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Resumo

Contemporaneamente, vivemos em constante mudanga, havendo demanda
intermitente de novos servigos e modelos de negdcios para atender as expectativas dos
diversos tipos de publico a fim de melhorar e diversificar a experiéncia individual. No
turismo, esta visao de constante evolucdo nunca foi tdo necessaria (Peri¢, Vitezié, &
Badurina, 2019), de forma que a alteracdo e quebra de paradigmas traz, diariamente,
evolugoes em termos de produtos e servigos turisticos. Ao mesmo tempo, exige uma
permanente interdisciplinaridade em termos de conce¢ao destes produtos e servigos. Neste
contexto, este trabalho busca analisar um servico em especial, o Running Tour, fruto da
combinacdo da corrida com o turismo e resultante da conexao de motivagoes para ambos.

A partir da ideia de desenvolvimento da corrida recreativa no ambiente, o Running
Tour corresponde a um servigo de turismo desportivo ativo, area que ainda é muito pouco
investigada, com a grande parte da academia dedicada a gestao de servicos turisticos
desportivo, focada em grandes eventos.

Tomando por base estes e outros pontos que justificam a analise proposta neste
trabalho, objetivamos preencher a lacuna investigativa das motiva¢des para o Running Tour,
ou seja, encontrar os fatores que podem levar a um praticante de corrida contratar este
servico. Desta forma, trabalhamos com duas vertentes motivacionais: as motivagdes para a
corrida e as motivagdes para o turismo que combinadas podem levar a contratacio do
Running Tour. Para além disto, esta disserta¢ao analisa a importancia do e-Word of Mouth,
para a tomada de decisao em relagao ao Running Tour.

Através de entrevistas realizadas a 24 corredores, os resultados obtidos demonstram
dois fatores principais para a contratacao do Running Tour: as motivagoes desportivas e as
motivagdes turisticas, sendo que, ambas estdo presentes nos interesses dos corredores-
turistas que contratam ou contratariam os servi¢os, embora em propor¢oes diferentes. Para
além disso, as motivacOes turisticas e¢ a forma de viajar, podem diminuir a inten¢do de
contratar o servigo, especialmente nos casos em que existe falta de habito de corrida nos

destinos urbanos.



Abstract

Contemporarily, we live in constant change, with intermittent demand for new
services and business models to meet the expectations of different types of audiences in
order to improve and diversify the individual experience. In tourism, this vision of constant
evolution has never been so necessary (Peri¢, Vitezi¢, & Badurina, 2019), and these changes
and transformation of paradigms situation brings, daily, evolutions on tourism products and
services and demands. At the same time, is necessary a permanent interdisciplinarity in terms
of design of these products and services. Included in this reality, this dissertation seeks to
analyse a specific service, the Running Tour, which is the result of the combination of
running with tourism and the result of the connection of motivations for both.

Based on the development of recreational running in the environment, the Running
Tour is an active sports tourism service, area that has not been deeply researched yet, with
the majority of the academy dedicated to the management of tourism services, focused on
major events.

Based on these aspects which justify the analysis proposed in this work, we aim to
fill the research gap on Running Tour motivations. To find the factors that lead arunner to
buy this service while on vacations. With this approach, we work with two motivational
aspects: the motivations for running and the motivations for tourism that combined can lead
to the hiring of the Running Tour. Alongside with this subject, this dissertation analyses e-
Word of Mouth, as a motivation factor, for hiring the Running Tour.

Through interviews with 24 runners, the results obtained demonstrate two main
factors for the hiring of the Running Tour: the sports motivations and the tourist
motivations. In addition, the tourist motivations and the way of traveling are able to decrease
the intention of hiring a running tour, particularly when there isn’t the running habit in urban

destinations.
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Introdugao

Atualmente, a humanidade vive em constante evolucio, exigindo-se, constantemente,
uma alteracdo de paradigmas a fim de satisfazer novas necessidades, principalmente
relacionadas a melhorar a experiéncia individual.

Estas demandas surgem e se desenvolvem quanto a todos os tipos de produtos e
servicos, nao sendo diferente no caso do turismo (Peri¢, Vitezi¢, & Badurina, 2019), area em
que se observa forte evolucao em termos de potencializaciao de desejos e anseios individuais,
o que gera a criagdo de novos produtos e servigos mais personalizados ou direcionados a
publicos especificos.

Este trabalho tem por objeto um servigo nascido desta realidade, o running tour, que
se encontra classificado como modalidade de turismo desportivo ativo, sendo o resultado da
combinacao do City tour com a corrida recreativa.

Este servigo, que em sua génese surge, também, do desenvolvimento social para uma
cultura que demanda o “multitasking’ e a produtividade, que tenta, por estes motivos, no
gerenciamento do tempo, unir uma atividade a outra, é composto por dois elementos: a
atividade desportiva e o turismo.

Além disso, como o turismo desportivo ativo ¢ negligenciado pelos tradicionais
profissionais do turismo, que geralmente se concentram na realizagao de grandes eventos
desportivos (Geffroy, 2017), os denominados empresarios individuais e as micro e pequenas
empresas siao, em grande parte, 0s atuais responsaveis pelo seu fornecimento, e oferecem os
diversos produtos e servicos que se encaixam naquele conceito, dentre os quais o objeto
deste trabalho.

Desta forma, trabalhamos, nesta dissertacio, com este objeto e, mais
especificamente, com as motivagdes para a contratagao do servico de Running Tour.

A fim de suprir esta lacuna tedrico-pratica com relagio ao servigo analisado, ¢é
necessario, antes de tudo, compreender o seu conceito. Assim, foram analisadas as
motiva¢Oes para a corrida e as motivagoes turisticas, ou seja, buscamos compreender o que
leva as pessoas a correr, a viajar para determinado destino (neste caso, com especial atengao
a destinos urbanos) e, diante da combinac¢ao destas motivac¢oes, o que faz o corredor viajar
e manter sua atividade fisica, associando-a aos atos que preenchem suas expectativas

turisticas.



Com isso, chegamos a questao central deste trabalho: Quais os fatores de influéncia
para as pessoas escolherem fazer um Running Tour?

Com a estrutura de analise tedrica proposta, sao sustentados dois elementos da
tomada de decisao relacionados as motivagoes, quais sejam: os fatores intrinsecos ou
relacionados a questdes internas do individuo (“Push” motives) e aqueles que dizem respeito
a atratividade do destino (“Pull” motives) (Anton, et. al, 2016, citado por Bozic, Kennel,
Vujicic & Jovanovic, 2017), ambos uma mistura de conceitos genéricos que podem ser
amplamente aplicados a motivagdes especificas tanto a um determinado individuo quanto a
um destino (Bozic, Kennel, Vujicic & Jovanovic, 2017).

Ap6s efetuado o trabalho com relagao as bases conceptuais do Running Tour, de
forma a investigar seus elementos fundamentais, ou seja, o género em que se insere (turismo
desportivo); a corrida recreativa; o city tour e; seu proprio conceito a partir das consideracoes
resultantes da revisao bibliografica sobre estes temas, este trabalho segue para uma revisao
bibliografica que tem por objeto as motivagoes e de seguida o eWord-Of-Mouth, enquanto
fator de influéncia na decisdo e enquanto vetor de divulgacao do préprio servico

Assim, segue-se a identificacdo dos objetivos de investigacdo e a explicitagio da
metodologia qualitativa utilizada na estruturacdo e aplicagdo da técnica de entrevista.
Posteriormente, desenvolve-se a analise dos dados e apresenta-se os resultados.

Esta dissertacdo, tendo natureza exploratéria, termina com as principais conclusdes

e as limitagGes desta dissertacao dando indicagdes para pesquisas futuras.



1. O Running Tour e seus Elementos

Este capitulo tem por objetivo apresentar o objeto deste trabalho e seus elementos,
ou seja, O running tour e o0s conceitos e nogoes que trazem sua delimitagdo tedrica.

Assim, estruturalmente, neste momento, trabalha-se, primeiramente, com o0s
conceitos de turismo desportivo, considerando suas evolugbes e caracterizacio atual,
incluindo-se sua subdivisdo entre turismo desportivo passivo e ativo.

Em seguida, passamos a descrever o tradicional servigo tutistico que compde seu
conteido: o City Tour. Neste ponto, tratamos das caracteristicas gerais e as modalidades
deste servico.

Por fim, neste capitulo, consolidamos, com as informag¢des concretas dos topicos
anteriores, uma conceitua¢ao do running tour em si, a partir de revisao de literatura sobre a
corrida recreativa e conectando-a com a no¢ao e caractetisticas do City tour, buscando, assim,
as bases teodrico-conceptuais necessarias para o desenvolvimento deste trabalho de

investigacao.

1.1. O Turismo Desportivo

Atualmente, tem se destacado a importancia do movimento e de atividades externas,
bem como ¢ notado o exponencial crescimento de exercicios fisicos que podem ser
desenvolvidos em diversos espacos. Destes factos, um aprendizado que extraimos é que,
apesar de tudo, somente recentemente, para muitas pessoas, foi realmente dada a devida
importancia ao carater externo e coletivo do desporto.

O turismo desportivo, enquanto representante de servigos pioneiros que observaram
esta necessidade humana, ¢ visto como um fenémeno autbnomo, com um forte papel em
nosso tempo, sendo fruto das tendéncias e necessidades atuais e parte relevante dos estilos
de vida atuais (Poczta & Malchrowicz-Mosko, 2018), nos quais, valoriza-se o acimulo de
atividades a fim de se “ganhar tempo”, dentre outros critérios psicolégicos que influenciam
o paradigma do ser humano contemporaneo.

Embora a primeira vista pareca algo simples, trata-se de um fené6meno complexo e
de dificil defini¢do. Os esforcos para delimitar o campo e o conceito de "turismo desportivo"

tém sido numerosos e intensos nas tltimas décadas e sem, especifica, delimitagao espacial.



Ou seja, em todos os continentes, em culturas completamente diferentes, surgem
conceitos e ideias que cooperam para compor uma teoria que vem a se tornar a cada dia mais
completa e, consequentemente, aplicavel a pratica.

Assim, as diferentes concecoes de sports tourism resultam de diferentes perspetivas e
objetivos, mas representam uma tentativa coletiva de delinear conceitualmente o grupo de
fenémenos que ¢ descrito de forma intuitiva e empiricamente como “turismo desportivo”,
de forma que cada contribui¢io serve como uma pega a este “quebra-cabegas” conceptual.
(Kim, Park & Kim. 2015).

Diversos autores propoem perspetivas de classificagdo de tais fenomenos,
fundamentando-as em observac¢oes empiricas, e nio em defini¢bes tedricas (Geffroy, 2017),
as quais contribuem, ao menos indiretamente, para as segundas.

Ao apresentar estas contribuicdes a comunidade académico-profissional, pretendem
abranger conjuntos significativos de praticas em que o desporto estd associado a uma
experiéncia turfstica. Porém, por motivos diversos, nao descrevem, satisfatoriamente, a
complexidade do fendmeno especifico que resulta da efetiva interconexdo de ambos
dominios (Geffroy, 2017).

Uma das definicbes mais comumente aceites de turismo desportivo é a de pessoas
que viajam para o lazer longe de suas comunidades para assistir, patticipar e/ou apreciar
atividades desportivas (Geffroy, 2017; Hritz & Cecil, 2019). Esta concegao estaria, portanto,
pautada pelos seguintes conceitos-chave: a) pessoas; b) viajar; ¢) atividades desportivas.

Ao analisar este conceito, observamos que tem a sua esséncia na “pessoa”, no turista,
€ N30 Nos servicos em si, 0 que, a priors, ja comega a delinear a sua insuficiéncia, pois descarta
servigos e atragOes pré-existentes, ou seja, considera o turismo como movimento do sujeito
e nao como sistema, ou mercado.

A partir desta base personalistica, segue-se o segundo elemento, o verbo “viajar”,
que, por excluir a possibilidade do turismo, desportivo ou nao, na propria cidade, apresenta
uma lacuna. Para além disso, reforca uma nog¢io que nao concebe o turismo enquanto
sistema ou mercado pré-existente ao visitante, mas sim enquanto pratica ou ato.

Por fim, este conceito de turismo desportivo apresenta como elemento um conceito
amplo de atividade fisica. Ou seja, a0 abarcar “assistir”, “participar e “apreciar”, exige-se que
a pessoa (elemento central), viaje com a motivagao de, de uma forma ou de outra, em razao

de um desporto.



A falha deste elemento em relagio ao conceito ora estudado ¢ que, pautando-se na
motiva¢ao da pessoa, no “para”; ou seja, no ato de viajar para, exclui a possibilidade de, por
exemplo, um turista, ao chegar ao seu destino, tomar conhecimento e integrar-se num evento
desportivo que ali ocorre e o qual desconhecia.

Exemplos de atividades e eventos que se relacionam e formam o conceito ora
analisado sao: as Olimpiadas de Verdo e de Inverno, Torneios Regionais e Internacionais de
Futebol como o Mundial da Fifa (Liga dos Campedes, Liga Furopa, Liga das Nagoes,
Mundiais de Clubes e Sele¢bes, etc.), Maratonas, Golfe, praticas aquaticas como Surf e o
Remo, a NBA, o UFC e, claro, o Super Bowl.

Seguindo o raciocinio delineado por esta nog¢ao de turismo desportivo, estes eventos
tém, no entanto, associado a componente desportiva, um componente turistico (Larsen &
Barenholdt, 2019).

O World Travel Market Report publicado na London Sports Tourism Conference em 2011
destacou que grandes eventos desportivos, muitas vezes, atraem mais turistas do que belas
praias, pontos turisticos e paisagens incomuns, e até 80% das cidades e regides que hospedam
0s maiores eventos esportivos no mundo notaram que nao apenas os atletas, mas também
os fas das modalidades, se tornam turistas mais tipicos (Poczta & Malchrowicz-Mosko,
2018), o que gera uma fidelizagao da pessoa que viajou para aquele sitio em decorréncia do
evento que ali ocorreria.

Os proprios exemplos associados a este conceito de turismo desportivo, demonstram
a sua insuficiéncia, mesmo que parcial, tendo em vista que sao excluidos desta concegao.
Assim, antes de continuar a analise aprofundada do que, atualmente, pode-se considerar
como turismo desportivo em termos mais amplos, devemos adotar uma nog¢io igualmente
mais ampla, que seja capaz de sustentar sua especificidade e o conceba nao apenas enquanto
atividade, cuja base é o movimento do turista, mas igualmente enquanto sistema e como
mercado a ser explorado.

Desta forma, sumariamente, o turismo desportivo pode ser definido enquanto
mercado ou sistema que oferece sinergia e interdependéncia entre o turismo e o desporto e,
ao fazé-lo, torna-se, a0 mesmo tempo, elemento de motivacao, fidelizagao e potencializacio
de experiéncias com relagao a um ou outro elemento (o turismo pode motivar, fidelizar ou
potencializar a ligacdo da pessoa com o desporto e vice-versa).

Note-se que, a0 nao exigir a viagem como requisito, incluimos na equacao conceitual

a possibilidade de um residente da cidade do Porto, por exemplo, participar, em sentido



amplo, do turismo desportivo de onde mora, o que gera a seguinte provocagao: Um jogo do
Porto, pela Liga dos Campedes apenas sera considerado turismo desportivo para quem viaja
a cidade a fim de assistir ao jogo?

Cremos que nao, tendo em vista que, ser residente, nao exclui a conexao da pessoa
com o evento desportivo ou com o préprio turismo. O individuo ainda vira a fazer uso dos
servigos associados a atividade, ainda tera a potencializacido da experiéncia com a cidade e
com a atividade que aprecia. Ou seja, importa mais, para a forma¢ao de nosso conceito, a
interacilo com o mercado turistico, independente do preenchimento das condigGes
delimitadas pelo verbo “viajar”.

O mesmo ocorre com o objeto deste trabalho, que serve como exemplo de evolugio
do conceito analisado de turismo desportivo: uma pessoa local ndo pode contratar um
servigo de running tour e conhecer sitios que ignorava da prépria cidade onde vive?

Por fim, essencialmente, para além do elemento ‘“viajar para”, nosso conceito
trabalha com “praticar enquanto”, que amplia a no¢ao de turismo desportivo no sentindo de
abranger as pessoas que escolhem o evento desportivo estando este em “segundo lugar” em
relagdo ao turismo propriamente dito. Ou seja, permite a inclusio de aproveitamento do
servigo, para além de colocar o desporto como razio do deslocamento.

Como afirmado, o turismo desportivo, enquanto uma categoria especial de turismo
que, ao estabelecer a sinergia entre desporto e turismo, pode proporcionar aos turistas
experiéncias extraordinarias e ativas, no sentido de participagio enquanto elemento da
atividade ou passivas, em termos de participa¢do enquanto espectador (potencializagao da
experiéncia tutistica/desportiva — O ambiente da cidade melhora a expetiéncia desportiva e
vice-versa).

Relativamente as modalidades, as praticas ativas de turismo desportivo sao diversas,
podendo ocorrer em diversos ambientes, seja no “deserto” ou no meio urbano sabe-se que
turistas ativos em eventos desportivos ao ar livte como a corrida urbana, nio sio
homogéneos em relacio a suas motivagdes e diferem em termos de preferéncias (Peric,
Vitezi¢, & Badurina, 2019). Dai se reforga a dificuldade em comparag¢ao ao conceito analisado
supra,

Concebendo-se o turismo desportivo como um sistema ou um mercado, isto nao
deve ser negligenciado ao criar experiéncias, pois como os desportos ao ar livre sdo

praticados em espacos abertos, tém caracteristicas regionais e locais claras e nao é incomum



que a propria natureza, monumentos e edificios historicos as vezes sejam mais importantes
para os turistas do que as atividades desportivas em si.

Por outro ponto de vista, ao participar de um evento de turismo desportivo, a
experiéncia intangfvel, comummente, domina, tendo em vista que os participantes estao
envolvidos a partir das perspetivas sensorial, afetiva, comportamental e intelectual (Girish &
Lee, 2019).

A perspetiva conceptual deste estudo abrange, entao, uma ampla variedade de
desportos que se relacionam ao turismo, desde os rotulados como "ao ar livre" ou "aventura"
como caiaque, corrida em trilhas, escalada, a corrida urbana, golfe e ciclismo (Geftroy, 2017),
nao atendo, portanto, a concecao classica de turismo desportivo direcionada, essencialmente,

a eventos enquanto fator-chave de motivagao para a viajem de uma pessoa.

1.2. City Tour

Os “tours locais” que duram um dia ou mesmo algumas horas e que nio contém um
pernoite sao denominados, pela literatura especializada “tours diarios”, “tours de um dia”,
“excursoes” ou “viagens do mesmo dia” (Albayrak, 2018). Tratam-se, tradicionalmente, de
componente importante da experiéncia turistica, tendo em vista a melhora na satisfacao geral
dos turistas (Albayrak, 2018).

Para turismologos, operadores turisticos e agéncias de viagens estabilizados no
mercado, e em especial em polos turfsticos consolidados, como Paris, Londres, Téquio ou
Rio de Janeiro, representam fontes seguras de receita, sendo muitas vezes seu principal
produto. (Albayrak, 2018).

No entanto, para pequenos' empreendimentos de turismo e guias turisticos locais®

em fase inicial ou que, mesmo consolidados oferecem unicamente tours diarios, adotando-

! Seguimos, neste trabalho, para pequenas emptresas, a definicdo trazida pelo Decreto-Lei n.° 372/2007, de 6
de novembro (Estatuto de micro, pequena e média empresa), que estipula que: “1 — A categoria das micro,
pequenas e médias empresas (PME) é constituida por empresas que empregam menos de 250 pessoas e cujo
volume de negdcios anual nio excede 50 milhdes de euros ou cujo balan¢o total anual ndo excede 43 milhGes
de euros.

2 — Na categoria das PME, uma pequena empresa ¢ definida como uma empresa que emprega menos de 50
pessoas e cujo volume de negdcios anual ou balanco total anual nio excede 10 milhdes de euros.

3 — Na categoria das PME, uma micro empresa ¢ definida como uma empresa que emprega menos de 10
pessoas e cujo volume de negbcios anual ou balanco total anual nao excede 2 milhées de euros.”

2 Aqui, seguindo o mesmo raciocinio e adotando a legislagdo portuguesa, utilizar-nos-emos da defini¢io de
Trabalhador Independente, definido pelo Instituto da Seguranga Social como “as pessoas singulares que
exercem atividade profissional sem sujei¢do a contrato de trabalho ou a contrato legalmente equiparado, ou se
obtiguem a prestar a outrem o resultado da sua atividade e ndo se encontrem por essa atividade abrangidos



os como principal ou exclusiva fonte de rendimentos, exige-se criatividade, de forma que
tentam organizar excursoes didrias que possam aumentar seu potencial de vendas e que sejam
atrativas para multiplos nichos de mercado.

Especialmente para clientes de pacotes turisticos, os tours diarios oferecem uma
oportunidade de aprender mais sobre o pafs anfitrido e enriquecer toda a sua experiéncia de
viagem. Mais especificamente, tours diarios tematicos com servigos profissionais de guias
turisticos elucidam os turistas sobre as caracteristicas sociais e fisicas do pais anfitrido (Caber
& Albayrak, 2018).

Em contraste com a ampla cobertura de estudos sobre pacotes turisticos, os tours
diarios sdo ainda, apesar de sua versatilidade e potencial pratico, segundo alguns autores, uma
area que tem sido ignorada ou posta em segundo plano pela academia (Caber & Albayrak,
2018).

O setor do turismo ¢é composto por redes de prestadores de servicos independentes,
mas inter-relacionados, tais como companhias aéreas, hotéis e operadores turisticos. Se
alguns dos servigos de viagem e turismo sdo combinados em um pacote como um produto
e oferecidos aos turistas por um prego unico por operadores turisticos ou agéncias de viagens,
estes sao chamados de 'pacotes turisticos'. O tutismo mundial e a indudstria de viagens
desenvolveram-se rapidamente apoés a introdugdo destes pacotes nos anos 50 (Albayrak,
2018) e tornaram-se um importante ator econémico em muitos paises.

Consequentemente, as interagdes entre turistas e fornecedores (que de certa forma
podem ter papel invertido e se tornarem turistas em suas férias), as preocupagoes com a
qualidade do servigo em cada ponto de contacto e a criagdo de uma experiéncia turistica de
alta qualidade tornaram-se questoes importantes tanto para os académicos como para as
empresas.

Os cinco principais componentes de uma experiéncia turfstica sdo, segundo a
literatura: atragdes do destino; instalagdes e servigos; acessibilidade; imagens, marcas e
percecdes; € preco para o visitante (Albayrak, 2018). Quanto mais riqueza em termos de
potencial turistico um destino oferecer, mais facil sera para operadores turisticos e agéncias

de viagens, organizar tours.

pelo regime geral de seguranca social dos trabalhadores por conta de outrem”. — Instituto da Seguranca Social,
1.P, “Guia Pratico — Novo Regime dos Trabalhadores Independentes”, publicado em 17 de fevereiro de 2020.



De um modo geral, trés tipos de “pacotes” turisticos sdo oferecidos no mercado
turfstico, os quais contribuem para sua prépria definicio, que, basicamente, pode ser
delineada como um conjunto de produtos e servigos de natureza turistica.

O primeiro é o pacote “basico”, que inclui servicos de transporte e hospedagem,
permitindo aos turistas a escolha de servicos/ experiéncias complementares no destino. Ou
seja, incluem, tradicionalmente, a passagem e estadia que, normalmente, se compradas em
conjunto, isto comummente fruto de uma parceria entre a empresa de alojamento e
companhia aérea, oferece-se um desconto de natureza variada — monetario (redu¢ao do custo
relativamente a contratagao individual de cada produto ou servigo ou, mais atualmente, na
forma de “cashbacks”), um servigo oferecido gratuitamente, etc.

O segundo é o pacote “tudo incluido”, que combina transporte, hospedagem,
refei¢des, passeios tutisticos e servicos de guia ou acompanhante turistico. Classico é o
exemplo de cruzeiros a// inclusive, que incorporam o transporte maritimo, a alimentagao,
bebidas, festas e concertos na embarcacio.

Aproximando-se do ambiente urbano, outro exemplo é o conjunto de servigos
oferecido por uma agéncia de viagens que, através de multiplas parcerias oferece os
mencionados servicos num hotel ou, como visto atualmente por pequenos empresarios de
alojamento local de atuagio independente, em diversos estabelecimentos de uma
determinada cidade.

O terceiro abrange o objeto do presente capitulo deste estudo, ou seja, o "tour
didrio", que podem ser oferecidos tanto a “turistas independentes”, aqueles que planeiam o
préprio roteiro, sem o auxilio de um profissional de turismo, quanto, através de parcerias
com empresas que oferecem a segunda espécie de pacotes, a contratantes-turistas parte de
seu itinerario.

Na maioria dos casos, categorizadas em turismo de excursdo, estes percursos sao
organizados "para permitir aos turistas visitar atragdes naturais, culturais e histéricos" em um
destino (Caber & Albayrak, 2018).

Os tours diarios, geralmente, propdem um tema especifico (como desporto,
entretenimento, compras, paisagens, degustacao de produtos locais, landmarks, manifestagdes
fisicas de religido ou histéria) ou uma combinagao de duas ou mais experiéncias (tais como
tours pela cidade com oportunidades de compras ou visitas a museus) (Caber & Albayrak,

2018).



Quanto maior a variedade de atracdes turisticas e valores culturais, naturais ou
histéricos que um destino possui, mais tipos de tours diarios podem ser organizados. Estes
servigos, com isso, podem ser categorizados por seu conteudo e pelas atragoes que motivam
os participantes.

A titulo de exemplo, os elementos naturais de um destino podem ser usados como
critério de categotizacio para passeios didtios rurais, termais, de inverno/verao, desportivos,
de caca e de saude (Caber & Albayrak, 2018) ou religioso (Dos Anjos & Lima, 2017).

Mais recentemente, 0s turistas comegaram a organizar seus proprios tours antes de
sua chegada usando ferramentas online (Munar & Jacobsen), com a facilidade trazida pela
tecnologia e globalizacdo, ou aquando da chegada ao destino, momento em que perguntam
a locais ou outros turistas sobre as atra¢cdes daquela localidade.

No entanto, tours diarios organizados por operadores turisticos ou agéncias de
viagens ainda oferecem algumas vantagens, tais como servi¢os profissionais, bem como
economia de tempo, custos e seguranca. Os turistas que contratam os tours diarios esperam
que o itinerario seja organizado pelo lider do toutr/agéncia de viagens e livre de problemas
(Heung, 2008).

Embora os tours diarios sejam mais curtos e geralmente contenham menos servigos
do que os pacotes turisticos, eles consistem em conjuntos de diferentes tipos de servigos que
exercem impactos na experiéncia turistica, para além de, ao economizar tempo e dinheiro,
favorecerem o denominado turismo “/ow cosf’ e viagens curtas, que tém se tornado cada vez
mais comuns, principalmente no contexto europeu.

Na literatura especializada sobre turismo e viagens, existem poucos estudos neste
contexto que visem identificar as principais dimensoes de servigo dos tours diarios e medir
o seu servico global.

Com o aumento no numero total de turistas em todo o mundo, a concorréncia entre
os destinos também estd se intensifica. Com o crescimento da curva da demanda,
consequentemente, ha a ampliagao da oferta, tendo em vista o “alarme” de oportunidade de
empreendedores e cidades ao redor do globo.

Assim, muitos destinos utilizam estratégias de marketing proactivas e agressivas para
ganhar participacao de mercado e trabalham para criar experiéncias positivas e memoraveis
para os clientes (Bozic, Kennel, Vujicic & Jovanovic, 2017 e Tianchen, Carola & Zhang,

2019). A fim de alcancar estes objetivos, os destinos oferecem aos seus visitantes atividades
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turisticas alternativas, tais como eventos variados, entretenimento noturno ou renovagcao
arquiteténica (Tianchen, Carola & Zhang, 2019).

Da mesma forma, os tours diarios, estreitamente ligados a este ultimo exemplo,
oferecem aos destinos uma importante oportunidade de manter experiéncias unicas a seus
visitantes, pois permitem aos turistas aprender mais sobre a cultura local e interagir, direta
ou indiretamente, com os residentes. A satisfacao do cliente a partir da experiéncia do tour
diario é o pré-requisito para estes beneficios (Hwang & Lee, 2019).

Em busca de alcangar a satisfacao do cliente, cada particularidade do servigo deve ser
gerenciada cuidadosamente para garantir a qualidade e preencher as expectativas do turista.
Neste sentido, o transporte, o guia turistico, as instalagdes de alimentagdo e bebidas, as
instalagoes de compras, as instalagdes de paragem e os museus e locais, identificados como
os principais pontos de servi¢o de um tour diario tipico exigem, assim, a aten¢ao da estrutura
turistica do destino (Tianchen, Carola & Zhang, 2019 e Albayrak, 2018)).

Nao ha, porém, a principio, nenhum atributo que tenha sido classificado,
especificamente, como um fator de excitagao (Albayrak, 2018). Portanto, empreendedores
do turismo, buscando atender as demandas dos turistas, tendem a gerar novos servigos e
inclui-los em seu cardapio de produtos a fim de obter satisfacao do cliente. Como em
qualquer mercado, quando os turistas ficam satisfeitos com o tour, ¢ mais provavel que eles
recomendem o tour a outras pessoas (Hwang & Lee, 2019).

O ity tour, portanto, pode ser conceituado como um servigo (inico ou composto por
outros servigos e produtos), que busca, ao apresentar a cidade “como ela €”, em suas varias
particularidades, aos turistas, promove, através de seus diversos fatores, o bem-estar
almejado pela generalidade dos turistas. Compoe-se por alguns elementos, o fisico, o natural,
o historico, dentre outros que podem dar origem a espécies cada vez mais especializadas
deste género de servigos, visando as principais motivagoes turisticas.

Cada um destes elementos, dentre os quais o que mais nos importa neste trabalho de
investigacdo ¢ o ambiente fisico: a cidade, tem relevancia na qualidade e satisfacao dos
consumidores (Tianchen, Carola & Zhang, 2019).

Surge, enfim, a ligagao entre o turismo desportivo e o ¢ty four. Dentre as variedades
deste, encontra-se o nicho desportivo que, como visto anteriormente neste capitulo, também
possui suas variagoes. Dentre estas, adotamos o running tour, que possui e desenvolve um
elemento fundamental do four didrio, qual seja, o guia turistico que, na modalidade em que

nos inserimos deixa de ser apenas o profissional que aponta as curiosidades da rota a ser
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seguida e tende a ser um praticante de corrida que vird a fazer o mesmo durante a atividade
desportiva a que se dedica oferecendo ao turista um maior grau de satisfagao tendo em vista

a mencionada jungao do util ao agradavel.

1.3. Running Tour

1.3.1. A Corrida Recreativa

Nas ultimas décadas, a corrida tem se tornado um dos desportos mais populares, por
sua visibilidade e acessibilidade. Cientificamente, foram encontrados efeitos positivos na
corrida como parte integrante de um estilo de vida ativo e, com um certo trabalho de branding,
correr passou a oferecer uma identidade social ao individuo (Lassalle, Recours, & Griffet,
2019).

Para além de ser barato e, a principio praticavel por qualquer pessoa nao portadora
de deficiéncia que a impega ¢, também, saudavel, servindo, assim, tanto como exercicio como
lazer, colaborando, direta e indiretamente, de forma significativa para a saude publica, além
da individual (Barnfield, 2018; Deelen et al., 2019).

Historicamente, um método popular de introducdo a esta pratica desportiva, se da
com eventos recreativos, como a “Corrida no Parque”, movimento amplo que ¢é aberto a
todos os participantes sem requisitos de habilidade, idade ou experiéncia (Barnfield, 2018).

Importante destacar, também, que corrida pode, sem requerer equipamentos caros,
ser praticada a qualquer momento e em qualquer lugar, se encaixando, comummente sem
dificuldades, nas mais diversas agendas se comparada a outras modalidades desportivas.
Sobre este conhecimento pode-se, desde logo, afirmar que pode ser aproveitado na
formulagdo de politicas publicas de sadde a partir do incentivo da corrida recreativa,
colocando-a enquanto um desporto para “todos” (Qvistrom, 2017).

Estas caracteristicas que demonstram a flexibilidade e autonomia da corrida enquanto
atividade, ao mesmo tempo, recreativa e desportiva, que beneficia a saide individual e
publica, a0 mesmo tempo em que, a0 ser praticada em grupo, gera uma identidade social
estimula, por um motivo ou outro, as pessoas comuns a sairem, explorarem novas rotas e
ambientes, escolherem seus petrcursos favoritos, que consideram mais atraentes e/ou

relaxantes (Deelen et al., 2019).
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E sabido que ambientes naturais oferecem experiéncias culturais reflexivas ao corpo
humano, a0 mesmo tempo que proporcionam beneficios percebidos a saude e, como
atividade que promove esta reconexao entre ser e ambiente, a corrida promove o
experimento deste em todo o espectro de sentidos: toque; gosto; som; visdo; e equilibrio,
desenvolvendo autoconhecimento sobre o corpo, seu funcionamento e a perce¢do
relativamente a movimentos (Barnfield, 2018), ao mesmo tempo em que favorece o contato
com o que ¢é externo, relativamente ao corpo, oferendo uma experiéncia, para muitos,
transcendental.

Estudos cientificos sobre corrida, como Deelen et al. (2019), demostraram que a
maior parte da populagao europeia que pratica esta atividade corre por motivos de sadde,
seja por questdes estéticas (54%) ou perda de peso a fim de prevenir efeitos negativos do
“estilo de vida” moderno, que, amplificados pelo sedentarismo podem vir a causar diabetes,
hipertensao, stress e outros problemas diminuidos com a pratica de uma atividade fisica
(40%). Outros fatores que motivam a corrida sao: diversao (22%) e o alivio do estresse
propriamente dito (21%) (Deelen et al., 2019).

Nota-se, a partir da observacao destes dados, que o pico de crescimento da pratica
de corrida foi em parte impulsionado pelos efeitos percebidos na satde, baseados no
entendimento do corpo inativo como aberto a diversos tipos de doengas e, tornados
publicos os efeitos negativos da inércia passiva, permite-se a sustenta¢ao da nocio de
responsabilidade individual de colocar-se em risco de adoecer (diabetes, obesidade e doengas
cardiovasculares), de forma que, os dados divulgados vieram a transformar até mesmo
familias e amigos em uma espécie de agentes de marketing que, pelo “word to mouthy”, passaram
a convencer pessoas proximas dos beneficios de uma simples corrida para a pessoa e para a
familia que teria de lidar, indiretamente, com efeitos negativos do sedentarismo.

Assim, amplia-se o conhecimento de que correr, enquanto exercicio simples e
acessivel ao individuo-médio isento de deficiéncias, é uma técnica de redugao e prevencao
de riscos e, a0 mesmo tempo, habil para conduzir a um estilo de vida que ofereca,
estatisticamente, mais tempo de vida, com filhos, amigos e pessoas queridas em geral ou,
ainda, que contribua para uma imagem corporal positiva, de acordo com os padroes sociais
atuais (Barnfield, 2018).

Atualmente, um maior numero de pessoas pratica a corrida recreativa
individualmente, em grupos informais de praticantes “amadores” ou "casuais", ndo estando

ligadas a um clube formal de corrida, categoria de associagao tradicionalmente focada na
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competi¢ao. Para muitos destes corredores, que compoem, essencialmente, a amostra que
nos interessa neste estudo, “concluir” é muito mais importante do que “competit” (Evans,
2019).

Esta exclusdo do fator competi¢ao que, em si pode representar desafios de natureza
social, econoémica e desportiva faz o praticante questionar-se sobre papel que a participagio
num clube tradicional teria no aproveitamento do potencial da corrida recreativa (Barnfield,
2018).

Algumas pessoas ingressam em clubes de corrida e pagam por servigos de treinadores
quase exclusivamente para receber orientagao de treinamento, nutri¢ao, vestuario e qualquer
outro fator que possa ajuda-los a melhorar seu desempenho na corrida competitiva (Rocha
& Gratao, 2018).

Considerando que os corredores treinados estao investindo mais tempo, dinheiro e
esfor¢o para melhorar o desempenho, eles podem diferir dos corredores nao treinados em
suas atitudes e comportamentos em relacio a corrida (Rocha & Gratao, 2018).

Estes, como se observa do que, até o momento foi estudado neste trabalho, diferem,
em grande parte, do nicho a que esta investigagao se destina. Ou seja, o running tour, tem
como publico alvo central os corredores amadores, que serao, em sua maioria, habituais, mas,
geralmente, ndo necessariamente profissionais.

Nao cumpre, portanto, a exclusao sumaria dos atletas que podem vir a contratar o
servigo, apenas é de se destacar o facto de que estes tendem a buscar algo mais profissional
quando estdo a viajar e querem treinar. Os amadores, no entanto, que correm por outros
motivos, como a saide e que gostam da atividade e de fazé-lo em contacto com o ambiente
em que estao inseridos é que representam o nuicleo do alvo que o servigo de running tour busca
“acertar”.

A crescente popularidade da corrida recreativa pode ser entendida a luz da
individualiza¢do da participagdo desportiva, o que é resultado de uma crescente popularidade
de atividades desportivas informais e flexiveis no tempo e no espago onde realizadas.

As corridas recreativas tornaram-se cada vez mais diversificadas o que possibilita o
surgimento de diferentes subculturas e identidades de corrida (Deelen et al., 2019) onde
diferentes submodalidades oferecem estratégias complementares de inclusio (Qvistrom,
2017).

Por fim, antes de adentrar o topico seguinte, cabe colocar que o termo "corrida" tem

muitos significados diferentes e inclui uma importante gama de atividades (Lassalle, Recours,
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& Griffet, 2019), e que a corrida recreativa é tratada mais como lazer do que como desporto
propriamente dito, dando énfase, portanto, ao segundo termo que compde a denominacao
o que abre espago para novas “filosofias” e pensamentos sobre a natureza e finalidade da

corrida (Lassalle, Recours, & Griffet, 2019).

1.3.2. A Corrida Recreativa e o City Tour. Conceito e Evolu¢io do
Running Tour

A partir da ideia de desenvolvimento da corrida através da participagao, e
engajamento com o ambiente, no caso abordado neste trabalho o da Cidade; a0 mesmo
tempo em que apresenta novas formas de experimentacao da vida social (Barnfield, 2018), o
running tour ou, em sua tradugao literal, “Tour a Correr” surge como uma das mais recentes
tendéncias turisticas das metrépoles de todo o mundo.

Esta modalidade, consiste na pratica de corrida, ou jogging, com o auxilio das
paisagens, as quais desempenham um papel de atracdo, constituindo este fator como algo
mais relevante para o praticante que “um novo recorde pessoal” (Qvistrém, 2017).

O running tour, assim, constitui a combinagao da pratica da corrida com o turismo,
na qual um corredor nativo, com conhecimentos em histéria e geografia locais, guia os
turistas pelos pontos turisticos da cidade onde vive, apresentando-lhes, muitas vezes, sua
proépria rotina de corrida que, para os contratantes, representa uma novidade em termos
culturais.

Ao percorrer locais dotados de patrimoénio histérico-cultural, compartilhar factos,
histérias e curiosidades com os participantes, propaga-se, através do convivio naquele
momento e, posteriormente a familiares e amigos do participante, uma experiéncia mais rica
e mais complexa que a simples corrida, ou que o ¢#y four comum.

Além disso, ¢ importante, desde logo, destacar que os participantes sao, na maior
parte dos casos, a0 mesmo tempo, corredores e turistas (Larsen & Barenholdt, 2019), pelo
que, a grosso modo, oferece-se, com o running tour, a jungao “do util ao agradavel”: Por que
nao manter os treinamentos em sua viagem? E por que nao aproveitar para, a0 mesmo
tempo, conhecer, efetivamente, os lugares onde se corre com o auxilio de um especialista no

local?
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Destes questionamentos, come¢am a delinear-se tanto a motivagdio para a
contratagao do servico quanto a lacuna de mercado que este, em conjunto com outros de
mesma ou similar natureza, como o ¢yeling tour, buscam preencher.

No decorrer do trajeto, os participantes efetuam paradas nas diversas atragdes a fim
de receberem informagoes, tirarem fotos, dentre outras atividades que podem ser colocadas
em pratica nestes momentos de pausa.

Pelo facto de o guia ser uma pessoa local, dotada de conhecimentos e experiéncias
unicas, sendo, de certa forma, parte integrante daquele cenario, ao apresentar a cidade aos
corredores-turistas, os percursos abarcam, também, as chamadas “pérolas ocultas” (Hidden
Gemss). Estas sdo atracoes pouco ou nada conhecidas por quem nao habita o local, conhecidas
apenas pelos residentes naturais daquela regido, e que, nao constam de livros-guia ou
plataformas on/ine dedicadas ao turismo.

Ou seja, para turistas que visitam uma nova cidade em seu periodo de férias ou a
trabalho, este servico representa uma oportunidade de aproximac¢ao de uma pessoa local,
permite uma experiéncia dinamica com aquele novo espago sem ter a preocupacao de planear
a melhor rota antes de sair a correr, programar os pontos turfsticos a se visitar, ou conciliar
ambos: sua atividade fisica e o ¢y tour.

Ponto a se considerar é que, em férias ou em viagens a negocios, corredores tendem
a estar mais relaxados ou estressados, subsequentemente, e fora de sua rotina habitual.

Eventualmente realizam atividades que normalmente nao fariam antes de uma
corrida, como fazer uma longa caminhada ou ingerir dlcool na noite anterior a atividade. Esta
variavel é considerada aquando do planeamento do percurso e da propria intensidade da
corrida, a fim de que o turista possa ter compatibilizado: a) seu relaxamento; b) seu desejo
por conhecer a cidade e o que ela tem a oferecer em termos historico-culturais e; ¢) a pratica
de atividade fisica.

O turismo desportivo ativo, nestes moldes, é negligenciado pelos tradicionais
profissionais do turismo, que geralmente se concentram na realizacdo de grandes eventos
desportivos (Geffroy, 2017), os denominados empresarios individuais e as micro e pequenas
empresas sao, em grande parte e atualmente, responsaveis pelo seu fornecimento, e oferecem
os diversos produtos e servicos que se encaixam naquele conceito, dentre os quais o objeto
deste trabalho.

Observando esta lacuna e partindo do principio de que o turismo contemporaneo ¢é

sustentado pela “economia da experiéncia” (Poczta & Malchrowicz-Mosko, 2018), estas start-
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ups, por seus fatores de diferenciagdo, alcangcam o mercado visado, atraindo turistas que
buscam experimentar a verdadeira esséncia de um determinado destino, bem como a cultura
dos moradores locais (Hritz & Cecil, 2019).

Desta hipétese, nasce uma das justificativas para o presente trabalho. Empresarios
individuais e pequenas empresas turisticas dedicadas ao paradigma atual do turismo,
oferecem pacotes turisticos cada vez mais homogeneizados.

Ao mesmo tempo, o desenvolvimento de um turismo sustentavel que acompanhe as
demandas atuais geradas pelo constante desenvolvimento dos comportamentos humanos,
exige o surgimento de outras formas, mais criativas, de turismo, dentre as quais o turismo
desportivo em pequena escala (Girish & Lee, 2019).

Aos aspetos econémicos (neste momento considerando-se os beneficios trazidos as
start-ups ¢ a quem ¢, direta ou indiretamente, a elas conectado) e de satisfacio dos
contratantes do running tour, observamos uma terceira parte interessada em seu
desenvolvimento: o Estado, cuja inclusio enquanto constante desta analise, reforca a
justificativa da importancia do tema adotado.

No século XXI, municipios aspiram projetos que incentivam as pessoas a serem mais
ativas fisicamente, desenvolvendo, por exemplo, rotas urbanas atraentes (Deelen et. al.,
2019). Ao melhorar o aspeto estético da cidade, motiva-se os turistas a percorrerem estas
rotas a pé, seja a correr ou a caminhar.

Além disso, espagos publicos de design atraente, moderno ou tradicional, contribuem
para ambientes urbanos agradaveis e podem trazer beneficios como a sustentabilidade
ambiental e a vitalidade econdémica das cidades.

A cultura fisica e o turismo sdo areas que impactam a integra¢dao social, ativam as
comunidades locais e incentivam seu desenvolvimento, o que nio se reduz a termos
econémicos, mas que coloca esta area como prioridade (Poczta & Malchrowicz-Mosko,
2018).

Quer-se dizer, com estas colocagdes que o turismo, especialmente, no petriodo
histérico em que vivemos, gera riqueza de forma direta ou indireta, contribuindo, por
exemplo com a empregabilidade e o incentivo ao empreendedorismo de forma geral, sendo
o running tour uma combinacao destes aspetos do mercado turistico com as aspirag¢oes

contemporaneas por saude e sustentabilidade.
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2. A Motivagao do Corredor-Turista

Tendo como objetivo principal, de uma perspetiva de gestao de servicos, determinar
quais os principais fatores que influenciam a contratagao de um Running Tour, procuramos,
através da revisio bibliografica e a analise do estado da arte do estudo das motivagdes
turfsticas, clarificar o que compoe a tomada de decisao para a contratagao de um Running tour.

Esta problematica considera as variaveis que motivam o individuo a contratar o
servigo, ou seja, propoe a avaliagao do que desperta o desejo de praticar um City tour a correr.
Desta forma, temos de estabelecer que, estruturalmente, o elemento impulsionador de sua
efetivagao se divide. Por um lado, ha a motivagao turistica, por outro lado, devemos trabalhar
com a combinag¢ao desta primeira com a motivacao para correr.

Assim, devemos compreender, antes de abordar a questao referente ao que origina a
tomada de decisao da contratacio do Running tour em si, o que motiva o contratante do
Servico.

Desta forma, este capitulo se estrutura de forma a apresentar e analisar, a partir de
revisdo de literatura, primeiramente, as motivacoes para a corrida e em seguida, as motivagdes
turisticas, a fim de compreender, com a combinag¢ao dos elementos, a fungio de ambas em

determinar a contratagao do running tour pelo individuo.
2.1. Motivagdes

A consideragdo de comportamentos individuais nao ¢ suficiente para integrar
motivos e experiéncias desejadas. As escolhas individuais geralmente se relacionam a
motivagao pessoal para participar de atividades desportivas e a mesma relagio motivagao-
experiéncia pode caracterizar diferentes escolhas no contexto do turismo despottivo e por
isso, ndo devemos apenas estabelecer o perfil dos turistas do desporto, mas também
classifica-los com base em suas motivagdes (Peri¢, Vitezi¢, & Badurina, 2019).

Relativamente as motivagdes turisticas, a literatura apresenta dois tipos principais que
determinam a tomada de decisdo do turista, quais sejam: os fatores intrinsecos ou
relacionados a questoes internas do individuo (“Push” motives) e aqueles que dizem respeito
a atratividade do destino (“Pull” motives) (Anton, et. al, 2016, citado por Bozic, Kennel,

Vujicic & Jovanovic, 2017).
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Ambos os tipos de motivagao representam conjuntos de fatores relevantes que,
aplicados em conjunto, possibilitam a compreensio tanto do que faz o individuo ter a
vontade de viajar (“Push” motives), quanto ao que o atrai em um determinado destino no

sentido de satisfazer este desejo (“Pull” motives) (Bozic, Kennel, Vujicic & Jovanovic, 2017).

2.1.1. Motivagoes para a Corrida

Como ja afirmamos ao trabalhar o conceito do running tour, este depende,
diretamente, da motivagdo para a corrida, tendo em vista que uma pessoa nao contratara o
servico sem que ja tenha o habito da atividade fisica que o origina. Assim, procuramos
encontrar o que o motiva a, mesmo durante sua viagem, seja a lazer ou a trabalho, a manter
a pratica da corrida.

A motivagao, como definida por Mitchell (1982), é “um processo psicologico

individual que da origem e dirige comportamentos intencionais™

. Este processo ocorre por
diversos fatores, os quais influenciam, também, o grau de envolvimento na pratica da
atividade fisica, ou seja, se ocorre uma ou duas vezes na semana, diariamente e, em Nosso
caso, se chega ao nivel de fazé-lo durante uma viagem.

Dentre a diversidade de motivos para a pratica da corrida, estdo a diversio, o
envolvimento em um grupo ¢ a qualidade de vida, esta tanto em termos de satde, quanto
com relagdo a aspira¢Oes sociais (Rocha & Gratao, 2018 e Evans, 2019).

A sensacao de qualidade de vida e de alegria resultante de um estilo de vida ativo sao
condicionadas, no entanto, nao apenas pelo curso dos processos motivacionais, mas também
pelo nivel de satisfagio das necessidades psicologicas e biologicas, que sao um pré-requisito
para alcancar a satisfagdao da propria atividade fisica (Poczta & Malchrowicz-Mosko, 2018).

Contemporaneamente, cada vez mais frequentemente os individuos tém se tornado
atletas amadores e buscam enfrentar os desafios de um estilo de vida que as faga sair de sua
zona de conforto. Para isso, muitos buscam o /festyle desportivo. Assim, em grande parte do
publico encontram-se pessoas que buscam aptidao fisica, autocontrole e prestigio pessoal
(status).

Nota-se que individuos que correm por diversio ou prazer tendem a estar mais

envolvidos com a corrida do que aquelas que correm por um senso de obrigacao, como por

3 Tradugdo livre. No original: “as an individual psychological process that arouses and directs intentional
behaviours”. (Mitchell, 1982).
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exemplo, para evitar doengas (Rocha & Gratao, 2018). Ou seja, a recreagao seria mais
motivadora que o critério saude no sentido de objetivos com relagao a pratica da atividade.

As pessoas tem motivos diferentes para se envolver em atividades fisicamente ativas,
como a corrida ou a caminhada. A motivagao ¢, reconhecidamente, o primeiro fator positivo
de sua realizacao (Rocha & Gratao, 2018).

Apesar de cada pessoa ter seus proprios motivos para praticar a corrida ou qualquer
outra modalidade desportiva, ¢ possivel, segundo Evans (2019), encontrar padrdes, a partir
dos quais faz, em seu estudo a classificagdo dos corredores em 5 tipos, que sao definidos,

sumariamente, da seguinte forma:

1. Apaixonados: Buscam efeitos psicolégicos, como a alegria e o batimento de
metas. Sao os que mais frequentemente respondem que as corridas os fazem sentir-se mais
proximos aos outros.

2. Investidos: Mais tendentes a serem corredores competitivos. Estao “no meio da
tabela” em termos de <beneficios sociais™> da corrida. Teriam crenca moderada
relativamente aos beneficios da corrida com relacao a felicidade.

3. Fitness: Raramente competem e, normalmente, correm sozinhos, porém, 50%
ocasionalmente correm em grupos. Entre seus motivos dominantes estao: saide em geral,
imagem corporal e forga.

4. Meditadores: Tendem a correr sozinhos, mas mais de 50% participam em
corridas competitivas. Assemelham-se aos corredores apaixonados por reconhecerem os
beneticios psicolégicos da corrida, com a alegria.

5. Relutantes: Dificilmente competem e, na maioria, correm sozinhos. Tendem a
preocupar-se com relagiao aos beneficios a saude e ao corpo, mas sao 0s que menos percebem

os beneficios sociais e psicologicos dentre os demais tipos. (Evans, 2019).

Apbs esta classificacio a qual simplificamos, o estudo encontrou resultados que
descrevem uma “evolucido” dos tipos com o tempo, afirmando que os corredores se
desenvolvem a outros tipos principalmente apés o primeiro ano de dedicagao a corrida
(Evans, 2019).

Ou seja, o estudo revela que correr se torna cada vez mais presente nas vidas dos
entrevistados e que esta evolu¢ao da relacio pessoa-atividade é capturada ao classificar os

tipos de corredores.
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O trabalho também oferece uma tabela que descreve as referidas “necessidades-base”
dos corredores e muitos dos participantes foram identificados como perseguindo mais de
uma destas necessidades-base e mais de 2000, todas.

O primeiro fator ¢ a Saude (individuos que correm a fim de melhorar a saude mental
e fisica). Neste elemento, dividem-se os corredores entre os que perseguem saude fisica
(40%) e mental (61%). Comummente, segundo Evans (2019), as respostas estao conectadas
com uma sensacao de estabilidade em um nivel mais profundo: Corredores descreveram a
necessidade de correr com o objetivo de manutengdo de seu senso de “si mesmo” e uma
forma de responder a adversidades (Evans, 2019).

O segundo fator se refere aos corredores que buscam “Controle e Autonomia
(Independéncia e escolha)” e compreende a 29% das respostas. Para estes, a corrida
promoveria uma rotina consistente, mas também um “local” para se sentir no controle. A
corrida seria algo que os corredores poderiam planear e monitorar o proprio envolvimento.

Em terceiro lugar, encontram-se os individuos que correm pelo sentimento de
“Comunidade”, o que envolve as sensagdes de pertencimento e de conexdao. As respostas
que direcionam a esta classificagao sao provenientes de 34% da amostra. As pessoas, neste
grupo, encontram a sensa¢ao de comunidade através da corrida de diversas formas (Evans,
2019).

Alguns corredores descreveram que amizades com os colegas de corrida se
mantiveram através dos anos. Outros encontraram este sentimento pela participagdo em
grupos, formando uma rede online, participando em eventos maiores de corrida (inclusive
viajando para correr), e até mesmo fortalecendo relacionamentos pessoais através da corrida,
como com conjuges, parceiros e filhos (Evans, 2019).

Por fim, o estudo classifica os que correm por “Inspiracio”, ou seja, praticam a
atividade tendo em vista conquistas e desenvolvimento pessoal, encontrando-se, neste
universo, 36% da amostra.

Segundo Evans (2019), sio individuos que sentem que se desenvolveram enquanto
pessoas e superaram desafios através da corrida e que sentem que a corrida é uma fonte de
espiritualidade e desenvolvimento do “eu” (se/fj, ou que seria uma forma de ter novas
experiéncias.

Com isso, confirma-se, relativamente a corrida que a motivagao pode ser conceituada
como um modelo hipotético usado para descrever forgas internas (motivacao intrinseca)

e/ou externas (motivagao extrinseca) do individuo que estio em constante processo de
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simbiose com o meio ambiente, gerando assim, comportamentos motivantes ou
desmotivantes.

Define-se o primeiro destes conceitos como aquela motiva¢ao que estimula a pratica
de uma atividade para a satisfacao e o prazer de aprender, descobrir e explorar coisas novas,
buscando sentir sensagoes especiais de emocgao, diversdao e prazer sensorial.

As trés motivagoes intrinsecas, sem expectativa de recompensas externas
(desempenho, conhecimento e estimulo), sio consideradas como o nivel mais alto de
motivag¢ao “autodeterminada” que um individuo pode alcancar (Lassalle, Recours, & Griffet,
2019).

As motivagoes extrinsecas, por sua vez, significam que a atividade ¢ praticada devido
a circunstancias externas (puni¢ao, recompensa, pressao social e obteng¢ao de aprovagao de
terceiros) e isso influencia o comportamento e agdes onde, a falta de pratica da atividade, faz
com que o individuo se sinta culpado.

Importante destacar que as motivagoes intrinsecas sao, geralmente, mais fortes do
que motivagdes extrinsecas, e que muitos corredores sio motivados pelos beneficios
psicolégicos da corrida, condicionamento fisico, perda de peso e aparéncia fisica (Lassalle,
Recours, & Griffet, 2019).

Estas sdo as motivagoes extrinsecas que, segundo a teoria, parecem influenciar mais
fortemente a pratica da corrida (Lassalle, Recours, & Griffet, 2019) e que serdo transpostas
para o contexto em que se pratica a modalidade a0 mesmo tempo em que sacia os desejos
turisticos de conhecer novos lugares, ambientes e culturas.

A conhecida teoria da autodeterminagao propde que a motivacao ¢ melhor entendida
como um continuum, que vai da motivagao intrinseca, a motivagao extrinseca, a desmotivagao
(amotivation), ou falta de motivacao para realizar uma determinada atividade (Rocha & Gratao,
2018).

Por outras palavras, quando os individuos se envolvem em qualquer atividade
durante suas vidas, eles tém diferentes niveis de motivacdes intrinsecas e extrinsecas,
dependendo de quanto eles realizam a atividade, seja pelo prazer que ela causa, seja pelas
recompensas que ela traz.

Quanto mais os individuos correm para se divertir, sendo no sitio onde mora ou
enquanto efetua um City tour, mais se envolvem na corrida e com o ambiente. O prazer é
um dos motivos mais importantes que as pessoas tém para se envolver em atividades ativas

de lazer (Rocha & Gratao, 2018). Deve ser intuitivo que as perce¢des de controlo (“eu fago,
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porque gosto”) levem ao envolvimento. Os corredores sao pessoas que buscam experiéncias
unicas e desejam explorar terrenos diferentes (Girish & Lee, 2019).

Diferentemente do prazer, motivos intrinsecos de saude estio negativamente
correlacionados com o envolvimento de atitudes, indicando que quanto mais os individuos
correm por estes motivos, menos eles se envolvem na corrida. O senso de obrigagio pode
criar esse relacionamento negativo.

Acrescenta-se a estes dados, que corredores que pagam por servicos de treinador
parecem mais motivados, envolvidos e comprometidos com a corrida do que os corredores
sem treinador, com exce¢dao dos motivos de aparéncia e saude (Rocha & Gratao, 2018) e os
corredores que pagam por servicos de treinador tendem a expressar seu envolvimento com
a corrida participando mais de eventos de corrida, enquanto os sem treinador, tendem a
expressar seu envolvimento correndo mais dias por semana ou mais minutos por dia (Rocha
& Gratao, 2018).

O tipo de esfor¢o e a capacidade fisica exigida por cada disciplina desempenham um
papel importante na escolha dos participantes (Lassalle, Recours, & Griffet, 2019).

Sexo e idade podem, também, vir a influenciar a escolha do desporto. Dos 236.417
membros da Federacio Francesa de Atletismo (FFA), 104.247 (42,3%) sao mulheres e
132.170 (57,7%) sao homens.

Embora quase tantas mulheres quanto homens pratiquem desportos na Franca, eles
treinam de maneira diferente. Homens praticam principalmente por competi¢ao, emogoes,
socializacdo e sdo mais propensos a praticar desportos coletivos. As mulheres preferem
praticar disciplinas individuais e sao mais propensas a praticas por lazer, saide e
condicionamento fisico, onde, estética e a manutencao do corpo desempenham um papel
importante ou, ainda, praticam apenas com a finalidade de sair de casa (Lassalle, Recours, &
Griffet, 2019).

As praticas desportivas tém uma forte conexao com o estilo de vida, as capacidades
pessoais e as situagdes economicas e sociais dos atletas com diferenca significativa entre
residentes urbanos e rurais (Poczta & Malchrowicz-Mosko, 2018) e fato, declinam com a
idade.

Os moradores da cidade declaram que o mais importante para eles é desejo de se
divertir, que é 15% maior do que nos moradores rurais, para os quais 0 mais importante é a
necessidade de experimentar emogoes fortes relacionadas a participagao, que é 20% maior

do que nos residentes urbanos(Poczta & Malchrowicz-Mosko, 2018). Isso confirma o fato

23



de que os moradores rurais geralmente tém estilos de vida diferentes, menos entretenimento,
menos estresse e menos pressa. I por isso que a competicio esportiva seria importante para
eles (Poczta & Malchrowicz-Mosko, 2018).

Corredores de curta e média distancia tém muito mais em comum que grupos de
média e longa distancia. Corredores de curta e média distancia sio mais jovens, mais
socialmente e economicamente frageis, mas paradoxalmente mais motivados, mais aplicados
em termos de numero de horas de treinamento e mais eficientes. Corredores de longa
distancia sdo mais velhos, socialmente melhor posicionados, menos motivados, treinam
menos e seu nivel de desempenho é mais baixo (Lassalle, Recours, & Griffet, 2019).

O impacto atual do progresso da civilizagdo no conforto da vida cotidiana resulta no
tempo de lazer sendo gasto principalmente em descanso e recrea¢ao, combinado com varias

formas de atividade fisica (Poczta & Malchrowicz-Mosko, 2018).

2.1.2. Motivagdes para o City Tour

O City tour é um servico que concentra alguns dos principais fatores de motivagao
do turismo urbano. Especialmente para clientes de pacotes turisticos, os tours diarios
oferecem uma oportunidade de aprender mais sobre o pafs anfitrido e enriquecer toda a sua
experiéncia de viagem, principalmente em termos de cultura.

Mais especificamente, tours diarios tematicos (religioso, gastrondémico, cultural, etc.),
com servigos profissionais de guias turisticos elucidam os turistas sobre as caracteristicas
socials e fisicas do pafs anfitrido (Caber & Albayrak, 2018), de forma que a curiosidade ou
desejo do turista, sdo saciados de uma forma mais completa.

Ha décadas, e de diversas maneiras, estuda-se, para fins diversos (marketing turistico,
reducao de custos, ampliacao de investimento publico e privado, etc.), a motivagao turistica.
Para os fins deste trabalho, adotamos as teorias voltadas as motiva¢des “Push-Pull”; as quais
oferecem uma dicotomia precisa entre fatores que impulsionam o turista a viajar (Push) e,
por outro lado, os elementos que o atraem a determinado destino ou servigo (Pull) (Bozic,
Kennel, Vujicic & Jovanovic, 2017).

Os cinco principais componentes de uma experiéncia turfstica sdo: atragdes do
destino; instalagoes e servigos; acessibilidade; imagens, marcas e percegdes; e prego para o

visitante (Albayrak, 2018).
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Os tours diarios, geralmente, propdem um tema especifico (como desporto,
entretenimento, compras, paisagens, degustacao de produtos locais, landmarks, manifestagoes
fisicas de religido ou histéria) ou uma combinagao de duas ou mais experiéncias (tais como
tours pela cidade com oportunidades de compras ou visitas a museus) (Caber & Albayrak,
2018).

Ou seja, aproveitando as caracteristicas do destino (fatores de Pull motivation), os tours
diarios mais ou menos especializados, oferecem ou buscam apresentar o destino ao turista
de forma direcionada.

Por outras palavras, sabendo um profissional do turismo que um dos grandes
atrativos do destino em que esta inserido enquanto prestador de servigo de City tour é a
gastronomia, por exemplo, e que o marketing tomado a efeito pela cidade segue o caminho

de apresentar esta caracteristica como elemento “Pull”; vira a elaborar o tour voltado a

>
pessoas especialmente interessadas na gastronomia do local.

Embora os tours diarios sejam mais curtos e geralmente contenham menos servigos
do que outros tipos de pacotes turisticos, eles consistem em diferentes tipos de servicos que
exercem Impactos na experiéncia turistica. Para além disso, a0 economizar tempo e dinheiro,
favorecerem o denominado turismo “/ow cos?’ e viagens curtas, que tém se tornado cada vez
mais comuns, principalmente no contexto europeu.

Este é, juntamente a um planeamento prévio — que poupa tempo e esforco do turista
—, um dos atrativos deste servico. Ou seja, a contratacdo do ity tour preenche duas
necessidades do turista: relaxamento (fisico, psicolégico e emocional), ao retirar a possivel
variavel do stress decorrente de planeamento de roteiros e a satistagao do desejo de conhecer
novas culturas e pontos turfsticos de forma proxima e mais completa, o que gera um maior
nfvel de bem-estar.

A motivagdo para o turismo ¢ considerada uma determinante para o nivel de
satisfacao de um visitante (Devesa, Laguna & Palacios, 2019 e Tianchen, Carola & Zhang,
2019). A motivacio turistica é o resultado da cominacao de fatores emocionais, espirituais
e/ou fisicos (Tianchen, Carola & Zhang, 2019).

Seguindo este raciocinio, a motivagao é determinante nao apenas da contratagao de
um setvico tutfstico, mas também da satisfacio com o mesmo, tendo em vista, dentre outros
elementos, sua ligagdo com a expectativa.

Tianchen, Carola & Zhang. (2019), ao estudarem como o marketing turistico da

cidade de Amsterdao avalia as motivagdes culturais dos turistas de cruzeiros, com o objetivo
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de revelar quais tipos de excursoes culturais menos satisfazem os passageiros e o que causaria
esta insatisfacao, buscando subsidiar estratégias correspondentes para o desenvolvimento de
produtos e servigos turisticos e o marketing, trabalham com conceitos classicos de motivos
e motivagoes, como o seguinte “A motive is an internal factor that can be likened to “an awareness
of potential satisfation, which means that motives are cognitive representations of future states (Deci, 1975;
Deci & Ryan, 1987)”.

Complementarmente, para que possamos aprofundar os fatores internos que geram
um sentimento de potencial satisfagdo relacionada a cultura, os autores no estudo ora
analisado adotam uma defini¢ao que abrange suas diferentes dimensoes.

Assim, este conceito abrange o que as pessoas pensam (atitudes, crengas, ideias e
valores); o que fazem (padrdes de comportamentos ou estilos de vida); e o que pessoas
constroem (arte, artefactos historicos ou produtos culturais) (Littrell, 1996 e Tianchen,
Carola & Zhang, 2019).

O turismo cultural, neste sentido, nao se trata apenas de visitas a sitios e monumentos
histéricos, o que seria a visao tradicional do turismo cultural, um pensamento popular, mais
ligado a0 senso comum e a ideia do turista ndo especializado ou, a0 menos, nao aprofundado
no tema.

Segundo Tianchen, Carola & Zhang (2019), o turismo cultural também envolveria o
consumo dos estilos de vida das areas visitadas, considerando que tanto o consumo de
produtos e processos culturais envolvem novas experiéncias e conhecimentos (Richards
2001, citado por Tianchen, Carola & Zhang (2019).

Com este raciocinio, os autores concluem sobtre o turismo cultural colocando-o nio
apenas como o tradicional turismo histérico-cultural, mas abrangendo, também, elementos
culturais contemporaneos e o estilo de vida de determinada regiao.

Por este caminho, o percurso planeado por uma pessoa residente em determinada
localidade, para sua propria corrida, por ser parte de seu estilo de vida e trazer, com as
paisagens ¢ demais atrativos especificos de uma localidade seria, por si mesmo, uma forma
de cultura.

O Running tour, assim, se encaixa, mesmo que em Ccertos casos nao abranja, no
trajeto, elementos histérico-culturais, no conceito de turismo cultural (cultura enquanto o

que as pessoas fazem).
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Conectando esta ideia as motivagOes turisticas, surge a hipotese de que turistas
contratantes de servicos de Running tour (a0 menos em parte) buscam esta experiéncia de
correr em novos lugares.

Os corredores-turistas, desta forma, tém na atividade uma nova experiéncia e que, a
partir de elementos fisicos e visuais, pode vir a preencher o fator interno que trata aquela
experiéncia como de “potencial satisfagao” em termos culturais, para além da satisfagio da
propria atividade fisica, da qual ja ¢ adepto.

Tendo em vista que trabalhamos com as motiva¢oes para um City tour feito a correr,
devemos abordar, sustentando-nos nos conceitos de turismo cultural, cultura em si e na
premissa construida pelas motivagdes dos corredores, estruturar o raciocinio deste trabalho
no sentido de motivagdes para o turismo cultural urbano.

Bozic, Kennel, Vujicic & Jovanovic (2017), em artigo que trabalha as motiva¢des do
turismo urbano, especificamente para a cidade de Ljubjana, capital da Eslovénia, estudam,
através do método AHP (Analytics Hierarchy Process), os fatores que contribuem para a tomada
de decisao com relacao a um destino urbano.

Assim como neste trabalho, os autores analisam estas motiva¢Oes a partir da
dicotomia destas em “Push” e “Pull”, ou seja, em elementos internos ao turista (O que o faz
viajar — Push) e os atrativos do destino (Pull), ou seja, o desejo e o atrativo,
subsequentemente.

Com estas bases, Bozic, Kennel, Vujicic & Jovanovic (2017) trabalham a questao
“Como os turistas tomam as decisdes com relagdo ao destino a ser visitado”, com um método
(AHP) que permite avaliar o “peso” de cada fator para o turista, sendo que é efetuada uma
confrontagdo direta entre estes, por exemplo, o que é mais importante na tomada de decisao,
compras ou paisagens, cultura local ou amigos que vivem na cidade?

Este trabalho contribui na medida em que aponta a existéncia do Running tour e os
elementos que o constituem (principalmente o espago dedicado a corrida e os diferenciais de
um destino) como fatores de atracio para determinado destino. Para além disso, estuda
profundamente a motivagao turistica para ambientes urbanos, o que refor¢a a construcao
teorica para a motivagao do City tour, elemento que constitui fator essencial para a qualidade
do Running enquanto ambiente-espago.

O classico estudo de Page (1995), ¢ citado pelos autores a fim de apresentar, enquanto
exemplo de trabalho voltado a analise das principais motivagdes para o turismo urbano,

nomeadamente: a) amigos; b) familiares; ¢) compras; d) conferéncias e exibi¢des e; e)
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Educagio, cultura e heranga. Assim, pessoas, atragdes e compromissos seriam fatores
importantes para a motivagao para o turismo urbano.

Os autores referem, ainda, que outros especialistas investigaram estes e outros
motivos (motivagoes “Pull” para o turismo urbano), como concertos (que podem vir a ser
equiparados ao turismo desportivo de médios e grandes eventos).

Segundo Ashworth & Tunbridge, (1990), as cidades sio multidimensionais e
multifuncionais e, por isso, a motivacao para viajar deveria ser caracterizada enquanto tal.

Desta forma, o ambiente urbano, teria um grande numero de atragées que
influenciam a tomada de decisao relativamente ao destino (Bozic, Kennel, Vujicic &
Jovanovic, 2017).

Seguindo a linha de raciocinio iniciada pela premissa de que, em todos os casos de
motivagdes “Pull”, a corrida pode ser praticada, encontramos o paralelo com a caminhada e
o City tour. Em outras palavras, ao visitar determinado destino urbano por todos os motivos
citados, a pessoa pode simplesmente caminhar ou, a partir de suas motivacdes culturais,
contratar um City tour.

Assim, em nosso caso, as motivagdes turisticas-culturais-urbanas para a tomada de
decisao, somam-se as motivacoes de “Push” do corredor. Ou seja, ao invés de caminhar, a
pessoa mais comprometida com a atividade desportiva que pratica por recrea¢ao, saude ou
outro motivo, se nao houver barreiras “mais fortes”, porque nao correr e satisfazer, ao
mesmo tempo, o impulso interno de desejo pelo consumo de produtos culturais?

No estudo “Why we run?”’, conduzido por Evans (2019), em um dos pontos, é trazido
0 questionamento “quem gosta de correr?”. Utilizamo-nos deste questionamento e dos
dados ali levantados, para construir a premissa de que, aliada as motivagoes turisticas, em
termos de Running tour, esta o gosto pela corrida, de forma que se constrdi a hipotese de
que quem gosta de correr tende a “levar a corrida consigo na bagagem”.

Municiados com os resultados da pesquisa, o autor do estudo levado a efeito pela
aplicacao Strava, seguiu para o ponto de aplicar os insights obtidos com a tipologia criada,
tanto para motivagdes quanto para classificar os corredores, para identificar quem gosta de
correr, afirmando, no seguimento da evolugao dos corredores pela taxinomia resultante da
analise dos dados que: “Pegple can fight through dislike of exercise for long-term goals. However, past
research reveals that people often do not enjoy the experience of exercise, and that these people struggle to
maintain regular activity as a result (Ekkekakis & Brand, 2019). In other words, our goals are likely to

Pplay ‘second fiddle’ to our feelings about running. 1t is therefore important to consider how we feel when running
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to understand motivation. (...) Runners tend to report lowest affect during the midpoint of the run, and expect
positive feelings at the end” (Evans, 2019:18).

Além disso, o estudo demonstra que aqueles focados na saude mental ou psicolégica
enquanto necessidade basica tendem a antecipar que gostarao mais do “meio” da corrida que
os demais tipos. Outro caso é que 67% dos corredores iniciantes gostam ou adoram o meio
da corrida tipica, o que é abaixo daqueles que correm ha mais de um ano (76%). Para além
disso, aqueles que correm ha mais de um ano dizem que a corrida é mais agradavel que
iniciantes.

Outra questao relevante levantada pelo estudo com relagao a padroes de motivagdes
em tipos de corredores diz respeito as corridas em grupo. Tendo em vista que tanto o City
tour quanto o Running tour sio feitos em grupos, esta preferéncia tende a influenciar nas
motivagOes para a contratagao deste.

Para além disso, foi analisado, por Evans (2019), a conexiao nao apenas fisica (grupos
de corrida presentes fisicamente), mas a participa¢ao em grupos de corrida a distancia, o que
¢ permitido pelo Strava, outras aplicacoes dedicadas a formar redes sociais de corredores,
dentre outros objetivos, mas também em plataformas “padrao”, como é o caso do Instagram.

No que se refere a corrida em grupo, os tipos 1, 2 ¢ 4 gostam mais de correr em
grupos (apaixonados, investidos e meditadores, subsequentemente) (Evans, 2019). Os
grupos, segundo o estudo, tendem a contribuir para a agradabilidade da corrida. Aqueles que
correm nestas circunstancias, parecem gostar mais da corrida que aqueles nao envolvidos em
grupos. A relagio entre participagao num grupo e o aproveitamento da corrida foi consistente
entre homens e mulheres, independentemente de pais de residéncia, lembrando que o
trabalho abrangeu uma amostra de corredores provenientes de diferentes paises e
continentes.

Assim, sera relevante analisar a hipdtese de que o facto de o Running tour ser feito
em grupo, ¢ uma importante fonte de motivacao (Pull) com relagao a este servico. Da mesma
forma, a possibilidade de que os corredores facam parte de grupos de corrida online, tende
a sustentar ainda mais este ponto, pois tendem a demonstrar motivagao por apresentar a
seguidores, amigos e companheiros de corrida, a realizagao da satisfacio de suas motivagoes
turisticas, mostrando fotos, resultados e outros “troféus” conseguidos ao “levar a corrida na
bagagem”.

Ao mesmo tempo, o planeamento e a condugao do tour de forma a satisfazer as

ambic¢oes culturais e outros elementos de “Push” configurados enquanto atrativos do destino
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turistico, sio amplificados com a contratacdo do Running tour, tendo em vista que permitem
o melhor aproveitamento das caracteristicas urbanas ao mesmo tempo em que preenche as

motivacoes de “Pull”.
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3. “A Satisfagdo” e a Importancia do e-Word-Of-Mouth

Uma experiéncia turistica pode ser definida como "a avaliagao subjetiva de um
individuo e a vivéncia (afetiva, cognitiva e comportamental) de eventos relacionados com
suas atividades turisticas que come¢am antes (planeamento e preparacdo), durante (no
destino), e depois da viagem (lembranga)". (Munar & Jacobsen, 2014).

Neste capitulo, buscamos estruturar, com base na literatura sobre o tema, a relagao
entre motivagdes e expectativas com relagdo aos elementos do Running Tour. Ou seja,
objetiva-se compreender, a partir desta relagao, critérios de satisfagio do corredor-turista e
como a expressao desta satisfacdo de expectativas pode vir a influenciar outros a contratacao
do servico.

Tendo em vista que se trata de uma modalidade de turismo desportivo ativo, é
necessaria uma abordagem tedrica que compreenda tanto os fatores de satisfacdo para a
corrida, quanto para as expectativas turfsticas em si.

Desta forma, este capitulo se estrutura de forma a, primeiramente, trabalhar o
conceito de satisfacdo e os fatores que produzem e potencializam a satisfagdo de um Running
Tour.

Assim, trabalhamos, neste primeiro momento, os elementos desportivos e turisticos
do Running tour que, por sua natureza, se complementam para gerar a satisfagao de
expectativas com o servico, as quais surgem das proprias motivagdes estudadas no capitulo
anterior.

Em seguida, analisa-se o chamado marketing boca-a-boca eletrénico, ou e-Word-of-
Mouth, partindo de seu conceito simples (nao digital ou eletrénico) a fim de, compreender
seu potencial enquanto ferramenta de marketing para o Running Tour.

Assim, este capitulo tem o objetivo de trabalhar a relacio entre motivagdes e
expectativas, sendo estas ultimas avaliadas a partir de seu preenchimento com relagdo ao
servico, que compreende as motivagdes para a corrida somadas as motivagdes turisticas.

Com isso, buscar-se-4, com base na literatura existente sobre a satisfacio com relacao
a corrida e quanto ao turismo, a constru¢ao de hipdteses quanto ao que a origina em termos
de Running Tour para, por fim, trabalhar as hipéteses sobre a relacdo entre satisfagdo e

eWOM no servi¢o que analisamos.
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3.1. Fatores que Influenciam a Satisfacio de um Running Tour

Das consideragbes elaboradas no capitulo anterior, advém a hipétese de que os
contratantes do Running tour buscam um sentimento de comunidade na corrida e que
apreciam correr em grupos.

O proprio artigo que serviu de base para a tipologia de motivagoes para a corrida e,
consequentemente, da classificagio também dos corredores, sugere isto em seu titulo
completo: “Why we Run? — an exploration of what and who motivates us to run’.

O primeiro fator relevante para o enquadramento tedrico da satisfacio com o
Running tour nasce desta hipétese. Tendo em vista que, dedutivamente, corredores com
estas tendéncias, sentir-se-20 mais confortaveis ou terdo mesmo como expectativa, a corrida
em grupo, considerando, desde logo, como premissa, que tém, em certa medida, também
motivagdes turistico-culturais. Este conforto e esta expectativa sao chaves para o objeto deste
capitulo, ou seja, a satisfagao e sua relagdo com o “Word of Mouth”.

Em seus resultados, Evans (2019), encontrou que muitos dos tipos de corredores,
independentemente do tipo em qual estariam incluidos, responderam em suas entrevistas a
importancia que viam em praticar esta atividade com outras pessoas, destacando-se o
pertencimento a uma comunidade.

Corredores “apaixonados” tendem a pertencer a grupos online e/ou offline,
participar em corridas competitivas, e sentem que a corrida os ajuda a se conectarem com
outras pessoas, incluindo familiares, enquanto parte de sua “rede”.

No entanto, outros tipos de corredores nao demonstraram, abertamente, se importar
com este tipo de envolvimento social com a corrida, de forma que o pesquisador que liderou
o estudo questiona: “Precisamos nos conectar com o0s outros para correr?”

Neste seguimento, foi explorada, naquele trabalho, uma eventual prevaléncia da

importancia do contexto social para certos tipos relativamente ao “Why we run?”’. Deste fator,

reforca-se a hipétese de que corredores que apreciam a corrida em grupo, se sentirem
“satisfeitos” com o elemento corrida do Running tour, de forma que o “why we run” pode ser
desenvolvido para o “why we run abroad’ e, combinado ao ambito turistico de nosso objeto de
estudo, servir de exemplo enquanto modelo de relagio motivagao-satisfacao. Por outras
palavras, a pessoa que prefere correr em grupo tera, logo a partida, ao menos um de seus

desejos/aspiracoes saciados: cotrer em grupo.
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A satisfagdo, principalmente dos corredores que fazem parte de grupos de corrida
tende a servir de vetor de motivagdo direta ou indireta para os membros de sua rede, o que
pode ser constatado através dos grupos online. Estes grupos formam redes de informagoes
que podem vir a impulsionar ou prejudicar os servicos com os quais trabalhamos nesta
dissertacio.

Evans (2019) conclui que sexo e idade dos corredores ajudam a prever a
probabilidade de participacao em grupos de corrida, sendo que mulheres tendem a correr
mais em grupos que homens e que esta diferenca surge com o tempo. Quando nos referimos
a jovens adultos, a diferenca entre homens e mulheres nesta questao ¢ de 2%, crescendo para
12% entre aqueles com mais de 60 anos.

Consideramos, também, que o estudo aponta que 20% da amostra é composta por
individuos que se sentem como “inspiracao” para outras pessoas; 24% cotrrem para se
conectar a outros corredores e; 33% utilizam a aplicagdo Strava para encontrar pessoas com
o mesmo mindset (Evans, 2019).

Sendo assim, para as pessoas que seguem este padrido, tendem a sentir-se mais
satisfeitas com um servigo e, com isso, a compartilhar uma experiéncia positiva.

Nao ¢, porém, como vem sendo reafirmado ao longo deste trabalho, apenas da
corrida que se faz o Running tour, o mesmo serve para sua satisfac¢ao. Se, por um lado, temos
como hipétese que os corredores que tendem a sentir-se motivados pelo fator grupo do
Running tour, por outro, é necessirio avaliar como se da a satisfacdo por outras
caracteristicas do servigo, principalmente sua componente turistico-cultural. Ou seja, é
necessario avaliar ambos os elementos que compoem este servigo de turismo desportivo-
cultural ativo (Kim, Park & Kim. 2015)

Desta forma, a respeito da satisfacio do elemento cultural do running tour, esta
resulta da satisfacdo das expectativas e motivacdes do corredor-turista com relagio ao
turismo urbano.

Neste ponto, considerando, primeiramente, as motivac¢oes intrinsecas (Push) do
turismo , encontramos, adaptando ao contexto desta dissertacao e incluindo o elemento
“trabalho, identificamos, seguindo o estudo de Bozic, Kennel, Vujicic & Jovanovic (2017),
os fatores pelos quais as pessoas viajam, sendo os principais: a) Relaxar; b) Visitar amigos ou
familiares; ¢) Compras; d) Conferéncias e exibi¢bes; e) Educacido, cultura, heranca; f)

Trabalho.
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Relativamente as motivagoes turisticas extrinsecas (Pull), a satisfacdo, estando ligada
a aspetos do destino, a elementos como a) Paisagens; b) Planeamento; ¢) Aproveitamento do
tempo da viagem; d) Arquitetura; ¢) Gastronomia; f) Vida noturna; g) Alta cultura; h) Cultura
Popular. (Tianchen, Carola & Zhang 2019; Lianouridis, 2010) e; Hwang & Lee 2019).

Assim, a hipotese a que chegamos ¢ que a satisfagio do contratante de running tour
depende do cumprimento de suas expectativas, as quais sao resultantes de suas motivagoes
e que, quanto a este servigo, tém natureza desportiva e turistica (intrinseca e extrinseca), com

base nos critérios trabalhados neste capitulo.

3.2. eWOM

A comunicagao interpessoal ou social é concebida como a mais importante e
influente fonte de informagao para os presentes e futuros consumidores, tanto para o turismo
em geral (Litvin, Goldsmith, & Pan, 2018), quanto para o turismo desportivo. Os meios
socials sao, por diversos pontos de vista, cada vez mais relevantes como parte das atividades
turisticas e tém passado a afetar tanto destinos quanto empresas prestadoras de servigo.
(Munar & Jacobsen, 2014).

A motivacio constitui elemento essencial ao se trabalhar a concretizacio da
contratagao de determinado servico de turismo e, no cendrio atual, a promogio da
informacao através da perspetiva do proprio usuario, um elemento fundamental do
marketing contemporaneo tendo em vista o elevado grau de credibilidade de que o usuario
¢ dotado em seu meio.

Elemento crucial para a tomada de “decisdes nao rotineiras”, relativas a aquisi¢ao de
produtos e servicos dispendiosos e/ou complexos, tais como o planeamento de viagens
(neste caso, de férias ou ndo). A fim de reduzir a incerteza e possiveis riscos, consumidores
em potencial destes produtos e servicos tendem a buscar informagdes antes de tomar a
decisao de contratacao ou compra (Munar & Jacobsen, 2014).

Quanto a estas questdes, ao descrever a problematicas envolvidas em seu estudo,
Tianchen, Carola & Zhang (2019), trazem o conceito de “Information and Communication
Technologies 1CT)”, o qual é, atualmente, essencial para relacionar as ideias relativas a: a)
Motivagao; b) Satisfagao, tendo em vista o impacto da tecnologia na vida contemporanea.

Neste sentido, dizem os autores: “ICT and the internet are employed for practical predeparture

purposes, such as travel planning, booking and payment of tourism products (Hyde, 2008). Gradually, many
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tourists have become less dependent on intermediaries such as traditional travel agencies and tour operators.
One may even say that the information age has resulted in the advancement of a new type of empowered
indiwidual: the 1CT skilled tourist (Jacobsen & Munar, 2012)”. (Tianchen, Carola & Zhang
2019:161)

A tecnologia e, em especial, as plataformas de que tratamos neste capitulo,
relacionam-se com a motiva¢ao do turista corredor (por atingir tanto o elemento turfstico
quanto a motivac¢ao para a corrida durante uma viagem).

Isso que ocorre por meio do contetido criado por outros turistas corredores que, por
sentirem-se satisfeitos, com o destino e/ou com o setvico, vém a compartilhar as proprias
experiéncias, as quais tém o potencial de motivas outros a efetuarem a mesma contratagao.

Assim, para além de canais tradicionais (agéncias de turismo, marketing offline
tradicional — folhetos, banners, publicidade televisiva, etc -, dentre outros), o “word of mouth”
(WOM), que é uma comunica¢do informal dirigida a outros consumidores sobre a
propriedade, uso ou caractetisticas de determinados bens e setrvicos ¢/ou seus vendedores
(Gomes, 2012). Atualmente, com o desenvolvimento tecnolégico, esta comunicagiao
informal passou a ter, também, sua versao digital, o word of month eletronico (eWOM) (Gomes,
2012). A internet, desta forma, age enquanto meio facilitador e amplificador do WOM.

Em resumo, apds a utilizacdo de um determinado produto ou setvico, as/os
consumidores expressam suas opiniodes sobre 0 mesmo a outras pessoas (Girish & Lee, 2019;
Hwang & Lee, 2019). Ao contrario do marketing tradicional, o WOM e sua versao digital
sao considerados pelos individuos como mais crediveis, pois é possivel se obter informagoes
de pessoas mais préximas ou, no caso da do eWOM, de pessoas que experimentaram o
produto ou servigo (Gomes, 2012).

Assim, o eWOM ¢ feito a partir de uma comunica¢ao natural entre, por exemplo,
familiares, amigos e parentes e individuos/consumidores aos quais se acompanha e confia
em maior ou menor grau, como ¢ o caso da utiliza¢ao da plataforma Pinterest (Gomes, 2012).

O WOM refere-se, seguindo este raciocinio, as tradicionais fontes de informagio
interpessoais offline, enquanto o eWOM ¢ fruto da evolugido tecnologica que impactaram e
impactam a comunica¢ao informal através relatos com relacdo a experiéncias com produtos
e servigos, relatos que sao dirigidos a outros consumidores através da internet. Estas
informagoes podem estar relacionadas com o uso ou caracteristicas de determinados bens e
servigos, bem como de fornecedores, produtores e prestadores de servico (Bronner & de

Hoog, 2011).
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O WOM pode ser um mecanismo determinante na motivagao para a corrida, do City
tour, do turismo desporttivo e, claro, do Running tour. Tendo em vista seu baixo custo e sua
dependéncia direta dos beneficios e bem-estar trazidos pela experiéncia, se torna instrumento
fundamental para a gestdo dos servigos a serem divulgados.

O potencial de difusio da comunicacio digital alterou drasticamente o
comportamento do consumidor do turismo. Turistas em potencial tém acesso direto a muito
mais informacoes fornecidas por organizacoes turisticas, empresas privadas e, cada vez mais,
por outros usuarios/consumidores (Bronner & de Hoog, 2011; Munar & Jacobsen, 2014).

Consequentemente, observa-se o crescimento da eWOM para os consumidores de
turismo, de forma que as plataformas diretas e indiretas eWOM sio, hoje, grandes
influenciadores de comportamento de viagem e um meio significativo a ser percebido e
explorado pelos profissionais de gestao e marketing de turismo (Litvin, Goldsmith, & Pan,
2018).

Relativamente as plataformas ora denominadas “diretas” ou especificas, temos como
exemplo: Tripadvisor. As “indiretas”, sao aquelas que favorecem sua divulgacdo, mas nio
ttm o turismo como objeto principal ou, como no caso do Pinterest, delimitam,
centralmente, os interesses por esta pratica.

Assim, nesta categoria, incluimos o Instagram como maior exemplo, tendo em vista
que, uma postagem de uma determinada personalidade efetuando um Running tour na cidade
do Porto, por exemplo, pode alertar seus seguidores para: 1°) a existéncia desta pratica; 2°)
os beneficios da corrida; 3°) um novo destino. Além disso, pode interferir na motivagao e
em: a) demanda do servigo e; b) surgimento de novos empreendimentos que oferegam o
Servico.

Definir uma viagem, seja de férias, seja de negdcios abrange um conjunto de decisoes
que variam com relacdo ao grau de dificuldade e importincia. Ha, no processo de cada uma
destas decisdes, a aplicagdo de uma variedade de critérios, de natureza emocional e racional,
os quals tém origem na subjetividade de cada individuo.

Para subsidiar a tomada de cada uma das decisées que formam o mencionado
conjunto e para este em si, turistas nao apenas leem e buscam informagdes por diversos
meios, como também compartilham suas experiéncias (atualmente) online (Litvin,

Goldsmith, & Pan, 2018).
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. Desta forma, nota-se, em todo o processo que ora analisamos, um sistema de
comunica¢ao que abrange: 1) fornecedor — consumidor e; 2) consumidor — consumidor
(Litvin, Goldsmith, & Pan, 2018).

Quanto ao nivel de interatividade, os meios de comunicagio que servem de

plataforma ou veiculo para esta troca de informagoes podem ser subdivididos em:

a) assincronos (e-mails, sites de revisao, blogs) ¢;
b) sincronos (salas de bate-papo, grupos de noticias, mensagens instantineas)

(Bronner & de Hoog, 2011).

Cada um destes meios de comunicagido oferece aos profissionais de marketing
oportunidades estratégicas para gerir a eWOM, havendo crescente importancia na énfase a
meios de comunicagao proactivos (Litvin, Goldsmith, & Pan, 2018). Cada vez mais, estas
ferramentas tornam-se méveis, na forma de aplicagdes e os consumidores estao a tornar-se,
“Hiper digitais”.

As organiza¢Oes dedicadas a servigos de turismo, observando a necessidade de
adaptacao, tiveram de responder a esta transformacdo no mercado, apressando-se a fazer
parte do mundo social dos turistas através do marketing digital, utilizando as redes sociais,
meios de comunicagao. A utilizagdao destes meios permite o desenvolvimento de mensagens
de marketing customizadas e personalizadas, comunica¢iao bidirecional sempre disponivel
com os clientes, coleta de dados em tempo real e a cocriagao da experiéncia do cliente (Litvin,
Goldsmith, & Pan, 2018).

Websites de avaliagdio (um para muitos e assincronos), que tém um alto poder de
influéncia, e a utilizacao das informagdes que ali constam nao apenas contribui para a redugao
de incertezas, mas também melhora a qualidade da escolha (Bronner & de Hoog, 2011).

Diante deste cenario, e observando as circunstancias vigentes, atualmente, vé-se a
publicidade fortemente focada nos consumidores destas avaliagoes. Ou seja, enfatiza-se o
trabalho de marketing direcionado aos leitores de plataformas de avaliagdo, tendo em vista o
potencial de influéncia do conteddo nos comportamentos de compra ou recompra noutra
localidade (no caso do Running tour, um individuo que o conheceu no Porto, podera, ainda
na viagem a esta cidade, pesquisar experiéncias de outros sujeitos em Paris, por exemplo).

No entanto, descobrir quem ¢ a pessoa por tras de um comentario/avaliagao é no

minimo tao importante quanto a avaliagao em si. Saber quais sao as motivagdes, ¢ relevante
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para operadores turisticos e outros fornecedores de servigos de turismo, mas também para
sites de revisdo, que dependem do conteudo gerado pelo consumidor. Porém, encontrar
avaliadores (reviewers), por questaio de numeros, é mais dificil que encontrar leitores
(Bronner & de Hoog, 2011).

Para grande parte dos leitores, a plataforma que veicula a revisdo é um elemento
critico para a tomada de decisao. Como os avaliadores também sao leitores, estes também
consideram o site onde registar a avaliacdo como um fator relevante. Turistas com maior
motivagao para ajudar seus pares tendencialmente contribuem mais para as plataformas de
avaliagdo com uma combina¢io de texto e classificacdes do que para sites com apenas texto
ou apenas classificagdes. Enquanto turistas com menor motivagao para ajudar outros turistas,
em comparacdo aos primeiros, tendem a contribuir mais para sites com apenas texto
(Bronner & de Hoog, 2011).

Como o servigo turistico, em especial o Running tour é essencialmente de natureza
intangivel com relacio aos sentimentos provenientes de cada experiéncia individual e
baseado no desempenho, afirma-se que a reputagdo, enquanto reconhecimento de boas
experiéncias dos contratantes, ¢ um fator importante a ser influenciado pela qualidade da
prestagao do servico.

A reputacao influencia a decisao e pode ser a semente para um conjunto de decisoes,
resultando, assim, na compra; na escolha de uma agéncia de viagens para um pacote turfstico;
para a selecdo de um destino turistico em especifico; para a contratacido de um guia-turistico
bem avaliado; dentre outros fatores. Ou seja, uma boa reputacio estimula a compra ao
simplificar o caminho mental da decisdo (Heung, 2008).

Assim, é possivel afirmar a satisfagdo com a viagem enquanto elemento fulcral em
intengdes comportamentais futuras, incluindo o eWOM (especialmente o compartilhamento
geral da experiéncia) e as intengoes em revisitar um determinado destino (Hwang & Lee,
2019).

O eWOM do cliente, desta forma, consolida-se enquanto critério crucial na
investigacdo do comportamento do consumidor-médio, servindo para identificar a estrutura
determinante das intengdes comportamentais dos clientes em potencial (Heung, 2008).

A eWOM negativa, associada a insatisfacdo, tende a ser mais emocional e enfatica,
tendo, segundo estudos, quase o dobro da probabilidade de influenciar a opinido do leitor

sobre uma empresa (Bronner & de Hoog, 2011; Litvin, Goldsmith, & Pan, 2018).
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A infinidade de sites e aplica¢des que servem como depositarios de eWOM resultou,
para muitos negocios relacionados ao turismo, em milhares de comentarios postados.
Embora seja logico que quanto maior for o nimero de revisdes, menor sera o impacto das
revisoes individuais pois quanto maior for o numero de avaliagdes publicadas, mais influéncia
estas tém coletivamente sobre os leitores.

A eWOM se tornou um grande instrumento de transmissio de pontos de vista e
opinides dos turistas e continuara a desempenhar um papel essencial no marketing hoteleiro

num futuro préximo (Litvin, Goldsmith, & Pan, 2018).
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4. Obijetivos de Investigaciao

O enquadramento tedrico construido nos capitulos anteriores oferece as bases
teoricas para a constru¢ao de proposi¢des relativas aos fatores de influéncia na contratagao
do Running Tour.

Este capitulo, em relagdo aos proximos, tem o objetivo de, a partir dos resultados
obtidos com a revisao bibliografica, estabelecer os objetivos de investigacao, os quais, diante
das hipoteses levantadas, norteiam a construgao dos questionamentos que compdem as
entrevistas levadas a efeito com corredores-turistas.

O objetivo deste trabalho de investigacdo é explorar e analisar uma espécie de servigo
de turismo desportivo-cultural inclusivo ativo de pequena escala focado em corredores
amadores.

Concretamente, esta dissertacdo procura investigar quais as motivagdes para o
Running Tour e que fatores podem influenciar a tomada de decisao.

Para além do objetivo geral, foram definidos os seguintes objetivos especificos:

1) Identificar as caracteristicas dos contratantes e potenciais contratantes de Running
Tour;

2) Distinguir as motiva¢oes ligadas a corrida, das motivagoes ligadas a visita do
destino turistico no caso do Running Tour;

3) Explorar a influéncia de experiéncias passadas com a corrida e com a contratagao
de servigos turisticos na possivel contratagao do Running Tour;

4) Investigar a influéncia do eWOM na escolha de um Running Tour.
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5. Metodologia

A fim de atingir os objetivos propostos para esta investigacao, ¢ necessaria a aplicagao
de um método qualitativo, tendo em vista que se busca a descoberta e compreensao de agoes
humanas (Alves, 2011), no caso, entender quais os fatores de influéncia na contratagiao de
um servico de running tour.

Segundo Alves (2011:608), “No contexto da metodologia qualitativa aplicada ao
turismo, emprega-se a concepgao trazida das Ciéncias Humanas, segundo a qual nao se busca
estudar o fendmeno em si, mas entender seu significado individual ou coletivo para a vida
das pessoas. Torna-se indispensavel saber o que os fenéomenos socioculturais em geral
representam para os sujeitos inseridos em contextos especificos. O significado tem fungao
estruturante: em torno do que as coisas significam, as pessoas organizarao de certo modo
suas vidas, incluindo as suas proprias percepgdes sobre a realidade em que vivem”.

Neste sentido, utilizamos um método qualitativo baseado na técnica de entrevistas
semiestruturadas compostas por perguntas capazes de extrair dados que permitam descobrir
e compreender os fatores que levam o corredor-turista a contratar o servigo ora analisado.

Ou seja, justifica-se a aplicagdo da técnica tendo em vista a capacidade de obter
informacgoes sobre os elementos que formam a decisao do corredor-turista a0 contratar ou
cogitar a contrata¢do de um running tour, a0 mesmo tempo em que sao extraidos dados
sobre o significado individual de cada elemento que o compde.

Ou seja, as entrevistas oferecem a possibilidade de conhecer e entender o significado
da corrida e do turismo para as pessoas em termos de compreender como ambos elementos
influenciam na tomada de decisao de contratacao do running tour.

Assim, ao contrario da investigacdo quantitativa, a qual é entendida como dedutiva e
objetiva, testando teorias a partir de procedimentos “positivistas” (Aradjo, 2013), a
abordagem qualitativa, sendo de carater indutivo e subjetivo e por permitir a geragao de teoria
(Aradjo, 2013 e Lee, 1999), tem maior potencial, através da profundidade de analise das
entrevistas, de contribuir para o preenchimento de lacunas com relagao ao conhecimento do
proprio objeto.

Desta forma, tendo em vista se tratar de uma investigagido exploratoria, em que o
objeto central é pouco estudado, exige-se a aplicacio do método qualitativo, pois este “(...)

permite completar lacunas no conhecimento existente, bem como consolidar as situagdes em
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que s3o detectadas inconsisténcias nomeadamente entre o que a teoria preve e os resultados

da investigacao realizada (...)” (Aradjo, 2013:11).

5.1. Guidao de Entrevista

Através de entrevistas estruturadas, procurar-se-a obter um conhecimento mais
profundo sobre o tema dos fatores de influéncia na decisio pela contratacio de um running
tour, respondendo, com os dados obtidos, as questdes de investigacao.

O nosso método propde uma combinacdo de abordagens. Primeiramente, seguindo
a tendéncia de delimitar o publico de determinado destino ou servigo, publico hipotético do
Running Tour, ou seja, os tipos de corredores e as motivagdes que tendem a fazé-los, diante
de sua assiduidade na pratica desportiva, como no estudo de Hwang & Lee (2019).

A abordagem metodoldgica seguida, desta forma, acompanha as diretrizes seguidas
por Evans (2019), o qual aplicou entrevistas imersivas a um numero reduzido de corredores
(24) antes de aplica-las a milhares de pessoas a fim de atender a seus objetivos de classificar
os corredores a partir de suas motivagoes.

A segunda abordagem, se aproxima dos estudos de gestao de servigos turisticos e de
hotelaria que se destinam a analisar as motivagoes turisticas dos contratantes de Running
tour, a influéncia de experiéncias passadas em sua satisfacdo turistica (e a relacao entre todos
com o eWoM — antes e apds a contratagao) com um determinado servigo, 20 mesmo tempo
que possibilitam uma ligagdo do perfil (tracado na primeira abordagem), com um
determinado produto ou servigo.

Para esta abordagem, que contribuira para definir, também, quais tipos de corredores
tendem a estar mais satisfeitos com uma determinada intensidade de corrida ou com o
planeamento do tour, seguiremos de perto alguns estudos, principalmente os de Hwang &
Lee (2019); Tianchen, Carola & Zhang (2019) e; Lianouridis (2010), adaptando algumas
questoes trabalhadas e testadas nestes estudos para nosso contexto.

Com isso, a estrutura da entrevista procurara que os entrevistados discorram sobre
suas experiéncias com o running tour, o quanto sua satisfacdo resultou numa eventual
recontratacao (ou motivagao para).

Procurara, assim, identificar quais os seus perfis, o que lhes é mais importante, a
importancia do eWOM na sua decisao de contratagio ou como serviu de veiculo para

motivar outro corredor a contratar o servico.
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Diante disso, a entrevista se divide em quatro partes: a) questoes de caraterizagao

sociodemografica do individuo; b) motivagoes para a corrida; ¢) motivagOes turisticas; d)

motivagdes para o Running tour e; €) satisfacio e o eWOM.

Como se pode ver na tabela 1, apresentimos o guiao do questionario. Todas as

questoes sao compostas ou inspiradas em questoes testadas em estudos anteriores ja citados

neste trabalho, de forma adaptada, considerando, em alguns casos, a diferencga entre seu

objeto e o desta dissertagao, bem como as diferencas de método.

Tabela 1: Guido do questionario

2018

c) 3 a5 anos
d) 5210 anos
e¢) Mais de 10 anos

Questao Estudo inspirado | Variaveis Objetivos
1. Qual a sua | Padrao a) 16 — 25 Defini¢ao de publico
idader b —25-34
c) 34-43
d) 43 - 54
e) Mais de 54 anos
2. Qual seu sexo? | Padrio a) M Definicao de Pablico
b) F
¢) Nio especificado
d) Nao binario
3. Voceé Corre? Padrio — | Sim ou Nao Eliminatéria  —  Recorte:
Eliminatério Corredores.
4. Voce corre ha | Evans, 2019 a) Menos de 1 ano Relagio entre tempo de
quanto tempor Rocha & Gratao, | b) 1a 3 anos corrida, motivagoes e

tendéncias para a contratagao.

5. Por que vocé
corre?

Evans, 2019

a) Saude (Mental o/ou
Fisica)

b) Controle e
autonomia

(Independéncia e/ou
escolha)

©) Comunidade
(Pertencimento e/ou
conexao)

d) (Conquistas e
desenvolvimento
pessoal)

e) outra

Busca encontrar as motivacoes
gerals colocadas por Evans,
2019: Sadde, Controle,
Comunidade e Inspiracao.
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6. Voce participa | Evans, 2019 a) Sim, presencial Relagdo entre corredores que
de algum grupo b) Sim, presencial, | buscam a  sensagdo  de
de corrida? com familia e/ou | comunidade com a contratacao
amigos do Running Tour (atividade de
c) Sim, online grupo).
d) Nao
7. Faz wuso de | Evans, 2019 Aberta. Medi¢ao da presenga dos
alguma aplicagao corredores com relacio a
para corredores? utilizagdo de plataformas online
Se sim, qual? de corrida
8. Acredita que o | Deelen, 2019 Aberta. Relagao com a hipétese de que
trajeto influencia corredores que sentem maior
na qualidade da influéncia do trajeto tendem a
corrida? contratar Running tour em
virtude do diferencial do trajeto
estar no ambiente do “meio da
corrida”.
9. Quais os | Bozic, 2017 a) Relaxar Relacdo entre a contrataciao de
motivos  pelos b) Visitar amigos ou | running tour e as principais
quais viaja para familiares motivagdes turisticas testadas
uma cidade? c) Compras por especialistas em servicos de
d) Conferéncias e | turismo ha décadas, com a
exibi¢oes adicdo, em comparacio ao
¢) Educacio, cultura, | estudo base, da variavel (viajar
heranca a trabalho).
f) Trabalho
@) Outro, qual?
10. Costuma | Padrio. Sim ou nao. Busca medir se corredores
contratar  City costumam contratar City tours.
Tours? Relaciona-se com o

conhecimento do servico de
running tour e medir uma
eventual motivagdo maior para
este servico que para o running
tour e vice-versa.

11. O que ¢ mais
importante para
si relativamente
ao trajeto do City
Tour?

Tianchen et. al,
2019; Lianouridis,
2010 e; Hwang &
Lee, 2019

a) paisagens;

b) planeamento;

) aproveitamento do
tempo;

d) arquitetura;

e) gastronomia;

f) vida noturna;

) alta cultura

h) cultura popular

1) Outro

Busca, por meio das palavras-
chave (variaveis), os elementos
mais ou menos relevantes na
visio do corredor para a
qualidade de um City tour.

O  “Outro” considera o
eventual surgimento de uma
motivagao que val além dos
fatores classicos de motivacao
turistica.

12. Qual o grau
de influéncia do
guia turistico na

Hwang & Lee,
2019

0-10

Busca medir o grau de
influéncia do guia turistico na
satisfacao com o City tour. Para
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qualidade do City
Tour?

além disso, objetiva encontrar o
que o guia representa para O
entrevistado relativamente ao

servico.
No caso dos corredotes
entrevistados que nao

costumam contratar, a resposta
servird para encontrar esta
representacio no imaginario
dos que nio
(expectativa) e, assim, testar a
visao sobre este servico mesmo
sem a contratacao.

contrataram

13. Costuma | Autoral Sim ou nao. Busca  encontrar se  os
correr em suas corredores e quais tipos de
viagens? corredores tendem a engajar-se
em seu desporto ao ponto de
cofrer em suas viagens.
14. Vocé conhece | Autoral Sim ou nao. Busca medir o grau de
0 servico conhecimento do servico de
Running Tour? Running Tour.
15. Ja contratou | Autoral Aberta. Tem relagio com perguntas
ou contrataria um anteriores. Busca encontrar se
Servigo de os corredores que costumam
Running tour? praticar o exercicio em suas
viagens ja contrataram um
running tour; se os corredores
que costumam contratar o City
tour ja o fizeram e a relacdo
direta entre a contratagio com
as motivacbes medidas na
questaio 5 (Por que voce
corre?).
16. Acredita que | Deelen, et. al, | Aberta Busca  reforcar o teste
o ambiente em | 2019 relativamente  a  influéncia
que corre externa para a motivagao para a
influencia no corrida, estabelecendo uma
aproveitamento ponte entre as motivagoes para
da atividader a corrida e os atrativos de um
Como? tour diario.
17. Qual  a | Deelen, et. al,|0alO. No seguimento da questdo
influéncia da | 2019 anterior, esta pergunta busca
paisagem na encontrar a relagdo entre o
qualidade do ambiente da corrida para a
Running  tour? satisfacio com relacio ao
Porqueé? running tout.

No caso dos corredores
entrevistados que nao
contrataram, a resposta servira
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para encontrar esta
representacio no imaginario
dos que ndo contrataram
(expectativa) e, assim, testar a
visao sobte este servico mesmo
sem a contratacao.

As variaveis “Alta”, “média” e
“baixa” influéncia na qualidade
buscam medir esta influéncia
em termos mais precisos de
motivacao.

Os motivos expostos no “Por
que?”  relacionam-se com a
analise qualitativa das respostas
das questoes anteriores, de
forma que a comparagio e
relacdo entre as respostas
permitira medir, p. ex., a
tipologia de corredor com a
influéncia da paisagem na
satisfagdo com o running tour
(por experiéncia propria ou
quanto as expectativas que tém
quanto a0 Servico).

18 Qual  a | Evans, 2019 0a 10. Idem — Elemento Grupo.
influéncia do

grupo na

qualidade do

Running tour?

19.  Qual a | Evans, 2019; | 0 a 10. Idem — Elemento intensidade
importancia  da | Rocha & Gratao, da corrida.

intensidade  da | 2018

corrida no

Running tour?

20. Qual o grau | Autoral 0a 10. Idem — Elemento Guia

de influéncia do

guia turistico na

qualidade do

Running tour?

21. Faz uso de | Padrao Facebook; Instagram; | Relacdo entre corredores e

redes sociais? Tumbls; Pinterest; | utilizacio de redes sociais
Quais? Snapchat; Sparkle; | “gerais”.

Linkedin; Nenhuma;

Outra opgao.
22. Costuma | Munar & Jacobsen, | Sim ou nao Relagio entre a produgao e
produzir ou | 2014 partilha de conteddo sobre a
partilhar corrida  em redes sociais

conteudo relativo

“gerais” e o que motiva 0s
corredores a fazé-lo.
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a corrida em
redes sociais?

23. Quando viaja,
produz ou
partilha conteudo
das viagens em
redes sociais?

Munar & Jacobsen,
2014

Sim ou nio.

Relagio entre a produgio e
partilha de conteudo sobre
turismo em redes sociais
“gerais”

24, Costuma
partilhar
resultados e

rotinas de corrida
em plataformas

Evans, 2019

Sim ou nio.

Relagdo entre motivagdes para
a corrida e motivagdes para a
producdo de conteido em
plataformas online de corrida.

online de

corrida?

25. Faz uso de | Munar & Jacobsen, | Sim ou nio. Relagio  entre  corredores
plataformas 2014 turistas e a utilizacdo de
online de plataformas de avaliagio de e
avaliacao de compartilhamento de
servicos de experiéncias  com  servigos
turismo? turisticos (p. ex., Tripadvisor)

26. Costuma ler
as experiéncias e
avaliagbes de
pessoas
com servicos de
turismo?

outras

Munar & Jacobsen,
2014 e Hwang &
Lee, 2019.

Sim ou nao.

Relacio entre o eWoM e as
motivagdes para o turismo de
corredores.

27.  Qual a
influéncia destas

Munar & Jacobsen,
2014 e Hwang &

0 a 10.

Grau de influéncia  das
experiéncias e avaliagbes de

experiéncias e | Lee, 2019. terceiros quanto a destinos e
avaliacGes na sua servicos turisticos.

tomada de

decisao?

27. Costuma | Munar & Jacobsen, | Sim ou nao. Relacio entre satisfacido e a
produzir ou | 2014 e Hwang & atividade do WoM em
partilhar Lee, 2019. plataformas online.

conteiado

relacionado as
suas experiencias

tutisticas em
plataformas
online de
avaliacao de
servicos
tutisticos?
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5.2. Dados e Analise

Com a necessidade de delimitar quem sao os corredores entrevistados, para
futuramente, obtermos, com os cruzamentos dos restantes dados, as informagdes que
buscamos, devemos analisar suas caracteristicas basicas, consoante o grupo “preliminar’” de
questoes que estabelecemos.

A amostra analisada neste estudo é composta por 24 corredores, tendo a entrevista
sido aplicada através de formulario do google forms e distribuida on-line entre os dias 06 e 10
de julho de 2020.

Relativamente a idade, nove corredores (37,5% dos entrevistados), t¢ém de 35 a 44
anos, sete corredores (29,2%) tém de 45 a 54 anos, cinco corredores (20,8%) tém entre 25 ¢
34 anos, e trés corredores (12,5%) tém 55 anos ou mais. Para além disso, os entrevistados
s30 16 homens e 8 mulheres.

Em relacido ao tempo de corrida, como se observa da figura 1, trabalhamos com um
universo cOmMposto por pessoas que, na maior parte, pratica a corrida ha mais de trés anos,

com apenas 12,5% (3 corredores) sendo praticantes ha menos de 3 anos.

Corre ha quanto tempo?

24 respostas

@ menos de 1 ano

@® 1a3anos
3ab5anos

@® 52 10anos

@ Mais de 10 anos

Figura 1: Tempo de corrida dos entrevistados
Fonte: Respostas ao questionario

As motivagbes para a corrida apontadas pela amostra, como se observa da figura 2,
incidiram principalmente na Saide (Mental e/ou Fisica), com um nimero menor de
entrevistados que apontaram como necessidade-base a Inspiracdo (Conquistas e

desenvolvimento pessoal), e a op¢io de Controle e autonomia (Independéncia/Escolha).
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Por que vocé corre?
24 respostas

@ Saude (Mental o/ou Fisica)

@ Controle e autonomia (Independéncia e/
ou escolha)

@ Opgao Comunidade (Pertencimento e/
Oou conexao)

@ Inspiragdo (Conquistas e
desenvolvimento pessoal)

Figura 2: Motivagio-base para a corrida
Fonte: Respostas ao questionario

Em termos de participagido em grupos de corrida, como se observa da figura 3, a
maior parte dos entrevistados faz parte de grupos presenciais, somando-se a resposta “Sim,
presencial”’, com a “Sim, com familia e¢/ou amigos”, grande parte da amostra, porém, afirmou

nao pertencer a nenhum grupo de corrida.

Vocé participa de algum grupo de corrida?
24 respostas

@ Sim, presencial

@ Sim, presencial, com familia e/ou
amigos

@ Sim, online

@® Nao

Figura 3: Participacdo em grupos de corrida
Fonte: Respostas ao questionario

Relativamente a utilizacdo de aplicagido para corredores, dois afirmaram nao
compreender a pergunta, enquanto quatorze (58,33%) responderam que nao, quatro (16,6%)

responderam “Strava”, sendo que dois (8,3%) destes também fazem uso da “TraningPeaks”
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e um (4,2%) também utiliza a “Garmin Connect”, trés (12,2%) utilizam apenas a “Nike Run”
e um (4,2%) “Polar Flow”. Assim, de nosso universo 41,66% corredores fazem uso de apenas
uma aplicagdo de corrida.

A totalidade dos entrevistados (100%) considera que o trajeto influencia na qualidade
da corrida. Um corredor afirmou que “influencia muito”, outro afirmou que influencia na
qualidade e que ter menos subidas também afeta a qualidade e outro corredor informou que
se cansa se fizer sempre o mesmo trajeto.

Em seguida, abrindo o terceiro grupo de questdes, referente as motivagdes turisticas
dos entrevistados (figura 4), 91,7% responderam que viajam a uma cidade para relaxar, onze
(41,7%), para visitar amigos e/ou familiares; cinco (20,8%) para compras; quatro (16,7%),
para conferéncias ou exibi¢bes; oito (33,3%) por educaciao, cultura e heranga e; dez
corredores (41,7%) viajam a trabalho. Relativamente a outros motivos, quatro corredores

responderam que viajam para cotrrer ou participar de provas desportivas.
q ]

Quais os motivos pelos quais viaja para uma cidade?

24 respostas

Relaxar 22 (91,7%)

Visitar amigos ou familiares 10 (41,7%)

Compras 5(20,8%)

Conferéncias e exibigbes 4 (16,7%)

8 (33,3%)
10 (41,7%)

Educagéo, cultura, heranga

Trabalho

Provas esportivas 2 (8,3%)
1(4,2%)
1(4,2%)
1(4,2%)

Nao viajo para correr.
Correr uma prova
corridas §&

Figura 4: Motivacoes turisticas
Fonte: Respostas ao questiondrio

No seguimento das motivac¢Oes turfsticas e contratagao de servigos desta natureza,
58,3% (14 corredores) responderam que ndo costumam contratar City tours, enquanto
41,7% (10 corredores) afirmaram que sim.

Em relacdo aos elementos do city tour e sua importancia quanto a qualidade do
servigo, oito corredores (33,3%) responderam considerar mais importante o aproveitamento

do tempo da viagem, cinco corredores (20,8%) consideram as paisagens como elemento mais
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importante para o City Tour, quatro (16,7%) a gastronomia, trés corredores (12,5%), o
planeamento, dois (8,3%), a cultura popular, apenas um corredor respondeu simplesmente

que nio usa o servico (figura 5).

O que é mais importante para si relativamente ao trajeto do City Tour?

24 respostas

@ Paisagens
@ Planeamento
Aproveitamento do tempo da viagem
/ @ Arquitetura
‘ @ Gastronomia
® Vida noturna

@ Alta Cultura
@ Cultura Popular

20,8%

12V

Figura 5: Elementos do City Tour
Fonte: Respostas ao questionario

No que se refere a influéncia do guia turistico na qualidade do City tour, a maioria
dos entrevistados (20) considera que o nivel de influéncia é elevado ou muito elevado.

Relativamente a este ponto, tendo em vista o szzus do City Tour enquanto elemento
do Running Tour, é importante deixar, desde logo, consolidados estes dados, ou seja,
trabalhamos com um universo de corredores que correm maioritariamente por questoes de
saude, sendo que, relativamente as suas viagens, mais que 90% viajam para relaxar, acima de
40% viajam para visitar amigos e/ou familiares e a trabalho, sendo que a maior parte tende
nao tém o costume de contratar o servigo de City Tour.

Ao abrir o grupo de questdes diretamente relativas ao Running Tour, os entrevistados
foram perguntados, abertamente, se costumam correr em suas viagens e quanto aos motivos
pelos quais correm ou nao em seus destinos.

Trés (12,2%) corredores responderam, simplesmente, que “nao”, outro (4,2%)
corredor afirmou que “Nao. Aproveito para experimentar e conhecer novos locais, como
restaurantes e pontos de interesse”. Ainda quanto as respostas negativas, um outro corredor
afirmou que “Nao. Outras prioridades” e outro entrevistado disse: “Nao viajo para correr,

mas se viajar dependendo do local, se for seguro, eu corro”.
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Ou seja, cinco (20,8%) corredores afirmaram que nao correm em seus destinos, € um
(4,2%) que depende de algum outro fator. Os restantes (75%) responderam positivamente.

Algumas das respostas caraterizam o comportamento destes:

“Sim, para conhecer a cidade”

“Costumo, treino normalmente ou entdo viajo para provas. Manter o desporto
na minha vidal”.

“Sim, da para conhecer lugares que de carro eu no iria”

“Sim, aproveito para unir o turismo e a corrida”

“Sim, porque amo correr”.

Assim, dois corredores (8,3%) responderam um “Sim” simples, enquanto seis (25%)
afirmaram correr por motivagdes turisticas, ou seja, para conhecer a cidade ou o local,
sendo que um respondeu pela unido entre turismo e corrida, sete entrevistados responderam
que costumam correr em suas viagens a fim de manter o habito, o ritmo, o condicionamento
ou porque amam cofrer, ou seja, responderam que costumam correr em suas viagens por
motivagdes desportivas. Por fim, trés corredores declararam correr em suas viagens,
inclusive, porque viajam para praticar a atividade, ja em termos de motivagdes para o
turismo desportivo (participagdo em provas).

Seguindo este raciocinio, em seguida perguntou-se se os corredores conhecem o
servico de Running Tour, sendo que 93,3% dos entrevistados afirmaram desconhecer sua
existéncia.

No mesmo sentido, tomando por premissa que, diante das perguntas anteriores (com
destaque para a ultima), os entrevistados passaram a conhecer, sumariamente, 0 servigo,
foram perguntados se ja contrataram ou contratariam o Running tour e, positiva ou negativa
a resposta, sobre os motivos para tal.

Cabe apontar que mesmo que niao conhecessem o servigo, os corredores
responderam as questoes seguintes de forma coerente o que demonstra, dedutivamente, a
clareza do nome “Running Tour” e que os questionamentos anteriores foram explicativos
quanto a0 que consiste.

A maioria dos entrevistados respondeu positivamente quanto a possibilidade de
contratar um Running Tour no Futuro. Alguns exemplos das suas afirmagées, mostram o

interesse pelo servigo:
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“Contrataria, dependendo da cidade e do local. Para adquirir experiéncia do
processo em um local ou prova de intensidade”

“Contrataria. Nada como o profissional que fala a mesma linguagem da corrida,
para dar dicas importantes”

“Sim, consegue-se conciliar o prazer da corrida com o City tour “Sim. Porque
acho uma opgao interessante de conhecer uma cidade”

“Contrataria a depender do local e do percurso”

Trés entrevistados (12,2%) responderam de forma intermediaria, ou seja, nao
contrataram e nao sabem se contratariam o servico. Um (4,2%) respondeu simplesmente
“Nao ser”’, outro que “Talvez” e um “Nio sei. Acho que niao”. Cerca de 25% dos
entrevistados responderam que nao contratariam o servico de Running tour.

No que se refere as motivagoes para o running tour, no que concerne o ambiente
87,5% consideram que o ambiente influenciaria o aproveitamento da atividade.12,2% sentem
que o ambiente ajuda no aproveitamento por promover distracio, 8,3% afirmaram que
influencia a qualidade a partir da sensacao. Diversos fatores foram apontados nomeadamente
ambiente e ao clima, a corrida em parques, efeito visual, a motivacao. No que concerne
especificamente a paisagem, mais de 70% considera que afeta muito ou muitissimo na
qualidade do running tour.

Quanto a importancia do fator grupo na qualidade de um Running tour, para 87,5%
dos entrevistados, o elemento grupo teria relevancia elevada (acima de 7) na qualidade do
tour.

Relativamente a intensidade da corrida no Running Tour, para 58,33% dos
corredores entrevistados este fator teria grande importancia (acima de 7) para determinar a
qualidade do tour.

Quanto ao grau de influéncia do Guia turistico, ou “Running guide”, na qualidade do
running tour, a grande maioria dos entrevistados (83%) acredita que a importancia do guia
seria de nivel maior ou igual a 7 numa escala de 0 a 10.

A seguir, a entrevista passou a se¢ao relativa a participa¢ao em redes sociais e ao
engajamento ativo e passivo no eWOM. Assim, os corredores foram questionados se fazem

uso destas Midias e quais, tendo sido obtidas as respostas constantes da figura 6.
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Faz uso de redes sociais? Quais?
24 respostas

Facebook
Instagram
Tumblr
Pinterest
Snapchat
Sparkle
Linkedin
Nenhuma
Twitter
Tio tok
whatsapp
tik tok

20 (83,3%)
18 (75%)

4 (16,7%)
2(8,3%)

0 (0%)
17 (70,8%)

3 (12,5%)
1(4,2%)
1(4,2%)
1(4,2%)

Figura 6: Utilizagdo de redes sociais
Fonte: Respostas ao questionario

Temos assim, que a maioria dos corredores entrevistados faz uso do Linkedin
(70,8%), do Facebook (83,3%) e do Instagram (75%).

A amostra aponta que a maioria dos entrevistados costuma produzir ou partilhar
conteido relativo a corrida em suas redes sociais, enquanto uma minoria relevante de

corredores afirma que nao (figura 7).

Costuma produzir ou partilhar conteudo relativo a corrida em redes sociais?
24 respostas

® Sim
@® Nao

Figura 7: Produc¢io e compartilhamento de contetdo relativo a corrida em redes sociais
Fonte: Respostas ao questionario

Quanto ao compartilhamento de seus resultados e rotinas de corrida em plataformas

dedicadas a atividade, apenas 33,3% responderam que tém o costume (figura 8).
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Costuma partilhar resultados e rotinas de corrida em plataformas online de corrida?
24 respostas

® sim
® Nzo

Figura 8: Produgio e compartilhamento de resultados e rotinas de corrida em plataformas
online de corrida
Fonte: Respostas ao questionario

Quanto a produgio e partilha de conteado relativo as suas viagens, a maioria dos

entrevistados responderam que o fazem (Figura 9).

Quando viaja, produz ou partilha conteudo das viagens em redes sociais?

24 respostas

® Sim
® Nao

Figura 9: Produgdo e compartilhamento de conteudo relativo a viagens
Fonte: Respostas ao questionario

Relativamente ao uso de plataformas online de avaliagao de servicos de turismo,
45,8% (onze corredores) responderam afirmativamente, e 54,2% (treze corredores) disseram

que nao (Figura 10).
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Faz uso de plataformas online de avaliagdo de servicos de turismo?
24 respostas

® sim
@® Nao

Figura 10: Utiliza¢dao de plataformas online de avaliacdo de servigos de turismo
Fonte: Respostas ao questionario

Apesar de a maioria responder negativamente quando ao, 83,3% afirmaram ler as
experiéncias e avaliagdes de outras pessoas sobre servico de turismo nestas plataformas

(Figura 11).

Costuma ler as experiéncias e avaliagoes de outras pessoas com servigos de turismo?
24 respostas

® Sim
® Nio

Figura 11:leitura de experiéncias e avaliagdes de outras pessoas com servigos de turismo
Fonte: Respostas ao questionario

Dois corredores (8,3%) responderam que a influéncia das avaliagdes e experiéncias
de outras pessoas em sua decisao quanto a um destino ou um servigo turistico era de nivel 1,
um (4,2%) respondeu que seria de nivel 2, dois responderam que seria de nivel 5, um que
seria de nivel 6, sete (29,2%) responderam que seria de nivel 8, oito (33,3%) que seria de
nivel 9 e, para trés corredores (12,2%), as experiéncias e avaliagdes de outros turistas na

tomada de decisdo relativamente a servigos turisticos seria de grau ou nivel maximo.
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Ha, portanto, 18 respostas (75%) de nivel 8 ou mais, o que confirma o alto grau de
importancia da leitura destas avaliagdes enquanto fator de influéncia na decisao de

contratagao de um servi¢o ou escolha de um destino (Figura 12).

Qual a influéncia destas experiéncias e avaliagdes na sua tomada de decisao?
24 respostas

8
6 ¥
4 3(12,5%)
2 2 1 (4,2%)
(8,3%) 0(0%)  0(0%)
0
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Figura 12: Influéncia de experiéncias e avalia¢des de terceiros na tomada de decisido do turista
Fonte: Respostas ao questionario

Por fim, metade dos corredores afirmaram que costumam produzir ou partilhar
conteudo relacionado as suas experiéncias turisticas em plataformas online de avaliagao de

servicos turisticos.
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6. Resultados e Discussao

Com os dados consolidados e ja com algumas hipéteses respondidas, podemos
passar, de forma mais profunda, ao elemento deste trabalho norteado pelos objetivos de

investigacao, quais sejam:

1) Identificar as caracteristicas dos contratantes e potenciais contratantes de Running
Tour;

2) Distinguir as motivagdes ligadas a corrida, das motivagoes ligadas a visita do
destino turistico no caso do Running Tour;

3) Explorar a influéncia de experiéncias passadas com a corrida e com a contratagao
de servigos turisticos na possivel contratacao do Running Tour;

4) Investigar a influéncia do eWOM na escolha de um Running Tour.

E importante recordar que estes objetivos constituem diretrizes para o objetivo
central deste trabalho, ou seja, identificar e analisar, qualitativamente, os fatores de influéncia
na decisdao do corredor de contratar um servico de Running Tour.

Sendo assim, neste capitulo, descrevemos os resultados e, a partir da conexao entre
as respostas cedidas pelos entrevistados que ja contrataram ou que contratariam o servigo,
discutimos o que os leva ou levaria a contratar o servico.

Como afirmamos anteriormente, estas problematicas se dividiram nas questoes
colocadas aos entrevistados, tendo sido agrupadas em trés cinco grupos, divididos consoante
sua natureza: 1) dados sociodemograficos; i) motivagoes para a corrida; iif) motivacoes
turisticas; iv) conhecimento e motivagdes para o Running tour e; v) eWOM.

Neste sentido, passamos ao objetivo 1 deste trabalho: identificar as caracteristicas
dos contratantes e potenciais contratantes de Running Tour. Como identificamos no capitulo
anterior, 12,2% dos entrevistados afirmaram nio saber se contratariam o servico, 25% nao
contratariam e, consequentemente, 62,8% dos entrevistados responderam que ja contrataram
ou contratariam futuramente.

Dentre os que afirmaram que contrataram ou que contratariam um servico de
Running Tour, 26,66% tém de 25 a 34 anos, 40% de 35 a 44 anos, outros 26,66% téem de 45
a 54 anos e 6,66% mais de 55 anos, sendo 80% do sexo masculino. A maior parte dos

entrevistados que contrataram ou contratariam o servi¢o no futuro corre ha mais de 5 anos
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e menos de 10 (46,66%), sendo que 26,66% correm ha entre 3 e 5 anos, 20% corre ha mais

de 10 anos e apenas um dos contratantes (6,66%) corre ha menos de um ano.

Tabela 2: Caracteristicas gerais dos contratantes e potenciais contratantes de running tour

Total de | Idade Sexo Tempo de
entrevistados corrida

que contrataram
ou contratariam

0 servigo
15 252 34 anos: 4 Masculino: 12 3 a5anos: 4
35 a 44 anos: 6 Feminino: 3 Mais de 10 anos:
45 a 54 anos: 4 3
55 ou mais: 1 52 10 anos: 7
Menos de 1 ano:
1

Diante destes resultados, podemos concluir, quanto as caracteristicas basicas dos
contratantes ou potenciais contratantes do Running Tour, que trabalhamos,
maloritariamente, com corredores homens, entre 25 e 54 anos, com bastante experiéncia em
corrida, sendo que mais de 93% dos que responderam afirmativamente quanto a contratagao
declaram correr ha mais de 3 anos.

Consoante o proposto no capitulo anterior e com base nas motivagdes para a corrida,
passamos a identificar quais tipos de corredores (Evans, 2019), classificados a partir da
necessidade basica, do tempo de corrida e participagdo em grupos, ja contrataram ou
contratariam o Running Tour, para além de investigar a hipdtese de que, a depender do
tempo de corrida, o trajeto tende a ter mais influéncia na qualidade da corrida.

Necessario ¢, ainda, neste momento, cruzar estes dados com as informagdes obtidas
sobre os entrevistados que costumam correr em suas viagens, ou seja, 0 que 0s motiva a faze-
lo, e quais suas motivagbes basicas para a corrida, bem como quanto as demais informagoes.

Em seguida, combinando estes resultados com o objetivo seguinte, ou seja, de
distinguir as motivagdes ligadas a corrida, das motivagoes ligadas a visita do destino turistico
no caso do Running Tour, cabe levantar, da amostra, as caracteristicas dos contratantes e
potenciais contratantes com relagdao as suas motivagoes, 0 que se encontra nas segunda e
terceira partes do questionario aplicado.

Assim, a tabela 3, exposta a seguir, apresenta os resultados obtidos com as questoes

apresentadas aos entrevistados com relacao as suas motivagoes e habitos de corrida,
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considerando para além da necessidade-base que o corredor visa suprir com a pratica da

atividade, se participa em grupos, se utiliza aplicagoes de corrida e o grau de influéncia do

trajeto em termos de qualidade da corrida.

Tabela 3: Motivac¢Ges e habitos desportivos

Total de | Necessidade- Participagao | Utilizagdo de | O Influéncia
entrevistados | base  (Porqué | em grupos | aplicagdo de | ambiente | do
que vocé corre?) de corrida corrida influencia | Trajeto na
contrataram na qualidade
ou qualidade | da corrida
contratariam da
0 servigo corrida?
15 Saude  (Mental | Nao: 9 Sim: 7 Sim: 14 Sim: 15

o/ou Fisica): 10 | Sim, Nike Run: 3 Nao: 1

Inspiragao d) | presencial: 5 | Polar Flow: 1

(Conquistas e | Sim, Strava: 3

desenvolvimento | presencial TrainingPeaks:

pessoal): 4 com familia | 2

Controle e | ¢/ou amigos:

autonomia 1 N3io: 8

(Independéncia

e/ou escolha): 1

O elemento saude (mental ou fisica), foi colocado como objetivo central pela grande

maior parte dos corredores que contrataram ou contratariam o Running Tour, tendo como

segundo e terceiro lugares a Inspiracao (conquistas de desenvolvimento pessoal) e o Controle

e autonomia (independéncia e¢/ou escolha) subsequentemente.

Isso quer dizer que, mesmo que, para os entrevistados que contratariam o servigo de

Running Tour, haja outros motivos para a pratica da corrida, a Satde é um fator

preponderante.

Ou seja, mesmo que tenham outros fatores de influéncia no inicio e no engajamento

da atividade, a preocupagiao maior do corredor-turista ¢ a manuten¢ao ou melhora da saude
mental e/ou fisica, 0 que permititia concluir que aqueles que tendem a cotrrer (também) ao
viajar, buscam manter a rotina em virtude deste fator.

Relativamente a participagao em grupos, 60% dos contratantes ou potenciais
contratantes do servico de running tour ndo participam de nenhum e, em sua maior parte
(53,33%), nao fazem uso de nenhuma aplicagao de corrida. Ou seja, os individuos que

tendem a contratar o servigo, em sua maior parte, nao fazem parte de grupos de corrida, bem
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como, a principio, nao engajam com outros corredores por meio de aplicagoes desenvolvidas
para conecta-los a distancia.

Em seguida, destacamos que 14 dentre os 15 corredores que contrataram ou
contratariam o Running Tour afirmaram que o ambiente influencia na qualidade da corrida
o que, combinado com os resultados do questionamento relativo a importancia do trajeto,
ou seja, de que 100% desta amostra afirma positivamente, confirma-se a importancia do
planeamento do trajeto enquanto elemento do Running Tour, capaz de suprir um fator de
motivagao para a corrida, ou seja, trata-se de um servico que tem a capacidade de suprir a
necessidade do corredor em termos de qualidade em sua corrida ao oferecer a escolha dos
melhores trajetos e ambientes de acordo com a preferéncia do contratante.

Permanecendo na distingdo entre as motivagoes desportivas e as motivagoes
turisticas, a tabela 4 apresenta, esquematicamente, a relacao dos corredores que contratariam
um servigo de Running Tour quanto a seus motivos para viajar, se costumam contratar City
Tours, quais consideram ser os elementos mais importantes deste servi¢o turistico com

relacdo a sua qualidade e o nivel de influéncia do guia turistico.

Tabela 4: MotivacGes e habitos turisticos

Total de | Motivos para | Costuma Aspeto mais | Nivel de
entrevistados | viajar a uma | contratar City | importante influéncia do
que cidade Tours? relativamente guia turistico
contrataram ao trajeto do
ou City Tour
contratariam
0 servigo
15 a) Relaxar: 14 Sim: 6 a) paisagens: 4 Nivel 10: 9

b) Visitar amigos | Nao: 9 b) planeamento: 2 | Nivel 9: 3

ou familiares: 7 o) Nivel 8: 3

c) Compras: 4 aproveitamento

d) Educacao: 7 do tempo: 4 Média: 94

e) Cultura: 7 d) arquitetura: 0

f) Heranga: 7 e) gastronomia: 3

@) Trabalho: 6 f) vida noturna: 0

h)Provas @) alta cultura: 0

desportivas: 4 h)cultura popular:

1) Conferéncias e 2

exibicbes: 2 i) Outro: 0
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A tabela demonstra que a quase totalidade dos entrevistados que declararam que
contratariam o servigo viaja para relaxar, havendo variagdes quanto a motivos “secundarios”
que os levariam a fazé-lo, com destaque para visita a amigos e/ou familiares, educacio,
cultura, heranca e trabalho.

Ou seja, considerando que mais que 93% da amostra de corredores que contratariam
0 servigo, viajam para relaxar, é possivel concluir, desde logo, que aqueles que, como veremos
a seguir, costumam cotrer em suas viagens, veem esta atividade como parte do proprio
relaxamento.

Em segundo lugar, destacamos que a maior parte dos entrevistados que afirmam que
contratariam o Running Tour nao tém o costume de contratar City Tours. Ou seja, a variante
da corrida pode ser colocada como o diferencial que os faria contratar um tour.

Tendo ou nao o costume de contratar este tradicional servigo turistico, os potenciais
contratantes do servigo de running tour, tém como fatores importantes para sua qualidade:
as paisagens, o aproveitamento do tempo, o planeamento, a gastronomia e a cultura popular.
Estes fatores sdo os elementos que compdem suas motivacoes turisticas, ou seja, mesmo que
nao tenham o costume de contratar o servico de city tour, os corredores-turistas
demonstraram, com suas respostas, 0 que representa, para si, um elemento “Pull”, ou seja, a
caracteristica do destino/setvigo que o atrai.

Relativamente ao servigo, vemos que a amostra de corredores que contratariam o
servico que ora analisamos, tém como motivagdo para contratagdo a capacidade de
planeamento e aproveitamento do tempo, sendo que os fatores “cultura popular”,
“gastronomia’” e “paisagens”, sdo abrangidos pela capacidade de organizacao do servico em
termos de planeamento e aproveitamento.

Esta questao se confirma ao observar que a média de nivel de influéncia do guia
turistico na qualidade do City Tour ¢ elevada. Ou seja, a importancia que o corredor-turista
que contrataria o Running Tour da ao guia do servico que compde seu elemento turistico é
alta tendo em vista a capacidade de planeamento que oferece.

Concluindo este ponto, passamos ao objetivo seguinte, ou seja, explorar a influéncia
de experiéncias passadas com a corrida e com a contratagao de servigos turisticos na possivel
contratagao do Running Tour.

Este objetivo tem como base, em combina¢do com os resultados anteriores, as
questdes colocadas quanto aos elementos do Running Tour. Assim, a tabela 5, a seguir,

aponta os dados obtidos, especificamente, com as respostas dos corredores que declararam
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que ja contrataram ou contratariam o servigo que estudamos neste trabalho a fim de permitir
explorar o impacto das experiéncias passadas dos entrevistados que tendem a contrata-lo em

termos de corrida e experiéncias turisticas.

Tabela 5: MotivacGes e expectativas quanto ao Running Tour

Total de | Costuma Influéncia | Influéncia | Influéncia | Influéncia
entrevistados | correr em | da do grupo |da do Guia
que suas paisagem | na intensidade | turistico na
contrataram | viagens? na qualidade |da corrida | qualidade
ou qualidade | do na do
contratariam do Running qualidade | Running
0 servigo Running Tour do Tour
Tour Running
Tour
15 Sim: 14 Nivel 10: 11 | Nivel 10: 8 | Nivel 10: 1 | Nivel 10: 12
Nao: 1 Nivel 8: 2 Nivel 9: 1 Nivel 9: 3 Nivel 9: 2
Nivel 7: 2 Nivel 8: 2 Nivel 8: 3 Nivel 8: 1
Nivel 7: 3 Nivel 7: 3
Nivel 6: 1 Nivel 6: 1
Nivel 5: 2
Nivel 4: 2
Média: 9,33 | Média: 8,8 | Média: 7,06 | Média: 9,73

Dos resultados obtidos, podemos observar que, por mais que a maioria da amostra
declarar ndo conhecer o servigo, as respostas quanto aos elementos e sua importancia foram
coerentes, o que, desde logo, contribui para concluir que, pelo préprio conhecimento da
existéncia do servigo, podemos avaliar e explorar as expectativas dos potenciais contratantes
do servico.

O primeiro resultado relevante quanto a este objetivo de investigagao decorre do
facto de que apenas um dos entrevistados que contratariam o servigo respondeu que nio
costuma correr em suas viagens.

Ou seja, a grande maioria (acima de 93%), afirma ter este habito, o que, combinado
com os elementos turisticos apontados como relevantes para o city tour, demonstra que as
pessoas que ja tém o costume tenderiam a contratar de forma a ampliar a qualidade da corrida
e, mesmo nao tendo o habito, correria em virtude dos beneficios que podem ser obtidos com

a contratacao do servico.
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Relativamente as caracteristicas do servico de Running Tour e as varidveis que
determinam ou determinariam sua qualidade, os entrevistados que afirmaram que
contratariam o servigo apontaram como mais relevantes a paisagem e o guia turfstico, o que,
a partir deste ultimo fator, que recebeu média 9,73, reitera a hipdtese da importancia do
planeamento enquanto elemento de motivagao para a contratagdo do servigo.

Relativamente aos fatores grupo e intensidade da corrida, apesar de também serem
considerados pelos potenciais contratantes como importantes para determinar a qualidade
do servigo, receberam classificagdes um pouco menores, o que contribui para delinear as
caracteristicas dos potenciais contratantes enquanto corredores.

Ou seja, o corredor que tende a contratar o servico de running tour para correr em
suas viagens, tem como motiva¢ao (Push) mais os fatores de planeamento e manutenc¢ao da
atividade fisica com o objetivo de manter a saude (mental ou fisica) e, a0 mesmo tempo,
suprir suas expectativas turfsticas com o aproveitamento do tempo e a aprecia¢do das
paisagens, do que correr grupo ou de forma intensa.

Por fim, com relacio aos resultados, temos os dados relativos a utilizacdo de redes
socials (tabela 6) e de plataformas online de avaliacao de destinos e servigos turisticos (tabela
7), ambos conjuntos importantes para a discussio sobre o quarto objetivo deste trabalho de

investigacao: Investigar a influéncia do eWOM na escolha de um Running Tour

Tabela 6: Utilizagao de Redes sociais

Total de | Quais Produciao e | Produgao e | Compartilhamen
entrevistado | Redes compartilhamen | compartilhamen | to de rotinas e
s que | Sociais | to de contetido | to de contetdo | resultados de

contrataram | utiliza? | relativo a corrida | relativo a viagens | corrida.
ou
contrataria
m O Servigo
15 Instagra Sim: 10 Sim: 12 Sim: 8
m: 11 Naio: 5 Nio: 3 Nao: 7
Facebook
: 13
Linkedin:
9
Pinterest:
4
Twitter: 3
Snapchat:
2

64



Tik Tok:
1

Tabela 7: Plataformas de avaliacao de destinos e servigos turisticos e eWOM

Total de | Utiliza Costuma ler | Qual a | Produgao e
entrevistados | plataformas | avaliagdes de | influéncia compartilhamento
que de avaliagdo | outras das de conteudo
contrataram | de servigos | pessoas? experiéncias | relacionado a
ou de turismo? e avaliagdes | experiéncias
contratariam de outras | turisticas
0 setrvigo pessoas na

sua decisdo?
15 Sim: 8 Sim: 14 Nivel 10: 2 Sim: 10

Nao: 7 Naio: 1 Nivel 9: 8 Naio: 5

Nivel 8: 4

Nivel 2: 1

Média: 8,4

Diante destes resultados, encontramos que as pessoas que contrataram ou
contratariam o servico de Running Tour, tém um engajamento relativamente forte em ambos
os meios pelos quais ocorrem mais fortemente o eWOM em termos de destinos e servigos
turisticos, ou seja, as redes sociais e as plataformas online de avaliagio de experiéncias
turisticas.

Neste sentido, destaca-se o facto de que trabalhamos com pessoas que, apesar de
quase metade afirmar ndo utilizar as plataformas, quase 100% declarar que ¢ avaliagoes de
terceiros na internet, dando a leitura destas experiéncias e avaliagdes uma média de 8,4 (de 0
a 10), relativamente a sua influéncia na tomada de decisao.

Ao mesmo tempo, mais de 66% da amostra afirma produzir e compartilhar conteudo
relativo as suas proprias experiéncias turisticas. Os mesmos numeros sao encontrados com
relagdo a producao e compartilhamento de conteudo relativo a corrida nas redes sociais,
sendo que os resultados quanto ao contetudo turistico nas mesmas plataformas, foram ainda
mais elevados (80%).

Assim, ainda que nem todos os entrevistados que contratariam o servigo

compartilhem suas experiéncias (turisticas e desportivas) online, sabendo do grau de
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influéncia que as experiéncias de terceiros tendem a ter em sua tomada de decisio,
encontramos como fesposta a nossa quarta problematica uma afirmacido quanto a
importancia do eWOM na potencial contratacao do servigo de Running Tour.

Diante dos resultados obtidos com relagao aos objetivos tragados, podemos, diante
destes dados com relagio aqueles que contrataram ou contratariam o servico investigado
neste trabalho, concluir que, diante de suas caracteristicas comuns, trata-se de corredores
habituais, com tempo de corrida médio a elevado, que correm, maioritariamente, com
objetivos relacionados a saude, inspiracio e/ou controle.

Para além disso, sao pessoas que tém o costume de correr em suas viagens (com
exce¢ao de um corredor), que prezam pelo planeamento e aproveitamento do tempo em
termos de servigos turisticos e que, com relagio aos elementos do Running Tour mais
importantes, consideram as paisagens e o papel efetuado pelo guia turistico.

A classificacao de Evans (2019) aponta, segundo os padrées encontrados em
corredores de todo o mundo, para os seguintes tipos de corredores: 1. Apaixonados; 2.
Investidos; 3. Fitness; 4. Meditadores e; 5. Relutantes.

Dentre os corredores entrevistados neste trabalho, a partir de suas respostas, com
destaque para o facto de terem o costume de cotrer e nao darem tanta importancia para o
fator grupo como para a saude e outros beneficios da corrida, conclui-se que sao, em sua

maior parte (lembrando que o corredor pode, a0 mesmo tempo, fazer parte de mais de um

grupo):

1. Apaixonados: Buscam efeitos psicologicos, como a alegria e o batimento de
metas. Sao os que mais frequentemente respondem que as corridas os fazem sentir-se mais
proximos aos outros.

2. Fitness: Raramente competem e, normalmente, correm sozinhos, porém, 50%
ocasionalmente correm em grupos. Entre seus motivos dominantes estao: saide em geral,
imagem corporal e forga.

3. Meditadores: Tendem a correr sozinhos, mas mais de 50% participam em
corridas competitivas. Assemelham-se aos corredores apaixonados por reconhecerem os

beneficios psicolégicos da corrida, com a alegtia.
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Isso pode ser afirmado pois, segundo Evans (2019), os corredores investidos tendem
malis a participar de competi¢oes, buscando relativos “beneficios sociais” da corrida e tendo
crenca moderada relativamente aos beneficios da corrida com relacio a felicidade.

Ou seja, a ndo ser em algumas excegoes, estas caracteristicas nao se encaixam no geral
de nossa amostra de pessoas que contratariam o servigo, os quais ndo tendem a competir e,
por associarem a corrida e sua viagem ao relaxamento, demonstram maior crenga quanto aos
beneficios da corrida em termos de felicidade.

O outro tipo, ou seja, os corredores relutantes, segundo Evans (2019), dificilmente
competem e, na maioria, correm sozinhos, preocupando-se somente com os beneficios da
corrida com relagio a saude. Novamente, a generalidade da amostra dos corredores que
contrataram ou contratariam o servigo, aponta para outra dire¢ao, tendo em vista que este
tipo busca somente evitar doengas fisicas ou pratica a atividade apenas por ordem médica.

Sdo, como a propria nomenclatura, “relutantes” e, naturalmente, tendem a nao correr
quando viajam, nao associando a corrida com prazer e relaxamento.

Por fim, os resultados quanto aos corredores que contratariam o Running Tour
apontam como alta a influéncia do eWOM na tomada de decisdo quanto a contratagao de
servicos turisticos.

Ainda com relagao ao eWOM, seu potencial é demonstrado justamente pelo papel
que tiveram as entrevistas no sentido de dar a conhecer o Running Tour a estes potenciais
contratantes que, em sua grande maioria, tinham o habito da corrida durante suas viagens e
que, quando passaram a saber da existéncia do servico, afirmaram que o contratariam no
tuturo.

Obtivemos ainda, como resultado das entrevistas, respostas negativas e indecisas
quanto a contratacao do servigo, sendo seis as primeiras (25%) e trés (12,2%) as segundas.

Das seis negativas, duas explicitaram motivos, uma resposta da destaque a liberdade
na corrida e outra enfatiza suas motivagles turisticas, ndo considerando o running tour
adequado a sua forma de visitar seus destinos.

Estas duas respostas definitivas que foram complementadas por motivagoes
diferentes tém inspiragdes divergentes, sendo que um nao leva a corrida consigo em suas
viagens e a outra o faz, mas nao contrata o servigo por gostar de correr livremente, adotando
o proprio trajeto e nao dependendo do planeamento do guia, razoes pelas quais também nao

contrata servigos de City Tour.
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Quanto as demais respostas negativas quanto a contratagao pretérita ou futura de um
servico de Running Tour, duas sio de pessoas que nao costumam correr em suas viagens,
sendo que uma afirmou que tem outras prioridades ao viajas e também nido costuma
contratar City Tours, adicionando-se, quanto a este ultimo ponto, uma terceira, a qual corre
em sua viagem apenas se considerar que ¢ seguro fazé-lo, critério que seria cumprido pelo
Running tour, mas que, provavelmente como um reflexo do desconhecimento, venha a gerar
a auséncia de motivagao para sua contratagao, de forma que, por nio saber do que se trata,
nao compreende que a seguranca da corrida faria parte do préprio planeamento do tour.

Assim, com a negativa de contratacao de City Tour, aparentemente, se configura
enquanto elemento relacionado com a nio contratagio do Running Tour, ou seja, estes
entrevistados tenderiam a nao contratar porque nao apreciam o “Tour” e os aspetos a estes
relacionados, apesar de poderem estar motivados a cotrer em suas viagens.

Para além destas caracteristicas, no sentido da classificacio mencionada acima, os
entrevistados que nao contrataram, nem contratariam o servigo apresentam-se mais como
corredores relutantes e investidos (Evans, 2019).

Relativamente as respostas indecisas, as quais foram trés, mais ou menos negativas
ou positivas, consoante o complemento que ofereceram e as palavras utilizadas: a) “Nao sei,
acho que nao”; b) “Nao sei” e; ¢) “Talvez”.

Os trés corredores “indecisos”, tém em comum os factos de acreditarem na
influéncia do trajeto e do ambiente, de terem respondido exclusivamente a motiva¢ao
“relaxar” para suas viagens, o elevado tempo de corrida (todos correm ha mais de 5 anos),
sendo que dois correm em suas viagens, um “para nao perder o ritmo” e um viajando “para
correr e para conhecer o local”. Da mesma forma, ambos que costumam correr em suas
viagens, com relacio ao consumo do servico de City Tours, ambos tém costume, enquanto
o outro entrevistado nao.

Diante destes resultados e dos elevados graus de importancia que os trés deram para
os elementos do City Tour, o que demonstrou o resultado da intui¢ao que o nome do servigo
inspira e o facto de os trés participarem de grupos de corrida presenciais, apreendemos que
estes conjuntos de respostas reiteram a hipotese de desconhecimento com relagao ao servigo.

Ou seja, tratam-se, com exce¢ao da pessoa que nao tende a correr em suas viagens,
de corredores que, se conhecessem o servico mais profundamente, tenderiam a contrata-lo,

tendo em vista que é observavel que praticam o Running tour em suas viagens, com a

68



diferenca de fazé-lo de forma auténoma, caracteristica que os coloca, dentro da classificagio
de Evans (2019), como potencialmente mais enquadrados como corredores Investidos.

Por outras palavras, correm em seus destinos, justamente, para manter o titmo e/ou
conhecer o local, a0 que se adiciona o facto de estas duas pessoas terem o costume de
contratar o City Tour, considerando como seus principais fatores o aproveitamento do
tempo e as paisagens.

Assim, novamente, confirma-se o desconhecimento como maior impedimento do
Running Tour, de forma que surgem, das respostas negativas e indecisas, a tendéncia a um
desconhecimento completo ou parcial, sendo este ultimo caracterizado pela incompreensao
prévia do que constituiria 0 Running Tour.

Em resumo, a partir dos objetivos de pesquisa, encontramos os seguintes resultados:

1) Identificar as caracteristicas dos contratantes e potenciais contratantes de Running

Tout;

Quanto a este objetivo, foi possivel caracterizar os contratantes e potenciais
contratantes do Running Tour, para além de suas caracteristicas gerais, a partir de suas
preferéncias desportivas e turisticas. Assim, o publico alvo do Running Tour pode ser
caractetizado como de corredores “apaixonados”, “fitness” e/ ou meditadores,
considerando ainda que, segundo (Evans, 2019), esta classificagio ndo é fixa e o mesmo
corredor pode ter caracteristicas de mais de um tipo.

Com rela¢ao aos habitos turisticos, a maior parte da amostra de contratantes e
potenciais contratantes afirma nao ter o costume de contratar City Tours, o que serve para
confirmar a relevancia do elemento desportivo em termos de contratacio de um tour. Para
além disso, tendo ou nio o habito de participar em City Tours, os potenciais contratantes do
running tour identificam como fatores relevantes para sua qualidade: as paisagens, o
aproveitamento do tempo, o planeamento, a gastronomia e a cultura popular.

Cumpre destacar como caracteristica relevante dos potenciais contratantes do servi¢o
de Running Tour, que se trata de pessoas que costumam utilizar, ativamente, redes sociais e

ler experiéncias e avaliagoes de terceiros com relacao a destinos e servigos tutisticos.

2) Distinguir as motiva¢des ligadas a corrida, das motivacOes ligadas a visita do

destino turistico no caso do Running Tour;
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Relativamente as motivagdes para a corrida, destaca-se a saide (mental ou fisica),
como necessidade-base dos potenciais contratantes para correr. Paralelamente, as
necessidades de controle e inspiragao também sdo encontradas. Estas motivagoes, em termos
de contrataciao do servico que analisamos sao elementos “Push” de contratacao, tendo em
vista que, o Running Tour oferece, combinado com seu elemento turistico, a possibilidade
de satisfazer as necessidades-base do corredor mesmo este em um destino turistico.

Ainda sobre as motivagoes para a corrida em relagao ao Running Tour, os resultados
apontam que a quase totalidade dos corredores afirmam a influencia do ambiente e do trajeto
na qualidade da corrida.

Tomando ambos elementos como de motivagdes “Pull” do Running Tour, tendo em
vista o planeamento de trajeto e escolha do ambiente serem alguns de seus atrativos enquanto
servigo, encontramos os fatores de aproveitamento do tempo e planeamento (fatores,
também, associados como determinantes para a qualidade de um City tour), preenchidos
pelo Running Tour.

Quanto as motivagoes turisticas, a quase totalidade dos corredores que contrataram
ou contratariam o Running Tour, declaram viajar para relaxar, havendo variagdes quanto a
motivos “secundirios” que os levariam a fazé-lo, com destaque para visita a amigos e/ou
familiares, educacio, cultura, heranca e trabalho.

Considerando que mais de 93% dos corredores que contratariam o servigo viajam
para relaxar e que apenas um entrevistado afirmou nao correr em suas viagens, é possivel
concluir que veem esta atividade como parte do préprio relaxamento, ou seja, correm em
suas viagens para relaxar.

Assim, o proprio Running Tour, a partir de seus elementos desportivos pode, para
os potenciais contratantes, ser considerado um elemento “Pull”’; tendo em vista ser um
atrativo para aqueles que tém motivagoes turisticas relacionadas ao relaxamento buscam

satisfazer este desejo com uma corrida de qualidade.

3) Explorar a influéncia de experiéncias passadas com a corrida e com a contratagao

de servicos turisticos na possivel contratacao do Running Tour;
Este objetivo tem como base os resultados obtidos nos pontos anteriores, ou seja,

buscou-se explorar se as experiéncias passadas dos potenciais contratantes com a corrida e

com servicos de City Tour, influenciariam na sua decisao e, se sim, em que grau. Esta analise

70



foi feita, principalmente, a partir do grupo de questoes relativas aos elementos do Running
Tour e sua conexao com os questionamentos anteriores colocados aos entrevistados.

Assim, quanto as caracteristicas do servico de Running Tour e as varidveis que
determinam ou determinariam sua qualidade, os entrevistados, apresentando a imagem que
teriam de um Running Tour de qualidade elevada definiram, como fatores mais importantes
a paisagem e o guia turistico.

Assim, estes resultados permitem concluir que, para os entrevistados que
contratariam o servigo, seriam importantes as caracteristicas fisicas do destino e a capacidade
de planeamento e fornecimento de informagdes do guia turistico. A partir destas respostas,
¢ possivel concluir que as experiéncias turisticas passadas dos entrevistados sao relevantes
para a defini¢do quanto a contratagao do Running Tour.

Paralelamente, com os resultados obtidos quanto as motivagoes desportivas,
encontramos uma média em termos de grau de influéncia na qualidade, menor, mas ainda
elevado, com relagio ao elemento grupo e intensidade da corrida. Com isso, ¢ possivel
concluir, em combina¢do com os resultados do objetivo de investigagio anterior, que suas

motivagdes desportivas cedem as turisticas, principalmente em termos de relaxamento.

4) Investigar a influéncia do eWOM na escolha de um Running Tour.

Por fim, os resultados obtidos com as pessoas que contrataram ou contratariam um
servico de Running Tour estdo, em sua grande maioria, presentes na internet, tanto em redes
socais (consumindo, produzindo e compartilhando contetdo), quanto em plataformas online
de avaliacao de destinos e servicos.

Neste sentido, apesar de quase metade dos potenciais contratantes afirmar nao
utilizar estas plataformas, a quase totalidade declara que 1é avaliagdes e experiéncias de
terceiros quanto a destinos e servigos turisticos. Ao mesmo tempo, mais da metade da
amostra afirma produzir e compartilhar conteddo relativo as suas proprias experiéncias
turisticas, sendo os mesmos ndmeros sao encontrados com relagio a producgio e
compartilhamento de conteudo relativo a corrida nas redes sociais, sendo que os resultados
quanto ao conteudo turistico nas mesmas plataformas, foram ainda mais elevados (80%).

Cumpre, ainda, quanto a este objetivo, acrescentar que o proprio meio pelo qual as
entrevistas foram postas em pratica, demonstra a capacidade do eWOM na decisao de

contratar um Running Tour, pois, apesar de a grande maioria dos entrevistados, na amostra
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geral, declarar ndo conhecer, as proprias caracteristicas apresentadas através das questoes,
disponibilizadas online, resultou no conhecimento do servico e em um grande nimero de

pessoas que afirmaram que contratariam apds conhecé-lo.
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Conclusoes

Este trabalho tem sua génese num contexto em que surgem, constantemente, NOVOS
servicos de turismo, direcionados a publicos cada vez mais especificos. Tendo em vista esta
realidade, nao houve tempo habil para que os investigadores se debrucassem, de forma
aprofundada, aos servicos segmentados, pelo que permanecem lacunas com relagao a estes a
nivel académico (Peri¢, Vitezi¢, & Badurina, 2019).

Diante disso, ou seja, dos factos de que existe uma lacuna académica e mercadolégica
com relagdo ao servico de Running Tour, e seus atrativos para a Sociedade moderna, este
trabalho se propos a analisar, utilizando-se, num primeiro momento, do estado da arte dos
estudos sobre as motivagdes para a corrida e para o servico de City Tour e, num segundo
momento, do posicionamento de uma amostra de corredores, a investigar os fatores de
influéncia na tomada de decisao dos turistas que contratam ou contratariam.

Os resultados destas entrevistas apontaram para um desconhecimento total ou
parcial de grande parte dos entrevistados com rela¢io ao Running Tour, o que, no entanto,
nao os impediu de responderem de forma coerente com relagio aos elementos que o
compoem.

Desta forma, para além de demonstrar que a grande parte dos corredores que
contrataram ou contratariam o servi¢o corre com o objetivo de manter-se saudavel fisica e
mentalmente, t¢ém o habito de correr em suas viagens, sendo este um fator mais relevante
que os elementos turisticos e que o desconhecimento ¢ quase geral, este estudo demonstrou
que 2 eWOM ¢é uma ferramenta eficaz de influencia do turista, nio apenas por conta dos
resultados obtidos nas entrevistas, mas por conta de como foi feita.

Para além disso, os resultados deste trabalho demonstram que, nos termos da
classificacao de Evans (2019), os corredores que contrataram ou contratariam o Running
Tour tendem a ser enquadrados, por suas caracteristicas gerais e motivagoes, mais como: 1.
Apaixonados; 2. Fitness e; 3. Meditadores.

Por fim, identificamos como fatores relevantes para a escolha e contratacio do
servigo: as caracteristicas fisicas do destino, o planeamento do trajeto e capacidade de
satisfacao tanto de expectativas desportivas quanto turisticas; o trabalho do guia e, em grande

medida, a eWOM.
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Limitagoes E Sugestdes De Investigagao Futura

Os limites encontrados por este estudo se encontram destacados, desde logo, pela
amostra. Utilizamos amostra de 24 corredores, sendo necessario, posteriormente, um estudo
que amplie este universo, atingindo nao apenas mais pessoas, mas também de outras regioes
e idiomas, conforme proposto e estudado na segunda parte por aquele autor.

Ou seja, consoante o trabalho efetuado com relagao ao “Why we Run?”, o mesmo
caminho pode e devera ser replicado em termos de confirmagao quantitativa dos resultados
qualitativos ora obtidos relativamente ao “Why we Run Abroad?”, fazendo-se, posteriormente,
uma triangulagao metodologica que permita, através da aplicagao dos métodos qualitativos
aqui aplicados e quantitativos futuramente empregados, encontrar resultados ainda mais
concretos capazes de mapear, efetivamente e sem barreiras linguisticas ou territoriais, o
servico de Running Tour.

Em seguida e no mesmo sentido, a amostra é composta, como colocamos no capitulo
anterior, por um publico entre 25 e 55 anos (com poucas exce¢oes acima desta ultima idade)
e, pelo meio em que foram aplicadas as entrevistas, com relativa literacia informatica, ou seja,
trabalhamos com pessoas um pouco mais velhas e ja com contato com a internet, mesmo
que de forma leve, o que pode crias um bias com rela¢do ao impacto do eWOM e sua relacio
com O servico.

Relativamente as motivagdes para a corrida, este trabalho investigou apenas as
necessidades basicas dos corredores que compdéem a amostra, ou seja, buscamos, neste
momento, apenas o motivo principal, sendo que, futuramente, far-se-4 necessario, para
melhor compreender os fatores de motivacao para esta atividade fisica, efetuar um estudo
com a utilizagio do método AHP, como em Bozic, Kennel, Vujicic & Jovanovic (2017), a
fim de que se possa compreender o grau de importancia de cada necessidade basica (Evans,
2019), e o que representa enquanto motivagao para a corrida dos contratantes do Running
Tour.

Por outro lado, talvez a limitagdo que mais se destaque ¢ a da auséncia de
conhecimento publico do servigo que analisamos. Por mais que a corrida e o City Tour sejam
amplamente conhecidos individualmente, at¢é mesmo intuitivamente (no sentido de que
qualquer pessoa, ao ver o servigo ser praticado sabe o que é), o mesmo nio pode ser dito

sobre o Running Tour.
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