente estudo, as motivagdes intrinsecas sdo representadas por duas dimensdes:
Autoexpressao/Identidade (SEI) e Satide/Bem-estar (HWB). Estas dimensdes refletem
fatores internos associados a satisfagdo pessoal, a expressdao do self, ao conforto, ao
equilibrio entre saude fisica e mental e a coeréncia entre o consumo e os valores pessoais
do consumidor. Por sua vez, as motivagdes extrinsecas sdo representadas por quatro
dimensodes: Influéncia das Redes Sociais (SMI), Estimulos de Marketing da Marca (BMS),
Aprovacao Social/Estatuto (SAS) e Conformidade de Grupo (GCI). Estas dimensdes
refletem fatores externos ao individuo que podem influenciar a inten¢do de compra
através da exposicdo a contetidos digitais, campanhas de marca, recomendagdes de
influenciadores, reconhecimento social e validagdo por parte do grupo.

A Intengdo de Compra (PI) constitui a varidvel dependente do modelo conceptual. Neste
sentido, o presente estudo procura compreender de que forma a Influéncia das Redes
Sociais (SMI), os Estimulos de Marketing da Marca (BMS), a Aprovagdo Social/Estatuto
(SAS), a Conformidade de Grupo (GCI), a Autoexpressdo/ldentidade (SEI) e a
Saude/Bem-estar (HWB) influenciam a inten¢do de compra de produtos de moda atlética
entre consumidores da Geragdo Z, comparando os contextos culturais chinés e europeu.

2.4.1 Motivagdes intrinsecas e inten¢do de compra

As motivacdes intrinsecas referem-se a impulsos de consumo que decorrem de
experiéncias internas, satisfacdo pessoal e coeréncia com os valores do consumidor. No
contexto da moda atlética, estas motivagdes assumem particular relevancia, uma vez que
este tipo de vestudrio pode estar associado ndo apenas a funcionalidade, mas também ao
conforto, a autoexpressdo, a satde, ao bem-estar e a constru¢cdo de um estilo de vida
pessoal.

A Autoexpressao/ldentidade (SEI) refere-se a capacidade de o consumo de moda atlética
contribuir para a expressdao do self, da identidade pessoal e dos valores individuais do
consumidor. A literatura sobre consumo de moda sugere que os produtos podem
desempenhar uma fun¢do expressiva, permitindo aos consumidores comunicar a sua
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identidade, os seus valores centrais e a imagem que desejam transmitir aos outros. A
funcdo expressiva do valor esta associada a utilizagdo ou compra de marcas como forma
de expressar a autoidentidade, os valores e as crencas dos individuos (Cho et al., 2022).
Esta dimensdo ¢ particularmente importante no caso da Geragdo Z, uma vez que este
segmento tende a valorizar autenticidade, individualidade e coeréncia entre escolhas de
consumo e identidade pessoal. Assim, a moda atlética pode funcionar como um meio
através do qual os consumidores comunicam o seu estilo de vida, os seus valores e a
imagem que desejam projetar.

A Saude/Bem-estar (HWB) diz respeito a associagdo entre o consumo de moda atlética e
a procura de conforto, qualidade de vida, autocuidado e equilibrio entre saude fisica e
mental. A orientagdo para o estilo de vida do consumidor tem sido identificada como uma
dimensdo relevante para compreender os fatores que influenciam a inten¢do de compra
de produtos activewear (Watts & Chi, 2019). Esta perspetiva permite compreender a
moda atlética como parte de um estilo de vida saudéavel e ativo, no qual o vestuario ndo
cumpre apenas uma fungao pratica, mas também reforca a perce¢do de alinhamento com
habitos saudaveis, bem-estar fisico e mental e preocupacdo com a saude. Assim, a
intencdo de compra pode ser motivada pela percecdao de que estes produtos contribuem
para o conforto didrio, para a pratica de atividade fisica e para uma sensa¢ao geral de
bem-estar.

Importa ainda reconhecer que a literatura sobre moda atlética tem identificado outras
dimensdes motivacionais relevantes, como o valor emocional. O valor percebido no
consumo de produtos athleisure inclui dimensdes associadas ao prazer, a satisfacdo e a
experiéncia positiva de utilizacdo (Noh & Ahn, 2025). Embora esta dimensdo seja
relevante para compreender o consumo de moda atlética, o presente estudo centra-se
empiricamente em duas dimensoes intrinsecas principais: Autoexpressao/ldentidade (SEI)
e Saude/Bem-estar (HWB). Esta op¢do permite alinhar a andlise com o objetivo central
da dissertacdo, que consiste em comparar motivagdes de consumo da Geracdo Z em
diferentes contextos culturais, considerando tanto a expressdo da identidade como a
valoriza¢ao do bem-estar.

Neste sentido, as motivagdes intrinsecas permitem compreender o consumo de moda
atlética para além da influéncia externa ou da validagdo social. A compra destes produtos
pode estar associada a experiéncia pessoal do consumidor, a procura de bem-estar, a
expressdo da identidade e a coeréncia entre o consumo e os seus valores individuais.
Assim, formula-se a seguinte hipotese:

H1: As motivagdes intrinsecas exercem uma influéncia mais forte na intencao de
compra da Geragdo Z na Europa do que na China.

2.4.2 Motivagdes extrinsecas e inten¢ao de compra

As motivacdes extrinsecas dizem respeito a impulsos de consumo resultantes de fatores
externos ao individuo, tais como influéncia social, estimulos de marketing,
reconhecimento simbolico e pressdo ou validagao do grupo. No contexto da moda atlética,
estas motivagdes assumem particular relevancia devido a forte visibilidade social e digital
associada a esta categoria de produto. A moda atlética ndo ¢ apenas utilizada pela sua
funcionalidade, podendo também funcionar como sinal de estilo de vida, estatuto,
pertenca social e alinhamento com determinadas tendéncias.
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A Influéncia das Redes Sociais (SMI) refere-se ao impacto de contetidos digitais,
influenciadores, KOLs, recomendagdes de utilizadores e publicagdes em plataformas
sociais sobre as atitudes e intengdes de compra dos consumidores. Esta dimensdo ¢é
particularmente relevante para a Geragdo Z, uma vez que este grupo estd fortemente
exposto a ambientes digitais e tende a utilizar as redes sociais como fonte de inspiragao,
informagdo, comparagao e validagao no processo de decisdo de compra. Yu et al. (2025)
sublinham que diferentes fontes de informacgao, incluindo fontes sociais e digitais, podem
influenciar atitudes e intengdes de compra dos consumidores da Geragdo Z em categorias
de moda. Assim, no contexto da moda atlética, conteudos publicados por influenciadores,
KOLs, outros utilizadores ou marcas podem contribuir para aumentar a atratividade dos
produtos e reforgar a inten¢do de compra.

Os Estimulos de Marketing da Marca (BMS) dizem respeito as acdes promovidas
diretamente pelas marcas, tais como campanhas publicitdrias, promocdes, contetdos
oficiais, livestreams, colaboragdes, edicdes limitadas e atividades em lojas fisicas ou
plataformas de comércio eletronico. No setor da moda atlética, estes estimulos podem
aumentar a percecao de valor, novidade, diferenciagdo e atratividade dos produtos. De
acordo com Yu et al. (2025), as fontes dominadas pelo marketing podem desempenhar
um papel relevante na formagao das atitudes e intengdes de compra, sobretudo quando os
consumidores interpretam estes estimulos como sinais de qualidade, reputacdo ou
desejabilidade da marca. Esta perspetiva € relevante para o presente estudo, uma vez que
marcas de moda atlética recorrem frequentemente a campanhas digitais, colaboracdes e
promogdes para reforcar a sua presencga junto da Geragao Z.

A Aprovagao Social/Estatuto (SAS) representa a motivagao associada ao reconhecimento
por parte dos outros, a construcdo de uma imagem social positiva e a valorizagdo
simbdlica do consumo. Sweeney e Soutar (2001) desenvolveram uma escala
multidimensional de valor percebido pelo consumidor, identificando uma dimensao de
valor social associada a capacidade de um produto contribuir para a aceitagdo social, a
boa impressao perante os outros e a aprovagao social. Esta abordagem ¢ particularmente
util para compreender o consumo de moda atlética, uma vez que determinados produtos
ou marcas podem ser percebidos como sinais de disciplina, estilo de vida saudavel,
modernidade, prestigio ou pertenca a um grupo social valorizado. Assim, a inten¢ao de
compra pode ser influenciada pela vontade de obter reconhecimento social ou reforcar
uma imagem positiva perante os outros.

A Conformidade de Grupo (GCI) refere-se a tendéncia dos consumidores para considerar
opinides, escolhas ou expectativas de amigos, familiares, influenciadores ou grupos de
referéncia no processo de decisdo. Esta dimensdo ¢ particularmente relevante quando o
consumo estd associado a pertenca social e a validacdo coletiva. Ao analisarem
motivagdes de compra de moda entre consumidores da Geracdo Z, discutem a tensdo entre
a necessidade de singularidade e o efeito de adesdo ao grupo. Esta perspetiva € relevante
para o presente estudo, uma vez que consumidores jovens podem procurar expressar
individualidade através da moda, mas também podem ser influenciados por tendéncias,
grupos de referéncia e expectativas sociais (Cho et al., 2022). No caso da moda atlética,
a adogdo de determinadas marcas, estilos ou tendéncias pode ser influenciada pelo desejo
de estar alinhado com grupos de referéncia ou comunidades de consumo.

Deste modo, as motivacdes extrinsecas podem exercer um papel relevante na formagao
da intengdo de compra de produtos de moda atlética, sobretudo em contextos nos quais a
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influéncia social, a validagdo coletiva, a visibilidade digital e os estimulos de marketing
assumem maior centralidade. Assim, formula-se a seguinte hipotese:

H2: As motivagdes extrinsecas exercem uma influéncia mais forte na inteng¢ao de compra
da Geragdo Z na China do que na Europa.

2.5 Diferengas culturais entre China e Europa e desenvolvimento das hipdteses

A comparacdo entre a China e a Europa ¢ importante para este estudo, porque os
comportamentos de compra podem variar conforme o contexto cultural. Como foi
referido anteriormente, as dimensdes culturais de Hofstede ajudam a compreender
diferengas entre culturas mais coletivistas e culturas mais individualistas. Neste estudo,
esta distingdo € usada para analisar de que forma consumidores com background cultural
chinés e europeu podem valorizar de modo diferente as motivagdes intrinsecas e
extrinsecas.

As motivagdes intrinsecas e extrinsecas podem existir nos dois contextos. No entanto, o
seu peso pode nao ser igual na China e na Europa. No contexto chinés, a pertenga ao
grupo, a validagdo social e a influéncia digital podem reforcar a importancia das
motivacdes extrinsecas. J4 em muitos contextos europeus, a autonomia individual, a
autenticidade, o bem-estar e a ligacao entre consumo e identidade pessoal podem refor¢ar
a importancia das motivacdes intrinsecas.

2.5.1 Coletivismo, reconhecimento social e motivagdes extrinsecas no contexto chinés

No contexto chinés, a orientacdo cultural mais coletivista pode influenciar a forma como
os consumidores percebem e valorizam produtos de moda atlética. Em culturas
coletivistas, os individuos tendem a dar maior importancia a harmonia social, ao
sentimento de pertenga, a opinido dos outros e ao efeito das suas escolhas no grupo (Hui,
1988; Kim, 2011; Sreen et al., 2018). Por isso, o consumo pode estar ligado ndo s6 a
satisfacdo individual, mas também a forma como a pessoa ¢ vista pelos outros. Esta ideia
¢ importante no caso da moda atlética, porque este tipo de vestudrio tem uma dimensao
visivel e simbolica. O vestudrio atlético pode comunicar disciplina, saude, estilo de vida
ativo, modernidade, estatuto e pertenga a certos grupos de consumo.

Assim, no contexto chinés, variaveis como Aprovacdo Social/Estatuto (SAS) e
Conformidade de Grupo (GCI) tornam-se relevantes. Estas varidveis mostram a
importancia do reconhecimento social, da aceitacdo pelos outros e do alinhamento com
grupos de referéncia.

Além disso, no mercado chinés, as redes sociais, o comércio digital e as recomendagdes
de influenciadores estdo muito ligadas entre si. Esta ligacdo refor¢a o papel das
motivacdes extrinsecas. Plataformas como o Xiaohongshu (RedNote) facilitam a
circulagdo de contetdos sobre tendéncias, experiéncias de uso, recomendagdes de outros
consumidores, valida¢do social e sinais de estatuto. Estes mecanismos tornam mais
visiveis os aspetos simbolicos e sociais do consumo. Por essa razdo, podem aumentar a
Influéncia das Redes Sociais (SMI) sobre a decisdo de compra.

No mesmo contexto, os Estimulos de Marketing da Marca (BMS) também podem ter
importancia. Campanhas digitais, livestreams, colaboragdes, edi¢des limitadas,
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promogoes e conteudos oficiais da marca funcionam como estimulos externos. Estes
estimulos podem reforgar a perce¢do de valor e de desejo em relagdo aos produtos de
moda atlética. Para consumidores da Geracdo Z, que estdo muito expostos a ambientes
digitais e a contetidos comerciais, estes fatores podem influenciar a inten¢do de compra,
ao associar a moda atlética a tendéncias, estatuto e estilos de vida aspiracionais.

Deste modo, tendo em conta a orientagdo coletivista do contexto cultural chinés e a forte
presenga de mecanismos de influéncia social, digital e comercial, formulam-se as
seguintes hipoteses:

H3: No contexto dos consumidores com background cultural chinés, as motivagdes
dominadas pelo marketing tendem a exercer uma influéncia positiva e significativa na
inten¢do de compra.

H4: A orientagdo coletivista associada ao contexto cultural chinés contribui para uma
maior valorizacdo de motivagdes extrinsecas, como estatuto social, reconhecimento pelo
grupo e imagem de marca, no consumo de produtos da moda atlética.

2.5.2 Individualismo, bem-estar e motivagdes intrinsecas no contexto europeu

No contexto europeu, existe diversidade cultural entre paises. Ainda assim, muitos
mercados europeus sdo frequentemente associados a niveis mais elevados de
individualismo, quando comparados com contextos mais coletivistas, como o chinés.
Nestes contextos, os individuos tendem a valorizar mais os seus interesses pessoais, 0s
seus objetivos ¢ a liberdade nas suas escolhas. Por isso, as decisdes de consumo podem
estar mais ligadas a autonomia individual, a autenticidade, a autoexpressao e a coeréncia
entre consumo e valores pessoais (Hartel & Liu, 2012).

Esta logica pode influenciar a forma como os consumidores europeus avaliam os produtos
de moda atlética. Estes consumidores podem valorizar menos a aprovagdo social, o
estatuto simbolico ou a conformidade com o grupo. Por outro lado, podem dar mais
importancia ao conforto, a funcionalidade, ao bem-estar, a satide, a qualidade percebida
e a expressao da identidade pessoal. Assim, o consumo de moda atlética pode ser visto
como parte de um estilo de vida escolhido de forma autéonoma e ligado aos valores
individuais do consumidor.

Neste contexto, a Autoexpressdao/Identidade (SEI) e a Saude/Bem-estar (HWB) sdo
dimensdes importantes para compreender a intengdo de compra no grupo europeu. Para
os consumidores europeus da Geragdo Z, o uso de produtos de moda atlética pode estar
ligado a pratica de exercicio fisico, mas também a construcdo de um estilo de vida
saudavel. Pode ainda estar relacionado com o equilibrio entre bem-estar fisico e mental e
com a procura de autenticidade nas escolhas de consumo.

Além disso, o interesse por estilos de vida saudéveis, sustentabilidade, qualidade
percebida e consumo consciente pode reforgar a importancia das motivagdes intrinsecas
no contexto europeu. Fatores externos, como redes sociais, marcas e influenciadores,
continuam a poder influenciar os consumidores. No entanto, neste contexto cultural,
espera-se que a decisdo de compra de produtos de moda atlética esteja mais ligada ao
estilo de vida pessoal e aos valores individuais do consumidor.
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Assim, tendo em conta a orientacdo mais individualista associada a muitos contextos
europeus, bem como a importadncia dada ao bem-estar, a saide e a autoexpressao,
formulam-se as seguintes hipoteses:

H5: No contexto dos consumidores europeus, o bem-estar e a satide constituem o fator
intrinseco com maior influéncia na intengdo de compra.

H6: A orientacdo individualista associada ao contexto cultural europeu contribui para
uma maior valorizacdo de motivagdes intrinsecas, como conforto, bem-estar, saude ¢
autoexpressao, no consumo de produtos da moda atlética.

2.6 Lacuna de investiga¢ao e modelo conceptual

Apesar do crescente interesse académico pelo consumo de moda atlética, a literatura
existente ainda apresenta algumas limitagdes. Muitos estudos analisam mercados
especificos ou dimensdes motivacionais isoladas, como influéncia social, autoexpressao,
valor simbodlico ou bem-estar. No entanto, poucos estudos integram motivagdes
extrinsecas e intrinsecas num modelo comparativo entre diferentes contextos culturais.
Além disso, embora a Geragdo Z seja frequentemente considerada um segmento de
consumo importante, ainda sdo poucos os estudos que analisam as suas motivacdes de
consumo de moda atlética numa comparagdo entre consumidores com background
cultural chinés e europeu.

Assim, o presente estudo procura contribuir para esta area através da proposta de um
modelo conceptual que analisa a influéncia de diferentes motivagdes de consumo sobre a
intencdo de compra de produtos de moda atlética. O modelo inclui seis varidveis
independentes, organizadas em duas categorias. As motivagdes extrinsecas sao
representadas pela Influéncia das Redes Sociais (SMI), Estimulos de Marketing da Marca
(BMS), Aprovagdo Social/Estatuto (SAS) e Conformidade de Grupo (GCI). As
motivagdes intrinsecas sdo representadas pela Autoexpressdo/Identidade (SEI) e
Satde/Bem-estar (HWB).

A Intengdo de Compra (PI) constitui a variavel dependente do modelo. Este modelo ¢
testado separadamente nos grupos de consumidores com background cultural chinés e
europeu, permitindo comparar a relevancia relativa das motivagdes extrinsecas e
intrinsecas em cada contexto cultural. Assim, o modelo conceptual proposto permite
responder ao objetivo central da dissertacdo: compreender de que forma as motivagdes
de consumo influenciam a inten¢do de compra de produtos de moda atlética entre
consumidores da Geragdo Z, considerando as diferencgas culturais entre a China e a
Europa.
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Figura 2 - Modelo conceptual proposto

/ Motivacgées Extrinsecas

[ Influéncia das Redes Sociais (SMI)

Estimulos de Marketing da Marca (BMS)

Aprovagao Social/Estatuto (SAS)

Intencdo de Compra
(PD)

Conformidade de Grupo (GCI)

Motivagoes Intrinsecas
[ Autoexpressao/ldentidade (SEI)

Saude/Bem-estar (HWB)

WY \EYYY

Fonte: Elaboragao propria.
Nota: O modelo ¢ testado separadamente nos grupos de consumidores com background cultural
chinés e europeu.

3. Metodologia
3.1 Tipo de estudo

A presente investigagdo adota uma abordagem quantitativa, uma vez que tem como
objetivo analisar relagdes entre variaveis previamente definidas e testar empiricamente
um modelo conceptual através de dados recolhidos por questionario. O estudo procura
compreender de que forma diferentes motivagdes de consumo influenciam a intencao de
compra de produtos de moda atlética entre consumidores da Geracao Z, comparando dois
contextos culturais distintos: China e Europa.

Trata-se de um estudo de natureza descritiva e explicativa. Por um lado, pretende
caracterizar os respondentes e identificar padrdes associados as motivagdes de consumo
de moda atlética. Por outro lado, procura explicar a relagdo entre as varidveis
independentes do modelo — Influéncia das Redes Sociais (SMI), Estimulos de Marketing
da Marca (BMS), Aprovacao Social/Estatuto (SAS), Conformidade de Grupo (GCI),
Autoexpressao/Identidade (SEI) e Saude/Bem-estar (HWB) — e a varidvel dependente,
Intencdo de Compra (PI).

A investigacdo assume ainda um caracter comparativo, uma vez que o modelo ¢ analisado
separadamente em dois grupos: consumidores com background cultural chinés e
consumidores com background cultural europeu. Esta comparacdo permite avaliar se a
relevancia das motivacdes extrinsecas e intrinsecas varia entre os dois contextos culturais.
A recolha de dados foi realizada num tinico momento temporal, pelo que o estudo
apresenta uma natureza transversal.

Para a analise dos dados, foi utilizada a abordagem PLS-SEM, através do software
SmartPLS. Esta técnica foi considerada adequada tendo em conta o objetivo de avaliar
um modelo composto por multiplos construtos latentes e de analisar o efeito das diferentes
dimensdes motivacionais sobre a intengdo de compra.
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3.2 Caracterizagdo da amostra

A populagdo-alvo deste estudo corresponde a consumidores da Geragao Z, com idades
compreendidas entre os 18 e os 29 anos, que tenham experiéncia prévia de compra ou
utilizacdo de produtos de moda atlética, incluindo pecas de inspiragdo desportiva
utilizadas tanto para exercicio fisico como para uso quotidiano. A investigacao centra-se
em dois grupos culturais: consumidores com background cultural chinés e consumidores
com background cultural europeu.

A amostra foi obtida através de uma amostragem ndo probabilistica, combinando
conveniéncia e bola de neve. Esta opcao metodologica justifica-se pela necessidade de
alcancar um grupo especifico de respondentes, definido simultaneamente por idade,
experiéncia de consumo e background cultural. O questionario foi disseminado através
de canais digitais e redes sociais, incluindo WeChat, Xiaohongshu (RedNote), Instagram,
grupos de Facebook, WhatsApp e grupos de estudantes universitarios. A divulgacdo
contou ainda com a partilha por colegas, familiares e amigos.

Inicialmente, foram recolhidas 254 respostas completas, das quais 144 pertenciam ao
grupo de respondentes com background cultural chinés e 110 ao grupo de respondentes
com background cultural europeu. Apos a aplicacdo dos critérios de validagao da amostra,
foram excluidas 4 respostas no grupo chinés e 5 respostas no grupo europeu, por nao
cumprirem os critérios definidos de idade ou de experiéncia prévia de compra/utilizagao
de produtos de moda atlética.

Assim, a amostra final utilizada na analise foi composta por 245 respostas validas, sendo
140 do grupo com background cultural chinés e 105 do grupo com background cultural
europeu. Esta dimensdo amostral foi considerada adequada para a andlise proposta,
permitindo a estimagdo do modelo PLS-SEM separadamente para os dois grupos culturais.

3.3 Instrumento de recolha de dados: questionario

Foi aplicado um questiondrio online, desenvolvido na plataforma Qualtrics, com o
objetivo de recolher dados sobre as motivagdes de consumo de produtos de moda atlética
entre consumidores da Geragdo Z com background cultural chinés e europeu. O
questionario foi disponibilizado em portugués, inglés e chinés, de forma a facilitar a
compreensdo dos participantes nos diferentes contextos culturais analisados. O
questionario utilizado neste estudo encontra-se disponivel no Anexo A.

O questionario iniciou-se com perguntas de filtragem, destinadas a confirmar se os
participantes pertenciam ao grupo etario definido para o estudo e se tinham experiéncia
prévia de compra ou utilizacao de produtos de moda atlética. Apenas os participantes que
cumpriam estes critérios foram considerados para a andlise final.

Quanto a medicdo dos construtos, as escalas utilizadas foram adaptadas de estudos
previamente validados e ajustadas ao contexto da presente investigacdo. As dimensdes
Influéncia das Redes Sociais (SMI) e Estimulos de Marketing da Marca (BMS) foram
desenvolvidas com base na literatura sobre fontes de informagao, redes sociais e fontes
dominadas pelo marketing no comportamento de compra da Geragao Z (Yu et al., 2025).
A Aprovagdo Social/Estatuto (SAS) foi adaptada a partir da escala de valor percebido do
consumidor proposta por Sweeney e Soutar (2001), particularmente da dimensao de valor
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social. A Conformidade de Grupo (GCI) e a Autoexpressdao/Identidade (SEI) foram
adaptadas com base na literatura sobre grupos de referéncia, necessidade de singularidade,
efeito de adesdo ao grupo e fungdo expressiva do consumo de moda entre consumidores
jovens (Cho et al., 2022). Por fim, a Satde/Bem-estar (HWB) foi adaptada com base na
literatura sobre activewear e orientagdo para o estilo de vida saudavel do consumidor
(Watts & Chi, 2019).

No total, o questionario incluiu 27 itens de medicao relativos aos construtos principais do
modelo. As motivagdes extrinsecas foram medidas através de quatro dimensdes: SMI,
BMS, SAS e GCI, cada uma composta por quatro itens. As motivacdes intrinsecas foram
medidas através de SEI e HWB, também compostas por quatro itens cada. A Intengdo de
Compra (PI), variavel dependente do modelo, foi medida através de trés itens.

Todas as questdes relativas aos construtos foram medidas através de uma escala de
concordancia do tipo Likert de cinco pontos, variando entre 1 = “Discordo totalmente” e
5 = “Concordo totalmente”. Para além dos itens principais, o questiondrio incluiu
questdes sociodemograficas e de caracterizagdo dos respondentes, nomeadamente idade,
género, atividade profissional, rendimento disponivel, frequéncia de compra, gasto
aproximado em produtos de moda atlética, background cultural/nacionalidade e regido de
residéncia atual.

4. Resultados e discussao

Este capitulo apresenta e discute os resultados obtidos a partir da analise dos dados
recolhidos através do questionario. A analise foi realizada com recurso ao SmartPLS,
utilizando a abordagem PLS-SEM, com o objetivo de avaliar o modelo de medicdo e o
modelo estrutural proposto. Tendo em conta o objetivo comparativo da dissertagdo, os
resultados sdo apresentados separadamente para os dois grupos analisados: consumidores
com background cultural chinés e consumidores com background cultural europeu.

Para além da apresentacdo dos indicadores estatisticos, este capitulo procura interpretar
os resultados a luz da revisao de literatura, nomeadamente da distingdo entre motivagoes
intrinsecas e extrinsecas, da Teoria da Autodeterminagdo e das diferengas culturais entre
contextos mais coletivistas e individualistas. Deste modo, a analise permite compreender
ndo apenas quais varidveis influenciam a inten¢do de compra, mas também de que forma
estas relacdes podem variar entre a China e a Europa.

4.1 Caracterizagdo da amostra e preparacao dos dados

Apos a aplicagdo dos critérios de validagao da amostra, foram consideradas 245 respostas
validas, distribuidas entre o grupo chinés (n = 140) e o grupo europeu (n = 105). A Tabela
I apresenta a sintese da amostra final. Os dados foram posteriormente analisados
separadamente para os dois grupos, permitindo comparar os efeitos das motivacdes
intrinsecas e extrinsecas sobre a inten¢do de compra.

No grupo chinés, foram excluidas duas respostas por ndo cumprirem o critério de idade
definido para o estudo e duas respostas por auséncia de experiéncia de compra ou
utilizagdo de produtos de moda atlética. Assim, a amostra final do grupo chinés foi
composta por 140 respostas validas. No grupo europeu, foram excluidas cinco respostas
por ndo cumprirem os critérios definidos de idade ou de experiéncia prévia de
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compra/utilizacdo de produtos de moda atlética. No total, a amostra final utilizada na
andlise foi composta por 245 respostas validas.

Tabela I - Sintese da amostra final

Grupo R;;sllz (i);itsas Respostas excluidas  Respostas validas
Background cultural chinés 144 4 140
Background cultural europeu 110 5 105
Total 254 9 245

Os dados foram analisados separadamente para os dois grupos, de forma a permitir a
comparagdo entre os efeitos das motivagdes extrinsecas e intrinsecas sobre a intencao de
compra em cada contexto cultural.

4.2 Avalia¢ao do modelo de medigdo

A avaliacdo do modelo de medi¢do teve como objetivo verificar se os construtos
utilizados no estudo apresentavam niveis adequados de fiabilidade e validade. Para tal,
foram analisados os valores das cargas externas, do Cronbach’s alpha, da fiabilidade
composta e da variancia média extraida (AVE). A validade discriminante foi avaliada
através do critério HTMT. Os outputs complementares relativos ao modelo de medigao
encontram-se apresentados no Anexo B.

De forma geral, consideraram-se adequados valores de Cronbach’s alpha e fiabilidade
composta superiores a 0,70, bem como valores de AVE superiores a 0,50. Relativamente
as cargas externas, valores superiores a 0,708 sdo geralmente recomendados, embora
indicadores com cargas ligeiramente inferiores possam ser mantidos quando apresentam
significancia estatistica e quando os valores globais de fiabilidade e validade do construto
permanecem adequados.

4.2.1 Modelo de medi¢ao do grupo chinés

No grupo chinés, o modelo de medicao apresentou resultados globalmente adequados.
Todos os construtos registaram valores de Cronbach’s alpha superiores a 0,70, fiabilidade
composta acima de 0,80 e AVE superior a 0,50, confirmando a fiabilidade e a validade
convergente do modelo.

Embora os indicadores BMS4 e SMI3 tenham apresentado cargas externas ligeiramente
inferiores ao valor recomendado, foram mantidos devido a significancia estatistica e a
adequagdo dos indicadores globais dos respetivos construtos. A validade discriminante
foi igualmente confirmada, uma vez que todos os valores de HTMT ficaram abaixo de
0,85.

Tabela II - Fiabilidade e validade convergente: grupo chinés

Construto Cronbach’s alpha Fiabilidade composta AVE
BMS 0,731 0,832 0,556
GCI 0,827 0,886 0,660
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Construto Cronbach’s alpha Fiabilidade composta AVE
HWB 0,881 0,918 0,737
PI 0,769 0,867 0,685
SAS 0,911 0,937 0,789
SEI 0,905 0,934 0,779
SMI 0,784 0,860 0,607

Tabela III - Sintese da validade discriminante: grupo chinés

Indicador Resultado
Valor minimo de HTMT 0,424
Valor maximo de HTMT 0,795
Critério recomendado <0,85
Decisdo Validade discriminante confirmada

4.2.2 Modelo de medi¢ao do grupo europeu

No grupo europeu, foi inicialmente testado o mesmo modelo de medicao utilizado no
grupo chinés, composto por 27 indicadores. Contudo, os resultados do modelo inicial
indicaram problemas em alguns indicadores, especialmente nos construtos Influéncia das
Redes Sociais (SMI) e Estimulos de Marketing da Marca (BMS).

No modelo inicial, o construto SMI apresentou valores insuficientes de fiabilidade
composta e validade convergente, com fiabilidade composta de 0,619 e AVE de 0,337.
Além disso, os indicadores SMI3 e SMI4 apresentaram cargas externas muito reduzidas,
respetivamente 0,309 e 0,270. No construto BMS, o valor de AVE foi ligeiramente
inferior ao recomendado, situando-se em 0,490, e o indicador BMS2 apresentou uma
carga externa reduzida de 0,351. Estes resultados indicaram que estes indicadores nao
mediam de forma adequada os respetivos construtos no contexto europeu.

Com base nestes resultados, procedeu-se ao ajustamento do modelo europeu, através da
remog¢do dos indicadores SMI3, SMI4 e BMS2. Apds esta alteracdo, o modelo foi
novamente estimado. O modelo ajustado apresentou uma melhoria significativa nos
niveis de fiabilidade e validade convergente. Todos os valores de Cronbach’s alpha
ficaram acima de 0,70, variando entre 0,725 e 0,926. Os valores de fiabilidade composta
variaram entre 0,828 ¢ 0,924, e todos os valores de AVE ficaram acima de 0,50, variando
entre 0,623 ¢ 0,771.

Tabela IV - Fiabilidade e validade convergente: grupo europeu, modelo ajustado

Construto Cronbach’s alpha Fiabilidade composta AVE
BMS 0,725 0,828 0,623
GCI 0,839 0,880 0,649
HWB 0,847 0,896 0,684
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Construto Cronbach’s alpha Fiabilidade composta AVE
PI 0,795 0,878 0,708
SAS 0,926 0,906 0,710
SEI 0,893 0,924 0,752
SMI 0,835 0,868 0,771

A validade discriminante do modelo ajustado foi igualmente confirmada através do
critério HTMT. Todos os valores ficaram abaixo de 0,85, variando entre 0,043 e 0,495.
Estes resultados indicam uma validade discriminante adequada entre os construtos do
modelo europeu.

Tabela V - Sintese da validade discriminante: grupo europeu, modelo ajustado

Indicador Resultado
Valor minimo de HTMT 0,043
Valor maximo de HTMT 0,495
Critério recomendado <0,85
Decisdo Validade discriminante confirmada

Assim, apos a remocao dos indicadores SMI3, SMI4 e BMS2, o modelo de medi¢do do
grupo europeu apresentou niveis adequados de fiabilidade, validade convergente e
validade discriminante.

4.3 Avaliagao do modelo estrutural e discussdo dos resultados

Apos a validacao dos modelos de medicao, procedeu-se a avaliagdo do modelo estrutural.
Esta etapa teve como objetivo analisar o efeito das motivagdes extrinsecas e intrinsecas
sobre a Inten¢do de Compra (PI) em cada grupo cultural. Para tal, foram considerados os
coeficientes de caminho, os valores de t, os valores de p e o coeficiente de determinacgdo
R% Os resultados complementares da andlise estrutural em SmartPLS podem ser
consultados no Anexo B.

4.3.1 Modelo estrutural do grupo chinés
No grupo chinés, o valor de R? da Intencdo de Compra (PI) foi de 0,580. Isto significa
que as variaveis motivacionais incluidas no modelo explicam 58,0% da variancia da
intencdo de compra de produtos de moda atlética neste grupo. Este valor indica uma

capacidade explicativa moderada a substancial do modelo no contexto chinés.

Tabela VI - Resultados do modelo estrutural: grupo chinés

Relacao p t P Resultado
BMS — PI 0,134 1,485 0,138 Nao significativo
GCI — PI 0,171 2,105 0,035 Significativo
HWB — PI 0,256 2,681 0,007 Significativo
SAS — PI 0,036 0,407 0,684 Nao significativo

18



TONG ZHU MOTIVAGCOES EXTRINSECAS E INTRINSECAS NO CONSUMO DE MODA ATLETICA
PELA GERACAO Z: UMA ANALISE COMPARATIVA ENTRE CHINA E EUROPA

Relacao p t P Resultado
SEI — PI 0,157 1,535 0,125 Nao significativo
SMI — PI 0,240 2,947 0,003 Significativo

Os resultados indicam que, no grupo chinés, trés variaveis apresentaram efeitos positivos
e estatisticamente significativos sobre a Intencdo de Compra (PI): Satde/Bem-estar
(HWB), Influéncia das Redes Sociais (SMI) e Conformidade de Grupo (GCI). Entre estas,
a Saude/Bem-estar apresentou o efeito mais forte (p = 0,256; p = 0,007), seguida pela
Influéncia das Redes Sociais (B = 0,240; p = 0,003) e pela Conformidade de Grupo (f =
0,171; p = 0,035).

Este resultado indica que, no contexto chinés, a inten¢do de compra de produtos de moda
atlética ¢ influenciada por uma combinacdo de motivagdes internas e externas. Por um
lado, a significancia da Satde/Bem-estar sugere que os consumidores chineses da
Geracdo Z valorizam a moda atlética enquanto parte de um estilo de vida saudavel,
associado ao conforto, ao bem-estar fisico e mental e a pratica de habitos mais ativos. Por
outro lado, a significancia da Influéncia das Redes Sociais e da Conformidade de Grupo
revela que fatores sociais e digitais também desempenham um papel importante na
formagdo da inten¢do de compra.

A relevancia da Influéncia das Redes Sociais pode ser interpretada a luz da forte presenca
de plataformas digitais, recomendagdes de utilizadores, influenciadores e conteudos de
lifestyle no mercado chinés. Neste contexto, a exposi¢do a conteudos relacionados com
moda atlética pode aumentar a atratividade dos produtos e reforcar a inten¢do de compra.
Do mesmo modo, o efeito significativo da Conformidade de Grupo sugere que opinides
de amigos, familiares, influenciadores ou grupos de referéncia podem influenciar a
decisdo de compra, sobretudo num contexto cultural em que a pertenca social, a validagao
coletiva e a opinido dos outros tendem a assumir maior importancia.

Por outro lado, os Estimulos de Marketing da Marca (BMS), a Aprovacao Social/Estatuto
(SAS) e a Autoexpressdo/Identidade (SEI) ndo apresentaram efeitos estatisticamente
significativos sobre a Intencdo de Compra. Este resultado sugere que, embora as
motivagdes extrinsecas sejam relevantes no grupo chinés, nem todas as suas dimensdes
exercem o mesmo impacto. Em particular, os estimulos diretos de marketing da marca e
a procura explicita de aprovacao social ou estatuto parecem nao ser suficientes, por si so,
para explicar a intencdo de compra. Assim, no grupo chinés, os fatores mais relevantes
parecem estar associados ao bem-estar, a influéncia digital e a conformidade com grupos
de referéncia.

4.3.2 Modelo estrutural do grupo europeu

No grupo europeu, apds o ajustamento do modelo de medicao, o valor de R? da Intencao
de Compra (PI) foi de 0,201. Isto significa que as variaveis motivacionais incluidas no
modelo explicam 20,1% da variancia da intengdo de compra de produtos de moda atlética
neste grupo. Este valor ¢ inferior ao observado no grupo chinés, sugerindo que, no
contexto europeu, a inten¢do de compra podera depender de outros fatores nao incluidos
no modelo, tais como preco, qualidade percebida, familiaridade com a marca, design,
sustentabilidade, necessidades funcionais ou preferéncias individuais.
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Tabela VII - Resultados do modelo estrutural: grupo europeu, modelo ajustado

Relagao B t p Resultado
BMS — PI 0,116 1,029 0,303 Nao significativo
GCI - PI 0,118 0,871 0,384 Nao significativo
HWB — PI 0,269 2,526 0,012 Significativo
SAS — PI 0,103 0,617 0,537 Nao significativo
SEI — PI 0,112 1,067 0,286 Nao significativo
SMI — PI -0,213 1,461 0,144 Nao significativo

Os resultados mostram que, no grupo europeu, apenas a variavel Satde/Bem-estar
(HWB) apresentou um efeito positivo e estatisticamente significativo sobre a Intengdo de
Compra (PI), com 3 =0,269 e p=0,012. Este resultado sugere que, entre os consumidores
europeus analisados, a compra de produtos de moda atlética estd principalmente associada
a valorizagdo do bem-estar, da saude, do conforto e de um estilo de vida ativo.

A significancia da Saude/Bem-estar ¢ coerente com a ideia de que a moda atlética pode
ser percebida como parte de um estilo de vida saudavel e funcional. Neste contexto, os
consumidores europeus da Geragdo Z parecem valorizar estes produtos sobretudo pela
sua capacidade de contribuir para o conforto didrio, para a pratica de atividade fisica e
para o equilibrio entre bem-estar fisico e mental. Assim, a intencdo de compra parece
estar mais ligada a motivacdes internas relacionadas com saude e qualidade de vida do
que a fatores de validacdo externa.

As restantes varidveis ndo apresentaram efeitos estatisticamente significativos. A
Influéncia das Redes Sociais (SMI) apresentou um coeficiente negativo ( =-0,213), mas
este efeito nao foi estatisticamente significativo (p = 0,144). Por esse motivo, ndo se pode
concluir que as redes sociais tenham uma influéncia negativa sobre a inten¢cao de compra
no grupo europeu; apenas se pode afirmar que, neste modelo, a sua influéncia nao foi
estatisticamente confirmada.

Do mesmo modo, os Estimulos de Marketing da Marca (BMS), a Aprovagdo
Social/Estatuto (SAS), a Conformidade de Grupo (GCI) e a Autoexpressao/Identidade
(SEI) também ndo apresentaram efeitos significativos sobre a Intencdo de Compra. Este
resultado sugere que, no grupo europeu, a decisdo de compra de moda atlética pode estar
menos dependente de estimulos comerciais diretos, aprovagdo social ou influéncia do
grupo. A auséncia de efeito significativo da Autoexpressao/Identidade indica ainda que,
embora esta dimensdo seja teoricamente relevante para o consumo de moda, ela ndo se
revelou determinante para explicar a intengdo de compra de moda atlética nesta amostra
especifica.

4.3.3 Comparacgao entre o grupo chinés e o grupo europeu

A comparacao entre os dois grupos evidencia diferengas importantes na forma como as
motivagdes de consumo influenciam a inten¢do de compra de produtos de moda atlética.
No grupo chinés, o modelo apresentou maior capacidade explicativa, com R* = 0,580,
enquanto no grupo europeu o valor de R? foi de 0,201. Esta diferenga sugere que as
variaveis incluidas no modelo explicam melhor a inten¢do de compra no contexto chinés,
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enquanto no contexto europeu outros fatores, ndo incluidos nesta investigagao, poderao
desempenhar um papel mais importante.

Tabela VIII - Comparagdo dos efeitos sobre a Intengdo de Compra

~ Grupo Grupo Grupo Grupo ~
Relagao chinés p chinés p europeu europeu p Comparagio
BMS — PI 0,134 0,138 0,116 0,303 Nio significativo em
ambos
GCI — PI 0,171 0,035 0,118 0,384 Slgmﬁcatlvo apenas na
China
HWB— PI 0,256 0,007 0,269 0,012 Significativo em ambos
SAS — PI 0,036 0,684 0,103 0,537 Nio significativo em
ambos
SEI — PI 0,157 0,125 0,112 0,286 Nao significativo em
ambos
SMI — PI 0,240 0,003 0,213 0,144 Significativo apenas na

China

A Satde/Bem-estar (HWB) foi a tnica varidavel com efeito positivo e significativo em
ambos os grupos. Este resultado indica que o bem-estar constitui uma motivagdo
transversal no consumo de moda atlética da Geracdo Z, independentemente do contexto
cultural. Tanto no grupo chinés como no grupo europeu, os consumidores parecem
associar a moda atlética a conforto, saude, atividade fisica e estilo de vida saudavel. No
entanto, o papel da Satilde/Bem-estar deve ser interpretado em articulagdo com as restantes
variaveis significativas em cada grupo.

No grupo chinés, a HWB coexistiu com a Influéncia das Redes Sociais e a Conformidade
de Grupo, ambas significativas. Este resultado sugere que a inten¢do de compra de moda
atlética no contexto chinés resulta de uma combinagao entre motivacdes ligadas ao bem-
estar individual e motivagdes associadas a influéncia social e digital. Assim, os
consumidores chineses da Geragdo Z parecem valorizar simultaneamente os beneficios
pessoais da moda atlética e os sinais sociais transmitidos através de redes sociais,
recomendacdes e grupos de referéncia.

No grupo europeu, por outro lado, apenas a Satde/Bem-estar apresentou efeito
significativo. Este resultado sugere que a inten¢ao de compra dos consumidores europeus
analisados esta mais concentrada em fatores internos ligados ao bem-estar e ao estilo de
vida saudavel. As varidveis de influéncia social, marketing, aprovacdo social e
conformidade de grupo ndo apresentaram efeitos significativos, o que pode indicar uma
menor dependéncia de validagdo externa na formacdo da intengdo de compra neste
contexto.

A comparagdo entre os dois grupos oferece, assim, suporte parcial a ideia de que as
motivagdes extrinsecas assumem maior relevancia no contexto chinés do que no europeu.
No entanto, esta conclusdo deve ser interpretada com cautela, uma vez que apenas duas
dimensdes extrinsecas — Influéncia das Redes Sociais ¢ Conformidade de Grupo —
foram significativas no grupo chinés, enquanto Estimulos de Marketing da Marca e
Aprovacao Social/Estatuto ndo apresentaram efeitos significativos. Do mesmo modo, a
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maior relevancia das motivacdes intrinsecas no contexto europeu também deve ser
interpretada parcialmente, dado que apenas Saude/Bem-estar foi significativa, enquanto
Autoexpressao/ldentidade ndo apresentou efeito significativo.

4.3.4 Sintese das hipoteses

Com base nos resultados obtidos, procedeu-se a avaliagcdo das hipoteses de investigacao.

A sintese ¢ apresentada na Tabela IX.

Tabela IX - Sintese das hipdteses de investigacio

Hipotese Resultado Justificacido
H1: As motivagdes intrinsecas HWRB foi significativa em ambos os
exercem uma influéncia mais forte na . grupos, com efeito ligeiramente
. - ~ Parcialmente .
inten¢do de compra da Gerag¢do Z na superior no grupo europeu. Contudo,
E : suportada A .
uropa do que na China. SEI nio foi significativa em nenhum
dos grupos.

: ivagod tri o .
H2: As motlva'lc;oesAex‘rmsef:as . SMI e GCI foram significativas apenas
exercem uma influéncia mais forte na ~ Parcialmente A ~
) - ~ no grupo chinés; BMS ¢ SAS nio foram
intengdo de compra da Geragdo Z na suportada .S .

X significativas.
China do que na Europa.
H3: No contexto dos consumidores
com background cultural chinés, as
motivagdes dominadas pelo marketing Nao BMS nio apresentou efeito
tendem a exercer uma influéncia suportada  significativo no grupo chinés.
positiva e significativa na intengo de
compra.
H4: A orientagdo coletivista associada
ao contexto cultural chinés contribui
para uma maior valorizagao de . SMI e GCI foram significativas no

o , Parcialmente A ~
motivagdes extrinsecas, como estatuto suportada  ETUPO chinés; BMS e SAS néo foram
social, reconhecimento pelo grupo e P significativas.
imagem de marca, no consumo de
produtos da moda atlética.
HS: No contexto dos consumidores
r bem-estar e a satide L . L .

europeus, o ., HWB foi a tinica variavel significativa
constituem o fator intrinseco com Suportada

RN . N no grupo europeu.
maior influéncia na intengéo de
compra.
H6: A orientagdo individualista
associada ao contexto cultural europeu
contribui para uma maior valorizagio Parcialmente HWRB foi significativa no grupo
de motivagdes intrinsecas, como europeu; SEI ndo apresentou efeito

suportada

conforto, bem-estar, satude e
autoexpressdo, no consumo de
produtos da moda atlética.

significativo.
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De forma geral, os resultados permitem responder as questdes de investigagao propostas.
A HWB constitui a motivacdo mais consistente, uma vez que apresentou efeito
significativo em ambos os grupos. No grupo chinés, a PI foi ainda influenciada pela SMI
e pela GCI, revelando uma combinacdo entre bem-estar individual, influéncia digital e
valida¢do social. No grupo europeu, apenas a HWB apresentou efeito significativo,
sugerindo uma maior centralidade de fatores ligados ao conforto, a saude e ao estilo de
vida saudavel. Assim, os resultados ndo confirmam uma oposi¢do simples entre
motivagdes extrinsecas na China e motivagdes intrinsecas na Europa, mas mostram que
o bem-estar ¢ transversal aos dois contextos, enquanto a SMI e a GCI assumem maior
relevancia no contexto chinés.

5. Conclusao, Limitac¢oes e Investigacoes Futuras

5.1 Principais conclusdes

A presente dissertacdo teve como objetivo compreender de que forma as motivagdes de
consumo influenciam a inten¢do de compra de produtos de moda atlética entre
consumidores da Geragdo Z, comparando os contextos culturais chinés e europeu. Para
tal, foram analisadas seis dimensdes motivacionais: Influéncia das Redes Sociais (SMI),
Estimulos de Marketing da Marca (BMS), Aprovagdo Social/Estatuto (SAS),
Conformidade de Grupo (GCI), Autoexpressao/Identidade (SEI) e Satde/Bem-estar
(HWB).

Os resultados demonstram que a Saude/Bem-estar (HWB) foi a dimensdo mais
consistente, apresentando efeito positivo e significativo em ambos os grupos. No grupo
chinés, a Influéncia das Redes Sociais (SMI) e a Conformidade de Grupo (GCI) também
foram significativas, indicando uma combinacdo entre bem-estar individual, influéncia
digital e validacdo social. No grupo europeu, apenas a Saude/Bem-estar (HWB)
apresentou efeito significativo.

Em termos comparativos, o modelo apresentou maior capacidade explicativa no grupo
chinés (R? = 0,580) do que no grupo europeu (R? = 0,201). Assim, os resultados ndo
sustentam uma oposi¢cao simples entre motivagdes extrinsecas na China e motivacdes
intrinsecas na Europa. Pelo contrario, mostram que a Satde/Bem-estar constitui uma
motivacdo transversal, enquanto as redes sociais e a conformidade de grupo assumem
maior relevancia no contexto chinés.

5.2 Contributos tedricos e praticos

Do ponto de vista tedrico, esta dissertacdo contribui para a literatura sobre comportamento
do consumidor e moda atlética ao integrar motivagdes intrinsecas e extrinsecas num
modelo comparativo aplicado a Geragao Z. Ao articular a Teoria da Autodeterminagdo
com a andlise das diferencas culturais entre China e Europa, o estudo permite
compreender de que forma diferentes tipos de motiva¢do influenciam a intencdo de
compra em contextos culturais distintos.

Do ponto de vista pratico, os resultados oferecem implicagdes para marcas de moda
atlética. No contexto chinés, as estratégias de comunica¢do poderdo beneficiar da
integracdo de redes sociais, influenciadores, contetdos gerados por utilizadores e
comunidades digitais, sobretudo quando associadas a mensagens de bem-estar e estilo de
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vida saudavel. No contexto europeu, os resultados sugerem uma comunicagdo mais
centrada em saude, conforto, funcionalidade, qualidade de vida e adequagdo ao estilo de
vida pessoal dos consumidores.

5.3 Limitagoes do estudo

Apesar dos contributos apresentados, este estudo possui algumas limitacdes que devem
ser consideradas na interpretacao dos resultados. Em primeiro lugar, a amostra foi obtida
através de amostragem ndo probabilistica, combinando conveniéncia e bola de neve.
Assim, os resultados ndo podem ser generalizados a toda a popula¢dao de consumidores
da Geracdo Z na China e na Europa, devendo ser interpretados como tendéncias
observadas na amostra analisada.

Em segundo lugar, embora a dimensdo da amostra seja adequada para os objetivos da
investigacdo, existe uma diferenga entre o nimero de respondentes do grupo chinés e do
grupo europeu. A amostra final foi composta por 140 respostas validas no grupo chinés e
105 no grupo europeu. Esta diferenga pode influenciar a comparagao entre grupos e deve
ser considerada como uma limitag¢do do estudo.

Em terceiro lugar, o estudo utilizou dados transversais recolhidos num tinico momento
temporal. Por essa razdo, os resultados permitem identificar associagdes entre variaveis,
mas ndo permitem estabelecer relacdes causais definitivas. A inten¢do de compra pode
variar ao longo do tempo em fun¢do de tendéncias de mercado, mudangas econémicas,
campanhas de marca ou alteragdes nos habitos de consumo.

Em quarto lugar, o modelo analisou apenas algumas dimensdes motivacionais,
nomeadamente SMI, BMS, SAS, GCI, SEI e HWB. Outros fatores potencialmente
relevantes, como preco, rendimento, qualidade percebida, sustentabilidade, familiaridade
com marcas especificas, frequéncia de pratica desportiva ou envolvimento com fitness,
ndo foram incluidos no modelo. Esta limitagdo ¢ particularmente importante no grupo
europeu, onde o valor de R? foi inferior ao do grupo chinés, sugerindo a existéncia de
outros fatores explicativos ndo contemplados nesta investigagao.

Por fim, no grupo europeu foi necessario ajustar o modelo de medigao através da remogao
de alguns indicadores com cargas externas reduzidas. Embora este procedimento tenha
melhorado a fiabilidade e a validade do modelo, também indica que determinadas
dimensdes, especialmente relacionadas com redes sociais e estimulos de marketing,
podem nao ter sido percecionadas da mesma forma pelos respondentes europeus.

5.4 Sugestdes para investigacdes futuras

Investigacdes futuras poderdo alargar a dimensdo da amostra e procurar uma distribui¢ao
mais equilibrada entre os grupos culturais analisados. Seria igualmente relevante incluir
consumidores de diferentes paises europeus de forma mais sistematica, permitindo
compreender se existem diferengas internas dentro do préprio contexto europeu.

Futuros estudos poderdo também integrar novas variaveis no modelo, como sensibilidade

ao precgo, percecdo de qualidade, consciéncia ambiental, envolvimento com a pratica
desportiva, familiaridade com marcas de moda atlética, confianga na marca ou influéncia
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de plataformas especificas de comércio social. Estas varidveis poderdo contribuir para
explicar melhor a inten¢do de compra, especialmente no contexto europeu.

Para além disso, seria pertinente realizar estudos qualitativos ou mistos, através de
entrevistas ou grupos focais, de forma a compreender com maior profundidade os
significados atribuidos pelos consumidores a moda atlética. Esta abordagem permitiria
explorar como os consumidores interpretam a relagao entre bem-estar, identidade, estilo
de vida, redes sociais e consumo no seu quotidiano.

Por fim, investigagdes futuras poderdo analisar outras geragdes ou comparar a Geragdo Z
com millennials, de modo a compreender se as motivagdes de consumo de moda atlética
variam entre grupos etarios. Também seria interessante estudar marcas especificas ou
comparar diferentes segmentos de preco, como marcas premium € marcas acessiveis, para
compreender de que forma o posicionamento da marca influencia a intencao de compra.

Em sintese, esta dissertagdo conclui que a intencdo de compra de produtos de moda
atlética entre consumidores da Geracdo Z ¢ influenciada por diferentes combinacdes
motivacionais nos contextos chinés e europeu. A Saude/Bem-estar constitui uma
motivagdo central em ambos os grupos, enquanto a Influéncia das Redes Sociais e a
Conformidade de Grupo desempenham um papel mais relevante no grupo chinés. Estes
resultados reforgam a importancia de compreender o consumo de moda atlética como um
fenomeno multidimensional, condicionado por fatores individuais, sociais, digitais e
culturais.
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Anexo A - Questionario em portugiies
Secgdo 1 — Perguntas de filtragem
1. Idade: anos

2. Tem experiéncia de compra ou utilizagao de produtos de moda atlética? (Ex.:
leggings, tops desportivos, sweatshirts, ténis ou outras pegas associadas ao estilo de
moda atlética.)

o Sim o0 Nao
Seccdo 2 — Motivacoes de consumo e intencio de compra
(Escala utilizada: Likert de 5 pontos.)

Para as afirmagdes seguintes, indique o seu grau de concordancia relativamente ao
consumo de produtos de moda atlética, utilizando uma escala de Likert de 5 pontos:

1 = Discordo totalmente

2 = Discordo

3 = Nem concordo nem discordo
4 = Concordo

5 = Concordo totalmente

Influéncia das Redes Sociais (SMI)
SMII. Contetidos de KOLs/influenciadores no Instagram/Xiaohongshu (RedNote)
aumentam a minha vontade de comprar produtos de moda atlética.

SMI2. Experiéncias e recomendagdes partilhadas por outros utilizadores nas redes
sociais aumentam a minha vontade de comprar produtos de moda atlética.

SMI3. Partilhas de amigos sobre produtos de moda atlética nas redes sociais
despertam em mim uma tendéncia para seguir a mesma escolha.

SMI4. Antincios ou publicagdes nas redes sociais influenciam diretamente a minha
decisdo de compra de produtos de moda atlética.

Estimulos de Marketing da Marca (BMS)
BMSI1. Promogdes de marcas de moda atlética nos seus websites ou aplicagdes
oficiais atraem-me.

BMS2. Livestreams e anuncios oficiais da marca levam-me a percecionar os produtos
de moda atlética como premium.

BMS3. Atividades promocionais em lojas fisicas ou plataformas de e-commerce
influenciam a minha escolha de produtos de moda atlética.

BMS4. Edigoes limitadas ou colaboragdes de marcas de moda atlética aumentam a
minha intencdo de compra.

Aprovacio Social/Estatuto (SAS)
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SASI. Usar produtos de moda atlética ajuda-me a ser mais facilmente aceite pelos
outros.

SAS2. Usar produtos de moda atlética melhora a forma como sou percecionado(a)
pelos outros.

SAS3. Usar produtos de moda atlética ajuda-me a causar uma boa impressao nos
outros.

SAS4. Usar produtos de moda atlética pode dar-me maior aprovagao social.
Conformidade de Grupo (GCI)

GCII1. As minhas decisdes de compra de moda atlética sdo influenciadas fortemente
pelas opinides do meu grupo de amigos, familiares ou influenciadores.

GCI2. E mais importante a opinido do meu grupo de amigos, familiares ou
influenciadores do que a minha, nas minhas decisdes de compra de moda atlética.

GCI3. Prefiro estar de acordo com o meu grupo de amigos, familiares ou
influenciadores sobre as minhas decisdes de compra de moda atlética.

GCI4. Em caso de divergéncia de opinido, entre mim e o meu grupo de amigos,
familiares ou influenciadores, as minhas decisdes de compra de moda atlética seguem a
opinido do grupo.

Autoexpressao/ldentidade (SEI)

SEI1. Usar produtos de moda atlética permite-me expressar quem eu Sou.
SEI2. A moda atlética reflete o meu estilo de vida e os meus valores pessoais.
SEI3. Ao usar produtos de moda atlética, sinto que afirmo a minha identidade pessoal.

SEI4. Escolher produtos de moda atlética ajuda-me a mostrar aos outros a imagem
que quero transmitir.

Saude/Bem-estar (HWB)

HWBI. A moda atlética esta alinhada com o meu estilo de vida saudavel.

HWB2. Usar produtos de moda atlética refor¢a a minha motivacdo para manter
hébitos saudaveis.

HWB3. Associo a moda atlética ao equilibrio entre bem-estar fisico e mental.

HWBA4. Sinto que a moda atlética corresponde & minha preocupagdo com a saude € o
bem-estar.

Intencdo de Compra (PI)

PI1. Tenho inten¢do de comprar mais produtos de moda atlética no futuro.
PI2. Recomendaria produtos de moda atlética a amigos ou familiares.

PI3. Consideraria comprar produtos de moda atlética quando precisasse de vestuario
deste tipo.

Seccio 3 — Caracterizacio do comportamento de compra e perfil dos respondentes

FREQ. Com que frequéncia compra produtos de moda atlética?
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Menos de uma vez por ano
1-2 vezes por ano

3-5 vezes por ano

6—10 vezes por ano

Mais de 10 vezes por ano

SPEND. Nos ultimos 6 meses, aproximadamente quanto gastou em produtos de moda
atlética?

Menos de 50€
50€-99€
100€-199€
200€-349¢€
350€ ou mais

GEN. Qual ¢ o seu género?

Feminino

Masculino

Outro

Prefiro ndo responder

CUL. Em que contexto geografico se enquadra?

e China
e FEuropa

e Pais (pergunta aberta)

Anexo B - Resultados complementares do SmartPLS
Anexo B - 1 Grupo Chinés
1. Modelo PLS-SEM

Sl cen

SMI2 0.842 0.767
0786 —»
0.883
SMI3 4—“;‘;&: 0.817—yp.
P - 0.777.
SMmi4 sMmi Gel

GCI2

GCI3

GCla

BMS1 SEN

- v
0.786 0839
BMS2 4—0.820 0134 osa—> 52
0780 0884—y
BMS3 0.596 BMS 0914 SES
SEl =
BMS4 0.881 0.820 0778 SEl4
0.256
HWB1
SAS1 Pl PI2 PI3
*
0879 0.872 ]
SAS2  <0.905 0803~
40908 0866—p \\\a3
SAS3 0.890
0.860
SAS HWB

HWB4

2. Outer loadings
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Outer loadings - Mean, STDEV, T values, p values

REEHZ (0) HATEHE (M) It 2= (STDEV) T 45114438 (O/STDEV]) PiE

BMS1 <- BMS 0.786 0783 0.044 18.022 0.000
BMS2 <-BMS 0.820 0.820 0.034 23884 0.000
BMS3 <- BMS 0.760 0.752 0.062 12.307 0.000
BMS4 <- BMS 0596 0592 0.092 6.464 0.000
GCl1<-GCl 0767 0764 0.056 13.642 0.000
GCI2 <- GCI 0.883 0.880 0.026 33.683 0.000
GCI3<-GCl 0.817 0.814 0.043 18.965 0.000
GCla <-GClI 0777 0.773 0.065 12.019 0.000
HWB1<- HWB 0.872 0.870 0.024 36.792 0.000
HWB2 <- HWB 0.803 0.801 0.038 21.341 0.000
HWB3 <- HWB 0.866 0.865 0.029 30.072 0.000
HWB4 <- HWB 0.890 0.889 0.022 40.217 0.000
Pl1<-PI 0.881 0.882 0.022 40.306 0.000
Pl2<-PI 0.820 0.819 0.032 25.489 0.000
PI3<-PI 0778 0777 0.045 17.264 0.000
SAS1<-SAS 0.879 0.877 0.031 28.393 0.000
SAS2 <- SAS 0.905 0.904 0.021 42.734 0.000
SAS3 <- SAS 0.908 0.906 0.021 44.042 0.000
SAS4 <- SAS 0.860 0.859 0.031 27.901 0.000
SEI <- SEI 0.839 0.836 0.043 19.717 0.000
SEI2 <- SEI 0.891 0.890 0.023 39.5660 0.000
SEI3 <- SEI 0.884 0.881 0.031 28.808 0.000
SEI4 <- SEI 0914 0914 0.020 45539 0.000
SMI1 <- SMI 0.842 0.838 0.036 23136 0.000
SMI2 <- SMI 0.786 0783 0.049 15910 0.000
SMI3 <- SMI 0.679 0672 0.071 9.612 0.000
SMi4 <- SMI 0.801 0.801 0.040 19.784 0.000

3. Construct reliability and validity

Construct reliability and validity - Overview

Cronbach's alpha LFATSEM (tho_a) v LKA TSN (rho_c) FIgHZERI ( AVE)
SAS 0.911 0.913 0.937 0.789
SEI 0.905 0911 0.934 0.779
HWB 0.881 0.885 0.918 0.737
GClI 0.827 0.830 0.886 0.660
SMI 0.784 0.801 0.860 0.607
Pl 0.769 0.774 0.867 0.685
BMS 0.731 0.766 0.832 0.556
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4. Path coefficients / Bootstrapping

Path coefficients - Mean, STDEV, T values, p values

Ri#HEE (0) BAFHE (M) ¥R Z (STDEV) T 4tit#4& (O/STDEV]) P{E
BMS -> Pl 0134 0137 0.090 1485 0.138
GClI->PI 0171 0.169 0.081 2.105 0.035
HWB -> Pl 0.256 0.261 0.096 2.681 0.007
SAS -> Pl 0.036 0.044 0.087 0.407 0.684
SEI-> Pl 0.157 0.150 0102 1535 0.125
SMI-> PI 0.240 0.239 0.081 2947 0.003

5. HTMT

XA - RAZE-BITEL (HTMT ) - %[

BMS GCI HWB P SAS SEI SMI
BMS
GClI 0.571
HWB 0528 0.424
Pl 0.739 0.622 0.739
SAS 0.689 0.740 0.518 0.662
SEI 0.669 0.426 0.754 0.738 0.670
SMI 0.795 0.478 0.540 0.766 0.598 0.604

Anexo B - 2 Grupo Europeu
1. Modelo PLS-SEM - modelo inicial

SMi1 el

926 0832 GeR
SM2 <70 0753~
0309 0857—p o
sMi3 0774

0.270

SMi
SMi4 GCl4

ccl
-0.214 0.102
BMS1 SEN
o581
; 0.831
BMS2 <0351 SEI2
0926 0116 0,094 0874
i ’ 0.917
BMS3 g0z > s
} BMS 0844
BMS4 0883 (gos 0735 SEI st
0.094 P PI2 p3 0277
SAST HWB1
0800 0825 -
SAS2 <y ga8 0887
0790
SAS3 40943 > Lwes
0929 0.801
SAS HWB

HWB4
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2. Outer loadings - modelo inicial

Outer loadings - Mean, STDEV, T values, p values Copy t
Original sample (O) Sample mean (M) Standard deviation (STDEV) T statistics (|O/STDEV]) P values
BMS1<- BMS 0.581 0.495 0.248 2.346 0.019
BMS2 <- BMS 0.351 0.362 0.381 0.924 0.356
BMS3 <- BMS 0.926 0.686 0.381 2433 0.015
BMS4 <- BMS 0.802 0.641 0.313 2.565 0.010
GCI<-GCI 0.832 0.661 0.359 2.320 0.020
GCI2 <- GCI 0.753 0.659 0.285 2.645 0.008
GCI3<-GCl 0.857 0.727 0.294 2915 0.004
GCl4 <- GCI 0.774 0.667 0.295 2627 0.009
HWB1<- HWB 0.825 0.823 0.067 12.233 0.000
HWB2 <- HWB 0.887 0.884 0.051 17.543 0.000
HWB3 <- HWB 0.790 0.773 0.098 8.079 0.000
HWB4 <- HWB 0.801 0.778 0.096 8.319 0.000
Pl1<-PI 0.883 0.875 0.051 17.251 0.000
PI2<-PI 0.896 0.893 0.037 23.939 0.000
PI3<-PI 0.735 0.729 0.119 6.175 0.000
SAS1<-SAS 0.809 0.740 0.276 2928 0.003
SAS2 <- SAS 0.648 0.668 0.363 1785 0.074
SAS3 <- SAS 0.949 0.800 0.296 3.202 0.001
SAS4 <- SAS 0.929 0.788 0.285 3.257 0.001
SEN <- SEI 0.831 0.791 0172 4.843 0.000
SEI2 <- SEI 0.874 0.841 0.159 5.489 0.000
SEI3 <- SEI 0.917 0.894 0.139 6.605 0.000
SEl4 <- SEI 0.844 0.820 0.151 5.573 0.000
SMI1 <- SMI 0.926 0.699 0.335 2764 0.006
SMI2 <- SMI 0570 0.673 0.298 1914 0.056
SMI3 <-SMI 0.309 0.610 0.321 0.962 0.336
SMi4 <- SMI 0.270 0.617 0.376 0.717 0474

3. Modelo PLS-SEM - modelo ajustado

Gen
i 4
SMI1 0.833
1,000
0737 0753—»  GCI2
sm2 0857
sMI Gcl 0773 Gei3
Gela
-0.213 0.118
BMS1
v
0.601 SEN
BMs3 0921 0.831
L0812 osra—> SE2
BM 0917
BMS4 S =]
0844
El
0.898 0.738 Sl SEl4
0.269
SAS1
809 PN PI2 PI3 HWB1
SAS2 0.826
0.649 HWB2
0887 >
SAS3 -
0929 0790— g3
SAS 0.801
SAS4 HWB
HWB4
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4. Outer loadings — modelo ajustado

Outer loadings - Mean, STDEV, T values, p values Copy
Original sample (O) Sample mean (M) Standard deviation (STDEV) T statistics (|O/STDEV]) P values
BMS1<- BMS 0.601 0543 0.246 2444 0.015
BMS3 <- BMS 0.921 0.813 0.272 3.385 0.001
BMS4 <- BMS 0.812 0.719 0.264 3.078 0.002
GCI1<-GCl 0.833 0.662 0.355 2.347 0.019
GCI2<- GCI 0.753 0.661 0.279 2.695 0.007
GCI3<-GCl 0.857 0.728 0.296 2.892 0.004
GCl4 <- GCI 0.773 0.670 0.295 2618 0.009
HWB1<- HWB 0.826 0.823 0.074 11.182 0.000
HWB2 <- HWB 0.887 0.883 0.057 15.666 0.000
HWB3 <- HWB 0.790 0.772 0.102 7.709 0.000
HWB4 <- HWB 0.801 0.777 0.100 8.002 0.000
Pl1<-PI 0.879 0.873 0.046 18.915 0.000
PI2<-PI 0.898 0.894 0.034 26.139 0.000
PI3<-PI 0.738 0.732 0.110 6.729 0.000
SAS1<-SAS 0.809 0741 0.280 2.893 0.004
SAS2 <- SAS 0.649 0.669 0.363 1787 0.074
SAS3 <- SAS 0.949 0.801 0.298 3.180 0.001
SAS4 <- SAS 0.929 0.788 0.287 3.232 0.001
SEN <- SEI 0.831 0.787 0.189 4.388 0.000
SEI2 <- SEI 0.874 0.836 0.180 4.845 0.000
SEI3 <- SEI 0.917 0.891 0.155 5.916 0.000
SEl4 <- SEI 0.844 0.816 0171 4923 0.000
SMI1 <- SMI 1.000 0.831 0.320 3.125 0.002
SMI2 <- SMI 0.737 0.744 0.328 2.246 0.025

5. Construct reliability and validity ajustado — modelo ajustado

Construct reliability and validity - Overview

Cronbach's alpha Composite reliability (rho_a) Composite reliability (rho_c) Average variance extracted (AVE)
BMS 0.725 0.918 0.828 0623
GCI 0.839 0.934 0.880 0.649
HWB 0.847 0.862 0.896 0.684
Pl 0.795 0.833 0.878 0.708
SAS 0.926 0.397 0.906 0.710
SEI 0.893 0.970 0.924 0.752
SMI 0.835 15125 0.868 0.771
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6. HTMT — modelo ajustado

Discriminant validity - Heterotrait-monotrait ratio (HTMT) - Matrix

BMS GClI HWB Pl SAS SEI SMI
BMS
GClI 0.224
HWB 0.220 0.204
Pl 0.212 0.162 0.406
SAS 0.260 0.163 0.161 0.140
SEI 0.378 0.263 0.432 0.260 0.495
SMI 0.244 0.043 0.210 0.118 0.369 0.272

7. Path coefficients / Bootstrapping — modelo ajustado

Path coefficients - Mean, STDEV, T values, p values (

Original sample (O) Sample mean (M) Standard deviation (STDEV) T statistics (|O/STDEV]) Pvalues
BMS -> Pl 0.116 0.130 0.112 1.029 0.303
GCl->PI 0.118 0.128 0.136 0.871 0.384
HWB -> Pl 0.269 0.252 0.107 2526 0.012
SAS->PI 0.103 0.069 0.166 0.617 0537
SEl-> Pl 0.112 0.109 0.105 1.067 0.286
SMI-> Pl -0.213 -0.173 0.145 1461 0.144
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