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Introducéo

Os eventos esportivos modernos ndo sdo caracterizados apenas por um pequeno ndmero de individuos
bem pagos e assistidos por milhdes, ha também milhdes de pessoas que também participam de eventos ndo
profissionais. As pesquisas atuais em eventos sdo dominadas por estudos com espectadores em grandes
eventos esportivos, portanto, existem boas oportunidades de pesquisa com participantes amadores de
eventos esportivos.

Problema de Pesquisa e Objetivo

O objetivo desse estudo foi investigar arelacéo entre Satisfacdo, | ntencdo Comportamental e o nivel de

I dentidade Atlética no contexto de eventos de corrida de ruano Brasil. Foi realizada uma survey com 120
participantes de duas provas de corrida tradicionais.

Testamos as hipoteses:

H1: A satisfagdo com participagdo em um evento de corrida de ruainfluencia de maneira positiva a
intencdo comportamental dos participantes desse evento.

H2: A maior |dentidade Atlética dos participantes de um evento de corrida de rua aumenta a possibilidade
do corredor revisitar e recomendar a prova para amigos.

Fundamentacdo Tedrica

A intencdo comportamental foi mensurada como uma variavel multidimensional que consiste naintengéo
de: (@) revisitar o evento esportivo no futuro; (b) fazer boca-a-boca positivo para possiveis participantes,
dois importantes componentes da leal dade do consumidor (Koo; Byon & Baker 111, 2014).

Utilizamos o conceito de | dentidade Atlética como o grau de importancia e exclusividade dado ao papel de
atleta que € mantido pelo individuo e influenciado pelo ambiente em que vive (Cieslak; Fink, & Pastore,
2005).

M etodologia

Foi realizada uma survey com 120 participantes das edic¢es de 2015 de duas provas tradicionais do
calendario brasileiro de corridas de rua: ‘Voltada Pampulha e ‘Dez Milhas da Garoto’. O questionario foi
dividido em quatro se¢des: (1) satisfacdo; (2) intencdo comportamental; (3) identidade atlética e (4) perfil
do participante (informagdes sdcio demogréficas e sobre arotina de treinos de corrida). Foram utilizadas
escalas validadas inclusive em trabalhos com corredores de rua (Koo, Byon & Baker 111, 2014; Hallmann
& Wicker, 2012; Cieslak, Fink & Pastore, 2005; Cabrita et al, 2014)

Analise dos Resultados

A regressdo indicou que a* Satisfagdo’ possui uma relacdo positiva e significante com a* Intencéo
Comportamental’ dos participantes em recomprar e recomendar 0s eventos de corrida de rua. Nas duas
andlises de regressao multipla realizadas os valores de significancia do teste F sdo menores que 0,05
permitindo aceitar a hipétese H1.

O estudo testou a hipétese H2 através da andlise de variancia (ANOVA) paraum fator. Os testes
mostraram gque ndo ha diferencas significativas entre os trés grupos (com p>0,01). A partir dos testes
apresentados, a hipotese H2 néo é suportada.

Conclusdo

Ao confirmaa hipétese H1, o presente estudo faz sua contribui¢éo teoria ao testar arelagdo (satisfagdo
versos intencdo comportamental) no contexto especifico de eventos de corrida de rua no Brasil.

Os resultados encontrados nas ao testar a hip6tese H2 contradizem os achados de Lough; Pharr & Owen
(2014). Em survey realizada com corredores norte-americanos, os autores apontam a | dentidade Atlética
como bom preditor de intencdo de compra aém de influenciar a habilidade dos corredores reconhecerem
o0s patrocinadores de eventos de maratonas.
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ALEM DA LINHA DE CHEGADA: um estudo sobre satisfaciio, intencio
comportamental e identidade atlética de corredores de rua

Resumo

Apesar da corrida de rua ser o segundo esporte com mais praticantes no ‘Pais do Futebol’, nao
ha muitos estudos brasileiros sobre o comportamento dos consumidores de eventos de corrida.
A grande maioria dos trabalhos na area de marketing esportivo enfocam os eventos de grande
porte em que o consumidor tem papel de espectador. No presente trabalho, o consumidor deixa
os sofas e arquibancadas e assume o protagonismo: ¢ participante de eventos esportivos de
menor porte. Diferente de outros trabalhos que ja buscaram identificar a relagdo entre a
satisfacdo dos atletas com determinados eventos e intengdes comportamentais, buscou-se
também compreender se o nivel de Identidade Atlética impacta os outros dois construtos.

O objetivo desse estudo foi investigar a relacao entre Satisfacao, Intengdo Comportamental e o
nivel de Identidade Atlética no contexto de eventos de corrida de rua no Brasil. Foi realizada
uma survey com participantes das edigoes de 2015 de duas provas tradicionais do calendario
brasileiro de corridas de rua: ‘Volta da Pampulha’ e ‘Dez Milhas da Garoto’. Os resultados
confirmaram a relagdo positiva entre satisfacdo e intencdo comportamental (H1) e ndo
suportaram a hipotese H2 que propoe que a Identidade Atlética dos participantes impacta as
intengdes comportamentais (recompra e recomendacao).

Palavras-chave: Satisfacdo. Intencdo Comportamental. Identidade Atlética. Comportamento
do consumidor. Marketing esportivo.

1 - Introducao

Os eventos esportivos modernos ndo sdo caracterizados apenas por um pequeno numero de
individuos bem pagos e assistidos por milhdes, ha também milhdes de pessoas que participam.
Cada oportunidade de participar ou competir permite as pessoas a se engajarem em Seus
proprios sonhos e aspiracdes. (Phelps & Dickson, 2010). No Brasil, a corrida de rua ¢ o segundo
esporte com maior numero de participantes, atras apenas do futebol (Deloitte, 2011). Em 2015
foram 415 provas realizadas s6 no estado de Sao Paulo contando com mais de 724 mil
participagdes (Federacao Paulista de Atletismo, 2016). Ainda assim, as pesquisas atuais em
eventos sao dominadas por estudos com espectadores em grandes eventos esportivos. Ha,
portanto, boas oportunidades de pesquisa com participantes amadores de eventos esportivos
(Phelps & Dickson, 2010).

O objetivo desse estudo foi investigar a relagdo entre Satisfagdo, Intengdo Comportamental e o
nivel de Identidade Atlética no contexto de eventos de corrida de rua no Brasil. Para isso, foi
realizada uma survey com participantes de duas provas de corrida populares em Belo Horizonte
(MG) e Vitoria (ES): ‘Volta da Pampulha’ e ‘Dez Milhas da Garoto’.

2 - Revisao de literatura

Satisfacao

Satisfacdao pode ser entendida como uma funcao da expectativa e da experiéncia (Reisinger &
Turner, 2012). Isto é, um consumidor ficaria satisfeito quando uma experiéncia, dado um
conjunto de expectativas, resulta em sentimento de contentamento. Por outro lado, quando o
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evento resulta em sentimentos de desgosto/descontentamento, o consumidor ficaria insatisfeito.
De acordo com Sarstedt et al (2014), mais do que uma avaliag¢do especifica de uma compra, a
satisfacao ¢ a avaliagdo cumulativa baseada em experiéncias ao longo do tempo.

Estudos anteriores demonstraram que a satisfagdo pode depender de uma série de fatores,
incluindo qualidade percebida do servigo, humor do consumidor, emog¢des, interacao social e
outros fatores subjetivos de cada experiéncia (Pantouvakis & Lymperopoulous, 2008).

Experiéncias satisfatorias em relagdo a destinos turisticos influenciam mais as preferéncias dos
consumidores do que informagdes externas, como propaganda e opinido de revistas
especializadas (Kozak, 2001).

Intencdo comportamental, recompra e boca-a-boca positivo

Os estudos sobre Intencao Comportamental tiveram destaque a partir de duas publica¢des na
area da psicologia: a Teoria da A¢do Raciocinada (Fishbein & Ajzen, 1975) e sua derivagdo, a
Teoria do Comportamento Planejado (Ajzen, 1991). Essas teorias colocam a inten¢do do
individuo como fator determinante para um comportamento voluntario.

Intencao comportamental ¢ definido como a tendéncia de um individuo se comportar de acordo
com seus sentimentos, conhecimentos ou avaliagdes de experiéncias anteriores (Spears &
Singh, 2004).

Nesse estudo, a intengdo comportamental foi mensurada como uma varidvel multidimensional
que consiste na intengdo de: (a) revisitar o evento esportivo no futuro; (b) fazer boca-a-boca
positivo para possiveis participantes, dois importantes componentes da lealdade do consumidor
(Koo; Byon & Baker III, 2014).

A recompra geralmente ocorre devido a lealdade do consumidor (Hawkins, Best & Coney,
2004). Quando a decisao de compra ocorre pela primeira vez, ha um extenso processo decisorio.
Se o consumidor experimenta um alto nivel de satisfacdo e continua escolhendo determinado
produto ou servico sem considerar outras opgoes, pode-se dizer que ha lealdade. A satisfacao
do consumidor ¢ fundamental para ocorrer a recompra e para construir a lealdade ao produto.
(Hui; Wan & Ho, 2007; Kozak, 2001; Hong et al, 2009; Koo; Byon & Baker III, 2014)

O boca-a-boca ¢ como uma forma de comunicacao informal sobre produtos e servigos que
ocorre entre consumidores, em que o emissor ndo recebe nenhuma recompensa formal por esta
comunicac¢do (Anderson, 1998). Para Herr; Kardes & Kim (1991), a comunicagdo boca-a-boca
tem forte impacto sobre a decisdo do consumidor, pois nesta forma de comunicacdo a
informacgao ¢ mais acessivel ao consumidor em relagao a outras formas de comunicacgao.

A partir do ponto de vista do receptor da mensagem, a comunicagdo boca-a-boca estéd inserida
no estagio de pré-compra, em que os consumidores tém contato com informagdes sobre
produtos, lojas ou marcas, de forma intencional ou acidental (Peter & Olson, 2008). Neste
contexto, o consumidor pode receber uma informagao de outro consumidor acidentalmente ou
pode, de forma intencional, procurar saber com outros consumidores sobre determinado
produto ou marca. O contato com a informacao pode influenciar de forma positiva ou negativa
a inten¢do de comportamento inicial do consumidor podendo modificé-la (East; Hammond &
Wright, 2007). Do ponto de vista do emissor da mensagem, o boca-a-boca ocorre na etapa pos-
compra, busca-se intensificar esse comportamento com o intuito de estimular a adesao de novos
consumidores através do boca-a-boca de clientes satisfeitos (Peter & Olson, 2008).

Identidade Atlética



Os estudos sobre a identificacao das pessoas com o papel de atleta tiveram inicio nos anos 1990
nas areas de psicologia do esporte, Brewer, Van Raalte & Linder (1993) buscavam compreender
0 quanto uma pessoa se identifica com o papel de atleta. O conceito de ‘Identidade Atlética’
(IA) materializa o envolvimento do individuo com o contexto esportivo e as implicagdes desse
envolvimento na sua vida. Essa auto avaliacao ¢ influenciada por outros personagens (técnicos,
colegas, familia etc.) e impacta a definicdo de prioridades do atleta e a percepcdo sobre sua
performance no esporte (Brewer, Van Raalte & Linder, 1993).

Pesquisas anteriores demonstraram que ter uma forte identificacdo como atleta pode ter tanto
impacto negativo como positivo na vida e carreira dos atletas. Pessoas com alta identidade
atlética parecem se conhecer melhor, ter mais interagdo social e demonstram maior
autoconfianga (Brewer, Van Raalte, & Linder, 1993; Lamont-Mills & Christensen, 2006;
Verkooijen, Hove & Dik, 2012). Por outro lado, esse alto nivel de Identidade Atlética pode
levar a sobrecarga de pratica esportiva, dificuldades emocionais ligadas a carreira como atleta,
abuso de substancias que melhoram a performance, disturbios de humor, constru¢do de
expectativas nao realistas e falta de preparo para a vida e trabalho fora do ambiente esportivo
(Gapin & Petruzello, 2011; Horton & Mack, 2000; Hurst, Hale, Smith & Collins, 2000).

Nesse trabalho utilizaremos o conceito de Cieslak; Fink, & Pastore (2005), que trata a
Identidade Atlética como o grau de importancia e exclusividade dado ao papel de atleta que ¢
mantido pelo individuo e influenciado pelo ambiente em que vive.

Desenvolvimento de hipoteses

Estudos anteriores mostraram que processos pos-consumo como lealdade a marca, boca a boca
positivo e intencdo de compra sdo determinados pela satisfacao (Oliver, 1980; Richins, 1983;
Anderson, 1998; Zeithaml, Berry & Parasuraman, 1996). No contexto de eventos esportivos, a
relacdo foi testada anteriormente com espectadores de partidas de basquete e futebol americano
(Wakefield & Blodgett, 1996) e participantes de eventos de maratonas (Koo; Byon & Baker
III, 2014; Hallmann & Wicker, 2012). Considerando esses achados em estudos anteriores,
buscamos testar a se a mesma relagao se da no contexto de eventos de corrida no Brasil. Assim,
definimos a seguinte hipotese:

H1: A satisfacdo com participacio em um evento de corrida de rua influencia de maneira
positiva a intencdo comportamental dos participantes desse evento.

Lough; Pharr & Owen (2014) testaram a relacdo entre a Identidade Atlética de participantes de
um evento de corrida de rua e a efetividade dos patrocinadores do evento. Os resultados
demonstrar que corredores com alto nivel de Identidade Atlética tem maior reconhecimento do
patrocinador e maior intengdo de compra. A partir dessa relagdo, buscamos entao testar como
a Identidade Atlética dos participantes impacta sua intengdo comportamental. Assim como
Koo; Byon & Baker III (2014), avaliaremos as intengdes de recompra e recomendagdo do
evento. Propomos entdo a segunda hipotese:

H2: A maior Identidade Atlética dos participantes de um evento de corrida de rua
aumenta a possibilidade do corredor revisitar e recomendar a prova para amigos.

3 - Método

O método de pesquisa empregada no trabalho ¢ de natureza quantitativa em que realizou-se um
levantamento com consumidores de eventos de corrida de rua. A seguir detalhamos os
participantes (amostra do tipo ndo probabilistica) e o instrumento de pesquisa.

Participantes



Atletas que correram em 2015 as provas ‘Volta da Pampulha’ e ‘Dez Milhas da Garoto’ formam
a populacdo-alvo desse estudo. O evento ‘Dez Milhas da Garoto’ chegou a sua 26 edigao, ¢
uma corrida de rua com 16,09 quildometros cuja largada ocorre em Vitéria/ES e a chegada em
Vila Velha/ES. A “Volta da Pampulha’ ¢ uma corrida de 17,8 quilometros e ¢ realizada desde
1999 em Belo Horizonte/MG. As duas provas estdo entre as mais populares do pais, em sua
edi¢do de 2015 o evento capixaba contou com mais de sete mil corredores enquanto a corrida
em torno da Lagoa da Pampulha ultrapassou onze mil inscritos.

No dia da corrida e nos dez dias posteriores ao evento foram enviados convites de participagdo
para as equipes de corrida com os maiores nimeros de corredores que completaram a prova. A
lista com todos aqueles que cruzaram a linha de chegada e a equipe do qual fazem parte ¢
divulgada no site da empresa que organiza as provas. Os corredores geralmente preenchem o
campo ‘equipe’ com o grupo de corrida do qual fazem parte, a academia em que se exercitam
ou a assessoria esportiva que orienta seus treinos de corrida. Os contatos foram feitos através
de e-mail e mensagens via Facebook para as equipes solicitando que encaminhassem o convite
aos atletas do grupo.

O formulario on-line ficou disponivel para os respondentes até 30 dias apds cada um dos
eventos. Ao todo 120 respostas foram computadas e 115 foram consideradas validas. Respostas
incompletas ou de pessoas que afirmaram nao ter participado do evento naquele ano foram
descartadas. A tabela 1 sumariza as informagdes referentes ao perfil dos respondentes. A maior
parte dos participantes foi composta de homens (55,7%), com as mulheres somando 44,3% dos
questionarios validos. As faixas etarias intermediarias (‘de 26 a 35 anos’ e ‘de 36 a 45 anos’)
correspondem a pouco mais que 70% da amostra e o grupo menos representativo foi o da faixa
etaria entre 56 e 65 anos. Apenas 5,2% dos respondentes ndo sdo da regido sudeste do pais,
prevalecendo os moradores de Espirito Santo (41,7%) e Minas Gerais (36,5%), estados que
abrigaram os dois eventos analisados nesse estudo. Considerando o tempo de pratica do esporte,
¢ possivel notar que a grande maioria (62,6%) dos respondentes correm ha mais de dois anos e
apenas 23 pessoas (20%) sdo corredores ha menos que um ano. Nesse ponto ¢ valido comentar
que para completar as distancias das provas que sao objeto de estudo (16,09 e 17,8 quildometros),
sugere-se que o corredor amador tenha completado corridas com distancias menores (Kiinsch,
2016; Lago, 2016). Assim, era esperado que a menor parte dos participantes praticassem o
esporte ha menos que um ano.

Tabela 1: Perfil dos participantes



Variavel Categoria Frequéncia

Género Homens 64 (55,7%)
Mulheres 51 (44,3%)
Idade de 18 a 25 anos 10 (8,7%)
de 26 a 35 anos 41 (35,7%)
de 36 a 45 anos 40 (34,8%)
de 46 a 55 anos 18 (15,7%)
de 56 a 65 anos 6 (5,2%)
Estado de Origem ES: Espirito Santo 48 (41,7%)
MG: Minas Gerais 42 (36,5%)
SP: Sao Paulo 13 (11,3%)
RJ: Rio de Janeiro 6 (5,2%)
Outros 6 (5,2%)
Tempo de Pratica Menos de um ano 23 (20%)
Entre um e dois anos 20 (17,4%)
Mais de dois anos 72 (62,6%)

Instrumento de pesquisa

O questionario foi dividido em quatro se¢des: (1) satisfacao; (2) intengdo comportamental; (3)
identidade atlética e (4) perfil do participante (informagdes sdcio demograficas e sobre a rotina
de treinos de corrida).

Na primeira parte, replicamos a escala utilizada por Koo; Byon & Baker II (2014), considerando
a satisfacdo em um contexto especifico (“Eu gostei muito de ter participado das 'Dez Milhas
Garoto' / ‘Volta da Pampulha’’) e uma satisfacdo global (“De maneira geral, estou satisfeito
com a experiéncia”).

Na secao referente a Intengdo Comportamental buscamos avaliar a intengdo de revisitar o
evento de corrida de rua no ano seguinte e também a intenc¢ao de fazer boca-a-boca positivo. A
intencdo de repetir uma compra depende no nivel de satisfagdo com o produto ou servigo.
Acredita-se que se o consumidor esta satisfeito ¢ provavel que continue comprando, e se ele
esta insatisfeito ha mais chances de se buscar alternativas (Oliver, 1980). Esse conceito ja foi
utilizado em estudos ligados a destinos turisticos (Kozak, 2001; Hong et al, 2009; Bosque &
San Martin, 2008) e também em pesquisas com participantes de provas de corrida de rua nos
Estados Unidos e Alemanha (Koo; Byon & Baker III, 2014; Hallmann & Wicker, 2012). Além
de influenciar compras futuras (intencdo de recompra) a satisfacdo atua também como
motivador da comunicagdo boca-a-boca (Oliver, 1994 apud Madrigal, 1995).

Entre as primeiras tentativas de entender como as pessoas se identificam com o papel de atleta
esta o trabalho de Brewer (1993), que participou da construgdo da escala AIMS (Brewer, Van
Raalte & Linder, 1993). A escala foi utilizada em estudos com atletas profissionais,
universitarios e amadores de diversas modalidades nos Estados Unidos, Europa e Oceania. A
escala AIMS-Plus ¢ uma variacdo da AIMS original: sai de dez para 22 questdes e integra
dimensdes sociais e internas no conceito de identidade (Cieslak, Fink & Pastore, 2005). Sao
apresentados 22 afirmativas e ¢ apresentado uma escala de concordancia com onze pontos de 0



a 100 onde 0 = “discordo totalmente” e 100 = “concordo totalmente”. As 22 questdes da escala
AIMS-Plus formam a terceira se¢do do questiondrio.

Por fim, a quarta parte do questionario trazia questdes para tragar o perfil do respondente. Eram
solicitadas informagdes sobre género, faixa etéria, estado em que reside, tempo de pratica de
corrida de rua, tempo em que completou a prova. A ultima questdo (“Com qual tempo vocé
completou as 'Dez Milhas Garoto' / ‘Volta da Pampulha’? ) possibilitou excluir respondentes
nao aderentes ao publico pesquisado ao trazer a opcao “nao participei do evento nesse ano”.

Tabela 2: Instrumento de pesquisa vs Referencial Teorico

Variavel Afirmativas / questoes Refel:enclal
Tedrico

1. Eu gostei muito de ter participado das 'Dez
Satisfaciio Milhas Garoto' / “‘Volta da Pampulha’. Koo; Byon &

2. De maneira geral, estou satisfeito com a BakerII (2014)

experiéncia.

1. Provavelmente eu voltarei a participar desse Koo; Byon &
Intencio evento. . Baker II

2. E provavel que eu recomende aos meus amigos (2014);
Comportamental .. . - o~

que participem das proximas edi¢coes desse evento. Hallmann &

Wicker (2012)

1. Eu me considero um atleta.

2. Tenho muitas metas relacionadas ao esporte.

3. A maioria dos meus amigos praticam esporte.

4. Esporte ¢ a parte mais importante na minha vida.

5. Eu gasto mais tempo pensando em esporte do

que em qualquer outra coisa.

6. As outras pessoas me veem como um atleta.

7. Eu me sinto mal quando tenho uma performance

ruim numa prova.

8: Esporte ¢ a Uinica coisa importante na minha Cieslak, Fink

vida.

9. Eu me sinto muito mal quando tenho uma & Pastqre
Identidade contusdo e ndo posso participar de provas (2005); Cabrita
Atlética ’ et al (2014);

10. Quando estou praticando esporte, estou feliz.

(ATMS-Plus) 11. Minha familia espera que eu pratique esporte. I&ough; (I)’har;
12. Eu me sinto mal se ndo atinjo minhas metas no we
(2014)
esporte.
13. Eu sou atleta e quero fazer uma carreira no
esporte.

14. E importante que outras pessoas saibam do
meu envolvimento com o esporte.

15. Eu me sinto satisfeito quando pratico esporte.
16. A pratica do esporte ¢ uma parte muito positiva
na minha vida.

17. Eu geralmente organizo meu dia de forma que
eu possa praticar esporte.



18. Eu me sentiria muito mal se fosse cortado de
uma equipe e ndo pudesse participar de
competigdes.

19. Eu pratico esporte pelo reconhecimento / fama.
20. Meu envolvimento com esporte tem
influenciado minhas decisdes do dia-a-dia.

21. 'Ser atleta' ¢ uma parte importante da minha
personalidade.

22. Eu me sinto bem comigo mesmo quando vou
bem num treino ou numa prova.

Perfil do Género, Idade, UF de residéncia, tempo de pratica
participante de corrida de rua, tempo em que completou a
prova.

Na apresentacdo dos resultados serdo detalhados os procedimentos de analise dos dados.

4 - Resultados

Estatisticas descritivas

As médias, desvios padrdo, valores minimos e maximos referentes a satisfagcdo, intencao
comportamental e identidade atlética estdo apresentados na tabela 3. As médias dos itens
referentes a satisfacdo vao de 4,69 a 4,77 numa escala de 1 a 5, o que aponta um alto nivel de
satisfacao por parte dos participantes. As médias relativas a Intengdo Comportamental ficaram
entre 4,67 e 4,74. Essas médias sugerem inten¢des muito favoraveis para com os dois eventos
de corrida de rua. A média da Identidade Atlética dos corredores foi de 1.336 pontos numa
escala que pode ir de 0 (no caso de o participante marcar “0: discordo totalmente” para as 22
afirmativas) a 2.200 (se o participante escolher “100: concordo totalmente” nos 22 itens). Entre
os participantes, os somatorios da escala AIMS-Plus ficaram entre 170 e 1.980.

Tabela 3: Analise descritiva

Fator Item Média Desvio Padrio Minimo Méximo
Satisfacao “Eu gostei muito de ter participado desse evento" 4,77 0,72 1 5
“De maneira geral, estou satisfeito com a experiéncia" 4,69 0,75 1 5
Inten¢do Comportamental "Provavelmente eu voltarei a participar desse evento." 4,67 0,88 1 5
"E provavel que eu recomende aos meus amigos que
participem das préximas edi¢cdes desse evento." 4,74 0,78 1 5
Identidade Atlética Escala AIMS-Plus 1.336,96 363,90 170 1.980

Teste de hipoteses

Para identificar se a satisfacdo influencia de maneira positiva a intengdo comportamental
realizamos analises de Regressao Linear Multipla. Primeiro, buscou-se avaliar se a satisfagao
influencia a inten¢do de recompra do consumidor. O modelo mostrou-se util (valor-p do teste
F menor que 0,005) e apontou que ‘Satisfacdo Global’ e ‘Satisfacao Especifica’ juntas explicam
59% da variabilidade da intengdo dos corredores em retornar aos eventos estudados.

Posteriormente, com objetivo de avaliar o impacto da satisfacdo na intencao de realizar boca-
a-boca positivo, conduzimos outra andlise de Regressdo Linear Multipla. H4 evidéncias que a
satisfacao especifica com o evento (“Eu gostei muito de ter participado das 'Dez Milhas Garoto'
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/ “Volta da Pampulha’”’) tem relacdo com a intengao de realizar boca-a-boca positivo (valor-p
= 0,000) mas a satisfacdo global (“De maneira geral, estou satisfeito com a experiéncia”)
apresentou p=0,274 e, portanto, ndo hd uma relacdo estatisticamente valida. A regressao
apontou que as duas medidas de satisfagdo juntas explicam 63% (R? = 0,635) da variacao da
intencao de recomendar a corrida a amigos.

O coeficiente beta de ambas variaveis de satisfagdo foi positivo, apontando uma relag@o positiva
entre satisfagdo e as intengdes comportamentais investigadas.

Tabela 4: Estatisticas dos modelos de Regressao Linear Multipla
Variavel dependente
Recompra Recomendagao

R multiplo 0,769 0,797
R-Quadrado 0,591 0,635
R-quadrado ajustado 0,584 0,628
Erro padrao 0,565 0,478
Observagdes 115 115
F de significagdo 0,000 0,000

A regressao indicou que a ‘Satisfagdo’ possui uma relagdo positiva e significante com a
‘Intengdo Comportamental’ dos participantes em recomprar e recomendar os eventos de corrida
de rua. Nas duas analises de regressao multipla realizadas os valores de significancia do teste F
sao 0,000, ou seja, menor que 0,05 o que significa que rejeita-se a hipdtese nula permitindo
aceitar a hipotese H1.

Os resultados corroboram com achados de estudos anteriores que apresentam a relacao positiva
entre satisfagdo e intengdo comportamental em outros mercados (Wakefield & Blodgett, 1996;
Koo; Byon & Baker 111, 2014; Hallmann & Wicker, 2012).

Seguindo o procedimento adotado em estudos anteriores (Horton & Mack, 2000; Lough; Pharr
& Owen, 2014), os corredores foram agrupados em trés grupos de acordo com seu grau de
identidade atlética. Utilizando como pontos de corte os percentis 33 e 67, classificamos os
participantes da seguinte forma: “1: Grupo de Baixa Identidade Atlética” (percentil 1 a 34); “2:
Grupo de Identidade Atlética Moderada” (percentil 35 a 67) e “3: Grupo de Alta Identidade
Atlética” (percentil 68 a 100). A média dos escores e o desvio padrdo de cada grupo esté
apresentada na tabela 5.

Tabela 5: tamanho, média e desvio padrao dos grupos de corredores

Grupos de corredores Descricio N Média Desvio Padrio
1: Baixa Identidade Atlética percentil 1 a 34 39 948.7 278.9
2:Identidade Atlética Moderada percentil 35 a 67 38 1.371,1 73,5
3: Alta Identidade Atlética percentil 68 a 100 38 1.701,3 162,2
Total 115  1.337,0 363.9

O estudo testou a hipdotese H2 através da analise de variancia (ANOVA) para um fator. Os
testes mostraram que ndo ha diferencas significativas entre os trés grupos (com p>0,01). Na
ANOVA em que a resposta era a intencao de revistar o evento no ano seguinte o p=0,991.
Posteriormente, a ANOVA referente a inten¢do de recomendar o evento a amigos apresentou
p=0,772. As tabelas 6 e 7 apresentam o sumario das analises de variancia realizadas.

Tabela 6: ANOVA: Recompra versus Grupo de Identidade Atlética



Fonte da variacdio  SQ gl MQ F valor-P
Entre grupos 0,014 2 0,007 0,009 0,991
Dentro dos grupos 87,430 112 0,781

Total 87,443 114

Sumario do Modelo:

S =0,8835 R2 =0,02% R2 (ajust) = 0,00%

Tabela 7: ANOVA: Recomendacao versus Grupo de Identidade Atlética
Fonte da variacao  SQ gl MO F valor-P

Entre grupos 0,323 2 0,162 0,259 0,772
Dentro dos grupos 69,851 112 0,624

Total 70,174 114

Sumario do Modelo:

S=0,7897 R2 =0,46% R2 (ajust) = 0,00%

Os escores médios e desvios padroes das questdes relacionadas as intengdes comportamentais
para os trés grupos sdo apresentados na tabela 8.

Tabela 8: ANOVA: Recomendacao versus Grupo de Identidade Atlética

O quanto vocé concorda com as

afirmacgoes abaixo? (escala de 1 a 5) Grupo N Média - Desvio Padrio
"Provavelmente eu voltarei a participar desse Grupol: Baixa Identidade Atlética 39 4,667 0,927
evento". Grupo 2: Identidade Atlética Moderada 38 4,684 0,809
Grupo 3: Alta Identidade Atlética 38 4,658 0,909
"E provavel que eu recomende aos meus ~ Grupo: Baixa Identidade Atlética 39 4,667 0,927
amigos que participem das proximas edigdes Grupo 2: Identidade Atlética Moderada 38 4,763 0,590
das Dez Milhas/Volta da Pampulha" Grupo 3: Alta Identidade Atlética 38 4,789 0,811

A partir dos testes apresentados, € possivel inferir que as intengdes comportamentais (recompra
e recomendagdo) dos participantes ndo ¢ impactada pelo nivel de identidade atlética. Assim, a
hipétese H2 ndo ¢ suportada.

5 — Consideracoes finais

Ao confirmar a hipdtese H1, o presente estudo faz sua contribuigdo teoria ao testar a relagao
(satisfagdo versos intencdo comportamental) no contexto especifico de eventos de corrida de
rua no Brasil. H4 uma consideragdo sobre a efetividade de o corredor recomendar as provas de
corrida. Alguns estudos investigaram o efeito da valéncia do boca-a-boca na mudanca de atitude
do consumidor e mostram que esse efeito varia de acordo com o tipo de produto (Hao et al,
2010). Os resultados evidenciaram que o boca-a-boca positivo ¢ mais efetivo para bens de
consumo do que para bens de experiéncia, como eventos de corrida de rua.

Os resultados encontrados nas ao testar a hipotese H2 contradizem os achados de Lough; Pharr
& Owen (2014). Em survey realizada com corredores norte-americanos, os autores apontam a
Identidade Atlética como bom preditor de inten¢do de compra além de influenciar a habilidade
dos corredores reconhecerem os patrocinadores de eventos de maratonas. Os resultados
diferentes podem estar relacionados com varios fatores entre eles: o diferente nivel de
desenvolvimento do esporte nos dois paises; as escalas foram desenvolvidas e validadas nos
Estados Unidos; a capacidade cognitiva dos respondentes (o AIMS-plus trabalha com escala de
onze pontos); o estilo de vida dos corredores de longa distancia nos Estados Unidos. Outro
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ponto a ser considerado ¢ que a “Las Vegas Rock n’Roll Marathon”, objeto de estudo de Lough;
Pharr & Owen (2014) foi o maior evento de maratona nos Estados Unidos em 2011 e a prova
de meia maratona do mesmo evento foi eleita como a favorita dos corredores naquele ano
(Hamilton, 2012). E possivel que, em surveys com participantes de provas de menor porte, as
relagdes entre Identidade Atlética e Intencao Comportamental ndo sejam as mesmas apontadas
por aquele estudo.

Limitacoes e sugestoes para estudos futuros

Peter & Olson (2008) sugerem que a relacao entre intencao comportamental € comportamento
real pode ser enfraquecida devido a vérios fatores, entre eles destacamos: (a) quando hé
intervengao do periodo de tempo, (b) o ambiente de quando a intencao foi concebida ¢ diferente
do ambiente da tomada de decisdo; (c) hd novas informag¢des. Como os eventos avaliados
ocorrem uma vez por ano, a inten¢ao de recompra pode ndo se tornar um comportamento real
devido ao efeito do tempo e de novas informagdes (como o surgimento de outras provas no
mesmo periodo ou a troca do percurso da corrida).

Como essa pesquisa foi realizada apenas com corredores de rua, sugere-se nao considerar seus
resultados para outros eventos com participacdo dos consumidores como triatlon, maratonas
aquaticas e campeonatos amadores de futebol.

Outra limita¢do ¢ o processo amostral ¢ o numero de respondentes. Sugerimos que pesquisas
futuras sejam realizadas ao final das provas de corrida com a finalidade de capturar também
respondentes que ndo responderiam através do formulério on-line.

Esperamos que este trabalho contribua com novas pesquisas, ajudando a ampliar o escopo dos
estudos de comportamento do consumidor de esportes no pais e incentive mais publicagdes em
que o consumidor ndo seja apenas expectador dos eventos esportivos.
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