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RESUMO

Este estudo teve como principal objetivo aferir qual a influéncia dos fatores motivacionais Push
e Pull (Dann, 1977) na intencdo de escolha de um destino turistico numa altura sentida como de
crise econdmica em Portugal. Os dados foram recolhidos através do preenchimento de um
questionario, auto administrado, e disponibilizado através da Internet, no periodo de 26 de
Fevereiro a 08 de Abril de 2011. Foram obtidos 160 questionarios validos, sendo que apenas 158
foram considerados, dado que foram 0s que mostraram intencdo de viajar para um destino de
férias em 2011. Através da anélise fatorial foram identificados quatro componentes nos fatores
Pull: Novidade e procura de conhecimento; Descanso; Emogdes e Aventura; Socializacdo. Nos
fatores Push foram, igualmente, identificados quatro componentes: Clima e Hospitalidade;
Compras e Atividades de Lazer; Natureza e Cultura; Ambiente Social. Nota-se uma tendéncia
para haver uma prevaléncia dos fatores Pull relativamente aos fatores Push, em momentos
sentidos como de crise pelos sujeitos. Foi analisada a influéncia das Emoc6es na escolha de um
destino turistico, ndo tendo sido possivel encontrar qualquer relacdo estatisticamente valida.
Quanto a crise econémica, nota-se uma tendéncia para que os sujeitos em momentos sentidos
como de crise, tendam a escolher destinos mais baratos. No entanto, apesar de se notar alguma
tendéncia na andlise dos dados que vao ao encontro das hip6teses levantadas, dado o tamanho da

amostra considerada, ndo se poderd extrapolar & populagéo em geral.
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ABSTRACT

This study’s main purpose was to appraise the influence of the motivational factors Push and
Pull (Dann, 1977), when aiming to choose a touristic destination in a critical time for the
Portuguese economy. The data were obtained through the filling-in of a self-administered
survey, which remained available in the Internet from February 26th to April 8th, 2011. 160
valid questionnaires were obtained, out of which only 158 were considered, given that they were
the ones that showed an interest in travelling to a holiday destination in 2011. Through factor
analysis we were able to identify four components in the Pull factors: Novelty and knowledge-
seeking; Rest; Thrill & Adventure; Socialization. There were also identified four components in
the Push factors: Climate and Hospitality; Shopping and Leisure; Nature and Culture; Social
Environment. Most of the respondents are clearly more prone to the Pull factors than to the Push
ones in a time of economic crisis. The influence of emotions in the choice of a destination was
analyzed, but no valid statistic relation was found. As for the economic crisis, it is clear that the
respondents tend to choose cheaper destinations to save money. However, despite the evidence
of a trend in the analysis of the data which actually met the expectations, given the size of the

sample, we cannot apply them to the overall population.
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1- INTRODUCAO

A industria do Turismo e das Viagens é muito delicada, dado que sdo muitos os fatores
que a podem influenciar negativamente. Uma destas condicdes externas sdo as crises
econdmicas, que afetam o turismo de duas importantes formas: psicologicamente e
economicamente. Isto porque 0s turistas se sentem menos seguros nNos seus empregos,
tém de trabalhar mais para manter o seu estilo de vida, adaptar o seu comportamento e
0s seus habitos de compras, acabando o turismo por ser, inevitavelmente, afetado por

estas mudancas, assim como por outras atividades do ser humano.

Esta importante industria para a Economia Mundial tem vindo a sofrer consideraveis
mudancas na Ultima década, debaixo das premissas do desenvolvimento sustentavel,

passando a uma forma alternativa de turismo, mais especifico e mais “amigo do
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ambiente”. Dada a recessdo economica verificada mundialmente, e em particular na
Europa, é razoavel esperar-se que em 2011 e em anos vindouros haja uma diminuicéo

do rendimento do turismo europeu.

O principal objetivo deste estudo é examinar a influéncia das motivac¢Ges na intencéo de
escolha de um Destino Turistico.

2. REVISAO DA LITERATURA

2.1 O Estado da Arte da Industria do Turismo

De acordo com dados do ITB World Travel Trends Report (2010), em 2009 a industria
do turismo sofreu um declinio, afetada pela crise econémica global. Por todo o Mundo,
as chegadas cairam 4%, as dormidas 7% e os gastos dos turistas 9%, trazendo uma
perda dramética na rentabilidade nas linhas aéreas, hoteis, operadores turisticos e
agéncias de viagem. O continente Africano foi a Unica regido que escapou ilesa da
diminuicdo na procura de viagens, sendo que a Europa evidenciou a pior performance
tanto em 2008 como em 2009. No entanto, algumas sub-regides destacaram-se pela
positiva dentro da média das suas regides, como é o caso do Sudoeste da Asia, parte
devido a forca da economia na sua regido (ex: paises como a Indonésia), e parte porque
alguns paises se encontravam a recuperar das suas fracas performances em anos mais

recentes (ex: a Tailandia).

Ainda segundo dados do ITB World Travel Trends Report (2010), para além
diminuicdo do nimero de chegadas, baixou igualmente o “gasto por viajante”, o que
contribuiu para o prejuizo na industria do Turismo. O IPK Internacional estima menos
14% na América, 10% na Europa, 7% na area da Asia do Pacifico, e uma subida de 3%

em Africa.

Em termos dos mercados emissores de turistas, na Europa, a Alemanha e o Reino Unido
continuam a liderar. No entanto, em 2009, apds uma queda de 12% nas viagens para
fora do Reino Unido, a Alemanha assumiu a lideranca. O top ten dos destinos para 0s
turistas Europeus sdo todos dentro da Europa, a excecdo dos EUA, que se encontra em
nono lugar (ITB World Travel Trends Report , 2010).

Em termos do turismo portugués, dados constantes no “Statistical Yearbook of Portugal

2009”7, do Instituto Nacional de Estatistica (INE), em 2009 a procura de meios de
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alojamento turisticos em Portugal traduziu-se em 44,4 milhdes de dormidas, resultado
inferior ao do periodo homélogo em 6,2% e para o qual contribuiu principalmente o
comportamento da procura dos ndo residentes (menos 11,0%, pesando agora 56,4% do
total), j& que os residentes apresentaram uma evolucéo ligeiramente positiva (mais 0,8%,
atingindo 43,6% do total).

2.2. As motivacoes turisticas e o Modelo dos Fatores “Push” e “Pull”

A motivagdo “é a necessidade que leva ao ato individual de forma a alcancar a
satisfacdo desejada”(Beerli e Martin, 2004, citados por Correia et al., 2007). As pessoas
decidem viajar por diferentes razdes e diferentes motivos, percebidos como forgas que
reduzem um estado de tensdo. Fodness (1994), refere que este estado da origem a uma
necessidade que estimula uma atitude ou um comportamento. Segundo Crompton (1979)
na pratica, todos os comportamentos humanos sdo motivados embora as escolhas para
satisfazer as necessidades possam depender de outras variaveis psicolégicas (Correia et
al., 2007). Crompton (1979) identifica motivos psicoldgicos ou sociais (motivos “push”)
que suportam o desejo de viajar. Por sua vez, os motivos “pull” sdo os que afetam a
opinido atendendo ao lugar a visitar e estdo relacionados com os atributos do destino
(Lundberg, 1990, citado por Correia et al., 2007).

Na maioria dos casos, as pesquisas ja realizadas em turismo apenas se focam num Unico
construto das motivaces (cognitivas ou emocionais) para explicar as decisdes dos
turistas (Gnoth, 1997; McCabe, 2000, citados por Correia et al., 2007).

Gnoth (1997) defendia que a necessidade de férias depende de desejos tais como a
autorrealizacdo, autoestima e estatuto social (Correia et al., 2007). E com base nas
motivacOes extrinsecas e intrinsecas que o turista cria as suas percecdes (Gartner, 1993;
Dann, 1996; Baloglu, 1997).

Tal como Gnoth (1997) refere, as percecdes sobre um destino podem ser reduzidas a
uma perspetiva comportamental ou cognitiva. As estruturas cognitivas constituem o
ponto a partir do qual a formacdo da imagem representa a integracdo de estimulos
externos e internos no conjunto de sensibilizagdo (“awareness set””). De uma forma geral,
pode-se concluir que as perce¢bes sdo determinadas por motivos pessoais e
interpessoais (motivos “push”), e também pela forma como os turistas percebem os

atributos do destino, (motivos “pull”). Por outro lado, segundo McCabe (2000) as
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motivacOes dos turistas devem ser percebidas como um conceito multidimensional no
qual diferentes entendimentos sobre os seus construtos sdo determinados pela decisdo
do turista (Correia et al., 2007).

Uma das teorias Uteis para compreender o comportamento dos turistas e um fator-chave
no marketing turistico sdo as motivagdes turisticas (Crompton, 1979; Cha et al., 1995;
Yoon e Uysal, 2005; Andreu et al., 2006; Yang e Wu, 2006).

No presente estudo ira ser utilizada o modelo mais utilizada no estudo das motivagdes
turisticas, o Modelo dos Fatores “Push” e “Pull” (Dann, 1977). Esta ¢ uma teoria

amplamente usada como guia para investigacdes sobre motivacdes de viagem.

Os fatores “push” (empurra) sdo definidos como forcas interiores que motivam ou criam
o desejo do individuo satisfazer uma necessidade de viajar. Os fatores “pull” (puxa), s&o
os atributos do destino que reforcam os fatores “push” internos, tais como, praias,

diversdo, atracGes naturais e culturais, etc.

Crompton e McKay (1997), citado por Cunha et al. (2005), incluem sete dominios
motivacionais no grupo dos fatores “push”: 1.° Novidade (o desejo de procurar ou
descobrir experiéncias novas e diferentes através das viagens recreativas); 2.°
Socializacédo (o desejo de interagir com um grupo e 0s seus membros); 3.° Prestigio/
Status (o0 desejo de alcangar uma elevada reputacdo aos olhos das outras pessoas); 4.°
Repouso e Relaxamento (desejo de se refrescar mental e psicologicamente e de se
subtrair a pressdo do dia-a-dia); 5.° Valor Educacional ou Enriquecimento Intelectual
(desejo de obter conhecimento e de expandir os horizontes intelectuais); 6.° Reforco do
Parentesco e Procura de relacdo familiares mais intensas; 7.° Regressdo (desejo de
reencontrar um comportamento reminiscente da juventude ou infancia, e de se subtrair a

constrangimentos sociais.

Fakeye e Crompton, citados por Cunha et al. (2005), identificam seis dominios de
fatores “pull”: 1.° Oportunidades Sociais e Atracdes; 2.° Amenidades Naturais e
Culturais; 3.° Acomodacdo e Transporte; 4.° Infraestrutura, alimentacdo e povo
amigavel; 5.° Amenidades fisicas e atividades de recreio; 6.° Bares e Entretenimento

noturno.

Por seu turno, Lubbe (1998) classifica as atracdes turisticas em estaticas (paisagens,
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clima, cultura), dindmicas (alimentacdo, servicos, acessos) e decisdes correntes

(promocéo, preco).

Diversos autores consideram que os fatores “push” antecedem os “pull” e que, por isso,
sdo independentes. As forgas internas (fatores “pull”) impelem as pessoas a viajar e, em
seguida, as forcas externas dos destinos atraem-nas na escolha de um destino particular.
No entanto, diversos investigadores (Baloglu e Uysal, 1996; Kim, et al., 2003; Klenosky,
2002; Uysal e Jurowsky, 1994, citados por Cunha et al., 2005) sustentam que os dois
tipos de fatores ndo podem ser considerados como inteiramente independentes, mas
antes como inter-relacionados. Mais concretamente, segundo Lubbe (1998) € possivel
encontrar trés tipos de associacdes entre os fatores “push” e “pull”. Em primeiro lugar, o
turista potencial pode ser motivado mais pelas suas necessidades (“push”) do que pelas
atracoes de um destino (“pull”); em segundo lugar, o turista potencial tem necessidades
que podem ser satisfeitas em destinos especificos; em terceiro lugar, o turista potencial
pode igualmente ser influenciado tanto por fatores “push” como pelos “pull” (Cunha et
al., 2005).

Awaritefe (2004), no seu estudo “Motivation and Other Considerations in Tourist
Destination Choice: A case of Nigeria”, procurou identificar as motivagdes dos turistas
ao escolher destinos de férias na Nigéria; verificar se diferentes grupos culturais tém
motivagdes distintas para viajar; e se as motivacdes de viagem dos diferentes grupos
podem ser influenciadas pelas caracteristicas do ambiente do destino.

Os turistas em diferentes ambientes responderam de forma diferente sobre as suas
experiéncias ¢ o valor da viagem — a motivacdo para viajar difere entre turistas
estrangeiros ¢ domésticos com diferentes destinos.

No entanto, as motivacdes mais importantes para a escolha de um destino pelos turistas
foram: a “auto realiza¢do” em contexto educacional; necessidade psicoldgica de lazer/
diversao; e os incentivos das atracoes ambientais do destino - bons transportes, acessos
faceis, alojamento, seguranca, informagdo eficaz sobre os servicos, bom atendimento,
boa gestdo e conforto do local.

Os resultados confirmam o defendido por Chon (1989), Mill e Morrison (1985) que
defendem que as motivagdes de viagem cabem na hierarquia das necessidades de
Maslow, especialmente as de autorrealizagdo, conhecimento, estética e fisiologia

(fatores “push”). Também confirma que a localizagdo favoravel do destino e a sua
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acessibilidade, facilidades/ amenidades, seguranga, conforto e a qualidade do servigo
funcionam como importantes motivacdes para os visitantes. Os turistas estrangeiros
foram comparados com os domésticos e revelaram consisténcia no seu interesse no
ambiente, particularmente, em atividades educacionais baseadas na natureza e na
cultura.

Pelo contrario, os resultados mostram que a motivacdo dos turistas domésticos
Nigerianos s3o mais congruentes com o0s esteredtipos dos turistas interessados em
diversao e lazer (menos interessados em experiéncias educacionais proporcionadas pelo
destino do que os estrangeiros).

O estudo evidenciou que os turistas domésticos Nigerianos podem ser descritos como
mais orientados por motivagdes “pull”, enquanto que os estrangeiros por “push”.

Os resultados mostram que diferentes destinos e suas diferentes caracteristicas sao
associados a diferentes motivagdes de viagem, implicam possiveis ligagdes entre as
necessidades sociopsicolégicas individuais e estimulo do meio e/ou imagem do destino,
tal como sugerido por Pearcy (1993) e Iso-Ahola (1982), onde as motivacdes de viagem
evidenciaram estarem ligadas as diferentes caracteristicas do ambiente dos destinos
visitados (Awaritefe, 2004). A promoc¢do do destino devera, pois, ter em conta e
enfatizar diferentes caracteristicas do destino a grupos com diferentes necessidades.
Quando se avaliam as motivagdes de viagem individuais dos turistas, de acordo com a
hierarquia das necessidades de Maslow, sugere-se que as necessidades de viagem nao
sdo rigidas — parecem ser influenciadas pela perce¢ao cultural coletiva de prevaléncia
das expectativas normativas e outras consideragdes socioecondmicas € ambientais
(Awaritefe, 2004). Este estudo revela as varias dimensdes psicossociais, culturais e
ambientais na avaliacdao percetual e experiencial das oportunidades para os turistas que
visitam a Nigéria. Fakeye e Crompton (1991), citados por Awaritefe (2004), sugerem
que a articulagdo da complexa imagem do destino ¢ vital para a producdo da promocao
e da publicidade do destino para atrair os desejados patronos do turismo.

Fernandez et al. (2009), no seu estudo “Un modelo estructural sobre la influencia de las
motivaciones de ocio en la satisfaccion de la visita turistica”, chegou a conclusdo de que
os motivos pelos quais um individuo escolhe um destino concreto e viaja para 14, podem
ser diferentes, sendo que isto evidencia a existéncia de esquemas motivacionais diversos
nesse processo de escolha, e que vao condicionar o que os individuos esperam da sua

viagem, influenciando por conseguinte, os niveis de satisfagdo alcancados. Este estudo

]
International Journal of Marketing, Communication and New Media. ISSN: 2182-9306. Vol 2, N2 2, janeiro/junho 2014

11



identificou, pois, a existéncia de quatro fatores motivacionais distintos para os visitantes
de um destino de Turismo Rural em Espanha: Procura de descanso e tranquilidade;
Motivos Culturais e Monumentais; Atividades na Natureza; e Motivos de Conveniéncia.
Os resultados evidenciaram que os individuos fazem avaliagdes diferentes de alguns
aspetos, atividades e atributos, tanto do destino como da oferta das organizagdes
turisticas, segundo estdo mais ou menos relacionadas com as razdes que motivam e
determinam a viagem. Evidenciam, igualmente, que as organizagdes turisticas e
qualquer medida para incrementar a satisfagdo do Cliente, deverad partir de um estudo
motivacional que permita conhecer as razdes que motivam a sua viagem para depois
incidir na presenca dos atributos do produto turistico com uma vinculagcdo mais estreita
com 0S mesmos.

Conclui-se que as organizagdes encarregues da gestdo do destino deverdo tratar: de
assegurar uma adequada conservagao do patrimoénio monumental; da disponibilidade de
servigos de informagdo turistica; da possibilidade de fazer visitas guiadas e de horarios
apropriados de visita aos monumentos. Se todos estes elementos forem acautelados,

haverd um aumento da satisfagdo dos visitantes (Fernandez et al., 2009).

2.3 As motivagoes turisticas, os Fatores Socio-Demograficos e as Emocgdes

A revisdo da literatura revela que pode haver uma combinagcdo de variaveis socio
demogréficas que influenciam o comportamento dos turistas. No entanto, os resultados
de alguns estudos mostram que amostras de grupos diferentes podem ter diferentes
fatores sdcio demograficos a influenciar o seu comportamento turistico. Os fatores socio
demogréaficos incluem variaveis como idade, género, habilitacbes académicas,

rendimento, extrato economico e satde (Zimmer et al., 1995).

As varidveis de bem-estar psicologico, de acordo com Okun e Stoek (1984), séo
sentimentos de felicidade e de satisfacdo com a vida. Sush (2000), citado por Simon
(2003), definiu o bem-estar psicoldgico como estando relacionado com a auto avaliacao

que as pessoas fazem do seu bem-estar e se a sua vida é, no global, satisfatéria.

Segundo Iso-Ahola (1982), o lazer é considerado como sendo importante para o bem-
estar porque implica oportunidades de diversao, relaxamento, interacdo social e outros
beneficios. Milman (1998) desenvolveu uma investigacdo que mostra que 0s turistas
sénior envolvidos em muitas atividades de viagem, parecem ser mais felizes do que 0s

gue se envolvem em poucas. Por sua vez, Jang e Wu (2006), verificaram que tanto os
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sentimentos positivos como 0s negativos encontram-se associados as motivagdes dos
turistas sénior, 0 que sugere que anuncios associados a momentos felizes (bodas de

prata/ ouro) ou infelizes (luto) s&o mais eficazes que 0s mais gerais.

Pode-se, pois, analisar as motivacdes de viagem, considerando vérias variaveis, tal
como as emocdes (bem-estar psicoldgico), o que contribuird de forma significativa para
aumentar o conhecimento sobre comportamento do turista (Gnoth, 1997), dado que se
tratam de forcas internas que podem ser associadas com 0s sentimentos e 0S

pensamentos das pessoas (Yoon e Uysal, 2005, citado por Sangpikul, 2007).

Sangpikul (2007), desenvolveu um estudo que pretendia estudar as motivagdes dos
Turistas Sénior que visitam a Tailandia, preenchendo o gap que existia nos dados
empiricos sobre este importante mercado. Pretendia-se informar os marketeers turisticos
sobre quais os fatores que influenciam os turistas a visitar este destino. Este estudo
mostra resultados semelhantes aos de outros estudos sobre turistas Asiaticos (Cha et al.,
1995; Yuan e McDonald, 1990; Zhon e Lam, 1999; Honeman et al., 2002; Jang e Wu,
2006) sendo que evidenciam que estes procuram experiéncias ou estilos de vida
diferentes dos que tém habitualmente, e que ndo obtém no seu ambiente habitual.
Procuram viver algo diferente e/ou uma nova cultura. Neste estudo também se verifica
que as emogdes positivas estdo directamente relacionadas com os fatores “push” e
“pull”, sendo que quando os turistas estdo felizes, tém vidas preenchidas e maiores

habilitacdes académicas, estdo internamente mais motivadas para viajar.

No entanto, e segundo a revisdo da literatura efetuada por Sangpikul (2007), existem
outros estudos que vao noutro sentido (Turnbull e Uysal, 1995; Zhong e Lam, 1999). A
diferenca podera dever-se ao facto dos fatores “pull” serem forgas externas relacionadas

com a atratividade de um destino em particular.

Jang e Wu (2006), citados por Sangpikul (2007), evidenciaram que tanto as emocdes
positivas como as negativas e 0 estado de salude dos individuos afetavam
significativamente os fatores “push” e “pull”. No entanto, o estudo de Sangpikul (2007)
mostrou que apenas as emocdes positivas e as habilitacdes académicas influenciavam as
motivacGes de viajar dos turistas seniores. A diferenca, segundo Sangpikul (2007),
podera estar relacionada com caracteristicas diferentes das amostras. Segundo Kozak

(2002), citado por Sangpikul (2007), a motivacdo para viajar é dinamica e varia de
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pessoa para pessoa.

2.4 As motivagdes turisticas e a crise economica

Dada a presente conjuntura economico-financeira e o seu impacto em todos 0s
comportamentos dos individuos, considerou-se relevante analisar alguns estudos que
tentassem estabelecer alguma relacéo entre a motivacao turistica e o impacto da referida

crise.

Tezak et al. (2010), realizaram um estudo sobre o impacto da crise econémica nas
motivacOes de escolha de um destino turistico, em particular, na escolha do condado de
Istria, na Croacia, como destino de férias. Verificaram que a perce¢do de um destino
turistico e os fatores de motivagdo “push” exercem um importante papel na escolha de
um destino turistico em particular, ndo interessando que fatores “pull” um destino
turistico em particular apresenta, mas que fatores “pull” sdo familiares aos turistas (ex.:
Istria é percecionado como um destino de sol e de mar, ou seja, associado a umas férias
passivas). Neste caso em particular, a crise economica ndo demonstrou ser um
importante fator na altura de escolher este destino como destino de férias, sendo que

outros dados sociodemograficos foram mais significativos.

Jugovic et al. (2010), realizaram um estudo intitulado “Choice of destination,
accomodation e transportation in times of economic crisis”, com 1.130 questionarios
preenchidos por turistas que visitavam Istria, em Julho, Agosto e Setembro de 2009 e
que que ficaram alojados em cinco locais: Pula e Medulin (14%), Porec e Vrsar (59%) e
Rovinj (27%).

Estes autores chegaram a uma conclusdo idéntica a de Tezak et al.(2010), quando
51,78% dos inquiridos indicaram que a crise ndo influenciava de forma alguma a sua
escolha de Istria como destino de férias. Apenas uma parte irrelevante de entrevistados
(1,16%) referiu que a crise “influenciou totalmente” a sua escolha de Istria como
destino de férias; de igual forma, 1,45% dos entrevistados referiu que a crise
“influenciou totalmente” a escolha do modo de transporte; e apenas 1,63% referiu que a

crise “influenciou totalmente “a sua escolha no tipo de alojamento.

Foram, no entanto, identificados algumas conexfes estatisticamente relevantes, tais
como: a influéncia da crise econdémica na escolha de Istria como destino turistico e o

Pais de origem dos entrevistados ou 0 nimero de visitas que ja haviam efetuado a este
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destino; a influéncia da crise econémica na escolha do transporte e 0 nimero de visitas

que os entrevistados ja haviam efetuado a Istria ou o seu Pais de origem.

Foi mesmo estabelecida uma conexdo moderadamente forte, mas estatisticamente
significativa entre a influéncia da crise econémica na escolha do tipo de alojamento e o
Pais de origem, em comparacdo com uma fraca mas estatisticamente significativa
conexdo entre a influéncia da crise econémica na escolha do tipo de alojamento e o

namero de visitas ja efetuadas a Istria até a data.

3. METODOLOGIA

Pretendeu-se testar as seguintes hipoteses, com o presente estudo:

H1: Existe uma relagdo direta entre um momento de crise econdmica € O
comportamento de escolha de um destino turistico; H1.1: Em momentos sentidos pelo
Turista como sendo de crise econdmica, o segmento de turistas mais representativo sera
o do “menos gastador”; H1.2: Em momentos sentidos pelo Turista como sendo de crise
econdémica, este tendera a escolher um destino mais barato; H1.3: Em momentos
sentidos pelo Turista como sendo de crise econdmica, este tendencialmente programara
as suas viagens pela internet; H1.4: Em momentos sentidos pelo Turista como sendo de
crise econOmica, este escolhera viagens tendencialmente de curta duracao; H1.5: Em
momentos sentidos pelo Turista como sendo de crise econdmica, tendencialmente os
fatores “pull” tenderdo a prevalecer, relativamente aos fatores “push” no seu
comportamento de escolha de um destino turistico;

H2: As emocgdes positivas e negativas afetam significativamente os fatores “push” e
“pull”’; H2.1: Quando os turistas estdo felizes e tém “vidas preenchidas” estao
internamente mais motivados para viajar;

H3: As varidveis sociodemograficas afetam significativamente os fatores “push” e
“pull’; H3.1: Quando os turistas tém maiores habilitacdes académicas estdao
internamente mais motivados para viajar. H3.2: Quando os turistas tém maiores
rendimentos, estdo internamente mais motivados para viajar;

3.1. Descricao da Amostra e Metodologia de Recolha de Dados

Para este estudo consideraram-se 160 potenciais turistas, de nacionalidade Portuguesa,
que se disponibilizaram a auto preencher o questionario disponibilizado na Internet,
através da rede social “Facebook”. Pretendia-se com a utilizacdo desta importante rede

social, divulgar este estudo, sensibilizar os utilizadores para a importancia da sua
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colaboracdo no mesmo, e para posteriormente se proceder a divulgacdo dos resultados.
Os questionarios que foram preenchidos, foram posteriormente analisados, para

verificar o seu correto preenchimento.

As motivagdes dos turistas foram medidas atraves de um questionario, desenvolvido
especificamente para o efeito, e dividido em quatro partes:1.2 Parte: Dados
sociodemograficos dos turistas — para analisar o perfil dos respondentes, tendo em conta
0s seguintes fatores: Género, ldade, Estado Civil, Dimensdo do Agregado Familiar,
Condicgéo Perante o Trabalho, Habilitagcdes, Rendimento Mensal, Forma de Organizacao
da Visita, Antecedéncia da Reserva, Visitas Anteriores ao Destino escolhido, Duracdo
da Viagem e Previsdo do Valor a Gastar na Viagem (em euros). Este itens foram
adaptados do estudo de Sangpikul (2008), Travel Motivations of Japanese Senior
Travellers to Thailand e do estudo realizado pelo IPDT (2011), Perfil dos Turistas do
Porto e Norte de Portugal, 3.° Trimestre 2010.

2.2 Parte: Fatores “Push” - foram considerados 15 itens e pretendia-se que 0S
respondentes indicassem o0 seu grau de concordancia com as frases que descrevem as
suas razoes internas para a escolha de um destino de férias. Os itens utilizados, relativos
ao fatores “push”, foram adaptados dos sete dominios motivacionais defendidos por
Crompton e McKay (1997), referido por Cunha et al. (2005), dos utilizados por Correia
et al. (2007), no seu estudo Modeling motivations and perceptions of Portuguese
tourists e dos utilizados por Sangpikul (2008), no seu estudo Travel Motivations of

Japanese Senior Travellers to Thailand.

3.2 Parte: Fatores “Pull” - foram considerados 19 itens que pretendem avaliar as
caracteristicas do destino que mais o atraem o turista a visita-lo. Os itens utilizados
foram adaptados dos seis dominios dos fatores “pull” apresentados por Fakeye e
Crompton (citado por Cunha et al., 2005), bem como pelos itens utilizados nos estudos
ja referidos no ponto anterior, de Crompton e McKay (citado por Cunha et al., 2005) e
de Correia et al. (2007).

Para medir o grau de concordancia dos respondentes relativamente as frases que
ilustram estes dois fatores, foi utilizada na 2.2 e 3.2 partes deste questionario a escala de

Likert, de 5 pontos, em que (1) Discordo Plenamente e (5) Concordo Plenamente.

Com a avaliagdo dos dois tipos de fatores motivacionais “Push” e “Pull”, pretendia-se

]
International Journal of Marketing, Communication and New Media. ISSN: 2182-9306. Vol 2, N2 2, janeiro/junho 2014

16



reconhecer as razfes mais frequentemente apontadas pelos turistas para viajar, e analisar

qual a relacéo destes dois grupos de fatores entre si.

4.2 Parte: Emogdes — foram consideradas doze itens para avaliar com que frequéncia
cada um dos respondentes sentiu um sentimento/emocao em particular nos Gltimos trés
meses. Estes itens resultaram de uma adaptagéo dos utilizados por Sangpikul (2008), no
seu estudo “Travel Motivations of Japanese Senior Travellers to Thailand”. Para medir
a frequéncia com que os respondentes sentiram os sentimentos/emocdes referido, foi

utilizada a escala de Likert, de 5 pontos, em que (1) Nunca e (5) Sempre.

5.2 Parte: Andlise da influéncia da crise econémica na escolha do destino turistico, do
transporte e do tipo de alojamento. Foi utilizada a escala de Likert, de 5 pontos, em que
(1) Né&o influéncia de forma alguma e (5) Influéncia Totalmente.

3.2. Analise de Dados

Para a andlise dos resultados seguiram-se quatro passos:1.° Caraterizacdo da amostra
através da andlise da frequéncia absoluta e relativa em cada uma das variaveis; 2.°
Intencéo de viajar e caraterizacdo da viagem, através da analise da frequéncia absoluta e
relativa de cada uma das variaveis; 3.° Analise Descritiva dos indicadores de cada escala
(motivacbes — fatores push; motivacbes — fatores pull; emocdes; influéncia da crise
econdmica); 4.° Analise da Fiabilidade de cada um dos construtos (motivacdes — fatores
push e pull, emocdes e influéncia da crise econémica); 5.° Analise dos Componentes
Principais ap0s rotacdo Varimax — para definir as dimensfes subjacentes a cada item
“push” e “pull”. O teste Kaiser-Maier-Okin (KMO) foi a estatistica utilizada, e indica a
proporcao da variancia dos dados que pode ser considerada comum a todas as variaveis,
ou seja, que pode ser atribuida a um fator comum, entdo: quanto mais proximo de 1
(unidade) melhor o resultado, ou seja, mais adequada é a amostra a aplicacdo da analise
fatorial.6.° Foram testadas cada uma das hipOteses, através da Correlacdo de
Spearman;7.° Foi calculada a Analise de Regressdo Multipla, utilizando um nivel de
significancia de 0.05, para examinar os afetos positivos e negativos, e o efeito das

caracteristicas sociodemograficas mas motivacdes de viagem (fatores push e pull).
4.Resultados e Discussiao

4.1. Intencio de viajar e carateriza¢do da viagem

Os destinos mais escolhidos para destino de férias em 2011, pelo sujeitos, foram
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Portugal (19,0%) o Resto da Europa (19,0%) e a América (17,1%). Os menos
escolhidos em termos percentuais foram Africa (7,0%), a Asia (5,7%).

Em termos do nimero de visitas anteriores ao destino, 58,2% nunca visitou, 15,8%
visitou quatro vezes ou mais, 13,3% apenas efetuou uma visita ao destino, e 12,7%

visitou duas a trés vezes.

A forma de organizacdo da visita mais referida é a Internet, com 56,7%, seguida pela
opcdo Operador/ Agéncia Turismo, com 29,9% das respostas. Os modos menos

utilizados séo o telefone e 0 e-mail, com 1,3%, respetivamente.

Maioritariamente, a reserva € feita com a antecedéncia de 3 a 4 semanas (54,3%), e de 2
a 3 semanas (24,4%). Apenas 3,8% da amostra refere que ira fazer a reserva com menos

de uma semana.

Também se verifica que a maioria dos respondentes assume que a duracdo da respectiva
viagem serd de 1 a 2 semanas (53,5%), sendo que 35,0% assina que ira durar menos de
uma semana. As op¢des menos escolhidas sdo as que apontavam viagens com duracao

superior a 2 semanas.

Em termos da previsdo do valor a gastar na viagem, existem duas categorias que se
assumem como preferéncias dos sujeitos que constituem a nossa amostra: 21,4% prevé
gastar 501 a 700 € e 20,1% prevé gastar 1001 a 1500€. No entanto, ainda existem
12,3% dos sujeitos que prevéem gastar de 1501 a 2000€ na viagem. Apenas 7,3%
pretendem gastar de 101 a 300€. Se se tentar um paralelo a classificacdo do IPK em

termos de segmento “prego”, verifica-se que existe uma prevaléncia do segmento

“pouco-gastadores” (750€ por pessoa) ¢ “gastadores-médios (750€ a 2500€ por pessoa).

4.2 Analise Descritiva dos indicadores de cada escala
Realizou-se o calculo da média para cada um dos indicadores dos fatores push e dos

fatores pull, sendo que os principais resultados aparecem nos quadros abaixo.

29 9

Os fatores Push melhor classificados sdao “Quero divertir-me”,”Quero conhecer novos
sitios” e “Quero fugir a rotina”, com médias superiores a 4,500 (com 4.60, 4.56 e 4,60,
respetivamente). O indicador menos classificado foi o “Quero ir a locais onde os meus

amigos nunca estiveram”, com 2,49 de média.
g b 9
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Quanto aos fatores Pull, os melhores classificados foram ‘“Paisagens”,” Ambiente
Natural” e “Atracdes Culturais”, com médias superiores a 4,300 (com 4.39, 4.36 ¢ 4,33,
respetivamente). O indicador menos classificado foi o “Estabelecimentos Comerciais”,

com 2,62 de média.

Quadro 1 - Motivacoes — Fatores Pull

Indicador Meédia Desvio Minim Maxim

padréo 0 0
Paisagens 4,39 0,72 1 5
Ambiente Natural 4,36 0,65 2 5
Atraces Culturais 4,33 0,76 1 5
Diferentes Culturas 4,16 0,88 1 5
Seguranca 4,09 0,80 1 5
Hospitalidade 4,04 0,74 1 5
Clima 3,95 1,01 1 5
Atmosfera Relaxante 3,89 0,89 1 5
Alojamento 3,86 0,90 1 5
Gastronomia 3,82 0,86 1 5
Acessibilidades 3,78 0,83 1 5
Ambiente Social 3,75 0,98 1 5
Praias 3,59 1,27 1 5
Padrdo de Vida 3,57 0,85 1 5
Transportes 3,43 0,92 1 5
Disténcia 3,29 0,88 1 5
Vida Noturna 3,24 1,09 1 5
Equipamentos 2,69 1,09 1 5
Desportivos
Estabelecimentos 2,62 1,03 1 5
Comerciais

Em termos da prevaléncia das Emocdes nos passados trés meses, a data de
preenchimento do  questiondrio, “Bem  Disposto” (3,45), “Alegre”(3,34),
“Cansado”(3,13), “Calmo” (3,1), “Satisfeito” (3,08) e “Cheiro de Vida” (3,03), eram as

emoc0Oes que 0s sujeitos referiram ter sentido mais frequentemente.

]
International Journal of Marketing, Communication and New Media. ISSN: 2182-9306. Vol 2, N2 2, janeiro/junho 2014



Quadro 2 — Emocgodes

Indicador Média Desvio padrdo Minimo Méximo

Bem Disposto |3,45 0,59 2 4
Alegre 3,34 0,61 2 4
Cansado 3,13 0,57 2 4
Calmo 3,1 0,62 1 4
Satisfeito 3,08 0,64 1 4
Cheio de Vida |3,03 0,68 1 4
Muito Feliz ~ |2,85 0,72 1 4
Nervoso 2,68 0,65 1 4
Desanimado 2,47 0,77 1 4
Triste 2,42 0,61 1 4
Tudo é um 2,15 0,80 1 4
esforgo

Sem esperanga |1,68 0,88 1 4

Quanto ao grau em que os individuos se sentiam influenciados nas suas escolhas pela
crise econdmica, a média das suas respostas aos trés itens (destino turistico, tipo de
alojamento e transporte), sdo muito semelhantes, sendo que a que apresenta a méedia
mais elevada € na escolha do tipo de alojamento (2,75). No entanto, as trés médias
andam num intervalo de 2 a 3, de “Pouca Influencia” a “Alguma Influencia”,

respetivamente.

Quadro 3 - Influéncia da crise economica

Indicador Meédia Desv[o Minimo Maéximo
padrao

Na. escolha do tipo de2,75 0.95 1 4

alojamento

Na, .escolha do destlnozl69 1,00 1 4

turistico

Na escolha do transporte 2,47 1,01 1 4

Para testar a confiabilidade das escalas utilizadas no questionario, utilizou-se o Alfa de
Cronbach, que se baseia na correlacdo média de questdes dentro das escalas. Através

desta analise verificou-se que todos os construtos eram fiaveis, sendo que todos 0s
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valores se encontram acima de 0,800, sendo 0,828 o valor mais baixo.

Também se verifica que, calculando as correlagcbes de Spearman (que analisa a
intensidade da relacdo entre varidveis ordinais), entre os itens relativos a influéncia da
crise econdmica, existe uma boa correlacdo entre a escolha do transporte e a escolha do
destino turistico (0,700), e entre a escolha do tipo de alojamento e a escolha do destino
turistico (0,715), e entre a escolha do tipo de alojamento e a escolha do transporte
(0,793).

Quadro 4 - Correlacoes de Spearman entre os itens relativos a influéncia da crise econémica

Na
escolha Na Na escolha do
destino  escolha do tipo de

turistico  transporte alojamento

Na escolha 1
destino turistico

Na escolha do 0,700 1

transporte

Na escolha do 0,715 0,793 1
tipo de

alojamento

Os dados foram submetidos a anéalise por extracdo dos componentes principais, método
de rotagcdo varimax. A partir da analise de componentes principais obteve-se o indice
Kaiser- Mayer-Olkin (KMO=0.829). Verificou-se a existéncia de quatro componentes

principais, nos factores push e nos factores pull.

Nos factores push os quatro componentes identificados foram designados: 1) Novidade

e Procura de Conhecimento; 2) Descanso; 3) Emocdes e Aventura; 4) Socializacao.
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Quadro 5 - Fatores Push - Matriz de componentes principais apés rota¢do Varimax

Componente

Indicador 1 2 3 4

Quero promover o meu 0,860
enriquecimento intelectual

Quero conhecer novas culturas 0,857
e estilos de vida

Quero aumentar o meu 0,817
conhecimento

Quero conhecer novos sitios 0,805

Quero  conhecer  pessoas 0,532

interessantes

Quero aliviar o stress 0,86

Quero fugir a rotina 0,86

Quero relaxar fisicamente 0,72

Quero ser aventureiro 0,86
Quero estimular emogdes e 0,79
sensacoes 4
Quero fazer coisas diferentes 0,533 0,57
Quero divertir-me 0,43
Quero ir a locais onde 0s meus 0,78
amigos nunca estiveram 6

Quero aprofundar amizades 0,78

Quero falar com o0s meus 0,71
amigos sobre a viagem 7

Valor Préprio 3,76 2,30 2,21 1,99

% de Variacdo Explicada 251% 15,4 14,7 13,3
% % 0%

Nota: KMO = 0,829
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Nos fatores pull os quatro componentes identificados foram designados: 1- Clima e
Hospitalidade; 2 — Compras e Atividades de Lazer; 3 — Natureza e Cultura; 4 —
Ambiente Social.

Quadro 6 - Fatores Pull - Matriz de componentes principais apos rotacao Varimax

Componente
Indicador
1 2 3 4
Clima 0,857
Praias 0,826
Alojamento 0,780
Hospitalidade 0,708

Atmosfera Relaxante 0,661

Gastronomia 0,601

Acessibilidades 0,737

Padrdo de Vida 0,646
Estabelecimentos 0,618

Comerciais

Seguranca 0,605

Distancia 0,577

Equipamentos 0,545

Desportivos

Transportes 0,488 0,581
Paisagens 0,810
Ambiente Natural 0,756
Diferentes Culturas 0,745
Atrac¢des Culturais 0,727

Vida Noturna 0,879
Ambiente Social 0,685
Valor Proprio 395 3,28 2,75 2727

% de Variagdo 20,8 17,3 145 119
Explicada % % % %

Nota: KMO =0,819
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Ao nivel das emogdes estas foram agrupadas em duas componentes principais, sendo
que dada a sua natureza, foram designadas de Emog0es Positivas e Emocdes Negativas.

Quadro 7 - Emogdes - Matriz de componentes principais apds rotacdo Varimax

Componente

Indicador
1 2

Bem Disposto 0,816
Alegre 0,815
Satisfeito 0,806
Muito Feliz 0,775
Cheio de Vida 0,763
Calmo 0,687
Tudo é um esforco 0,794
Desanimado 0,778
Triste 0,708
Sem esperanga 0,707
Nervoso 0,670
Cansado 0,645
Valor Préprio 3,93 3,28

% de Variagdo 32,7 27,3
Explicada % %

Nota: KMO = 0,835

Para testar as hipdteses 1.1 e 1.4 (HI.1:”Em momentos sentidos pelo Turista como
sendo de crise econdmica, o segmento de turistas mais representativo serd o de “menos
gastador”; H1.4: “Em momentos sentidos pelo Turista como sendo de crise econdmica,
este escolhera viagens tendencialmente de curta duragdo”), realizou-se o calculo da

Correlacdo de Spearman entre estas trés variaveis.

Os resultados mostram que existe uma correlacdo moderada e negativa entre a
influéncia da crise econdmica e a previsdo do valor a gastar na viagem (r = -0.349, p <
0,01), o que significa que os inquiridos com maior percecdo da influéncia da crise

econdmica tendem a apontar menores valores para 0 consumo na viagem das préxima
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férias. Para a correlagdo com a duragdo da viagem a correlacdo é mais fraca que a
anterior (r = -0,220, p < 0,01), embora seja negativa, 0 que significa que existe também
uma pequena tendéncia para que a uma maior percecdo da crise econdémica corresponda
uma menor duracdo da viagem. Estes resultados sugerem que se podem confirmar as
hipoteses, estando a influéncia da crise econdomica mais correlacionada com o valor a

gastar na viagem.

Quadro 8 - Correlacdoes de Spearman entre influéncia da crise econémicae ...

Influéncia crise

econémica
Previsio do Valor a Gastar na -0,349"
Viagem
Duragéo Viagem -0,220™

** correlacdo signifiativa a 0,01

Optou-se por se classificar a influéncia da crise econdmica em “baixa” (somando as
pontuagdes dos 3 itens entre 3 e 6), “moderada” (soma de pontuagdes dos 3 itens entre 7
¢ 9) e “elevada” (soma de pontuacdes dos 3 itens entre 9 e 12), para que fosse possivel

relacionar com a previsdo do valor a gastar na viagem pelos individuos.

Desta forma, verificou-se que os individuos que manifestam baixa influencia da crise
econdmica sdo 0s mais representativos em termos percentuais no intervalo de 1501 a
2000 euros (26,0%), na previsdo do valor a gastar na viagem. Neste mesmo grupo, a

segunda percentagem mais elevada é a do intervalo de 1001 a 1500 euros (20,0%).

Os individuos que atribuem uma importancia moderada a influéncia da crise na
previsdo do valor a gastar na viagem, os intervalos mais representativos séo os de 901 a
1000 euros (14,3%) e 1001 a 1500 (23,8%).

Dos individuos que manifestam uma elevada influéncia da crise econdémica na previsao
do valor a gastar na viagem, 35,1% pretendem gastar de 501 a 700 euros, seguidos por

27,0% que pretendem gastar de 301 a 500 euros.

De uma forma geral, as percentagens mais elevadas no que se refere a previsdo do valor
a gastar na viagem, correspondem aos sujeitos que pretendem gastar na viagem de 501 a
700 euros (20,7%), e aos que pretendem gastar 1001 a 1500 euros (20,7%).
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Estes resultados parecem ir ao encontro da hipdtese levantada, de que em momentos
sentidos pelo Turista como sendo de crise econdémica, 0 segmento mais representativo

sera o de “menos gastador”, até porque o valor de prova do teste ¢ inferior a 0,05.

Realizou-se 0 mesmo procedimento para se relacionar a previsdo do valor a gastar na

viagem pelos individuos, com a duracéo da viagem.

Desta forma, verificou-se que uma grande percentagem, tanto do segmento dos
individuos que manifestam uma baixa influéncia da crise econémica na duragédo da
viagem, como uma moderada influéncia, optam por fazer viagens com uma duragéo de
1 a 2 semanas (baixa — 54,0%; moderada — 59,4%).

Por sua vez, 52,6% dos individuos que sentem uma elevada influencia da crise
econdmica, optam por fazer viagens com uma duracdo de menos de uma semana.
Embora neste caso as diferencas ndo sejam significantes (p > 0,05), as diferencas
encontradas na amostra parecem ir ao encontro da hipotese levantada, de que em
momentos sentidos pelo Turista como sendo de crise economica, este escolhera viagens
tendencialmente de curta duracdo. Com uma amostra de maior dimensdo se estas

diferencas se mantivessem, as mesmas seriam significantes.

Quanto a Hipdtese 1.2 (“Em momentos sentidos pelo Turista como sendo de crise
economica, este tendera a escolher um destino mais barato”), verificou-se que a maior
percentagem dos respondentes, dos trés graus de influencia da crise econdmica,
apontam como continente destino escolhido o “Resto da Europa” (Baixa — 39,5%;
Moderada — 43,1%; Elevada — 50,0%). No entanto, destinos mais longinquos e,
potencialmente, mais caros, como a Asia e a América, também apresentam algumas
percentagens consideraveis em termos dos trés segmentos, sendo que, 37,2% dos
individuos que sentem baixa influéncia da crise optam por estes destinos, seguido pelo

segmento da influéncia moderada, com 25,9%.

Também uma percentagem de 9,4% dos individuos que sentem elevada influéncia da
crise opta por escolher estes destinos. Isto podera dever-se ao facto de que se trata de
um estudo previsional que implica a escolha potencial de um destino, sendo que o0s
sujeitos na pratica dificilmente poderiam, sentindo elevado impacto da crise econdmica,
concretizar. Também podera dever-se ao facto de que, sendo maioritariamente uma

amostra jovem, poderdo visitar estes destinos sem grandes comodidades em termos do
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transporte escolhido e do tipo de alojamento, 0o que 0s torna mais acessiveis e

econdmicos.

No entanto, verificou-se pela analise dos dados que ndo se pode generalizar as
tendéncias da amostra para a populacdo, porque o nivel de significancia é maior de 0,05.
No entanto, podera considerar-se que este resultado se deve ao tamanho reduzido da
amostra, sendo que se verifica pela analise dos dados que existe uma tendéncia que vai
ao encontro da nossa hipétese, ou seja, sendo a classificacdo da influéncia da crise
econdmica baixa ou moderada apresenta valores mais altos em termos de intencdo do

que os que tém uma influéncia elevada.

Relativamente & Hipotese 1.3 foi possivel verificar que os individuos que manifestam
elevado grau de influéncia da crise econdmica tendem a organizar a sua visita pela
Internet (70,3%). Esta forma de organizacao da visita (pela Internet) acaba por ser a que
reline maior percentagem de respostas, mesmo dos que sentem uma baixa e moderada
influéncia da crise econdémica (58,0% e 50,8%, respetivamente). No entanto, ndo se
podera extrapolar os resultados obtidos nesta amostra para a populacdo em geral, dado
que o valor do qui-quadrado € de 13,518 (sendo p=0,196). Esta tendéncia poderia ser
comprovada, caso se aumentasse 0 nimero da amostra, e consequentemente 0 seu grau

de confianca.

Para se testar a Hipotese 1.5, optou-se utilizou-se o Teste T para amostras emparelhadas
(este teste permite inferir sobre a igualdade de médias de duas amostras emparelhadas),
comparando as médias das motivacGes push e pull. Foi possivel verificar-se que os
sujeitos tenderam em classificar de forma mais positiva as motivacdes push (4,080) do

que as motivacgdes pull (3,736).

Quadro 9- Teste t para amostras emparelhadas: Comparacio das médias das Motivacées Push e

Pull
. . Desvio Graus
Variavel Média N T i -value
padrdo liberdade P

Motivagdes Push 4,080 141 0,465
8,26 140 0,000
Motivagdes Pull 3,736 141 0,476

Através da andlise do grafico de dispersdo das respostas as motivacdes push e pull,
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poderd verificar-se que quando cresce a classificacdo das motivagdes push, tende a
crescer a das motivagdes pull. Verifica-se haver uma correlagdo moderada entre estes

dois tipos de fatores (correlacdo Pearson = 0,450, p < 0,01).

Para se testar a hipotese, fez-se a analise de correlacdo de Spearman entre a influéncia
da crise econdmica e as pontuacdes globais dos fatores push e pull (calculou-se a média
por sujeito, da resposta aos itens dos fatores push e pull).

Verificou-se que, apesar de tendencialmente existir uma maior correlagdo entre a
influéncia da crise econdmica e as motivacées pull (0,212) - o que vai ao encontro da
hipotese levantada (“tendencialmente os factores pull tenderiam a prevalecer no

comportamento de escolha de um destino turistico™) -, trata-se de uma correlacéao fraca.

Quadro 10 - Correlacdes de Spearman entre influéncia da crise econémica e pontuacdes globais dos

factores Push e Pull

Influéncia crise econémica

Motivacdes Push 0,051

Motivacdes Pull 0,212

* Correlagio ¢ significante a 0,05

Ao fazer-se a analise da regressao entre influéncia da crise e as pontuacdes globais dos
fatores push e pull é possivel identificar (estimar) uma funcdo que descreve, 0 mais
proximo possivel, a relacdo entre estas variaveis e assim, ser possivel predizer o valor
que a variavel dependente (motivacdes push e pull) ira assumir para um determinado

valor da variavel independente (influencia da crise economica).

Verifica-se com esta analise que, o coeficiente de regressdo para as motivacdes Push é
negativo e ndo significante (-0,012, p > 0,05), e que, ao contrario do coeficiente de
regressao para as motivacdes Pull que é positivo e significante (0,459, p <0,05). Deste
modo as correlacdes Pull apresentam um pequeno grau de explicacdo da percepcao da
influéncia da crise econdmica, ao contrario dos factores Push. Assim sendo, ndo é
possivel predizer em elevado grau que na influencia da crise econémica prevalecem as

motivacBes Pull em detrimento das Push.
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Quadro 11 - Regressao entre influéncia da crise econdmica e pontuacées globais dos factores Push e

Pull

Unstandardized Standardized

Coefficients Coefficients t Sig.

B Std. Error  Beta
(Constant) 0,958 0,765 1,253 0,213
Motivacdes Push -0,013 0,184 -0,007 - 0,943

0,072

Motivacdes Pull 0,459 0,181 0,237 2,542 0,012

Variével Dependente: Influéncia crise econémica; r = 0,234 ; R® = 0,055

Para se testar a hipotese 1.5 optou-se, ainda, por se efetuar o calculo das correlacGes
entre a influéncia da crise econdmica e as pontuacGes globais dos fatores/dimensdes
push e pull obtidas pela anélise de componentes principais. Desta forma, verificou-se
que apenas duas das correlagdes sdo significantes. Estas s@o as correspondentes ao fator

push, “descanso e bem estar” (0,184), e ao fator pull, “ambiente social” (0,186).

Também € possivel analisar que os fatores pull, de uma forma geral, sdo os que
apresentam, tendencialmente, valores mais elevados de correlacbes com a crise
econdmica, 0 que na amostra vai ao encontro da nossa hipdtese - em tempos de crise
econdmica, tendencialmente, os fatores pull tenderdo a prevalecer, relativamente aos

fatores push no comportamento de escolha de um destino turistico.

No entanto com estas correlacdes sao ndo significantes e fracas ndo se pode validar a

hipdtese e generalizar os resultados para a populagéo.

Quadro 12 - Correlacoes Pearson entre influéncia da crise econémica e componentes Push e Pull

Influéncia crise

economica
Novidade e Procura 0,028
Conhecimento
Descanso e Bem-Estar 0,184"
Emocdes e Aventura 0,003
Sociabilizagio -,0,098
Clima e Hospitalidade 0,001
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Compras e Atividades de 0,158

Lazer
Natureza e Cultura 0,117
Ambiente Social 0,186"

* Correlagdo é significante a 0,05

Para testar a hipdtese 2, que afirma que as emocgOes positivas e negativas afetam
significativamente os fatores push e pull, optou-se por se efetuar uma andlise
correlacionar entre a influéncia da crise econémica e as pontuacdes globais dos fatores
push e pull. Desta forma, verificou-se que nenhuma das correlacfes é significante, pelo

que se conclui para esta amostra, ndo comprova esta hipétese.

Quadro 13 - Correlagdes Pearson entre Emocgoes e Fatores Push e Pull

EmocGes

Novidade e Procura -0,085
Conhecimento

Descanso e Bem-Estar  -0,164
EmocGes e Aventura -0,133
Sociabilizacdo 0,065
Clima e Hospitalidade 0,044

Compras e Actividades -0,065

de Lazer
Natureza e Cultura -0,104
Ambiente Social -0,149

Escala Global Factores -0,152
Push

Escala Global Factores -0,115
Pull

Para analisar se as variaveis sociodemogréaficas afetam significativamente os fatores
push e pull (hipétese 3), e em particular, se quando os turistas tém maiores habilitacdes
académicas, estdo mais internamente motivados para viajar (3.1), procedeu-se a analise

da Variancia (ANOVA) - técnica estatistica cujo objetivo é testar a igualdade entre trés
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ou mais médias. Ela permite testar se a variabilidade dentro dos grupos é maior que a
existente entre 0s grupos. A técnica supde independéncia e normalidade das
observacoes, e igualdade entre as variancias dos grupos.

Neste caso, procedeu-se a comparacdo de quatro grupos: ensino béasico, ensino

secundario, ensino superior e mestrado/doutoramento.

Pela andlise dos resultados, verifica-se que apenas nas motivagdes pull existem
diferencas entre as médias (apresenta um nivel de significancia de 0.008, menor do que
o nivel de significancia adotado, de 0,05). Desta forma é possivel concluir que, para esta
amostra, apenas existe uma influencia das habilitacdes literarias nas motivacdes pull,
sendo que, individuos com habilitagcdes literarias ao nivel do ensino basico sdo os que
apresentam maior média (4,379), sendo de todos, 0s que internamente mais se

encontram mais motivados por estes fatores.

Este facto vem contrariar a nossa hipotese de que seriam os individuos com maiores
habilitaches literarias a estar internamente mais motivados para viajar (apesar de se
verificar a todos os niveis de habilitacdo literaria, médias acima de 3,600 no que diz

respeito as motivacdes pull).

Quadro 14 — ANOVA entre as Habilitacoes Literarias e as Motivacoes Push e Pull

. F
Variavel Habilitagdes n Média Desvio p-value

padrdo (ANOVA)

Ensino

L 4,133 0,237
basico

Ensino - 4,062 0,554
secundario

Motivagoes ~ Ensino 4,058 0487 0037 0,990

Push superior
Mestrado/
Doutoramen 33 4,048 0,421
to
Total 150 4,059 0,477

Motivagcdes Ensino

. 4,379 0,427 4,127 0,008
Pull basico
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Ensino

L. 3,713 0,477
secundario
Ensino 3,754 0,454
superior
Mestrado/
Doutoramen 30 3,604 0,475
to
Total 146 3,737 0,476

Optou-se por fazer o teste de Scheffe, para a pontuacdo global das motivagdes Pull
versus Habilitagdes. Foi com isto possivel verificar que a este nivel se constituem dois
grupos (um para o ensino basico e outro para habilitacGes ao nivel do ensino secundario

Ou superior).

Os resultados apontam que, ao nivel das motivacbes push, ndo existem grandes
diferencas entre as médias dos respondentes em termos das suas habilitacbes. No
entanto, as motivagdes pull, verifica-se maior nivel de motivacdo nos sujeitos com
habilitacdes ao nivel do ensino basico (4,379), descendo acentuadamente até ao nivel do
ensino secundario (3,713), subindo um pouco ao nivel do ensino superior (3,754),

voltando a descer ao nivel dos sujeitos pos-graduados (3,600).

Verificou-se igualmente, os pressupostos da ANOVA, para avaliar a homogeneidade da

variancia e a normalidade (para um nivel de significancia de 1%).

Em termos de homogeneidade, ambos os niveis de significancia sdo significativos para
as motivacGes push e pull (respetivamente, 0,231 e 0,981), verificando-se haver

homogeneidade nas variancias.

Quanto ao teste de normalidade - usados para determinar se um conjunto de dados de
uma dada varidvel aleatéria, € bem modelada por uma distribuicdo normal ou nédo -
verificou-se que se tratam de dados normalizados, apresentando todos niveis de

significancia maiores do que 0,01.

Quanto a hipotese 3.2 (“Quando os turistas tém maiores rendimentos, estdo
internamente mais motivados para viajar”), verifica-se através da aplicacdo da ANOVA

que ndo existe diferencas das médias das motivagdes push e pull, em termos dos seus
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rendimentos mensais, sendo o nivel de significAncia das motivagdes push, 0,132, e das
motivagdes pull, 0.069.

Verifica-se que as relacbes ndo sdo lineares entre as variaveis, notando-se uma
tendéncia para as motivacdes diminuirem em sujeitos com rendimentos mais baixos e
depois tendem novamente a subir (em ambas motivag6es, push e pull). No entanto estas
diferencas ndo sdo significantes (como mostra o teste da ANOVA) e o teste de Scheffé,
sendo véalidas apenas para a amostra.

Também aqui se verificaram os pressupostos da ANOVA.
5. CONCLUSAO

Dada a presente conjuntura econdémico-financeira e o seu impacto em todos o0s
comportamentos dos individuos, considerou-se relevante analisar alguns estudos que
tentassem estabelecer alguma relag@o entre a motivacdo turistica e o impacto da referida

crise.

Este estudo veio reforcar a conviccdo sobre a relevancia do estudo da motivacédo
turistica para a compreensdao do comportamento de escolha de um destino turistico,
constituindo-se fundamentalmente como uma ferramenta de apoio preponderante para
os profissionais de turismo, nomeadamente, no que respeita ao desenvolvimento das

suas estratégias de promocao, comunicacéo e segmentacéo.

Goossens (2000) desenvolveu um estudo que se centrava na analise dos aspetos
emocionais e motivacionais do comportamento de escolha de um destino turistico. Num
contexto de Marketing, o modelo conceptual “push and pull” foi desenvolvido para a
investigacdo sobre as avaliacdes de atributos do destino. Neste contexto, verificou-se
que os turistas sao “empurrados” pelas suas necessidades emocionais e “puxados” pelos
beneficios emocionais. Consequentemente, as necessidades emocionais e de
experiéncias sdo relevantes na busca de prazer e de comportamentos de escolha. Sugere-
se que a visualizacdo mental é uma antecipacdo e uma forca motivadora que medeia

experiéncias emocionais, avaliacdes e intengdes de comportamento.

A medicdo da motivacdo turistica é ainda considerada uma area problematica. Se a
previsdo do comportamento de escolha dos destinos turisticos por parte dos

consumidores é o futuro, emergem ainda questdes relativas a precisdo da previsao e da
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sua confiabilidade.

A forma como se divulgou e se solicitou o preenchimento dos questionarios no presente
estudo (através da Internet e da rede social Facebook), terd influenciado o tipo de
amostra utilizada, dado que, ainda utilizam este tipo de meios de comunicacdo, as
pessoas mais jovens, normalmente, com um pequeno agregado familiar (de 1 a 3

elementos) e com mais habilitagdes literarias (ensino superior, ou mais).

Os dados obtidos com este estudo vdo ao encontro da primeira hip6tese levantada,
sendo que se comprova, a partir de uma correlacdo de Spearman moderada e negativa
(r=-0,349, p menor 0,01), que os inquiridos com maior percecdo da influéncia da crise
econdmica, tendem a apontar menores valores para o consumo das préximas férias
(21,4% prevé gastar 501€ a 700€ e 20,1% prevé gastar de 1001 a 1500€). Estes dados
vém reforcar os dados do ITB World Travel Trends Report (2010), que anuncia que
para além diminuicao do nimero de chegadas, baixou igualmente o “gasto por viajante”,

0 que contribuiu para o prejuizo na indastria do Turismo.

Os dados recolhidos com a nossa amostra, contrariam, de certa forma, os dados
apresentados pelo 1TB World Travel Trends Report (2010), que refere que em 2009 a
industria do turismo sofreu um declinio, afetada pela crise econdmica global, sendo que
apenas 0 continente Africano tera escapado ileso desta diminuicdo de procura de
viagens, tendo a Europa a pior performance tanto de 2008 como de 2009. Da amostra
utilizada neste estudo, de 160 individuos, apenas 2 referiram que ndo iriam fazer férias
em 2011, sendo que os destinos mais referidos como destinos de férias foram Portugal
(19,0%), o Resto da Europa (19,0%) e a América (17,1%) e os menos escolhidos em

termos percentuais foram Africa (7,0%), a Asia (5,7%).

No presente estudo, considerou-se como “destino mais barato” o que implica menos
custos de transporte, como sejam “Portugal” e o “Resto da Europa”. Destinos
considerados “mais caros” sdo, por exemplo, a Asia ¢ a América. Nota-se aqui uma
tendéncia que vai ao encontro da hipdtese de que em momentos sentidos como de crise,
0s sujeitos tenderdo a escolher destinos mais baratos, mas ndo se pode generalizar a

populacdo, porque o nivel de significancia é maior do que 0,05.

Os dados permitem, igualmente, confirmar a hipotese de que em momentos de crise, 0

Turista tende a programar as suas viagens pela Internet, no entanto, ndo se pode
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generalizar a populacdo dado que o xi-quadrado € de 13,518, sendo o nivel de
significancia de 0,196.

O turista, percecionando a crise econdmica, tendera a escolher viagens de curta duracéo,
no entanto a correlacdo de Spearman entre estes dois fatores € fraca e negativa, havendo
uma pequena tendéncia para que uma maior percecao da crise econémica corresponda a
uma menor duracdo da viagem. Confirma-se a hipétese de que existe maior influéncia

da crise com o valor a gastar na viagem.

Os fatores pull tenderdo a prevalecer, relativamente aos push, em momentos de crise,
tendencialmente, no seu comportamento de escolha de um destino turistico: com os
resultados obtidos neste estudo, e para esta amostra, podera concluir-se que os Turistas
classificam melhor as motivacGes push (item com melhor classificacdo em termos
médios foi “Quero divertir-me”, com 4,65) do que as pull (o item melhor classificado
foi “Paisagens”, com 4,39); parece haver uma correlacdo moderada entre as motivagdes
push e pull; ha, tendencialmente, maior correlagdo entre a influéncia da crise econdmica

e as motivacgdes pull, mas é fraca.

No entanto, ndo é possivel predizer em elevado grau, que na influencia da crise
econdmica, prevalecem as motivagdes pull, em detrimento das push. Neste estudo, as
médias das respostas dos sujeitos a influéncia da crise econdmica na escolha do destino
turistico (2,69), tipo de alojamento (2,75) e escolha do transporte (2,47), andam no
intervalo de 2,00 a 3,00, ou seja, atribuem a crise econdémica ‘“Pouca” a “Alguma

Influencia”.

Estes resultados parecem ir ao encontro dos obtidos por Tezak et al. (2010), que
demonstram que na escolha do destino turistico, mesmo em tempo de crise econémica,

atribui-se mais importancia ao fatores push e ndo tanto aos fatores pull.

Também no estudo desenvolvido por Jugovic et al. (2010), 51,78% dos inquiridos
indicaram que a crise ndo influenciava de forma alguma a sua escolha de Istria como
destino de férias. Apenas uma parte irrelevante de entrevistados (1,16%) referiu que a
crise “influenciou totalmente” a sua escolha de Istria como destino de férias. De igual
forma, 1,45% dos entrevistados referiu que a crise “influenciou totalmente” a escolha do

modo de transporte; e apenas 1,63% referiu que a crise “influenciou totalmente “a sua
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escolha no tipo de alojamento.

Com o objetivo de se analisar a influéncia das emocdes, positivas e negativas, nos
fatores push e pull, procedeu-se a uma correlagdo, entre o grupo das emocgdes positivas,
0 grupo das emocgOes negativas e os fatores push e pull, tendo-se verificado que
nenhuma das correlaces é significante, pelo que, para esta amostra, ndo se comprova a
hipétese de que, quando os turistas estdo felizes e tém vidas preenchidas, estdo

internamente mais motivados para viajar.

Este resultado contraria os de estudos sobre a mesma tematica (Sangpikul, 2007; Cha et
al., 1995; Yuan e McDonald, 1990; Zhon e Lam, 1999; Honeman et al., 2002; Jang e
Wu, 2006). Nestes estudos verifica-se que as emocdes positivas estdo diretamente
relacionadas com os fatores “push” e “pull”, sendo que quando os turistas estdo felizes,
tém vidas preenchidas e maiores habilitacbes académicas, estdo internamente mais

motivadas para viajar.

No entanto, e segundo a revisdo da literatura efetuada por Sangpikul (2007), existem
outros estudos que vao noutro sentido (Turnbull e Uysal, 1995; Zhong e Lam, 1999),
sendo que a diferenca poderd estar relacionada com caracteristicas diferentes das
amostras. Segundo Kozak (2002), citado por Sangpikul (2007), a motivacdo para viajar

é dindmica e varia de pessoa para pessoa.

Quanto a influéncia de outras variaveis sociodemograficas na motivacdo para viajar,
foram testados dois fatores: a questdo das habilitacbes académicas e dos rendimentos
mensais. Verificou-se que apenas existe uma influéncia das habilitacbes literarias nas
motivacOes pull, sendo que os individuos com habilitacdes académicas ao nivel do
ensino basico, sdo 0s mais motivados por estes fatores. Quanto aos rendimentos, nao se
verificam diferencas significantes, sendo que os resultados sdo validos apenas para a

amostra.

5.1 Limitacées e recomendacdes para futuras investigacoes

Assume-se que este trabalho sofre de limitacGes em funcdo do seu carater exploratério e
das suas restricdes amostrais. Entende-se, assim, que as suas conclusdes, mais do que
servir para generalizacbes sobre o comportamento do consumidor, sinalizam para a
necessidade de desenvolvimento de novos estudos que utilizem um maior rigor

estatistico e/ou que investiguem esta realidade noutros destinos com caracteristicas
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semelhantes — selecdo efetiva de um destino turistico atendendo a influéncia das

motivacgdes push e pull, numa altura de crise econémica.

Este estudo também se prende com intenc¢des, se um turista tem intencdo de realizar ou
ndo férias em 2011, e para que destino. Ora, muitas vezes, e por muitas e variadas
variaveis, nem sempre se concretizam as intengfes. Deste modo, seria interessante
realizar-se um estudo, com a mesma amostra, no sentido de se verificar se as intengdes
se concretizaram e quais os fatores reais que influenciaram essa escolha. Uma
investigacdo futura poderia passar um estudo comparativo, neste sentido, que promove-
se resultados mais efetivos. Foi solicitado aos respondentes que indicassem o seu
endereco de e-mail, para que posteriormente fossem contatados para divulgacdo dos
resultados, sendo este dado de preenchimento facultativo. Caso todos tivessem acedido
a este pedido, poderia utilizar-se a mesma amostra para a realizacdo deste estudo
comparativo, mas no entanto, nem todos disponibilizaram o seu contacto. Podera ser
interessante, no entanto, avancar-se com um estudo apenas com 0S Sujeitos que o

fizeram, no sentido, de se obterem alguns dados comparativos e de relevante interesse.

Uma das principais limitacdes deste estudo passa pelo pequeno tamanho da amostra
utilizada, pelo que nem sempre foi possivel generalizar os resultados para a populacéo
em geral. Seria interessante, a realizacdo do mesmo estudo, mas para uma amostra
maior, em que fosse possivel verificar se muitas das tendéncias que neste se comecam a
delinear, acabam, realmente, por se verificar se, de forma a que fosse possivel a sua

generalizacdo para a populacdo em geral.

Uma linha de investigagdo muito interessante, a desenvolver e a promover de forma
mais aprofundada no futuro, seria um estudo de segmentacdo de mercado, analisando e
identificando grupos de turistas com motivacGes e caracteristicas idénticas, ou com
algum grau de homogeneidade, de forma a que fosse possivel aos marketeers turisticos
ir a0 encontro dessas mesmas caracteristicas, no momento em que preparam as
campanhas de promocao dos destinos turisticos. Saber, a partida, 0 que motiva um
grupo de turistas a escolher o seu destino de férias, podera significar um vasto conjunto

de vantagens, tanto para os promotores dos destinos, como para 0s préprios turistas.
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