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RESUMO

Este estudo teve como objetivo comparar duas escalas para mensura¢do do Envolvimento: New
Involvement Profile (NIP) e Personal Involvement Inventory (PII), avaliando suas propriedades
psicométricas quando aplicadas ao contexto do esporte. Por meio da comparacdo do poder de
explicacdo destas escalas com a intencdo de recomendar e intencdo de recompra, adotou-se como
publico-alvo da pesquisa consumidores-praticantes de corrida de rua na cidade de S&o Paulo. A
metodologia aplicada concernente a um estudo transversal, junto a uma amostra com trezentos e
vinte respondentes, permitiu a apropriacdo de dados suficientes para concluir que a escala New
Involvement Profile apresentou melhores escores em funcdo das duas variaveis preditoras, o que a
credencia para demonstrar o potencial do uso de envolvimento para prever comportamentos,
segmentar individuos e compreender grupos especiais de individuos, tais como praticantes de
atividades esportivas de forma individual ou mesmo em grupo. O resultado final obtido gerou um
modelo validado de acordo com os indicadores exigidos pela literatura.
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Escalas Concorrentes para Mensuragdo do Envolvimento: Um Estudo com Corredores de Rua

COMPETING SCALES TO INVOLVEMENT MEASUREMENT: A STUDY WITH
STREET RUNNERS

ABSTRACT

This paper aims to compared which the two main scales for Involvement: New Involvement Profile
(NIP) e Personal Involvement Inventory (PII), assessing their psychometric property when applied
to the context of the sport. By comparing the explanatory power of these scales with the word-of-
mouth and intention to repurchase, we adopted as sample the consumer-practitioner of street racing
in the city of S&o Paulo. The applied methodology concerning a transversal study, with a sample
with three hundred and twenty respondents, allowed the appropriation of sufficient data to conclude
that the New Involvement Profile scale presented better scores as a function of the two predictor
variables, which credence to demonstrate the potential of the use of involvement to predict
behaviors, to segment individuals and understand special groups of individuals, such as
practitioners of sport activities individually or even in a group. The final result obtained generated a
model validated according to the indicators required by the literature.

Keywords: Involvement; Competitive scales; Consumer psychology; Sports.
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1. INTRODUCAO

Estudos de escalas concorrentes do
nivel de envolvimento tém sido amplamente
utilizados na investigacdo do comportamento
do consumidor e, mais recentemente, tém
despertado  crescente interesse  para
pesquisadores e profissionais da area de
gestdo e marketing esportivo. O que se prop0e
no presente estudo € investigar qual das duas
escalas de envolvimento mais utilizadas em
estudos direcionados ao consumo tem maior
propriedade psicométrica quando aplicadas ao
contexto do esporte, a Personal Involvement
Inventory (PII), de Zaichkowsky ou New
Involvement Profile (NIP), de Jain e
Srinivasan.

O objeto de investigacdo se justifica
para se identificar a escala mais preditiva
quanto ao nivel de envolvimento dos
praticantes de corrida de rua ndo sO pela
possibilidade de suscitar um leque de opcdes
de novos estudos que podem ser adaptados a
outras praticas esportivas, quer sejam
individuais ou em grupos, mas também
devido ao crescente nimero de praticantes e
empresas que, nas Ultimas décadas, passaram
a organizar eventos de corrida de rua na
cidade de Sdo Paulo com grande sucesso.
Contudo cabe assinalar que, a despeito de se
tratar de um fendmeno esportivo com
crescimento significativo no ndmero de
praticantes e participantes, ainda sdo poucos
0s estudos cientificos voltados para a
compreensdo  do  envolvimento  nesta
modalidade de pratica esportiva.

No Brasil, ndo ha uma fonte oficial
sobre o numero de praticantes de corrida de
rua; estima-se que esteja em torno de cinco e
seis milhdes. O numero de praticantes de
corrida de rua aumenta significativamente a
cada ano e alguns dados comprovam a forte
expansao do esporte no Brasil: 32 mil pessoas
participaram da S&o Silvestre em 2014. De
2008 a 2013, a média de participantes foi de
25 mil. Em 2014, a Maratona Internacional de
Sdo Paulo teve 18 mil inscritos; em 2008,

foram 12 mil. Estima-se que 5% da populacgao
brasileira com mais de 16 anos, entre cinco e
seis milhGes de pessoas, pratiquem algum tipo
de corrida (CORPORE, 2014).

Em 2014, a Federacdo Paulista de
Atletismo apontou em seus registros 361
eventos sob sua supervisdo no Estado de Séo
Paulo, contra 287 em 2010, com um
crescimento acima de 25%. No mesmo
periodo, as corridas autorizadas pela
Companhia de Engenharia do Trafego (CET)
na cidade de Sdo Paulo saltaram de 76 para
106, com um crescimento em torno 40%,
assim como o numero de participantes que, no
mesmo periodo, cresceu aproximadamente em
torno de 50%. Em paralelo a esse crescimento
de participantes nos eventos de corrida de rua
na cidade de Sao Paulo, surgiram também
companhias com caracteristicas de micro
empresas  voltadas para  organizacao,
comercializacdo de produtos e servigos
profissionais, destinados a esse publico cada
vez mais crescente e interessado em participar
dos eventos na cidade, tornando esse
segmento esportivo um atrativo para ser
estudado do ponto de vista do marketing e da
gestdo de esportes.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 Envolvimento: Conceitos e VVariaveis

O conceito de envolvimento tem sido
discutido na literatura sobre consumo h& mais
de meio século, a partir de Krugman e até
mesmo antes, na Psicologia, por Sherif e
Cantril. E um tema muito utilizado em
pesquisas na area comportamental do
consumidor. Os construtos desenvolvidos e
aprimorados por Laurent e Kapferer (1985) e
Zaichkowsky (1985) levaram a formatagéo de
escalas que sdo aceitas por varios
pesquisadores na area de marketing dentro da
linha de comportamento do consumidor.
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Nesta linha tematica existem varios conceitos
disponiveis na literatura como envolvimento
com o0 produto/marca, envolvimento
situacional, envolvimento cognitivo,
envolvimento adjetivo, envolvimento de
resposta entre outros. Esta diversidade de
visdes fornece uma perspectiva rica para este
construto.

Dentre os fatores que comumente
influenciam o nivel de envolvimento esta a
cultura, definida como os valores, crencas e
simbolos que sdo compartilhados por um
conjunto de consumidores. O termo cultura do
consumo foi utilizado para evidenciar o
mundo do consumo de produtos e demonstrar
que suas estruturas principais séo alvo de
crescente importancia para a compreensao das
mudancas e da evolugdo em curso nas
sociedades ocidentais de consumo (Sirsi,
Ward & Reingen,1996).

Neste contexto, o envolvimento vem
sendo estudado, pesquisado e tem recebido
crescente atencdo dos pesquisadores do tema
comportamento do consumidor. Howard e
Sheth (1969) afirmaram que o envolvimento é
conceituado como importancia de compra,
enquanto mais recentemente o envolvimento
tem sido considerado como o determinante
primario do comportamento do consumidor e
caracterizado como o elo entre o consumidor
e os diferentes aspectos do processo de
consumo, tais como: o produto, a propaganda
e a decisdo de compra (Broderick & Mueller,
1999).

Nos estudos desenvolvidos por
Zaichkowsky (1985) e Laurent & Kapferer
(1985), apesar de encontrarem focos
diferentes, determinaram um inicio no
processo de entendimento quanto a analise do
envolvimento, tendo estes trabalhos passados
por inumeros testes e com aplicagdo em varias
categorias de produto (Fonseca & Rossi,
1998). Uma boa parte dos pesquisadores
argumenta e defende a utilizagdo de uma
analise multidimensional como sendo mais
apropriada na compreensdo e na riqueza do
que o construto envolvimento pode oferecer,
acusando certo prejuizo quando se adota uma

analise unidimensional (Bruwer & Bruller,
2013).

Por outro lado mesmo com as diversas
definicbes e abordagens relacionadas ao
conceito de envolvimento, é possivel se
encontrar uma caracteristica presente que é o
fato de que o nivel de envolvimento pode
estar atrelado e relacionado diretamente com a
importancia que o consumidor atribui a um
determinado objeto ou mesmo uma situagao,
considerando-se assim a relevancia da
percepcao pessoal do consumidor (Fonseca &
Rossi, 1998).

Para  Zaichkowsky  (1994), o
envolvimento pode se dar por meio da
propaganda/ publicidade, pelo produto ou
pela situacdo de compra. A percepcao do
individuo sofre a influéncia das experiéncias
previamente vivenciadas por ele e pelo
sistema de valores que lhe é inerente. Este
conjunto de fatores caracteriza a perspectiva
pessoal do envolvimento, que pode ser alto ou
baixo.

Tendo  estudado, por  método
comparativo, as escalas propostas por
Zaichkowsky e por Kapferer e Laurent, Jain e
Srinivasan sintetizaram uma nova proposta, a
escala NIP, segundo a qual o envolvimento é
considerado complexo e ndo pode ser
mensurado por meio de wuma escala
unidimensional. Assim, o trabalho destes
autores propde uma nova escala, agora com
quinze itens de analise e cinco dimensdes,
sendo: 1) relevancia; 2) prazer, 3) valor

simbolico; 4) importancia do risco; 5)
probabilidade de risco.
Szylit, Isabella e Barros (2011)

chamam a atengéo para o0s aspectos cognitivos
vinculados ao envolvimento. Para estes
autores, o individuo relaciona o produto,
servi¢o ou marca a sua utilidade, ao ambiente
em que esta inserido, as suas proprias
motivacdes. Também para estes autores ha
uma dimensdo afetiva a ser considerada. O
envolvimento é marcado pela afetividade
guando baseado em apelos emocionais.
Também estimulos fisicos podem
influenciar o consumidor, como o olfato, o
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tato, sons, estimulos sensoriais em geral. Para
Szylit et al. (2011), o envolvimento sofre
influéncia da forma como o individuo percebe
e valoriza produtos, marca e propaganda,
sendo que “sons, cores € aromas sao partes
rotineiras de seus diversos ambientes,
representadas por anuncios, embalagens e
produtos, comerciais de radio e televisdo,
outdoors, panfletos ¢ similares” (p. 6).

Fonseca e Rossi (1998) apontaram que
0 envolvimento pode surgir a partir da
percepcdo da propaganda, do produto ou da
situacdo de compra. Quando o envolvimento
se da a partir da propaganda, o tipo de midia
adotada influencia a resposta do publico a
uma mensagem anunciada, o envolvimento do
consumidor € com o produto, a percep¢ao se
prende as caracteristicas do proprio produto e
da marca. Quando o envolvimento € com a
situacdo de compra, o individuo tende a
empenhar um tempo maior na busca por
informagdes relativas ao produto.

Assim, o conceito de envolvimento
percebido revela um sentimento completo de
importancia pessoal para o consumidor. Esta
definicdo pode ser justificada para destacar a
natureza experiencial e fenomenoldgica do
envolvimento. De acordo com Celsi e Olson
(1988), esta natureza atesta que a percepgéo
ou 0 sentimento de importancia pessoal dirigida
a um objeto ou evento é um estado claro, cuja
ocorréncia se verifica em momentos e situacoes
determinadas. Seguindo este raciocinio pode-se
entender entdo que o envolvimento ¢ “a
ligacdo percebida entre as necessidades de um
individuo, objetivos e valores, e 0 seu
conhecimento sobre o produto” (Celsi &
Olson, 1988, citado em Quester & Smart,
1996, p. 37-56).

Com esta constatagdo  pode-se
caracterizar e definir que o envolvimento é
determinado por trés fatores. O primeiro, de
ordem pessoal, tem como base a motivagao
do individuo para com determinado objeto; o
segundo é o fisico, que esta relacionado com
as caracteristicas deste objeto; o terceiro é o
situacional, de caracteristica temporéria
(Fonseca & Rossi, 1998).

O desenvolvimento e consequentemente
a evolucdo e aprimoramento deste conceito
levam a uma nova defini¢do: “o envolvimento é
determinado por trés niveis, o estado
emocional, o motivacional e o dirigido por
objetivos, que determina a importancia
pessoal de uma decisdo de compra para um
comprador” (Bruwer & Buller, 2013).

Considerando os diferentes graus e
niveis de envolvimento, bem como as
diferentes nomenclaturas adotadas por
diferentes autores, nas ultimas décadas foram
desenvolvidos diversos estudos sobre as
possibilidades de mensurac¢do do envolvimento
dos consumidores com produtos e Servigos.
Deles resultaram propostas de diferentes escalas
ainda hoje em estudo.

Outros autores adotam o0 termo
envolvimento de uma forma ndo isolada, mas
diferenciando envolvimento em dois tipos,
envolvimento situacional e duradouro (Laurent
& Kapferer, 1985). Sendo assim, o
envolvimento com o produto pode também ser
considerado continuo resultado da experiéncia
e antecedentes deste consumidor. Pode refletir
a importancia percebida de uma categoria de
produto para cada individuo, o que pode
sobrepor-se a um conjunto de fatores
situacionais, como caracteristica de pessoa
para pessoa no processo de aquisicdo e de
compra (Quester & Smart, 1996).

O envolvimento do consumidor com 0
produto ou servi¢o pode influenciar em todo o
processo de tomada de deciséo, incluindo a
procura por informagdes, 0 compromisso com
a marca e frequéncia de utilizacdo deste
produto. Assim, o fator preco pode ser
interpretado de forma diferente, mediante o
nivel de envolvimento do consumidor. O alto
envolvimento  pode  significar  menor
valorizagéo do fator preco, ainda que existam
limitacGes nos estudos para esta area que nédo
permitem a generalizacdo de resultados.
(Quester & Smart, 1996).

Para  Zaichkowsky, um alto
envolvimento tanto da perspectiva da
publicidade como do ponto de vista da
categoria de um determinado produto e o
modo como o consumidor opta pela decisédo
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de compra podem atuar em diferentes
dominios de investigacdo, mostrando assim a
importancia  pessoal em relacdo ao
consumidor. Zaichkowsky define o construto
envolvimento dando uma importancia
significativa ao objeto do ponto de vista do
consumidor, baseado em suas necessidades,
valores e interesses pessoais.

Analisando por viés distinto, mas nao
contraditorio, para Laurent & Kapferer
(1985), quanto mais alto for o preco tanto
maior pode ser o envolvimento. Isso se aplica
também aos bens duraveis, sendo que 0 risco
aumenta conforme o envolvimento do
consumidor com o produto, e assim é possivel
definir estratégias que visem a maximizar o0s
resultados quanto aos processos de
comunicagdo e marketing (Fonseca & Rossl,
1998).

2.2 Boca a Boca

O boca a boca se caracteriza como
uma intengdo importante em estudos sobre
comportamento de consumidores. Para Arndt
(1967) e Dick e Basu (1994), o processo de
comunicac¢do boca a boca é conceituado como
uma comunicacao oral entre pessoas quando o
emissor transmite ao receptor informagoes
sobre suas experiéncias como consumidor.

As consideracdes de Oliver e Swan
(1989) quanto a intencdo de boca a boca sédo
oriundas das emogdes positivas ou negativas
do consumidor levadas em conta apds a
experiéncia do ato de consumo. Assim 0 boca
a boca pode ser classificado como positivo ou
negativo, ou ter o termo adotado de valéncia
positiva ou negativa (Matos, 2009).

Bentivegna  (2002) classifica o
conceito de boca a boca de uma forma
tradicional quando os consumidores utilizam
0S canais interpessoais para realizarem as
transmissbes de mensagens, assim as
informagdes sdo trocadas entre os individuos
presencialmente (Arndt, 1967). Bentivegna
explica, ainda, que a comunicacao
interpessoal tem como caracteristica essencial
0 contato pessoal entre individuos, sem que

haja entre eles interesses comerciais
diretamente  envolvidos na troca de
informacdes. E uma comunicaco espontanea.

No entender de Westbook (citado em
Matos, 2009), boca a boca € um tipo de
comunicagdo informal que acontece entre
consumidores de determinado produto ou
servico, relativo a sua aquisicdo, utilidade,
uso e suas caracteristicas.

Para Andrade, Mazzon e Katz (2006),
boca a boca é um processo. Trata-se da forma
mais antiga de comunicagdo de marketing,
que ocorre entre dois ou mais individuos
diretamente, ou seja, sem a utilizacdo de
meios de comunicacdo. Também estes autores
chamam a atencdo para o carater espontaneo
deste tipo de comunicagdo. Ainda consideram
como outras importantes caracteristicas a
valéncia negativa, positiva ou mista da
mensagem emitida e sua intencionalidade.
Andrade et al. (2006) também chamam a
atencdo para a importdncia que a
comunicacdo boca a boca assume em tempos
de Internet. O contato pessoal passa, entdo, a
ser intermediado por tecnologias que
potencializam a disseminacdo de informagdes,
atingindo milhares de pessoas, espalhando-se
em tempo reduzido.

Conforme Andrade, boca a boca por
Internet constitui um fenémeno que se tornou
conhecido pelos estudiosos do marketing
como Internet word-of-mouth.

Com o desenvolvimento das midias
sociais, a comunicacdo boca a boca na era
digital passou a ter uma importancia
significativa, possibilitando que 0sS
consumidores passassem a manifestar de
maneira espontdnea e livremente as suas
preferéncias, reclamacdes, opinides de consumo
e experiéncias relacionadas a marcas, produtos e
servicos (Bruyn; Lilien, 2008; Kozinets,
Hemetsberger & Schau, 2008).

A facilidade de acesso a web e o
surgimento dessas midias sociais
possibilitaram aos individuos que
interagissem mais entre si e estivessem cada
vez mais conectados em torno de ideias e
interesses comuns (Adolpho, 2011). Essas
diversas interagdes causadas pela rede
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contribuiram para o fortalecimento de uma
cultura de grande compartilhamento de
informacdes (Levy, 1999) e para ampliar o
conceito da comunicacdo boca a boca que
ganhou a versdao online ou eletrdnica
(Breazeale, 2011).

Com isso, as informacdes sdo criadas e
disseminadas para milhares de pessoas
rapidamente (Pereira, 2010). Isso faz com que
os consumidores adquiram mais conhecimentos
e se tornem mais conscientes, desconfiados e
exigentes na hora de comprar um produto e
ou servico (Adolpho, 2011).

A comunicacdo boca a boca é
considerada por alguns como de especial
importancia enquanto estratégia de difuséo de
novos produtos e na tomada de deciséo sobre
prestacdo de servicos. Trata-se, também, de
um atenuador de risco, uma vez que permite
que o consumidor se apoie na opinido de
pessoa de sua confianga. Bentivegna (2002)
ressalta que a credibilidade ¢ fator decisivo na
influéncia exercida pela comunicacao de boca
a boca.

Por outro lado, o ato de recompra esta
diretamente relacionado com a possibilidade
de comprar novamente em determinado
estabelecimento um mesmo produto ou
contratar novamente um servigo ja utilizado.

2.3 Intencédo de Recompra

A intencdo de recompra consiste do
ponto de vista conceitual no reflexo da
percepcdo que o proprio consumidor possui
sobre a probabilidade de comprar novamente
em determinado estabelecimento ou contratar
novamente determinado servigo (Oliver,
1989).

O surgimento do constructo de
recompra se deu através de pesquisas de
mercado e académicas focadas na satisfacao
do consumidor quando, a partir da década de
1980, os estudos e debates conduzidos
estabeleceram que a satisfagdo ndo consistia
em um fim da entrega de servigos por si so,
mas em um meio para o alcance de objetivos

estratégicos, como a retencdo de clientes e 0
aumento de lealdade (Oliver, 1989).

Neste sentido, a intencdo de recompra
passou a ser reconhecida como um constructo
de expressivo nivel de interesse e sua
constante retomada em pesquisas de
comportamento do consumidor demonstra
que segue sendo considerado um constructo
substancial e destacavel em estudo que
envolva o consumo. (Zhang, Beatty, &
Mothersbaugh, 2010)

Os estudos desenvolvidos pelos
pesquisadores sobre intencdo de recompra
estiveram voltados especialmente para a
investigacdo da prépria satisfacdo do
consumidor como pode ser encontrado no
constructo relacional (Mittal, 1989). Assim
chegou-se ao pressuposto de que a
comunicacgdo entre a empresa e 0 consumidor
também é capaz de atuar como determinante
da intencdo de recompra. Isto se percebe, por
exemplo, em estudos que investigaram 0
efeito do informe de reclamacdes por parte do
consumidor sobre a intengdo de recompra
(Halstead, 1992). Nos estudos de Zhang et al.
(2010) expandiu-se o conhecimento sobre 0s
construtos  relacionais de intencdo de
recompra identificando a qualidade de
relacionamento percebida como sendo seu
determinante.

Alguns pesquisadores exploram a
intervencdo de diferentes formas de valor
sobre a intencdo de recompra, como O0s
estudos desenvolvidos por Wakefield e
Barnes (1997), que demonstraram que tanto
aspectos de valor hedénico como de valor
utilitario podem levar a intencdo de recompra.

Espartel, Sampaio e Perin (2008)
explicam que a recompra estd diretamente
vinculada a satisfagdo do consumidor, seja
com relacdo a experiéncia de compra, ao uso
do produto ou & percepgdo da qualidade do
relacionamento com o0s vendedores e com a
marca. Desta forma, o empenho aplicado a
satisfacio do cliente destaca-se como
elemento estratégico para a retencdo de
clientes (fidelizacdo) e aumento da lealdade.
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A comunicacdo destaca-se como veiculo
determinante da intencdo de recompra.
Aspectos relativos ao valor hedénico, assim
como valor utilitario, relacionamento entre
consumidor e empresa, manutencdo da
credibilidade e valéncia positiva, sdo aspectos
que podem sofrer a influéncia positiva ou
negativa de boca a boca em determinados
contextos (Oliveira et al, 2014).

2.4 Boca a Boca e Intencdo de Recompra
no Esporte

Os estudos académicos sobre intengéo
de boca a boca e intencdo de recompra no
esporte ainda estdo sendo desenvolvidos sob a
Otica da qualidade dos servigos oferecidos aos
espectadores e participantes. O estudo de
Theodorakis, Koustelios, Robinson, e Barlas
(2009) verificou que as relagdes entre a
qualidade do servico oferecido e a inten¢édo de
recompra por parte dos espectadores quanto
aos jogos da liga profissional de futebol da
Grécia, em 2009, possuiam associaces
significativas.

Biscaia et. al. (2012) verificaram as
relacBes entre as emocdes e a satisfacdo dos
espectadores de jogos de futebol da liga
portuguesa e as intencGes de boca a boca e
intengdes de recompra, chegando a resultados
que sugerem efeito direto entre as emogdes dos
espectadores e as intencbes de boca a boca e
intencdo de recompra. Os resultados apontaram
que as organizagcbes deveriam melhorar a
atmosfera do estadio, proporcionando ao
espectador uma melhor experiéncia global.

3. METODOLOGIA

Para observar quantitativamente as
relacOes existentes entre as duas escalas
adotados para mensuragdo do nivel de
envolvimento dos consumidores-praticantes
de corrida de rua na cidade de S&o Paulo,
optou-se por realizar um estudo transversal,
com o0s procedimentos tipicos de um estudo
de coorte, exceto o fato de que nédo se
intentou realizar uma comparacdo entre

amostras ao longo de um determinado tempo,
mas sim de se observar a amostra em um
determinado momento, com base na teoria e
nos objetivos deste estudo comparativo. Neste
caso, a definicdo de quais sdo as variaveis
independentes e quais as dependentes da
hipdtese de causalidade, ao contrario dos
estudos de coorte, é estabelecida pelo
investigador e ndo pelo proprio desenho de
estudo.

Para levar a cabo a utilizacdo de
escalas concorrentes em estudos
comparativos, segundo De Oliveira e Ferreira
(2014), € necessario realizar uma ampla
avaliacdo da consisténcia dessas escalas,
através dos indicadores estatisticos que
indicam a consisténcia interna “Alpha de
Cronbach”, e os niveis de correla¢des entre 0s
itens que compdem as escalas. O objetivo €
comparar as escalas com a intengdo de se
verificar qual delas pode medir melhor as
reacdes atitudinais e comportamentais. Assim,
a corrida de rua foi tratada neste estudo como
um  produto  oferecido  pelos  seus
organizadores aos consumidores e praticantes
desse tipo de evento, estando estes sujeitos
aos apelos dos produtos, marcas e Servicos
envolvidos nesta atividade esportiva. Como se
tratam de duas escalas que visam mensurar 0
envolvimento do consumidor, justifica-se a
aplicacdo da modelagem de equacdes
estruturais para mensuracdo das escalas
adotadas.

A modelagem de equacdes estruturais
(Structural Equations Modeling - SEM),
segundo Klem (1995), oferece ao pesquisador
a possibilidade de investigar quao bem as
varidveis preditoras (predictors) explicam a
variavel dependente (criterion) e, também,
qual das varidveis preditoras € a mais
importante. Em principio, conforme Brei e
Neto (2006), deve-se entender que se trata de
um conjunto de procedimentos que visam a
defini¢do de “modelos de relacdes lineares
entre variaveis” (p. 133), sejam elas
mensuraveis (VM) ou latentes (VL), o que
torna possivel testar uma teoria de ordem
causal entre um conjunto de variaveis.
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O publico alvo deste estudo, composto
por pessoas que participam de provas de
corridas de rua na cidade de S&o Paulo, atende
aos preceitos correntes nas pesquisas da area
de marketing, segundo os quais é fundamental
assegurar-se de que os individuos da
populacdo a ser investigada compartilhem um
mesmo conjunto de caracteristicas.

Para a coleta dos dados foi utilizado
um questionario, contendo quatro blocos
distintos de perguntas. O primeiro bloco
contava com dez questbes sociodemograficas
elaboradas com o objetivo de se tracar o perfil
dos entrevistados (idade, sexo, instrucdo,
estado civil), uma pergunta de mdultipla
escolha para se saber os motivos que levam as
pessoas a pratica da corrida de rua e quanto
gastou e de quantas provas de corrida de rua o
entrevistado tinha participado no ano de 2015.

O bloco 2 tratou da escala Personal
Involvement Inventory (PII), o bloco 3 tratou
de uma adaptacdo utilizada por Kim, S. K.,
Byon, K. K., Yu, J. G., Zhang, J. J., e Kim
(2013) com quatro questdes para determinar a
relacdo de boca a boca positivo e quatro
questdes para definir a relagdo de recompra
por parte dos praticantes de corrida de rua. Ja
0 bloco 4 tratou da escala New Involvement
Profile (NIP). Foi adotado nesta pesquisa 0
padrdo de aleatorizar a ordem dos blocos 2, 3,
4 assim como randomizar o rol de questdes

para ndo se permitir um viés do entrevistador
na hora da realizacdo das perguntas.

A pesquisa de campo, foi realizada nos
meses de outubro e novembro de 2015, com
trezentos e vinte pessoas de ambos 0s sexos,
com idade igual ou acima de dezoito anos de
idade e que se declarassem consumidores-
praticantes de corrida de rua na cidade de Sao
Paulo, em quatro parques da cidade: Parque
da Juventude; Parque do Ibirapuera; Parque
do Carmo e na Cidade Universitaria.
Localizados nos quadrantes da cidade, eles
sdo frequentemente os mais utilizados para
realizacdo de treinos por parte dos praticantes
de corridas de rua. Oitenta entrevistados
foram abordados aleatoriamente na entrada
principal de cada parque para serem
convidados a participar da pesquisa de forma
espontanea.

A figura 1 mostra a construcdo do
modelo tedrico utilizado neste estudo, contendo
a escala New Involvement Profile (NIP) e as
cinco dimens@es (Valor Simbdlico, Relevancia,
Probabilidade de Risco, Importancia do Risco e
Prazer) e a escala PIl Personal Involvement
Profile com duas dimensdes - Afetiva e
Cognitiva - e as variaveis dependentes - Boca a
Boca e Recompra. As duas escalas concorrem
simultaneamente visando qual delas tem o
maior poder psicométrico de predicdo das
intengdes de boa a boca e de recompra, entre
0s consumidores praticantes de corrida de rua
na cidade de Sao Paulo.

Figura 1 - Modelo tedrico a ser testado

Relevanda

Boca

L

Probabilida
de de Risco

importancia

do Risco e

Afetiva

Recompra

Cognitiva

Fonte: Elaborado pelo autor
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4. ANALISE DOS RESULTADOS

Foram utilizadas para andlise dos
dados coletados a técnica de analise descritiva
com medidas de dispersdo da amostra e a
técnica de analise multivariada de modelagem
de equacdes estruturais (MEE), adotando-se o
padrdo de analise dos minimos quadrados
parciais por meio do software SmartPLS 3.0.
Adotou-se esse procedimento por se tratar do
mais adequado quando o ajuste dos dados néo
se mostra aderente a uma distribui¢cdo normal
(Ringle et al., 2014).

A ndo normalidade dos dados foi
constatada com a utilizacdo do teste de
Kolmogorov-Smirnov (KS), baseando-se na
afirmacéo de Pasquali (2005), segundo a qual
a ndo normalidade néo se trata de questdo ou
um problema capaz de prejudicar a sequéncia
das analises multivariadas. Hair et al. (2013)
ainda reforcam que a ndo normalidade dos
dados fortalece a assertividade da decisao pela
utilizacdo do método PLS, por se tratar de um
método estatistico ndo paramétrico, que nao
torna necessaria a normalidade na distribuicao
dos dados

Quanto ao perfil da amostra, dos 320
entrevistados, 188 eram do sexo masculino
(58,8%) e 132 do sexo feminino (41,3%),
com idade minima de 18 anos de vida e um
méaximo de 70 anos, com média de 36 anos de
vida. Do total, 145 declaram-se casados
(45,3%), 147 solteiros ((45,9%) e 28 separados,
divorciados e vilvos (8,8%); 134 se declaram a
escolaridade como sendo de graduagédo
completa (41,9%), 54 com graduagédo
incompleta (16,9%), 50 com especializa¢do ou
MBA (15,6%), 25 com mestrado e doutorado
(7,8%), 39 com ensino médio completo
(12,2%), 13 com ensino médio incompleto
(4,1%) e 4 com ensino fundamental completo
(1,3%). O gréafico a seqguir, mostra o interesse
por parte do publico feminino um pouco
abaixo em relagdo ao do masculino.

As razdes e motivacdes citadas pelos
consumidores praticantes de corridas de rua
que os levam a participagdo nos eventos de
corrida de rua na cidade de S&o Paulo, em
ordem decrescente, foram: salide pessoal, 133

(41,6%); saude (indicagdo médica), 130
(40,6%); pratica ao ar livre, 128 (40,0%);
controle de peso, 110 (34,4%); controlar o
stress, 65 (20,3%); socializacdo, 60 (18,8%);
controlar a ansiedade, 48 (15,0%); melhorar o
sono, 25 (7,8%); controlar depressdo, 9
(2,8%); apoio do cbnjuge, 8 (2,5%); e outras
situaces diversas, 17 (5,3%).

A amostra apontou que a participacao
em eventos de corrida de rua, em média, foi
de quatro provas, com um minimo de uma
participagdo e com um méaximo de trinta
participacdes. O gasto médio com as provas
de corrida de rua, incluindo-se acessorios,
produtos de consumo e as taxas de inscri¢do
foi de R$ 830,00, variando de um minimo de
R$ 15,00 até um maximo de R$ 1.000,00.

No tocante a andlise descritiva das
variaveis das escalas avaliadas, o construto
Personal Involvement Profile (PIl) foi avaliado
com dez perguntas, dentro de uma escala de
likert de sete pontos, variando de 1 (discordo
totalmente) a 7 (concordo totalmente),
formando dois fatores: cognitivo e afetivo,
sendo o fator cognitivo composto por cinco
perguntas e enumerados como 1) Importante
(Cog-1); 2) Relevante (Cog-2); 3) Representa
muito para mim (Cog-3); 4) Valorizada (Cog-
4) e 5) Necessaria (Cog-5) e o fator afetivo,
composto por cinco perguntas: 1) Interessante
(Afe-1); 2) Empolgante (Afe-2); 3) Fascinante
(Afe-3); 4) Atraente (Afe-4) e 5) Envolvente
(Afe-5).

O construto PII apresentou, conforme
mostra a tabela 1, uma media geral de 6,0313,
apontando um alto indice de envolvimento
dos consumidores praticantes de corrida de
rua na cidade de Sdo Paulo. Quatro itens
apontados pelos praticantes se destacaram,
ficando acima da média geral de
envolvimento. Como se V&, na opinido dos
entrevistados, a pratica da corrida de rua é
importante com média de 6,4031; empolgante
com média de 6,3125; interessante com média
de 6,2719; e fascinante com média de 6,12109.
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Tabela 1 - Dados descritivos do construto Personal Involvement Profile

N Minimo | Maximo Média Desvio | Variancia
Padréo
Fator - Cognitivo | 320 2,20 7,00 5,9388 1,0287 1,058
Fator - Afetivo 320 1,60 7,00 6,1238 0,7707 0,594
Construto P 1 1 320 2,20 7,00 6,0313 0,8325 0,693

Fonte: Elaborado pelo autor - dados da pesquisa

Ja o construto New Involvement
Profile (NIP) foi avaliado com quinze
perguntas, dentro de uma escala de likert de
sete pontos, variando de 1 (discordo
totalmente) a 7 (concordo totalmente),
formando cinco fatores: relevancia, prazer,
valor simbolico, importancia do risco e
probabilidade de risco.

Fator relevancia: composto pelas
seguintes perguntas e enumerados como 1)
Essencial (Relel); 2) Benéfico (Rele2) e 3)
Necessério (Rele3). Fator prazer: 1) Eu acho
prazeroso (Pral); 2) E emocionante (Pra2) e
3) E divertido (Pra3). Fator Valor simbdlico:
1) Fala aos outros sobre mim (é a minha cara)
(VS1); 2) Serve para 0s outros me julgarem
(VS2) e 3) Passa uma imagem de mim para 0s
outros (VS3). Fator Importancia do risco: 1) E
realmente irritante fazer uma compra
inadequada de participacdo na corrida de rua
(IR1); 2) Uma escolha ruim ndo seria um
transtorno para participar da corrida de rua

(IR2) e 3) Tenho pouco a perder por escolher
mal a participagdo em uma corrida de rua
(IR3). Fator Probabilidade de Risco: 1) Ao
comprar minha inscricdo de participacdo em
uma corrida de rua, estou certo de minha
escolha (PR1); 2) Sei que estou fazendo a
compra certa para participar de uma corrida
de rua (PR2); 3) Eu ndo me sinto nem um
pouco perdido ao escolher isto, participar de
uma corrida de rua (PR3).

Para o construto NIP, os resultados séo
apresentados na tabela 2. A média geral para
o envolvimento foi de 5,3910. Dos cinco
fatores analisados, trés se situaram acima da
média geral. O fator prazer é o que mais se
destaca, com media de 6,3010, sendo
apontado pelos entrevistados que é prazerosa
e emocionante a participacdo nesses eventos.
O segundo fator mais importante indica que é
relevante a participagdo nas corridas de rua,
com média de 6,1292; e o terceiro fator é a
probabilidade de risco, com média de 6,1281.

Tabela 2 - Dados descritivos do construto New Involvement Profile

Fator N Minimo | Maximo Média Desvio Variancia
Padrao

Relevancia 320 2,33 7,00 6,1292 0,8884 0,789

Prazer 320 3,00 7,00 6,3010 0,8163 0,670

Valor Simbolico 320 1,00 7,00 4,3156 1,6906 2,858

Importancia de Risco 320 1,00 7,00 4,3208 1,5131 2,290
Probabilidade de risco 320 1,67 7,00 5,8885 1,3875 1,925
Construto NIP 320 3,33 6,87 5,3910 0,6713 0,451

Fonte: Elaborado pelo autor - dados da pesquisa
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O construto Boca a Boca foi avaliado
com quatro perguntas, dentro de uma escala
de likert de sete pontos, variando de 1
(discordo totalmente) a 7 (concordo
totalmente), composto pelas  seguintes
perguntas e enumerados como: 1) Eu vou
recomendar a pratica das corridas de rua para
quem me pedir dicas ou sugestdes sobre
esporte (BB-1), 2) Eu vou dizer as outras
pessoas sobre como € bom praticar corridas
de rua (BB-2), 3) Eu vou recomendar a
pratica de corridas de rua para 0S meus

parentes, amigos, colegas e conhecidos (BB-
3), 4) Tenho a intencdo de informar e passar
para as pessoas uma boa impressdo sobre as
corridas de rua (BB-4).

Os resultados apresentados a seguir na
tabela 3 indicam que é alto o indice de
concordancia  dos  entrevistados ~ em
recomendarem a pratica da corrida de rua com
média de 6,2055. Dos quatro itens
questionados aos praticantes, trés
apresentaram indicadores acima da média
geral.

Tabela 3 - Dados descritivos do construto Boca a Boca

Fator N Minimo | Maximo | Média | Desvio Padrdo | Variancia
BB-1 320 1,00 7,00 6,3250 1,0081 1,016
BB-2 320 1,00 7,00 6,2000 1,1102 1,233
BB-3 320 1,00 7,00 6,0844 1,1151 1,244
BB-4 320 1,00 7,00 6,2125 1,1163 1,246
Construto
Boca a Boca 320 1,75 7,00 6,2055 0,9277 0,861
Fonte: Elaborado pelo autor - dados da pesquisa
O construto Recompra foi avaliado cidade de S&o Paulo (RC-3), 4) A

com quatro perguntas, dentro de uma escala
de likert de sete pontos, variando de 1
(discordo totalmente) a 7 (concordo
totalmente), composto pelas  seguintes
perguntas e enumerados como: 1) Eu vou
participar de provas de corridas de rua na
cidade de Sao Paulo assim que possivel (RC-
1), 2) Pretendo continuar comprando as
inscricbes para participar das corridas de rua
na cidade de S&o Paulo (RC-2), 3) Pretendo
participar de provas de corrida de rua fora da

probabilidade de que eu escolha outra
atividade esportiva para substituir a corrida de
rua é muito baixa (RC4).

Os resultados apresentados na tabela 4
indicam que é alto o indice de concordancia
dos entrevistados em voltarem a participar
dos eventos de corrida de rua que séo
realizados na cidade, com média de 5,7320.
Dos quatro itens questionados aos praticantes,
trés apresentaram indicadores acima da média
geral.

Tabela 4 - Dados descritivos do construto Recompra

Fator N Minimo | Maximo | Média | Desvio Padrdo | Variancia
RC-1 320 1,00 7,00 6,3000 1,1325 1,283
RC-2 320 1,00 7,00 5,4531 1,6883 2,850
RC-3 320 1,00 7,00 5,0719 1,9994 3,998
RC-4 320 1,00 7,00 6,1031 1,4292 2,043
Construto Recompra 320 1,00 7,00 5,7320 1,1597 1,345
Fonte: Elaborado pelo autor - dados da pesquisa
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Apos terem sido realizados o tratamento
dos dados, a tabulagdo e a andlise descritiva,
passou-se a preparacdo para a modelagem de
equacéo estrutural. Nesta etapa, foi utilizado o
software SmartPLS 3.0 para a realizacdo da
modelagem e verificagdo dos indicadores
estatisticos de  Alpha de  Cronbach,
Confiabilidade Composta, Anélise da Variancia
Extraida (AVE) e o coeficiente de
Determinagao (R?).

O modelo é composto por duas variaveis
latentes exdgenas (NIP e PII) e duas varidveis
latentes enddgenas (Boca a Boca e Recompra).
O construto da variavel latente NIP tem cinco
indicadores ~ (ou  variaveis  manifestas):
Relevancia,  Prazer, = Valor  Simbolico,
Importancia de Risco e Probabilidade de Risco.
O construto da variavel latente PIl tem dois
indicadores (ou variaveis manifestas): Afetiva e
Cognitiva.

O construto Boca a Boca e Recompra
possuem quatro indicadores cada. Todos
indicadores deste modelo sdo reflexivos (Kline,
2005).

4.1 Validade de Contetido

De acordo com Netemeyer, Bearden e
Sharma (2003), a validade de contetdo tem

como objetivo principal verificar se as
questdes propostas estdo adequadas ao
instrumento que seréd utilizado na pesquisa e
se estdo compativeis relativamente a teoria a
qual a variavel latente pretende medir. No
caso desta pesquisa, esta etapa ndo se fez
necessaria por estarem o0s dois construtos
utilizados neste estudo ja traduzidos e sendo
constantemente utilizados por pesquisadores
no Brasil.

4.2 Validade Convergente

Os autores Fornell e Lacker (1981)
apontam a utilizacdo da Average Variance
Extracted (AVE) como critério para a
validade convergente do modelo. Eles relatam
que AVE igual ou acima de 0,5 sdo
indicadores  aceitdveis para  validacdo
convergente, significando que uma variavel
latente pode ser explicada em pelo menos
mais da metade da varidncia dos indicadores
da média. No caso da pesquisa, os valores de
AVE para as dimensfes estavam de acordo
como recomenda a literatura, como pode ser
verificado na tabela 5 a seguir:

Tabela 5 — Resultados para AVE (Variancia extraida)

Construtos da pesquisa AVE - variancia média extraida
Afetivo 0,545
Boca a Boca 0,728
Cognitivo 0,682
Importéncia do Risco 0,749
Probabilidade ao Risco 0,699
Prazer 0,712
Recompra 0,595
Relevancia 0,672
Valor Simbolico 0,649

Fonte: Elaborado pelo autor - dados da pesquisa

A consisténcia interna tem a funcéo de
medir a inter-relagéo entre os itens da escala,
que € medida pela confiabilidade composta.
De acordo com Henseler, Ringle e Sincovics

(2009), o valor da confiabilidade composta
igual ou superior a 0,7 é considerado para
uma condicdo inicial de pesquisa. Os autores
ressaltam que, se os valores estiverem acima
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de 0,8 ou 0,9, sdo considerados aceitaveis
para condicOes em que a pesquisa esteja em
fase avancada. Assim, é possivel se verificar
na tabela 6 a seguir que todos os valores de

confiabilidade composta estdo acima de 0,8 e
os valores de Alpha de Cronbach estdo todos
acima de 0,7, portanto verifica-se que héa
consisténcia interna para o modelo.

Tabela 6 — Resultados para Confiabilidade Composta e Alpha de Cronbach

Construto da Confiabilidade Alpha de

Pesquisa Composta Cronbach
Afetivo 0,857 0,791
Boca a Boca 0,915 0,875
Cognitivo 0,912 0,874
Importancia do Risco 0,899 0,828
Probabilidade ao Risco 0,874 0,783
Prazer 0,881 0,798
Recompra 0,846 0,752
Relevancia 0,860 0,755
Valor Simbélico 0,842 0,804

Fonte: Elaborado pelo autor - dados da pesquisa

4.3 Validade Discriminante

A validade discriminante pode ser
verificada através de duas maneiras: uma por
meio das cargas fatoriais dos itens e outra por
meio dos critérios de Fornell e Larcker (citado
em Hair et al, 2013). A \validade
discriminante no nivel dos itens implica que a
carga fatorial de um item de um construto
deva ser maior do que os itens dos demais
construtos, tanto no sentido horizontal quanto
no vertical. A identificacdo de cargas fatoriais
maiores, que excedam o valor da carga

fatorial de um item, indica problemas de
validade discriminante (Hair et al., 2013).

Segundo o critério de Fornell e
Larcker, a validade discriminante entre 0s
construtos se configura na medida em que 0s
indicadores de um modelo representam um
construto Unico e os indicadores do construto
sdo distintos dos outros construtos no modelo.
Portanto, conclui-se que o0s construtos do
modelo sdo confiaveis e validos conforme
pode ser observado na tabela 7 a seguir.

Tabela 7 — Resultados para Validade Discriminante (Correlacdes)

AFE BB | COG IR PR PZ RC | Rele | VS
AFE 0,738
BB 0,580 | 0,853
CcoG |0,710 |0,443 |0,826
IR 0,146 | 0,165 | 0,043 | 0,866
PR 0,244 |0,362 | 0,260 | 0,004 0,836
PZ 0,612 | 0,463 | 0,543 | 0,059 0,379 10,844
RC 0,548 |0,518 | 0,493 | 0,136 0,277 10,601 | 0,771
Rele /0,600 |0,593 |0,664 0,112 0,334 0,579 0,594 | 0,820
VS 0,350 |0,242 |0,322|-0,014 |-0,080 |0,354 0,311 | 0,253 | 0,802

Legenda - AFE = Afetiva - BB = Boca a Boca - COG = Cognitiva - IR = Importancia de Risco - PR =
Probabilidade de Risco - PZ = Prazer - RC = Recompra - Rele = Relevancia - VS = Valor Simbolico

Fonte: Elaborado pelo autor - dados da pesquisa
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4.4 Validade Nomoldgica

A validade nomoldgica é verificada
quanto as relacOes, as correlacdes e ao sentido
dos construtos propostos no modelo, se 0s
mesmos sdo significativos, se estdo de acordo
com as teorias e 0s conceitos ja
fundamentados na literatura (Hair, at al.,
2005). A avaliagdo desta validade deve se
iniciar com as relagcbes ja conhecidas na
literatura especializada e neste estudo foi
adotado o critério do R? que, segundo Cohen
(1977), e considerado baixo quando o valor €
da ordem de 0,02; médio quando o valor é
0,13; grande quando os valores ultrapassam
0,26.

Para calcular a significancia estatistica
da relacdo entre as varidveis latentes, foi
usado o procedimento de reamostragem de
bootstrapping com 320 casos e 1.000
repeticdes, conforme recomendado por Hair et
al. (2013) e Ringle et al. (2005), por meio do
programa SmartPLS 3.0. A partir do produto
do efeito indireto das variaveis latentes, foi
calculado o desvio padrédo (erro padréo),
valor-t e wvalor-p. As informagdes das
variaveis do modelo se encontram na tabela 8
a sequir.

O modelo estrutural apresentou
coeficientes positivos e significativos para o
p-valor < a 0,05, o que demonstra aderéncia
adequada do modelo proposto.

Tabela 8 — Andlise do Bootstraping coeficientes dos caminhos

Construto Amostra Média Desvio Teste t p-valor
Original | Bootstraping | Padréo
New Involvement Profile
NIP -> Prazer 0,871 0,869 0,027 32.536 0,000
NIP -> Relevancia 0,835 0,833 0,025 32.886 0,000
NIP -> Probabilidade de Risco 0,586 0,591 0,070 8.383 0,000
NIP -> Valor Simboélico 0,402 0,413 0,049 8.261 0,000
NIP -> Importancia do Risco 0,172 0,184 0,091 3.877 0,035
NIP -> Boca a Boca 0,471 0,469 0,087 5.400 0,000
NIP -> Recompra 0,549 0,541 0,080 6.869 0,000
P11 Personal Involvement Inventory
PIl -> Afetiva 0,910 0,908 0,013 68.257 0,000
PIl -> Cognitiva 0,938 0,937 0,009 102.134 0,000
PIl -> Boca a Boca 0,210 0,215 0,069 3.037 0,004
PIl -> Recompra 0,167 0,174 0,084 1.994 0,040

Fonte: Elaborado pelo autor - dados da pesquisa

No construto NIP, das cinco
dimensbes diretas propostas no modelo,
avaliando-se o0s indicadores em ordem
decrescente com base nos critérios de Cohen
(1977), quatro apresentaram coeficientes altos
e significativos: Prazer (0,871, t=32.526,
p=0,000), Relevancia (0,835, 1=32.886.
pvalor=0,000), Probabilidade de Risco (0,586,
t=8.383, p=0,000), Valor Simbdlico (0,402,

t=8.261, p=0,000) e uma Importancia do
Risco (0,172, t=1.877, p=0,035) apresentou
coeficiente médio, porém significativo. Os
efeitos indiretos do construto NIP para a
intencdo de Intencdo de Boca a Boca (0,471,
t=5.400, pvalor=0,000) e Recompra (0,549,
t=6.869, pvalor=0,000) foram considerados
altos.
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Para o construto PII, avaliando-se os
indicadores em ordem decrescente com base
nos critérios de Cohen (1977), as duas
dimensfes diretas propostas no modelo séo
Cognitiva (0,938, t=102.134, pvalor=0,000) e
Afetiva (0,910, t=68.257, pvalor=000), as
duas dimensbes sdo consideradas altas. Os
efeitos indiretos do construto PIl para a
intencdo de Boca a Boca (0,210, t=3.037,
pvalor=0,004) e Intencdo de Recompra

(0,167, t=1.944, pvalor=0,000), foram
considerados indices médios.

Neste sentido e com esses resultados
encontrados, € possivel se afirmar que o
modelo tem validade convergente, validade
discriminante e todos o0s caminhos s&o
significativos. A figura 2 a seguir apresenta 0s
resultados obtidos, cuja discussao sera feita a

sequir.

Figura 2 - Resultado do modelo teorico testado
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Fonte: Elaborado pelo autor - dados da pesquisa

5. DISCUSSAO

Tendo tomado como objetivo central
deste estudo a avaliacdo e comparacdo de
duas escalas concorrentes para mensuracao do
nivel de envolvimento de praticantes e
consumidores de eventos de corrida de rua na
cidade de Sao Paulo, importa avaliar como e,
sobretudo, se foi possivel alcangé-lo. Para
tanto, caberd a Awvaliacdo contextual da
aplicacdo das escalas NIP e PII.

0549

).167
Recompra

0838 PH 2910

Cognitiva Afetiva

Simultaneamente ao processo de
revisdo tedrica das duas escalas de
envolvimento — a Personal Involvement
Profile e a New Involvement Profile, a
pesquisa de campo seguiu uma metodologia
disciplinada para garantir o processo de
interpretacdo dos resultados e de validagédo
das duas escalas concorrentes. Com a
indicacdo de que os coeficientes encontrados
nos resultados se mostraram aceitaveis para as
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medidas de AVE, Alpha de Cronbach e
Confiabilidade Composta, foi estabelecida a
validade nomoldgica partindo-se para a
utilizacdo da técnica de analise multivariada

de MEE - Modelagem de Equagdes
Estruturais.
Os resultados  também foram

satisfatorios com relagdo a avaliacdo da
validade nomologica e poder preditivo de
ambas escalas, tanto para intencdo de boca a
boca, como para intencdo de recompra. Além
disso, também foi possivel avaliar o
entendimento dos aspectos peculiares de cada
escala de envolvimento em relagdo ao
comportamento dos respondentes quando da
sua aplicagdo junto aos consumidores
praticantes de corrida de rua. Os principais
aspectos das escalas apontados foram a
organizacdo e distribuicdo das perguntas. Os
cartdes de auxilio e a postura proativa do
pesquisador de campo contribuiram para a
aceitacdo por parte dos entrevistados em
participar espontaneamente da pesquisa. O
tempo de resposta foi considerado adequado
em vista da quantidade de itens considerada
baixa pelos respondentes ap6s o término da
entrevista. O entendimento quanto a forma e a
objetividade das perguntas foi alcancgado,
quando solicitada a intervencdo do
pesquisador.

Ao se verificar os resultados dos
coeficientes B (betas), pode se observar que a

escala PIl apresenta para 0 construto
cognitivo B=0,938 de explicagdo para as
variancias, sendo este construto pouco
superior ao construto afetivo que tem como
coeficiente =0,910 de explicacdo. E para
explicar a intengdo de boca a boca o
coeficiente ¢ de f=0,210 e de recompra um
pouco abaixo sendo este coeficiente de
p=0,167.

Para o escala NIP os coeficientes 3
(betas) sao: de B = 0,871 para o construto
prazer, B = 0,835 para o construto de
relevancia; B = 0,586 para o construto
probabilidade de risco, p = 0,402 para o
construto valor simbdlico e p = 0,172 para o
construto importancia do risco.

Os resultados dos B (betas) em relagao
a Intencdo de Boca a Boca e Intengdo de
Recompra sdo 0s seguintes: para o construto
New Involvement Profile = Intencdo de Boca
a Boca B = 0,471 e New Involvement Profile
- Intengdo de Recompra = 0,549. Para o
construto Personal Involvement Profile -
Intengdo de Boca a Boca B = 0,210 e PII
Personal Involvement Profile - Intencdo de
Recompra = 0,167.

Os resultados apontam que a escala
NIP é a melhor para se apurar a predicdo em
relacdo as intencBes de Boca a Boca e de
Recompra. Conforme pode ser verificado na
tabela 9. A seguir serdo analisadas as escalas
de forma independente.

Tabela 9 - Resultados dos construtos e variaveis dependentes - B (betas)

Construtos B (betas)
NIP - Intencdo de Boca a Boca 0,471
NIP = Intencdo de Recompra 0,549
PIl = Inten¢éo de Boca a Boca 0,210
PIl = Intengdo de Recompra 0,167

Fonte: Elaborado pelo autor - dados da pesquisa
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A figura 3 apresenta o modelo estrutural adotado com os devidos célculos realizados.

Figura 3 — Resultado do modelo estrutural proposto
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Fonte: Elaborado pelo autor com dados da pesquisa

6. CONSIDERACOES FINAIS

Analisar o envolvimento como uma
variavel preditora no contexto do esporte traz
informacBes importantes, tanto para a
literatura de marketing como para a gestéo do
esporte. A préatica esportiva da corrida de rua
mostrou-se ser uma modalidade relativamente
interessante para se prever comportamentos
relacionados ao consumo de produtos e
servicos relacionados a essa pratica esportiva.

Ao se encontrar evidéncias em uma
pesquisa exploratéria, utilizando-se uma
amostra ndo probabilistica para medir um
fendbmeno com caracteristicas individuais,
aplicando-se a esta amostra as duas escalas
simultaneamente, ja validadas e comumente
utilizadas na literatura, aplicando-se um
método estatistico com certa robustez em seus
parametros de andlise, foi possivel determinar
que uma escala de envolvimento apresenta um
poder preditivo melhor que a outra. Ha varias
implicagfes importantes, incluindo o uso de
envolvimento como uma variavel para prever
0 comportamento, segmentar individuos e

0549

2.167

Recompra

0938 Pl 2910

Afetiva

Cognitiva

compreender grupos especiais de individuos,
tais como praticantes de atividades esportivas
de forma individual ou mesmo em grupo.

Neste estudo, quando confrontadas as
escalas Personal Involvement Profile e a New
Involvement Profile ambas se mostraram
adequadas quando aplicadas a essa amostra,
sendo que a que apresentou melhores
resultados em funcdo das duas variaveis
preditoras de intencdo de boca a boca e
intencdo de recompra foi a escala New
Involvement Profile, com um poder de
explicacdo de 47,5% da intencdo de boca a
boca e 55% de explicagdo quanto a intengéo
de recompra. Com os escores de explicacéo
da intencdo de boca a boca de 20,0% e 16,7%
para intencdo de recompra, os coeficientes da
escala Personal Involvement Profile se
situaram bem abaixo do que os coeficientes
mostrados pela escala New Involvement
Profile.

Por fim, considera-se por meio da
escala NIP que o envolvimento com uma
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atividade esportiva pode gerar reflexos que
levam a condugdo de um simples ato de
participar e praticar a atividade esportiva da
corrida de rua a produzir no individuo
intengdes comportamentais que podem trazer
novos adeptos e potenciais consumidores de
produtos e servigos disponiveis no mercado,
gerando  receitas em um  mercado
potencialmente ainda pouco explorado pelas
empresas.

Considera-se uma contribuicéo
importante 0 método  detalhadamente
utilizado e descrito nesta dissertacdo que
permitird a outros pesquisadores seguirem
passo a passo as etapas da pesquisa de tal
modo que possam ampliar o entendimento,
com o rigor que € exigido pelo meio
académico.

Mais do que isso, o resultado final
obtido com a Modelagem de Equagoes
Estruturais gerou um modelo validado de
acordo com os indicadores exigidos pela
literatura,  constituindo-se  assim  uma
contribuicdo importante por permitir que
estudos futuros sobre envolvimento de
praticantes de atividades esportivas, possam
ser reproduzidos e aplicados utilizando-se os
métodos aplicados nesta dissertacao.

Além disso, este estudo trouxe como
contribuicdo a possibilidade de explorar as
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