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Envolvimento como antecedente das intenções de boca a boca e recompra de 

participação em corridas de rua na Cidade de São Paulo  

 
Contextualização: 
Estudos de escalas concorrentes sobre o nível de envolvimento não é comum ser investigado 
no contexto do comportamento do consumidor e, mais recentemente, têm despertado 
crescente interesse para pesquisadores da área de gestão e marketing esportivo. O que se 
propõe no presente estudo é investigar qual dos construtos Personal Involvement Inventory 
(PII), de Zaichkowsky e New Involvement Profile (NIP), de Jain e Srinivasan, represente de 
forma preditiva melhor o comportamento do consumidor. 
 
Objetivos: 
O objetivo é a comparação das duas escalas concorrentes de envolvimento de Zaichkowsky 
(1994) e de Kapil & Srinivasan (1990), como validade nomológica e a relação destas escalas 
com as intenções de boca a boca e a de recompra dos consumidores e praticantes de corrida de 
rua na Cidade de São Paulo 
 
Metodologia: 
Este estudo se caracteriza pelo método quantitativo transversal, que tem como interesse 
observar quantitativamente as relações existentes entre dois construtos que tratam do nível de 
envolvimento dos consumidores - praticantes de corrida de rua. Utilizando-se de estatística 
descritiva com medidas de tendência central, comparação de médias e analise de equações 
estruturais, para análise do instrumento de pesquisa aplicado a amostra. 
 
Fundamentação Teórica: 
O ato de correr é uma característica natural do ser humano, a corrida de rua pode ser praticada 
individualmente ou em grupos e atende democraticamente a vários tipos de pessoas. A 
avaliação do envolvimento de um segmento de público-alvo com produtos e serviços 
específicos constitui uma importante área dos estudos de marketing, que tem por objetivo 
identificar perfis de consumidores para o desenvolvimento de produtos e serviços, além de 
desenvolvimento de estratégias de comunicação.  
 
Resultados e Análises: 
Com duas escalas concorrendo simultaneamente e o que se busca é saber qual das duas 
escalas apresenta os melhores coeficientes preditivos para as intenções de boca a boca e de 
recompra, no contexto do esporte aplicado aos praticantes e consumidores de corrida de rua, 
com os resultados obtidos  em relação a intenção de Boca a Boca e Intenção de Recompra 
indicam que construto NIP New Involvement Profile é o melhor construto para se apurar a 
predição em ao envolvimento.  
 
Considerações Finais: 
Quando confrontadas as escalas PII Personal Involvement Profile de Zaichkowsky (1994) e a 
NIP New Involvement Profile de Kapil e Srinivasan (1990), a que apresentou melhores 
resultados em função das duas variáveis preditoras de intenção de boca a boca e intenção de 
recompra foi a escala NIP New Involvement Profile de Kapil e Srinivasan (1994).com um 
poder de explicação de 47,5% da intenção de boca a boca e 55% de explicação quanto a 
intenção de recompra. 
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