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Resumo

O presente trabalho surge na sequéncia da identificacio de um problema de
investigacdo sobre as motivagoes das viagens de lazer para o interior de Portugal. Num
contexto em que se apresentam formas alternativas de turismo no interior como parte da
solucdo para os problemas de crescimento do turismo no litoral e, simultaneamente, de
desenvolvimento de regides desfavorecidas do interior, a ideia segundo a qual os
destinos do interior estariam particularmente aptos para responder a motivacao de fuga
dos ambientes urbanos, que geram maiores fluxos de turistas, ¢ apelativa e constituiu o
ponto de partida para a primeira abordagem ao problema. Numa perspectiva de
marketing, especificamente do estudo do comportamento do consumidor, considera-se
que os turistas viajam porque retiram gratificacdes desse comportamento. Limitando o
campo de andlise as viagens de férias e de lazer, estas sdo entendidas como uma forma
de lazer que implica uma mudanca, uma saida temporaria do ambiente habitual, pelo
que, sem menosprezar outras teorias explicativas da motivagdo para viajar, a analise

adoptou um enquadramento fundado na psicologia ambiental e na psicologia social.

Durante a constru¢do conceptual conducente ao modelo de analise,
nomeadamente pela revisao da literatura, foram feitas opcdes que sdo determinantes
para a observagdo empirica e para os resultados obtidos. A motivagdo para as viagens de
lazer foi conceptualizada como resultando de uma relagdo dialéctica entre dois
processos motivacionais: um processo de motivacao negativa, traduzido na evitagdo do
ambiente quotidiano, em que a viagem ¢ encarada como a resolu¢do de um problema;
outro processo de motivagdo positiva, traduzido na antecipagcdo de emogdes sentidas no
ambiente de destino, as quais se poderdo tornar um fim em si mesmas. Por outro lado,
optou-se por considerar: o turismo como uma experiéncia de consumo hedonica; a
formagdo de preferéncia dos destinos como estando sujeita predominantemente ao modo
afectivo de escolha; as emog¢des como o principal elemento de ligagdo entre os factores
de motivagdo internos ao individuo e os que t€m origem em estimulos externos.
Consequentemente, ¢ sem por em causa o papel das atitudes no processo de decisdo do
turista, o0 modelo de andlise privilegiou o papel das reacgdes emocionais aos estimulos

do ambiente habitual e do ambiente dos destinos.

O modelo tedérico propde um conjunto de relagdes entre conceitos, as quais

precisam de ser avaliadas empiricamente. Para o efeito, houve necessidade de medir



determinados conceitos através de inquiri¢do de turistas em duas amostras, as quais
foram construidas com objectivos diferentes. Partindo de uma amostra de 1700
residentes no Continente, com idades compreendidas entre os 18 e os 84 anos, foi
inquirida uma subamostra de 558 individuos com intenc¢do de efectuar viagens de férias
ou de lazer dentro do territério nacional, os quais se encontravam numa fase de
antecipacao da viagem. Nessa amostra, foram validados, através de andlise estrutural
baseada em covariancias (modelos de equagdes estruturais), quer um modelo de medida
das motivacdes para viajar, quer as relagdes entre as medidas de motivagao obtidas e
outras varidveis relevantes do modelo: tragos de personalidade e caracteristicas

sociodemograficas como antecedentes; actividades no destino como consequente.

Outra parte fundamental do modelo tedrico, que estabelece as relagdes entre
imagem afectiva (reacgdes emocionais) dos ambientes de origem e de destino dos
turistas e as respectivas motivagdes para a viagem, foi avaliada numa amostra de 566
turistas inquiridos durante a viagem no destino Douro. Neste caso, quer o modelo de
medida da imagem afectiva, quer a relagdo entre as medidas de imagem obtidas e as
variaveis relevantes — nivel de urbanizagdo do ambiente habitual e motivagdao para a
viagem ao Douro — foram validados pela analise factorial de classes latentes. A
utilizagdo das imagens afectivas da origem e do destino como os elementos emocionais
implicados no processo de motivagdo para viajar ¢ a principal inovacdo teorica deste
trabalho de investigacdo. Em consonancia com outros modelos sobre as fungdes das
emog¢des na motivagdo para o consumo, propde-se que o poder motivacional das
reaccdes ao ambiente habitual se exerce quando o mesmo ¢ percebido como stressante.
Em contrapartida, o poder motivacional da imagem afectiva do destino exerce-se,
preferencialmente, por via de emog¢des de cardcter entusiasmante. Consequentemente, a
comunicacdo de marketing de destinos deve procurar atrair os turistas prometendo a
gratificacdo de motivagdes positivas, ou seja, recorrendo a uma estratégia de

comunicagao transformacional.

Na sequéncia das limitagdes deste estudo, das implicagdes dos resultados e até
do proprio procedimento da investigacao, sdo sugeridas pistas para novos problemas de

investigagdo que poderdo dar continuidade ou um maior alcance ao presente trabalho.
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CAPITULOI. INTRODUCAO - A ORIGEM DA
PROBLEMATICA

Na Civilizagdo Grega e no Império Romano desenvolveu-se o negdcio da
hospitalidade, constituindo diversas cidades verdadeiros polos de atrac¢do turistica, com
uma verdadeira industria de animagdo: eventos religiosos e desportivos, teatro, circo,
prostituicdo, etc. Os romanos fundaram muitos dos centros termais que, na Idade
Moderna, se tornaram importantes atracgdes turisticas da burguesia. No entanto, o
conceito de turismo ¢ moderno. Na literatura da especialidade, ¢ corrente atribuir a
origem do conceito aos fouristes, jovens aristocratas britanicos que faziam uma
demorada viagem — Grand Tour — ao continente europeu, cobrindo os principais centros
culturais incluidos no triangulo Amesterdao - Paris - Roma e, mais tarde, também as

principais estancias balneares e termais (Baum, 1996; Foster, D.L. 1992).

Estas estdncias passaram depois a ser servidas pelo caminho-de-ferro,
possibilitando a determinadas fraccdes da classe trabalhadora o acesso a destinos e
actividades antes reservados as classes dominantes. Mas ¢ a generalizacdo do acesso ao
automoével e a democratizacdo do transporte aéreo que torna o turismo numa actividade
econdmica estruturada. Neste sentido, o turismo ¢ um negdcio posterior a segunda
guerra mundial e que s6 a partir da década de sessenta ganha dimensdo universal
(Cunha, 1997), sendo entdo apresentado como panaceia para o desenvolvimento dos
paises pobres, gracas as divisas ai deixadas pelos turistas dos paises industrializados. O
rapido crescimento da industria turistica caracterizou-se pela massificacdo das viagens
de férias, em pacotes de avido mais hotel (cada vez mais com tudo incluido), para
destinos que ficaram conhecidos pela sua especializagdo no negocio turistico dos trés

“S” — sun, sand, sea, por vezes passando a cinco “S”, com a inclusdo de sex e sangria.

No contexto europeu, a orla mediterranica, que ficou conhecida na geografia do
turismo por banana amarela, foi o alvo preferencial do desenvolvimento deste negocio,
no qual Portugal, ou melhor, o Algarve, se envolveu (ou foi envolvido) também nos
meados de 1960. Tal como noutras regides mediterranicas, a industria do turismo no
litoral portugués caracteriza-se pela dependéncia da industria imobilidria e do poder

negocial dos mercados emissores, com grande concentragio no Reino Unido e
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Alemanha. A saturagdo ¢ evidente nalgumas zonas e as estadias médias de estrangeiros,
assim como as receitas, diminuem a medida que muitos dos turistas dos trés “S”
procuram satisfazer as suas necessidades em sitios do Terceiro Mundo, ndo s6 mais

exoOticos como, muitas vezes, mais baratos.

A crise de crescimento do turismo do litoral obriga diversas organizagdes e
agéncias governamentais a virarem-se para as potencialidades turisticas do interior. Ao
mesmo tempo que procura requalificar, isto €, minimizar os estragos consumados na
“banana amarela”, a Unido Europeia promove agora o turismo como pilar do
desenvolvimento naquilo que se convencionou chamar a “banana verde”: um arco que
liga a parte mais setentrional da Escandindvia a Portugal, passando pela Escocia, parte
de Gales, Irlanda e Noroeste de Franca e de Espanha. Esta nova politica do turismo
parece corresponder também a novas exigéncias da procura, designadamente a
emergéncia de segmentos de mercado que evitam as areas excessivamente turisticas e
procuram regides menos desenvolvidas, onde podem apreciar certos atributos que se

consideram perdidos no mundo mais industrializado.

A localizacdo periférica de certos destinos turisticos apresenta vantagens e
desvantagens que tém sido objecto de aprofundado tratamento na literatura, as quais se
encontram resumidas na Tabela 1, a partir de Morrison (1998). Todas elas, em maior ou
menor grau, foram j4 identificadas como caracteristicas do turismo interior de Portugal,
nomeadamente no Douro (Ribeiro, 2000; Ribeiro e Marques, 2002). A solugdo
estratégica para reforcar as vantagens e atenuar as desvantagens, passard, com certeza,
pelo aproveitamento da imagem unica que estas regides podem apresentar aos turistas
pela sua condicdo periférica, a qual se poderd traduzir numa série de conceitos ou
mesmo icones: preservacdo, estado natural, calma, autenticidade, tradicdo, raizes, etc.
Conceitos estes que sdo tidos como altamente apelativos para certos segmentos de
turistas (Martin e Mason, 1987; Blomgren e Serensen, 1998; Brown e Hall, 1999). E na
expectativa de dar resposta a estes segmentos que as regides do interior se viram para o

turismo, vendo nele uma janela de oportunidade de desenvolvimento.

A nivel nacional, as recentes estratégias e politicas de desenvolvimento do
turismo regem-se pelas palavras-chave “desconcentracdo” geografica das estadas e

“diversificacdo” das motivagdes (DGT, 1998, p. 149). Por seu lado, os poderes locais,

18



pelo menos no que a Tras-os-Montes e Alto Douro diz respeito, revelam um grande
consenso relativamente a ideia de que o desenvolvimento regional ndo pode ser
conseguido sem uma “aposta forte” no turismo (Cristévao, 2000; Ribeiro, 2000). Em
resumo, parecem reunidas todas as condi¢des politicas e institucionais para se proceder
a referida “aposta forte” no turismo no interior: o turismo no litoral vive algumas
limitagdes de crescimento; o relativo atraso do interior constitui a sua principal
vantagem comparativa no mercado turistico; a indastria do turismo €, muito
frequentemente, a mais facil de instalar e de promover nas areas rurais com problemas

de desenvolvimento, nomeadamente as de decadéncia agricola (Fawcet, 1999).

Tabela 1 — Vantagens e desvantagens dos destinos periféricos

Caracteristica Vantagens Desvantagens

Demografia Fraca concentragao populacional Falta ~de recursos  humanos
atrai os segmentos que valorizama  gualificados.

quictude, 0 sossego.

Geografia Ambiente natural de elevado valor Maiores custo e tempo de
(turistico), caracteristicas fisicas transporte; acesso dificil aos
Unicas, valorizagdo da distdncia mercados emissores.
psicolégica dos grandes centros.

Estrutura da Industria PME’s de caracter familiar, Fragmentagdo ¢ falta de massa
oferecendo um produto local e um critica para captar turismo mais
servigo altamente personalizado. institucionalizado; desvantagens ao

nivel de marketing, inovagdo e
tecnologia.

Politica Empenho governamental (local, Cultura de dependéncia, podendo

regional, nacional e comunitario) no agravar a falta de espirito
desenvolvimento do turismo, muitas empresarial.

vezes como alavanca do

desenvolvimento em geral.

Fonte: Adaptado de (Morrison, 1998)

Apesar da identificacao das potencialidades, dos investimentos ja realizados e da
promoc¢do do turismo interno, ndo se sabe como poderdo as regides do interior
proporcionar experiéncias satisfatorias aos consumidores - turistas; ndo se sabe quais os
atributos, beneficios e imagens que melhor atraem os turistas que poderdo escolher
viajar para o interior como alternativa ou complemento ao turismo do litoral. E neste
contexto que encaramos a oportunidade do tema desta pesquisa — as motivagdes da

procura turistica em regides do interior. Conhecendo-as melhor, poder-se-a saber se sdo
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distintas das motivagdes de viagens para o litoral, ou, mesmo nao o sendo, em que
condigdes e com que meios as regioes do interior poderao atrair turistas e satisfazer as

suas necessidades de viagem.

Para além de serem influencidveis pelas ac¢des de marketing dos agentes
envolvidos na promocao e comercializacdo dos destinos (e das viagens), as decisdes dos
turistas dependem do respectivo meio sociocultural, das suas caracteristicas
psicograficas, das suas vivéncias turisticas anteriores e da influéncia pessoal
(Kastenholz, Davis e Paul, 1999) e grupal a que sdo sujeitos. O enfoque tradicional da
analise de marketing ¢ sobre a escolha de destinos alternativos, com base no
conhecimento que o turista tem dum limitado numero de destinos (consideration set) e
numa regra de preferéncia que o leva a decidir (e.g., Woodside e Lysonski, 1989). No
entanto, quando se fala de motivagdes para o turismo, sobretudo em abordagens de raiz
psicografica, a preocupacdo dominante ¢ confirmar se diferencas intrinsecas dos
individuos, de cariz psicologico, poderdo explicar as preferéncias por diversos tipos de

destinos e de produtos turisticos (Swarbrooke ¢ Horner, 1999).

Por outro lado, abordagens com base na antropologia ou na sociologia podem
buscar outro tipo de explicagdes para a motivagao da procura turistica, como a hipotese
de que a valorizacdo de formas de turismo dito alternativo, por oposi¢do as mais
convencionais, ¢ uma reac¢do das elites a massificagdo das viagens e do turismo a que
se assistiu no mundo ocidental nos tltimos 40 anos (Chirivella Caballero e Hart, 1996).
Esta ideia pode encontrar algum suporte empirico nos diversos estudos que té€m
mostrado que os segmentos mais propensos para este tipo de turismo t€m, pelo menos,
uma caracteristica social comum, um nivel escolar superior a média, ao que
corresponde, frequentemente, um nivel ocupacional também superior (Baum, 1996;
Ribeiro, 1998; Kastenholz, Davis e Paul, 1999; Serensen, 1999). No entanto, ndo se
pode perder de vista que, num mesmo momento, uma regido pode ser visitada por
multiplos segmentos com motivagdes bastante diferentes; por outro lado, o mesmo
individuo, ou a mesma familia, poderd visitar destinos bem diferentes nas suas férias,
cada vez mais repartidas, ou nos varios fins-de-semana e “escapadinhas” que se permita

gozar ao longo do ano. Escolher destinos multiplos e destinos complementares pode ser
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uma estratégia para satisfazer motivagdes individuais ou familiares aparentemente

contraditorias.

O contexto — a procura turistica do interior

O negoécio do turismo conheceu um assinaldvel crescimento em Portugal, nos
ultimos 50 anos. Tomando como referéncia as dormidas nos meios de alojamento
turistico, registaram-se 600 mil em 1950, 4,3 milhdes em 1970 e 42,4 milhdes em 2000.
Estes nimeros nao sdo, no entanto, excepcionais, no contexto da Europa do Sul, onde os
resorts de praia se foram multiplicando a medida das necessidades de férias de sol dos
norte-europeus. De acordo com Costa (1997, p. 202), o turismo tem-se desenvolvido em
Portugal “por si proprio”, aproveitando vantagens comparativas em recursos climaticos
e ambientais, bem como a desigualdade entre os niveis de vida do Norte e do Sul da
Europa. Nao surpreende, portanto, que desta evolu¢do “natural” tenha resultado uma
dupla concentragdo geografica: na origem — os residentes no Reino Unido e Alemanha
representam metade das dormidas de estrangeiros e 36% das dormidas totais na
hotelaria (I.N.E., 2004); nos destinos, numa pequena faixa litoral, com maior destaque
na costa algarvia — o maximo expoente desta concentracdo ¢ o pequeno concelho de
Albufeira, com uma 4rea de 142 km?, 1/625 do territorio continental, proporcionando
5,9 milhdes de dormidas na hotelaria, 21% do total no mesmo territério (I.N.E., 2004).
Bastara acrescentarmos a Albufeira os concelhos de Lisboa e Portimao (Figura 1) para
atingirmos metade de todas as dormidas registadas na hotelaria global no ano 2000.
Loulé, Lagoa e Cascais completam o lote de concelhos onde as dormidas excedem um

milhdo, atingindo-se, com estes 6 concelhos, 2/3 do total do Continente.

Note-se que origem e destinos sdo interdependentes no processo dualista do
crescimento do turismo em Portugal. O Algarve faz as delicias de britanicos, alemaes e
holandeses, sendo Lisboa o destino preferido pelos turistas com origem noutras
paragens. Porto ¢ o segundo destino na ordem de preferéncias de franceses e espanhois,
ocupando apenas o quarto lugar entre os americanos, atras de Algarve e Cascais. O lote
dos principais mercados emissores ¢ fechado por Italia, cujos turistas nos visitam por
motivacdes culturais e religiosas — Fatima ¢ o segundo destino dos italianos, seguindo-

se-lhe Porto e Coimbra (L.N.E., 2004). O movimento hoteleiro coincide com a
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localizagao dos tradicionais produtos turisticos, donde, em grande medida, se exclui o
interior do pais — Evora, reconhecida hd muito como Patriménio Mundial, é o unico
concelho interior a superar as 200 mil dormidas anuais. O dualismo expresso em
factores fisicos, econdmicos, sociais e culturais que separam a costa do interior,
reproduz-se também no posicionamento do pais como destino turistico, o que leva

Umbelino a exprimir, de forma tdo eloquente: “there is no real inland tourist product,

alternative to the seaside offer, neither does the Portuguese tourist demand markets call

for it” (2000, p. 59).

Dormidas na hotelaria global (2000)

Milhares de dormidas % Continente
Residentes Estrangeiros  Total  Estr. Total
O £.000.000 1 Albufeira 710 5191 54901 26 21
2 Lishoa 1303 3472 4775 18 17
3 Portiméo 391 2783 3175 14 11
O 3.000.000 4 Loulg 480 1593 2073 8 7
5 Cascals 231 954 1185 5 4
O &0 6 Lagoa 143 1017 1.160 5 4
‘Coimbra 7 Porto 414 484 895 2 3
8%, R. Sto. Antdnio 179 542 720 8 3
9 Lagos 66 570 636 g 2
’1 ) 10 Tavira 177 297 474 2 2
Qurérmn 11 Ourém 92 243 336 1 1
12 Coimbra 159 177 HEs 1 1
13 Silves a8 262 a1 1 1
14 Evora 127 13 240 1 1
15 Setibal 116 104 220 1 1
Resto do Continente 4028 1796 5.824
Oceano
Atlantico
Silves Espanha

ilEIREElde Santo Antdnio

Figura 1 — Dormidas na hotelaria nos principais concelhos turisticos, em 2000
Fonte: (I.N.E., 2004)

Licinio Cunha ¢ mais moderado, limitando-se a referir que “a procura dominante
caracteriza-se pela busca do sol, do mar e das praias de areia fina que existem em
abundancia e todo o desenvolvimento do turismo se concentra na exploragdo destes
atractivos, com abandono do turismo do interior e dos valores turisticos em que as
regides do interior sdo particularmente ricas: termalismo, cultura, gastronomia,

paisagens” (1997, p. 95). Estes “valores turisticos” foram importantes antes da explosao
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do chamado turismo de massas e, por varias razdes (Ribeiro e Marques, 2002), vém
sendo apontados, por varios agentes, como produtos ou atrac¢des que constituem
complementos, se ndo mesmo alternativas, ao sol e praia, mas que, pelo menos ao nivel
das estatisticas oficiais, ainda ndo permitiram as regides do interior ganhar um papel de

relevo no turismo nacional.

A estratégia competitiva no mercado externo assenta na capitalizagdo da imagem
de Portugal como destino de sol e mar, com boas infra-estruturas de golfe e uma
Historia rica, que nos deixou um legado reconhecido ja em varios sitios que se tornaram
Patriménio Mundial, de modo a promover vendas cruzadas de produtos menos
conhecidos (DGT, 2002), mas de elevado valor acrescentado, permitindo aumentar as
receitas do turismo duma forma sustentada. Enoturismo, turismo equestre ¢ cruzeiros
fluviais, sdo exemplos de produtos predominantemente do interior € que podem
integrar-se nesta estratégia. No entanto, as regides do interior apresentam-se mais
vocacionadas para o que se considera o mercado interno alargado — turistas residentes
em Portugal ¢ Espanha. A estratégia promocional para este mercado (DGT, 1998),
posiciona estas regides para: fouring, apoiado na gastronomia, rotas de vinho, paisagem
rural e natural, patrimdnio histérico e arqueologico; short-breaks, com base em
actividades ligadas a exploragdo dos recursos naturais, como, por exemplo, caga, pesca,
observacao de aves, desportos ao ar-livre (mais ou menos radicais), etc.; termalismo,
turismo rural, turismo da natureza e turismo cultural, enquanto produtos-chave para

tentar aumentar as estadas no interior.

Paralelamente a este reposicionamento, tem-se assistido nos meios empresarial,
académico e, sobretudo, politico, a uma propensdo para abordar o turismo como
panaceia para o desenvolvimento das regides periféricas, nomeadamente das rurais
(Marcouiller, 1997). Esta atitude muito favoravel a implantagdo do turismo no interior
(Fernandes e Rassing, 2000; Ribeiro e Mergulhdo, 2001) conduziu a expectativas
demasiado altas face ao seu desenvolvimento, levando varios autores a produzir um tipo
de discurso menos euforico sobre tais expectativas. S3o os exemplos de Ribeiro e
Marques (2002), que questionam a dimensdo dos efeitos economicos e sociais
(positivos) do turismo rural, designadamente no Douro, e de Umbelino (2000) que ndo

v€ razdes para crer num crescimento significativo de (qualquer tipo de) turismo no
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interior de Portugal. Nao se pode negar a afirmagdo de Umbelino quando defende que
as preferéncias dos turistas nacionais, no que respeita aos destinos, tendem a alinhar-se
com as dos estrangeiros que nos visitam, ja que, de acordo com os inquéritos ao gozo de
férias promovidos pela DGT, os destinos de praia sdo largamente predominantes. Nao
obstante, e tendo por base a mesma fonte de informagdo, ¢ também inegavel o

acréscimo do numero de portugueses que se deslocam em férias ao interior (Figura 2).

Fraias Algarve —— Qutras praias ——Interior Estrangeiro

[:I T T T T T T T T
1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000

Figura 2 - Percentagem da populacio (>15 anos) em gozo de férias fora da residéncia habitual, por
destino

Fonte: (DGT, 2004). Médias moveis de 3 periodos (t, t; € t.,).

O crescimento generalizado, nos ltimos anos do séc. XX, do gozo de férias em
todos os destinos representados na Figura 2, deve-se, em primeiro lugar, ao alargamento
da base (a parte da populagdo a fazer férias fora da residéncia passou de Y a 2) e, em
menor grau, a reparti¢do de destinos, ou seja, ao aumento do nimero médio de destinos
por pessoa. Por outro lado, se devemos ter em conta que a eleicdo da hotelaria como
alojamento de férias ¢ ainda menos frequente no interior, comparativamente aos mais
importantes destinos de praia, ndo deixa de ser digno de realce que, num contexto de

aumento significativo da utiliza¢do em férias do alojamento hoteleiro, a participagdo do
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interior no total de dormidas dos nacionais tenha, também ela, aumentado (Tabela 2).
Embora se possa considerar que os destinos de interior t€ém alguns produtos e atributos
que os distinguem da oferta turistica do litoral, a delimitacdo do que sdo destinos de
interior segue aqui um critério geografico: a soma de todas as regides de turismo e areas

turisticas que nao tém costa.

Tabela 2 — Participaciio das Regides de Turismo do Interior no total de dormidas na hotelaria dos
residentes em Portugal (valores em percentagem, relativamente ao Continente)

Quotas de mercado 1996 1997 1998 1999 2000
Alto Tamega e Barroso 1,4 1,2 1,3 1,3 1,4
Nordeste Transmontano 1,2 1,2 0,9 1,2 1,2
Serra do Mardo + Régua 1,3 1,4 1,3 1,5 1,7

Douro Sul 0,5 0,5 0,4 0,5 0,6
D3ao-Lafoes 3,1 3,1 3,2 3,1 3,2
Serra da Estrela 2.4 2,2 2.4 2,6 2,6
Templarios 1,2 1,3 1,4 1,3 1,2
Ribatejo 0,2 0,4 0,6 0,5 0,5
Sdo Mamede + Elvas 1,5 1,6 1,7 1,8 1,6
Evora 1,6 1,7 1,6 18 20
Planicie Dourada 0,8 0,8 09 0,9 0,9
Outros 1,3 1,4 1,3 1,5 1,4
Total Interior 16,6 16,8 17,0 17,9 18,3
Taxas de crescimento anual

Interior 7,5 9,3 6,4 4.6
Continente 6,0 7,8 1,2 2,6

Fonte: (ILN.E.).

Uma leitura atenta da tabela permite verificar que o aumento de quota de
mercado do interior, embora moderado, ndo conheceu um unico retrocesso, ja que as
dormidas no interior cresceram sempre a taxas superiores & média nacional. E ainda
assinalavel o facto de praticamente todas as regides de turismo do interior terem em
2000 uma participacdo superior a de 1996, sendo tal incremento mais evidente naquelas
que melhor qualificaram a sua oferta de alojamento, nomeadamente Evora e Serra do
Marao — no caso desta ultima, apenas nos concelhos da NUTS Douro. O facto destas
duas regides terem também conseguido atrair maior nimero de turistas estrangeiros e

aumentado a quantidade e, sobretudo, a qualidade da oferta de alojamento (Marques e
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Ribeiro, 2002), remete-nos para uma situagdo do tipo “ovo e galinha” — hd maior

procura nos sitios onde se investiu no aumento (da qualidade) da oferta.

Pergunta de partida

Esta investigag@o tem por objectivo principal responder a questdo: “Quais sdo as
motivagdes dos turistas nacionais que visitam destinos do interior?”. Esta pergunta de
partida representa um problema que nao pode ser respondido por uma mera descrigao de
motivagdes. O contexto da pergunta ¢ a constata¢do de que o niumero de turistas que faz
viagens de férias ou lazer para o interior ¢ inferior ao nimero de turistas que preferem o
litoral (Figura 2). Portanto, a pergunta aqui enunciada tem subjacente uma ideia
segundo a qual havera algo de caracteristico no processo motivacional desta minoria de

turistas que viaja para o interior.

Para ja, ha outras duas questdes associadas a esta pergunta essencial da
investigacdo. A primeira ¢ a de saber se factores individuais, nomeadamente de origem
psicossocioldgica, poderdo explicar certas particularidades do processo motivacional
que favoregam a op¢ao por destinos de interior. A segunda € a de saber se a imagem dos
destinos de interior que € correntemente veiculada na literatura académica e nos meios
de comunicagdo social ¢ uma imagem adequada as motivagdes dos turistas que
procuram esses destinos. Ou seja, se a imagem resultante do menor desenvolvimento do
interior de Portugal, representada em impressdes de oposicdo a urbanizagdo,
nomeadamente preservacao, tradigdo, autenticidade, reflgio, etc. constitui uma

vantagem para o posicionamento de destinos do interior.

A revisdo da literatura cientifica sobre o processo motivacional das viagens de
lazer, a reportar no proximo capitulo, ird explorar a problematica em torno destas duas
questdes, nomeadamente: quais as relacdes entre as motivagdes para viajar € outras
variaveis psicossociologicas individuais; quais as relacdes entre as motivacdes para
viajar ¢ a imagem do destino; como é que o processo de motivagdo para viajar se
transforma numa escolha do destino. Apds a revisao bibliografica, esta pergunta inicial
da investigacdo serd redefinida de modo a construir uma problematica orientada

teoricamente, com conceitos bem definidos e hipoteses verificaveis.
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Estrutura da dissertacao

A estrutura da dissertacdo segue, dentro do possivel, a mesma sequéncia do
trabalho de investigagdo, tendo como referéncia as etapas do procedimento de
investigacdo em ciéncias sociais, tal como definidas por Quivy e Campenhoudt (1998).
Como se pode verificar na Figura 3, algumas etapas escapam a uma sequéncia linear,
evidenciando a necessidade de processos de revisdo e de realimentagdo de
procedimentos. Por exemplo, havera necessidade de recorrer de novo a leitura de obras
relacionadas com a problematica, aquando da analise dos resultados e, sobretudo, da
discussdo das respectivas implicagdes tedricas, metodologicas e praticas. No entanto,
para minimizar a circularidade da escrita, o Capitulo II incidird apenas sobre a revisao e
sistematizacdo das leituras necessarias a definicdo do problema e a elaboragdo do

modelo de analise.

Pergunta de partida
Capitule T

Leituras
Capitule T

Mowos problemas

Froblema e
IModele de Analize
Capitule IIT

Conclusdes
Capitule VIIT

Dizcussio

Capdtule VI

Inatrumentos de
ohservagio
Capitule IV L d

Anglise
Capitule VI

I Chservagio

Amostragem
Capitule V

—# Fluzos lineares «----r Eealimentag o — Sequincia da escrita

Figura 3 — Esquema da dissertacio
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Os capitulos seguintes tratam da construgdo de um sistema conceptual para
suportar a problematica, sob a forma de proposi¢oes hipotéticas. O modelo de andlise,
exposto no Capitulo III, implica uma metodologia de recolha e de tratamento da
informagdo que se traduz na constru¢ao dos questionarios (Capitulo IV) e das amostras
a inquirir (Capitulo V). Finalmente, entrar-se-a na fase de verificagdo, com a principal
preocupacdo de comparar os resultados obtidos com os que sdo esperados, em funcao
das hipoteses e da literatura. O Capitulo VI apresenta os resultados explicitando a sua
analise, nomeadamente os métodos utilizados para medir e para relacionar os conceitos,
terminando com uma avaliacdo das hipoteses formuladas no Capitulo III. O Capitulo
VII trata da discussao dos resultados em fun¢do do quadro conceptual definido, das
metodologias de pesquisa empregues e das eventuais ilacdes que deles se possam retirar
para o marketing de destinos turisticos. Por fim, o Capitulo VIII sistematiza o que de
mais significativo e o que de mais inovador podera resultar deste estudo, tratando

também da apresentacao de novas pistas para futura investigacao.
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CAPITULO II. CONCEITOS E TEORIAS — EXPLORACAO E
REVISAO DA LITERATURA

Depois duma primeira abordagem a pergunta de partida desta investigagdo, ¢
necessario efectuar uma exploragdo e revisao da literatura, tendo em vista a deducdo das
hipoteses integrantes da problematica que ird enquadrar as razdes para as viagens de
lazer para destinos do interior. Em primeiro lugar, serd necessdrio esclarecer quais os
fenomenos geralmente associados ao turismo que fazem parte desta investigacdo e
posteriormente enunciar quais as teorias e as proposi¢des que poderdo ajudar a definir

um modelo para a problematica.

Assim, o objecto desta investigagdo comeca por se restringir ao conjunto de
viagens que a Comissao Europeia (1999) definiu como turismo interno, designadamente
«as actividades dos residentes de um determinado pais que viajam unicamente no
interior desse pais, mas em lugares distintos do seu ambiente habitual». O mesmo
diploma indica que o “ambiente habitual” se define por duas dimensdes: proximidade,
incluindo os locais situados perto do local de residéncia, mesmo que nio sejam
visitados com regularidade; frequéncia, incluindo os locais visitados em média uma ou
mais vezes por semana, mesmo que fiquem a consideravel distancia da residéncia.
Exclui-se das viagens turisticas as que ocorrem por motivos involuntarios bem como as
que tenham por objectivo trabalhar no local visitado, ainda que temporariamente.
Finalmente, determina-se que cada viagem tem apenas um de dois motivos principais:
negocios ou razdes profissionais; lazer, recrea¢do ou férias, incluindo o objectivo de
visitar familiares e amigos. Apenas as viagens internas que sdo classificadas no motivo

de lazer, recreacdo ou férias sdo objecto desta investigacao.

Esta definicdo de turismo, adoptada pela CE para harmonizar a recolha de
informagao estatistica no sector do turismo nos Estados-membros, esta, assim, centrada
na procura, implicando a deslocacdo voluntdria para fora do ambiente habitual por
determinados motivos, o principal dos quais terd de ser classificado ou profissional ou
de lazer. Excluindo as deslocagdes por razdes profissionais, o turismo pode ser
considerado como uma forma de lazer movel — nas sociedades industriais e pos-

industriais, os efeitos benéficos do lazer sdo, cada vez mais, associados a um ambiente
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fora do ambiente habitual, dai que somente o turismo permita quebrar a rotina
quotidiana (Krippendorf, 1987). Experienciar algo diferente da existéncia normal ¢é, no
fundo, o objectivo de todos os turistas (Butler, 1999). Numa compensacdo entre
familiaridade e novidade (Dann, 1977; Mayo e Jarvis, 1981; Iso-Ahola, 1982, 1983;
Fridgen, 1984; Krippendorf, 1987; Moutinho, 2000; Ryan, 2002b), uma multiplicidade
de factores podem concorrer para que a experiéncia da viagem turistica resulte numa
experiéncia diferente da normalidade. Em primeiro lugar, a imagem que o turista tem do
destino da viagem, mas também um conjunto de servigos concebidos para o atrair (Vaz,

1999; Moutinho, 2000).

Como afirma Barracho (2001), o que o turista realmente adquire, ao visitar um
espaco diferente, ¢ o prazer. A atraccdo das paisagens turisticas resulta em primeiro
lugar da oposicao ao ambiente quotidiano, o que, segundo o autor, justifica o que ele
designa por abordagem psicossocial do espago, para compreender como os diversos
ambientes sdo percepcionados e subjectivamente avaliados pelos consumidores. A
analise dos processos através dos quais as emogdes ¢ as atitudes, resultantes da
interaccdo dos individuos com o espago, influenciam o comportamento, implica uma
integracdo ou confluéncia entre a psicologia social e a psicologia ambiental (Fridgen,
1984; Barracho, 2001). Partindo do principio de que os turistas fazem as suas viagens
com um propdsito, com uma expectativa de gratificacdo, o estudo da motivacdo da
viagem exige, portanto, uma andlise das percepcdes e avaliacdes do ambiente

quotidiano e do destino turistico.

As teorias e abordagens desenvolvidas na psicologia do ambiente tiveram larga
aplicacdo no estudo dos comportamentos de lazer ao ar livre. Desde um artigo
introdutorio de Russell ¢ Mehrabian (1976), tiveram também aplicacdo no estudo do
comportamento do consumidor, principalmente no modo como a percepcao dos
ambientes de consumo afecta o comportamento de compra. No campo do turismo, tém
contribuido para a avaliagdo da imagem dos destinos, particularmente no caso da
imagem afectiva (e.g., Baloglu e Brinberg, 1997; Pike e Ryan, 2004). No entanto, e ndo
obstante o apelo de Fridgen (1984), o facto de o turismo exigir uma deslocacdo para
fora do ambiente quotidiano ndo tem merecido uma formalizacao explicita da influéncia

do mesmo ambiente quotidiano nas expectativas e preferéncias dos turistas e,
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consequentemente, no processo de decisdo da viagem. As referéncias a influéncia dos
ambientes urbanos e industrializados sobre a motivagdo para viajar t€m sido mais
frequentemente invocadas em abordagens sociologicas (Krippendorf, 1987; Ribeiro,
2000; Wang, 2000), com a intencdo de demonstrar como o turismo, como qualquer

outro fendmeno social, ¢ um produto especifico de determinadas condig¢des sociais.

Um dos primeiros contributos da psicologia do ambiente para a compreensao
dos comportamentos de lazer foi a concepc¢ao do ambiente quotidiano como antecedente
da motivagdo para o lazer (e.g., Witt, P. A. e Bishop, 1970). Paralelamente, foi-se
desenvolvendo a ideia de que as reac¢des emocionais a eventos situacionais poderiam
ajudar a explicar diferengas nos padrdoes de comportamentos de lazer (Bishop e Witt,
1970). Partindo do postulado que determina que a reacgdo afectiva ao ambiente ocorre
antes duma elaboracdo cognitiva sobre o mesmo (Ulrich, 1983), produziu-se um
consideravel volume de literatura sobre os beneficios psicoldgicos dos ambientes de
lazer, com particular énfase nas reacgdes de relaxamento e tranquilidade em ambientes
naturais, por oposicdo a maior tensdo associada aos ambientes construidos (Ulrich,
Dimberg e Driver, 1990; Hartig, Mang e Evans, 1991; Caltabiano, 1995; Kaplan, 1995;
Bodin e Hartig, 2003).

Nas viagens turisticas, além do efeito de recuperagdo psicologica que pressupde
reducdo dos niveis de estimulagdo, o novo ambiente do destino e do proprio percurso
proporciona um comportamento exploratorio, novos estimulos ambientais que podem
ser sensorialmente, intelectualmente ou socialmente gratificantes (Mayo e Jarvis, 1981;
Barracho, 2001). Muita dessa gratificagdo resulta das expectativas criadas pela
promogao turistica, com promessas de satisfagdo de todos os desejos (Dann, 2000). Um
dos temas dominantes na comunicacdo dirigida aos turistas urbanos ¢ o “ambiente
paradisiaco” (Cohen, E., 2000; Barracho, 2001). O paraiso prometido ao turista ¢
habitualmente sinalizado por uma natureza pristina, uma paisagem encantadora, mas

também por imagens estereotipadas de expectativas hedonicas.

Um personagem de David Lodge em Noticias do Paraiso (Lodge, 1993), a
escrever uma tese de doutoramento em Antropologia do Turismo, salienta o carcter
estatico do tipo de turismo centrado no paraiso, em que o fundamental ¢ a negacao do

tempo ¢ a simulagdo dum estado ligado a mitologia do paraiso, onde se pode ter tudo
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sem se precisar de fazer nada. Em contraponto a este tipo de turismo, o antropologo
ficcionado aponta o turismo de romaria cultural, em que o turista procura coleccionar
visitas a atrac¢des famosas. Apesar desta biparticdo ser redutora, ¢ de notar que implica
dois tipos diferentes de ambientes turisticos, qualquer deles percebido pelo respectivo
publico-alvo como adequado as suas motivagdes. Ou seja, 0 que aqui se apresenta ¢ uma
ideia com alguma difusdao na psicologia do ambiente, segundo a qual destinos
percebidos como ambientalmente diferentes tendem a atrair turistas com motivagdes

diferentes (Pearce, 1982).

Admitindo que um destino turistico ¢ um produto, considera-se que o turista-
cliente tem relativamente a ele certas expectativas de obter um conjunto de beneficios
para satisfazer um conjunto de necessidades. O turista viaja com esse proposito e
escolhe um percurso e um destino em funcdo dos beneficios pretendidos e de alguma
expectativa em como um destino poderéd fornecer esses beneficios (Kastenholz, 2003).
Dado que este acto de consumo implica uma mudanca de ambiente, a psicologia social e
a psicologia ambiental podem contribuir com as suas teorias e métodos de investigagao
para compreender o processo de motivacdo para viagens turisticas, criando condigdes
para compreender, por um lado, como as percepcdes dos elementos sociais e ambientais
do quotidiano influenciam o desejo de viajar; por outro lado, como as percepcdes dos
elementos sociais ¢ ambientais dos destinos turisticos criam o desejo de os visitar;
finalmente, como se relacionam as percepgdes dos dois ambientes diferentes no

processo de decisdo e na formacao de preferéncias de viagens e de destinos.

Sao do dominio preferencial da sociologia e da antropologia cultural as
abordagens que procuram explicar o contexto social e cultural em que o turismo ocorre,
nomeadamente como a organizacdo e as relacdes sociais, por um lado, e as normas,
valores, ideologias, por outro, condicionam a oposi¢ao entre o ambiente quotidiano e os
destinos turisticos € os consequentes fluxos turisticos. A estrutura e funcionamento do
sistema turistico, as relagdes entre turistas e residentes, o impacto do turismo nas
sociedades emissoras e receptoras, estdo entre as principais preocupagdes de
investigacdo dos socidlogos, sendo as motivacdes e preferéncias dos turistas
enquadradas numa esfera mais alargada de valores e estilos de vida caracteristicos das

sociedades modernas e pos-modernas (Cohen, E., 1984). Quanto a forma como os
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turistas percepcionam os estimulos ambientais que, conjugados com estruturas psiquicas
internas, 0 motivam a viajar na expectativa de obter uma gratificacdo, tal ¢ preferencial
ou até exclusivamente, como defendem alguns psicologos (Iso-Ahola, 1982), do
dominio da psicologia.

Embora estejam envolvidos diversos mecanismos, como a percep¢do, a
aprendizagem e a formag¢do de atitudes, ha dois conceitos que sdo fundamentais neste
processo e que, por isso, vao ocupar a maior parte desta revisao bibliografica: o conceito
de motivacdo e o conceito de emog¢do. Apesar de divergéncias no enquadramento
teorico, o primeiro ¢ mais facil de delimitar como um conjunto de factores que originam
um comportamento e o orientam para um fim. O segundo sobrepde-se bastas vezes ao
conceito de afecto ou de reaccdes afectivas e é aqui analisado como uma das
componentes fundamentais do processo motivacional (Carver e Scheier, 1999; Bagozzi
et al, 2000; Carver, 2001). Para além de uma revisdao geral da formulagdo e
enquadramento destes conceitos na psicologia, serd também apresentada uma revisao
especifica da sua utilizagdo no estudo do comportamento do consumidor e no estudo do
lazer e do turismo, bem como de um conjunto de modelos de medida que foram

utilizados em andlises empiricas.

Motivacao

E comum utilizar o conceito de motivagdo para dar resposta a duas questdes
complementares (Vroom, 1964): a primeira, prende-se com o que instiga a acgdo e
determina a sua persisténcia; a segunda, com o que leva o individuo a escolher entre um
conjunto de comportamentos alternativos. Atentando a segunda questdo, percebe-se que
a motivacao implica uma certa dose de controlo voluntario do comportamento, a qual se
considera que estardo associados desejos, metas ou objectivos. Os manuais de
Introdugdo a Psicologia costumam apresentar as principais teorias sobre motivagao,
desenvolvidas nas diferentes escolas ou tradi¢des da investigagdo psicologica,
confrontando as que valorizam factores internos e as que ddao maior importancia a

factores externos:

«Drive and incentive models of motivation are often contrasted as push

versus pull theories. Drive theories emphasize how internal states of
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tension push people in certain directions. Incentive theories emphasize
how external stimuli pull people in certain directions. According to drive
theories, the source of motivation lies within the organism. According to
incentive theories, the source of motivation lies outside the organism, in

the environment.» (Weiten, 1998, p. 382, énfase no original).

Atribui-se a corrente comportamentista o postulado de que os impulsos (pulsdes)
internos sdo responsaveis pela intensidade ou urgéncia do comportamento, mas nao pela
sua orientagdo, sendo antes a escolha governada por estimulos ambientais. Por via da
aprendizagem, tais estimulos (incentivos) adquirem a propriedade de reforco, levando a
que o individuo se aproxime de estimulos apetitivos e evite estimulos aversivos. Na
pratica, todos os comportamentos serdo uma combinagdo de pulsdes e incentivos, cujo
peso respectivo nessa combinagdo podera depender de factores ligados ao individuo e
ao contexto em que se encontra. Veremos adiante que a dicotomia entre ‘for¢as’ push e
pull tem sido dominante na investigacdo das motivagdes turisticas nos ultimos 30 anos,
perpassando diversas teorias e metodologias. Impde-se, por isso, uma clarificacio

conceptual quanto as facetas daquelas ‘forgas’, segundo a literatura actual.

Em primeiro lugar, a ideia original de que a forca push levaria necessariamente a
redu¢do dum estado de tensdo (drive-reduction) foi suplantada pela teoria que defende
que essa forca leva o individuo a procurar um equilibrio, o qual ¢ fun¢do do seu nivel
optimo de estimulagdo. Deste modo, por exemplo, a ideia de fuga, tantas vezes
associada as actividades de lazer, tanto pode assumir a vertente de diminui¢do da
estimulagdo (e.g. isolamento), como o inverso (e.g. desportos radicais). Quanto ao
incentivo, convém referir que ndo se limita a orientar o individuo em presenca duma
pulsdo, pode ele proprio despertar a resposta, sobretudo pelo mecanismo do reforgo,

como no reflexo condicionado de Pavlov.

Considera-se motivacdo por aproximagdo quando o comportamento ¢ instigado
ou orientado por eventos ou eventualidades positivos ou desejaveis, enquanto a
motivacdo por evitacdo ocorre quando o comportamento ¢ instigado ou orientado por
eventos ou eventualidades negativos ou indesejaveis (Elliot, 1999, p. 170). A dicotomia
aproximacgdo — evitacdo tem, sob esta designagdo, sido utilizada principalmente no

contexto da motivagdo para o desempenho escolar (aproximagdo para o sucesso Vs.
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evitacdo do insucesso), mas a oposicao entre factores de motivagdo negativos ou
indesejaveis e positivos ou desejaveis tem, como veremos adiante, tido varias aplicagdes
no estudo do comportamento dos consumidores e na psicologia do lazer e do turismo.
Segundo Elliot (1999) a conceptualizagdo destes factores negativos e positivos ¢
altamente intuitiva, quase do senso comum, mas ¢ também suportada por investigagao
empirica nos mais diversos niveis da psicologia e até das neurociéncias. Um estudo
recente (Smith et al., 2002) sobre a validade e a dimensionalidade destes constructos,
mostrou que os motivos de aproximacdo e de evitagdo no desempenho escolar

constituem factores distintos, embora haja uma correlacdo moderada entre eles.

Os modelos motivacionais que procuram explicar, ndo a origem, mas a
orientacdo do comportamento, ou seja, a escolha de uma dentre varias alternativas,
tendem a conceptualizar as motivagdes como meios para atingir fins desejaveis, o que
implica a existéncia de expectativas sobre as consequéncias dos comportamentos. Para
cognitivistas como Tolman (1932, cit. por Vroom, 1964), a aprendizagem altera as
crengas do individuo sobre o ambiente, permitindo assim a escolha do comportamento
com base nas expectativas sobre o resultado da interaccao do individuo com o mundo
exterior, procurando os objectos que sdo positivamente percebidos e evitando os
objectos que sdo negativamente percebidos. Vroom (1964) acrescenta que o poder
motivador de um objecto ndo reside nas crengas relativas ao mesmo, mas antes da
antecipacao da satisfacdo (no caso de aproximacao) ou da insatisfacdo (no caso da
evitacdo) que podera proporcionar ao sujeito. H4 uma expectativa que relaciona uma
accdo com a valéncia e a intensidade dos estados afectivos resultantes da interac¢do

com determinado objecto.

A motivacio na investigacio de marketing

Na area dos estudos de mercado e do comportamento dos consumidores, Paul
Lazarsfeld é conhecido sobretudo pelo modelo de comunicagdo a dois niveis,
desenvolvido principalmente nos painéis sobre intengdes de voto e atitudes face aos
candidatos eleitorais (Lazarsfeld, Berelson e Gaudet, 1944). E também conhecido como
o pai da analise de classes latentes (Lazarsfeld, 1957; Lazarsfeld e Henry, 1968), uma
técnica de andlise para variaveis dicotomicas que sO veio a ter aplicagdo entre os
académicos de marketing na década de 1970. Menos conhecido ¢ o facto de Lazarsfeld
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ter pertencido a um dos primeiros centros de estudos de mercado formados por
académicos, neste caso da Universidade de Viena, mas gozando de autonomia como
prestador de servicos — o Wirtschaftspsychologische Forschungsstelle (Centro de

Investigacao de Psicologia Econdmica) (Barton, 2001).

E da investigacdo ai desenvolvida que d4 conta quando chega aos EUA como
bolseiro da Fundacdo Rockefeller, por exemplo através dum artigo fundamental
publicado na Harvard Business Review (Lazarsfeld, 1934) que, no essencial, apresenta
as bases metodologicas para construir consumidores-tipo em estudos de mercado, mas
que apresenta também as abordagens fundadas na psicologia como imprescindiveis para

3

o analista chegar aos “verdadeiros motivos” do comportamento de compra. No que
respeita a motivagao, define trés tipos de énfases de motivagao — “accent of motivation”
(p. 66): impulsos do individuo, incentivos fornecidos pelos atributos do produto e
influéncias externas da publicidade e da comunicacdo interpessoal. Considera que um
destes trés tipos ¢ dominante em dada situacdo de compra para dado individuo, mas
também a nivel global para determinada categoria de produto em determinada classe de
consumidores. Ou seja, Lazarsfeld faz aqui a apologia duma segmentagao a priori, com

base na classe social ou na area de residéncia, por exemplo, determinando depois em

cada segmento, a combinagdo ou o peso relativo de cada um dos tipos de motivacao.

No entanto, ndo ¢ a tipologia que preocupa o autor, mas o “verdadeiro motivo”,
porque ¢ esse que terd que ser tido em conta pelo responsavel de marketing para ajustar
a oferta aos consumidores. D4 o exemplo da motivagdo (negativa) dominante na compra
de fatos, que € evitar o problema de comprar um tecido de mé qualidade, dado que esta
ndo ¢ directamente observavel. Por outro lado, a atraccdo pelo design ¢ a motivagdo
(positiva) dominante na compra de sapatos (p. 59). Salienta que este motivo ou
combinagdes de motivos sdo inferidos pelo investigador com base nas respostas dos
consumidores. Por isso, as repostas que justificam uma compra, Lazarsfeld propde que
chamemos razdes, para evitar confusdes terminologicas. E da anélise das (inumeras)
razdes invocadas pelos consumidores que o psicologo chega as (tdo poucas quanto
possivel) motivagdes de compra (p. 70), ou seja, as razdes sdo indicadores das

motivagdes.
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Véarios membros do Forschungsstelle vienense emigraram para os EUA com a
ascensao do nazismo. Entre eles destacam-se, na investigagdo das motivagdes dos
consumidores, Herta Herzog, a segunda esposa de Lazarsfeld, e Ernest Dichter, a quem
mais se associa a expressdo motivational research, que ganhou um cunho
psicoanalitico, por oposi¢do a abordagem de Lazarsfeld que fazia maior uso de analises
quantitativas e ficou conhecida por reasons research — seréd injusto associar Lazarsfeld
apenas as abordagens quantitativas, ja que sempre defendeu o uso de técnicas
qualitativas para descobrir razdes menos aparentes e foi um dos precursores de focus
groups. No dizer de Dichter (1949, p. 64), “we distinguish between symptoms
expressing the superficial rational explanations of an action, and the real, deeper reasons
which form the original basis of such actions”. E, segundo o proprio (Dichter, 1986),
contra o primeiro conselho de Lazarsfeld, para quem os (gestores) americanos
pretendiam tabulagdes, encontrou o seu proprio nicho de mercado no negécio dos

estudos de mercado com a motivational research.

O enfoque analitico, em larga medida Freudiano, de Dichter e seus discipulos,
tendia a classificar as motivagdes num poédlo negativo (seguranga ou evitagao de
problemas) ou num pdlo positivo (prazer, estimulacdo fisica ou intelectual). Os
especialistas em motivational research ganharam um papel importante na década de
1950 no desenvolvimento de novos produtos, mas foi sobretudo na investigacao ligada
ao desenvolvimento de estratégias e mensagens publicitarias que aquela dicotomia entre
motivagdes negativas e positivas ganhou mais adeptos. Por outro lado, ¢ também nesse
campo que mais se insiste na necessidade de respostas emocionais para que as
motivagdes produzam efeitos (Rossiter e Percy, 1987), em ultima andlise,
comportamentos. Dichter estabelece também uma ligacdo entre as motivagdes
individuais e factores sociais, como a afluéncia ou os valores dominantes. Segundo ele
(1965), na sociedade americana do pds-II Guerra, o hedonismo ganha cada vez maior
importancia e o consumo ¢ uma busca de satisfacdo pessoal, apresentando assim uma
perspectiva evolucionista com contornos semelhantes aos da piramide de Maslow, onde
a procura de auto-realizacdo (aqui mais associada ao prazer) ocupa o topo e as

motivagdes de tipo negativo estdo na base. Pelo meio colocava as motivacdes de cariz
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social — “the superficial human motivations of prestige and keeping up with the

Joneses” (p. 11).

Para além da subjectividade e falta de rigor que lhes eram associadas pelos
especialistas em estudos de mercado, a motivational research foi tendo algumas
dificuldades em demonstrar a sua utilidade para explicar o processo de decisdo de
compra. No fundo, para muitos estudiosos do comportamento do consumidor, as causas
motivacionais mais remotas sdo pouco relevantes para explicar o comportamento do
dia-a-dia, incluindo as decisdes de compra. No entanto, poderdo ser muito uteis para o
marketing de categorias de produto em que as gratificacdes sociais ¢ hedonicas sejam
tdo ou mais importantes do que os beneficios utilitarios ou funcionais (Cohen, J. B. e
Warlop, 2001). Hirschman e Holbrook (1982) atribuem precisamente a reaccdo dos
estudos de mercado aos “excessos da pesquisa motivacional” o relativo
subdesenvolvimento do estudo dos aspectos emotivos, fantasiosos e multissensoriais

das experiéncias de consumo.

Na abordagem de Hirschman e Holbrook, o cardcter multissensorial da
experiéncia tem um efeito motivacional bastante importante, ja que, pela associagdo de
sentidos e de sentimentos, as emogdes resultantes de uma percepgdo sensorial podem
gerar uma experiéncia de consumo imaginaria, motivando o consumidor para desejar o
produto ou servico. Aquilo que os autores classificam como resposta hedonica tem
algumas implicagdes na conceptualizagdo da motivagdo dos consumidores que importa
reter. Em primeiro lugar, que muitas decisdes de consumo sdo mais motivadas por
“desejos emotivos” do que por motivos utilitdrios. Em segundo lugar, que a satisfagao
que se obtém ou se espera obter do consumo, e a consequente preferéncia por uma
experiéncia, pode depender mais de um significado subjectivo atribuido ao produto do
que de atributos reais. Em terceiro lugar, algumas experiéncias de consumo podem ser

ligadas pelo consumidor a realidades desejadas ou imaginadas.

A ja referida diferenca de perspectiva entre Lazarsfeld e Dichter no estudo das
motivagdes, viria a intensificar-se durante as décadas de 1950 e 60, colocando a
pesquisa motivacional e os estudos de mercado de costas voltadas (Black, 1956). Na
segunda metade da década de 60, os estudos quantitativos de segmentagdo, a partir de

uma amalgama de dados, eram dominantes entre os estudos de mercado, favorecendo-se
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a utilizagdo de variaveis directamente mensuraveis, face a variaveis psicologicas mais
profundas que poderiam ajudar a explicar os comportamentos medidos (Fodness, 1991).
Fennell (1975) afirma que estes estudos de segmentacdo se tinham tornado ateoricos e
propds-se redefinir a necessidade e utilidade do estudo das motivagdes nos estudos de
mercado. A autora justifica a utilizagdo do constructo motivagdo na pesquisa de
marketing porque nenhum outro pode explicar a activagdo do comportamento. A
motivagdo explica a origem do comportamento e contribui também para a explicagdo
das escolhas no comportamento regulado, juntamente com outros constructos, como a

aprendizagem, a percepg¢ao e a atitude.

Fennell defende que ha um numero reduzido de motivagdes, cuja génese pode
ser relacionada com tragos de personalidade, mas que, para haver motivagdo para o
consumo, o consumidor tem de perceber a ocasido de consumo como fonte de
gratificacdo para a motivagdo em causa. Dito de outra forma, sdo as condi¢des
situacionais em que o consumidor se encontra que constituem o principal potencial de
activagdo do consumo. Num primeiro artigo (1975), Fennell atribui o contexto
situacional, praticamente em exclusivo, a percep¢ao da situacdo de uso. No entanto,
numa segunda abordagem (Fennell, 1978), j& inclui também a percepcao do ambiente de
marketing relacionado com a categoria de produto. Ou seja, além das varidveis internas,
a motivagdo resulta da percep¢do da interaccdo do consumidor com dois tipos de
ambiente: um relacionado com a situacdo de uso, anterior ao mercado; outro

relacionado com a oferta comercial, onde se incluem os efeitos do marketing-mix.

Esta evolugdo na concepcao dos efeitos ambientais na motivacdo para o
consumo tem reflexos nas tipologias de situagdes motivacionais que Fennell elaborou.
No artigo de 1975, as situagdes motivacionais apresentadas sdo quase todas aversivas —
fuga, prevencdo, manutencdo e resolucido de conflito — sendo considerado apenas um
factor apetitivo, de divertimento e prazer. No artigo de 1978, os factores aversivos sao
apresentados como problemas e os factores apetitivos como oportunidades. Em vez de
um Unico factor de prazer, Fennell propde dois tipos diferentes de oportunidades:
intelectual, onde o consumo satisfaz a necessidade de exploragdo, complexidade e
novidade; sensorial, levando a desfrutar dos prazeres sensoriais. E util registar que

Fennell justifica esta reformulag¢do dos elementos aversivos e apetitivos em problemas e
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oportunidades pelo facto de, para além da divisdo entre motivacdo negativa e positiva,
ser importante realcar que as oportunidades sao um fim em si mesmo, enquanto os
problemas tém um caracter instrumental que resulta de uma percepcdo negativa sobre

uma situagdo actual ou antecipada.

Com base no trabalho de Fennell, Rossiter e Percy (1987; 1991) acrescentaram
uma nova dimensdo de motivagdo as oportunidades, que € a procura de gratificagdes
sociais, as quais consistem em ser aceite e/ ou ser reconhecido pelos outros. Rossiter ¢
colegas (Rossiter e Percy, 1987, 1991; Rossiter, Percy e Donovan, 1991) propdem que o
que regula o potencial motivacional dos problemas e oportunidades sdo as emocgdes. Os
problemas sdo percebidos como emocdes negativas que irdo ser resolvidas pelo
consumo, enquanto as oportunidades s3o expectativas de emogdes positivas que
resultardo da experiéncia de consumo. Os autores propdem dois modos diferentes da
sequéncia emocional que deve ser representada na publicidade para gerar atitudes
positivas face a uma marca. Para o efeito, socorrem-se do modelo de emogdes atribuidas
ao ambiente (Russell e Pratt, 1980) ¢ determinam que, se a motivacdo negativa for
dominante para a formacao de atitude, a publicidade deve apresentar o problema ¢ a
marca como a sua solu¢do. Em termos emocionais, o problema resulta de um estado de
tensdo, ou seja, um elevado nivel de estimulagdo percebido como desagradavel, sendo a
marca o alivio, ou seja, um baixo nivel de estimulagdo percebido como agradavel. Se a
motivacao positiva for dominante, a publicidade deve prometer estados de elevada
estimulacdo percebida como agraddvel, ndo had propriamente uma sequéncia de
emocdes, ha apenas a apresentacdo das emog¢des que melhor corresponderdo a

gratificagdo pretendida.

Fodness (1991) foi outro autor cuja investiga¢do se centrou no problema de os
estudos de segmentacdo se basearem em varidveis que traduzem um nivel mais
superficial de motivagdo, como € o caso da segmentagdo por beneficios (Haley, 1968),
enquanto um efectivo posicionamento das marcas podera exigir alguma informagdo
sobre niveis mais profundos das necessidades dos consumidores. A solu¢ao que propde
passa por combinar dois niveis, o dos beneficios com o das necessidades, mas a forma

como operacionalizou as ultimas ndo ¢ teoricamente fundada na activagdo do

comportamento, mas antes na teoria funcional das atitudes (Katz, 1960). Katz defende
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que as atitudes t€ém uma base motivacional, ou seja, t€ém a fungdo de ajudar o individuo
a escolher comportamentos que vao satisfazer necessidades. A maneira como Katz
(1960) sustenta que, dum ponto de vista comunicacional, as atitudes do publico-alvo
podem ser criadas ou modificadas, apresenta algumas semelhangas com a proposta de
Rossiter e Percy (1991), ja que também associa emogdes positivas e/ou negativas, de
acordo com a base motivacional do tipo de atitude em causa. Fodness utiliza, portanto,
as funcdes descritas por Katz para adicionar uma ligacdo entre beneficios mais
superficiais e causas mais profundas do comportamento do consumidor. Haley (1984)
reconhece que essas necessidades e desejos dos consumidores sdo importantes, mas,
numa determinada categoria de produto, sdo em numero muito reduzido, pelo que a
utilizagdo, na comunicacdo, de beneficios em vez das necessidades, oferece mais

possibilidades de posicionamento.

A liga¢do dos tragos mais gerais do individuo com outros mais especificos a
situagdo de consumo e a categoria de produto, que ja tinha sido abordada por Fennell
(1978) e por Fodness (1991), volta a estar na primeira linha de preocupacdes de
trabalhos recentes sobre o papel da motivagao no comportamento do consumidor (e.g.,
Mowen, 2000; Pincus, 2004). E salientado que, na area de estudos de mercado, a
procura de padrdes ou regularidades de ocorréncias de combinacdes de atributos dos
produtos, de variaveis do marketing-mix e, no fundo, de todo um conjunto de
informacodes disponiveis para combinar através de algoritmos, foi sendo efectuada sem
um fio condutor tedrico, o qual ¢ absolutamente vital para estabelecer um nexo de
causalidade entre os mecanismos motivacionais, as reac¢des emocionais € o0s
comportamentos de consumo (Pincus, 2004). De acordo com este autor, ¢ necessario
que os estudos de mercado incluam medidas motivacionais e analisem os respectivos
efeitos sobre as intengdes, para o que serd também imprescindivel avaliar as respostas
emocionais e as atribuicdes que os consumidores fazem relativamente a origem dessas
respostas. Este tipo de atribui¢do € particularmente importante nos servigos, estando

muito relacionada com a fidelidade do cliente e a recomendacao.

Mowen (2000) adopta a concepgao da teoria do comportamento auto-regulado
(Carver e Scheier, 1999) relativamente ao papel da motivacdo e das emogdes no

comportamento do consumidor. As metas do comportamento auto-regulado dependem
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de tragos internos do individuo, ou melhor, de uma hierarquia de tragos, que vai desde
os mais profundos até aos mais superficiais que dependem da situacao de consumo e da
categoria de produto. Mowen apresenta quatro tipos de tracos: elementares (a
designacdo resulta da analogia com os elementos quimicos), que sdo predisposi¢cdes
resultantes de factores genéticos e primeiros estddios de aprendizagem; compostos,
resultantes da combinagdo de tracos elementares e da aprendizagem — tal como uma
molécula de 4gua ndo se pode caracterizar por oxigénio nem por hidrogénio, os tragos
compostos ndo se podem explicar sem considerar interacgdes especificas dos
elementares; situacionais, que resultam de combinagdes dos elementares, dos compostos
e da situagdo, sendo predisposi¢cdes para reagir a situacdo em causa; finalmente, os

tracos superficiais, que sdo especificos a uma categoria de produto.

Através de um conjunto de analises estruturais, Mowen (2000) demonstra que os
tracos elementares tém pouco poder explicativo do comportamento de consumo, mas
exercem uma influéncia indirecta, por via da referida hierarquia de tragos. Os tracos
elementares sdo, em larga medida, correspondentes ao constructo de personalidade, e os
tragos compostos sao muito semelhantes a dimensdes de motivagdes e de necessidades
encontradas na literatura. O modelo de Mowen postula, assim, que as predisposi¢des
motivacionais resultam de: factores externos, os quais sdo, em primeiro lugar,
interpretados emocionalmente, apenas sendo avaliados cognitivamente se o impacto
emocional ultrapassar um determinado limiar; factores internos que, basicamente, sao o
resultado da combinacdo dos tragos de personalidade. As predisposi¢des motivacionais
provocam o comportamento de consumo, ao favorecerem determinado tipo de respostas

situacionais e disposigdes especificas face a uma dada categoria de produto.

A motivacio na investiga¢io aplicada ao lazer e ao turismo

A prevaléncia da ideia segundo a qual o turismo pressupde uma mudanga de
ambiente, levou a que se tenha procurado a resposta a pergunta “o que leva os turistas a
viajar?” na conceptualizagdo e investigacdo das interac¢des do turista com os ambientes
do quotidiano e do destino, assim se justificando a importancia que a psicologia do
ambiente e a psicologia social t€ém no estudo das motivagdes para viajar (Fridgen,
1984). A ideia de um nivel 6ptimo de estimulagdo serviu de base a diversas proposicdes
tedricas e a diversos estudos para explicar por que os seres humanos procuram
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diferentes tipos de ambiente para as suas actividades de recreio e lazer. Se o individuo
se sente sobreexcitado, tendera a evitar mais estimulos ambientais e, em Ultima analise,
a retirar-se do ambiente sobreexcitante. Se o individuo se sente subexcitado, tendera a

explorar o ambiente a procura de novos estimulos.

A teoria do comportamento auto-regulado e a convicgdo de que o turismo ¢ uma
actividade voluntaria que se deve explicar fundamentalmente por motivacdo intrinseca,
levaram autores como Mercer (1976) a propor que o lazer e o turismo sao actividades
eminentemente exploratorias, geradas pela curiosidade, pelo desejo de novidade, pela
procura de desafios que vao dando ao individuo a sensa¢do de competéncia, de dominio
sobre o ambiente, de interac¢do social e de aceitacdo e estima. O enfoque na motivagao
intrinseca, defendendo que os turistas tém expectativas relativas a capacidade de o
turismo ser em si mesmo satisfatorio, mais do que instrumento para satisfazer outras
necessidades, ¢ também utilizado por Pearce (Pearce, 1982; Pearce e Caltabiano, 1983;
Pearce, 1988), numa perspectiva maslowiana que acaba por postular uma progressao da
experiéncia do turista, cuja motivagdo se vai tornando cada vez mais intrinseca e cada

vez mais centrada no individuo (Pearce, 1988, 1993, 2003).

A teoria do nivel optimo de estimulagdo serve também de quadro de referéncia
para as proposi¢des de Mayo e Jarvis (1981) relativamente as motivagdes para viajar.
Como Mercer, Mayo e Jarvis enfatizam a curiosidade e o comportamento exploratorio,
apresentando o turismo como oposi¢ao a um quotidiano enfadonho. As viagens sdo uma
importante fonte de variedade na vida humana e, além da exploragdo, proporcionam
algo extremamente importante, que € a aventura — uma experiéncia cuja utilidade nao
reside em nenhum resultado funcional e cuja satisfacdo resulta do seu caracter
extraordinario, fantéstico, perigoso, entusiasmante ou romantico. No entanto, os autores
advertem que a procura de variedade e de aventura se enquadra num equilibrio entre a
necessidade de complexidade e o desconforto do desconhecido. Esse equilibrio, que ¢
equivalente ao nivel 6ptimo de estimulacdo, ¢ varidvel, nomeadamente em fun¢do da

personalidade, tal como propde Plog (1974).

O pressuposto de que o quotidiano € entediante e o principal motivo das viagens
de férias ¢ a procura dum ambiente mais estimulante ¢ questionado pelos resultados de

investigagcdes de Etzel e colegas. Bello e Etzel (1985) defendem que a preferéncia por
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experiéncias de viagem baseadas na novidade ou na familiaridade resulta dum efeito
combinado da personalidade e do nivel de estimulacdo quotidiano, sendo essa
interac¢do que gera a forga motivacional para viajar. Por outro lado, Wahlers e Etzel
(1985) mostram que a grande maioria dos turistas (85% de um painel de consumidores)
percebe o nivel de estimulagdo quotidiano como estando acima do ideal, preferindo
férias planeadas, com viagens a atrac¢des conhecidas. Pelo contrario, a minoria que
considera que o nivel de estimulacio do quotidiano fica aquém do ideal, deseja

experiéncias fora do comum.

Um resultado importante do estudo de Wahlers e Etzel ¢ que, pese embora o
caracter atractivo das ideias que concebem a viagem turistica como fonte de variedade,
de descoberta, de aventura, de enriquecimento cultural, ligando-a a uma motivagao
intrinseca para viajar, a maioria dos turistas nao deseja, pelo menos na fase de
antecipagdo, aumentar o nivel de estimula¢do percebido durante as férias. O que faz
todo o sentido, considerando que, nas sociedades mais urbanizadas e que geram maiores
fluxos turisticos, o nivel de estimulagdo quotidiano ¢ visto como superior ao ideal, pelo
que a ideia de mudanca de ambiente se liga, preferencialmente, a redugdo do nivel de

estimulacdo (Krippendorf, 1987).

A mais conhecida conceptualizacdo das motivagdes para viajar, no quadro da
teoria do nivel 6ptimo de estimulagdo, €, porventura, a de Iso-Ahola. Embora enfatize a
importancia da motivagdo intrinseca nas actividades de lazer (Iso-Ahola, 1980, 1999), o
autor reconhece que a fuga ao quotidiano tende a ser a forca motivacional mais
poderosa nas viagens turisticas (Iso-Ahola, 1982, 1983; Mannell e Iso-Ahola, 1987).
Iso-Ahola (1980) nota que as razdes habitualmente reveladas pelos inquiridos para
justificar a pratica de actividades de lazer sdo apenas a ponta do iceberg motivacional. A
motivagdo para o lazer tem a sua origem mais profunda em disposi¢des bioldgicas € nos
estadios iniciais da socializagdo, de cuja interac¢do resultam o nivel Optimo de
estimulacdo e a motivagcdo intrinseca para o lazer. Apesar de o autor referir
insistentemente a motivacdo intrinseca, conceptualizando-a de acordo com a teoria do
comportamento auto-determinado (Deci, 1980; Deci e Ryan, 2000), acaba por dar mais
importancia ao nivel 6ptimo de estimulagdo na formulacdo de um modelo explicativo

das motivagdes para viagens de lazer.
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Na abordagem inicial (Iso-Ahola, 1980), decorrente de teorias relativas ao papel
do ambiente quotidiano como antecedente da motivagdo para o lazer (Bishop e Witt,
1970; Witt, P. A. e Bishop, 1970), o conceito de equilibrio é centrado na energia:
quando as actividades quotidianas consomem pouca energia, o individuo tem um
excedente energético que procura consumir nas actividades de lazer; quando as
actividades quotidianas sao muito exigentes, o lazer serve primeiramente para relaxar.
Em formulagdes posteriores (e.g., Iso-Ahola, 1983), a énfase ja ndo ¢ na energia, mas
antes na quantidade de estimulos proporcionados pelo ambiente quotidiano. Mantendo a
tonica no papel do ambiente quotidiano como antecedente de motivacdo, o autor afirma
que o individuo tende a retirar-se do ambiente se este ¢ percebido como demasiado
estimulante. Por outro lado, se percebe o ambiente quotidiano como entediante, vai
procurar actividades e situagdes geradoras de novidade, complexidade e incerteza (Iso-

Ahola, 1983, pp. 53-54).

No entanto, noutras ocasides (sobretudo em Iso-Ahola, 1982), a procura de
actividades geradoras de novidade ndo surge associada ao ambiente quotidiano, mas
antes a um conjunto de recompensas ligadas a motivagdo intrinseca. As gratificagdes
pessoais podem ser enquadradas na necessidade de competéncia, a luz da teoria do
comportamento auto-determinado, e correspondem basicamente ao conjunto de
beneficios psicologicos que Pearce (1988; 1993) atribui aos estados mais avancados da
escada de motivacgdo turistica. As gratificagdes interpessoais podem ser enquadradas na
necessidade de relacionamento, ainda no que respeita a teoria do comportamento auto-
determinado. Quanto a motivacdo de fuga do ambiente quotidiano, ela também ¢
descrita (Iso-Ahola, 1982) como fuga de um ambiente interpessoal ou de um ambiente
pessoal, consoante os outros sdo ou nao referentes importantes nesta motivagao

negativa.

Em resumo, na formulacdo do seu modelo de motivagdo por evitagdo e
aproximacdo, Iso-Ahola enfatiza, algumas vezes, a teoria do nivel Optimo de
estimulacdo e, noutras vezes, a teoria do comportamento auto-determinado. As forgas de
evitacdo e de aproximagdo sdo simultaneas e dialécticas, dependendo o seu poder
relativo de factores individuais e situacionais, mas a formula¢ao ndo ¢ inteiramente

consistente quanto a génese da motivacdo de aproximagdo. Ora se sublinha que a
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procura de maior estimulacao decorre dum quotidiano pouco estimulante, ora se postula
que a procura de gratificacdes pessoais € interpessoais ¢ conceptualmente independente
do ambiente quotidiano. Aceitando a ideia generalizada segundo a qual o nivel de
estimulacdo quotidiana ¢ presentemente muito elevado nas sociedades geradoras de
turistas (Krippendorf, 1987; Wang, 2000), levando a prevaléncia da motivacao de fuga
ao ambiente quotidiano (Decrop, 1999; Wickens, 2002), torna-se fundamental a
concepgdo dialéctica de Iso-Ahola para perceber que, mesmo fugindo dum quotidiano
stressante, os turistas podem procurar novidade e variedade (Moutinho, 2000) e
desenvolver a ideia de visitar um destino com base na fantasia (Murphy, 1985; Dann,

2000).

Num enfoque sociolégico, Dann (1977) procura ligar as motivagdes psicologicas
as condicdes sociais de existéncia dos turistas, propondo-se responder a questdo através
da anélise das respostas de 422 turistas, durante a visita a Barbados, em duas escalas —
os constructos anomia e valorizagdo do ego. Na perspectiva Durkheimiana, a
experiéncia andmica resulta de falhas nos mecanismos de regulacdo social, levando o
individuo a sentir-se desintegrado. Dann apresenta diversos factores geradores de
anomia que ganhavam expressdo na altura em que produziu o seu trabalho: terrorismo,
hooliganismo, instabilidade economica, falta de confianga nos lideres politicos,
diminui¢do da forca integradora das religides, divorcio, etc. A viagem turistica ¢
motivada pelas necessidades de afecto e de pertenga, os quais o turista espera encontrar
no destino, pela sociabilidade com habitantes locais e outros turistas. Os itens da escala
de anomia descritos pelo autor sdo a pausa do trabalho, o sentimento de maior
relaxamento em férias, a maior interac¢do com outras pessoas nas férias e o gosto por

encontrar pessoas de outras origens geograficas, sociais e étnicas.

Quanto a valorizagdo do ego, refere-se a motivacdo para obter reconhecimento
social. A viagem turistica € um bom instrumento para satisfazer esta motivagao porque
o turista se pode sentir superior ao pagar para ser servido, sobretudo em destinos mais
desfavorecidos, porque pode experimentar melhores condi¢cdes de vida por um tempo
limitado, frequentando locais onde pode misturar-se com pessoas de estatuto superior e

ainda porque pode mostrar aos vizinhos o seu sucesso representado pela viagem. Os
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itens da escala sdao diversos tipos de conversas sobre a viagem com diversos elementos

das relagoes sociais dos inquiridos.

Dann reporta (p. 188) elevadas correlagdes entre os itens de cada uma das
escalas e independéncia entre estas. No entanto, no final (p. 193), defende a construg¢do
de um continuum onde anomia e valoriza¢do do ego seriam os dois pdélos opostos (ou
tipos ideais, na terminologia weberiana), podendo-se classificar empiricamente cada
turista ao longo desse continuum. Ora, tais formulas sdo incompativeis: ou bem as
escalas sdo independentes, ou sdo elementos opostos de um constructo de nivel
superior. Se sdo independentes, ¢ expectdvel que um turista possa apresentar, por
exemplo, valores elevados em cada uma das escalas (grosso modo, elevada
sociabilidade no destino e também na origem para espalhar noticias sobre as férias); se
sdo tipos ideais opostos, tal ja ndo € possivel.

De qualquer modo, as motivagodes push estudadas por Dann sdo, no essencial, de
natureza social, ou pelo menos ¢ essa a énfase que o autor lhe da: quer se viaje para
mostrar ou melhorar o estatuto social, quer para procurar afecto e pertenga, a interac¢ao
social ¢ fundamental nessas motivagdes. Dann da pouca relevancia tedrica aos dois
primeiros itens da escala de anomia, j4 que a pausa no trabalho e o relaxamento
poderiam ser motivos para evitar em vez de maximizar sociabilidades. No entanto,
aparentemente, todos os itens da escala estdo altamente correlacionados, sendo de
admitir que os turistas de Barbados (também) relaxam através da interac¢do social.
Provavelmente por influéncia dos quadros conceptuais da sociologia, Dann ndo atribui
importancia a motivacao intrinseca e ¢ bastante eloquente na afirmacao de que, para
compreender a motivagcdo para viajar, ¢ preciso compreender, em primeiro lugar, a
maneira como o ambiente quotidiano condiciona o turista (Dann, 1977, 1981).
Subsequentemente, os destinos e servigos de viagem devem ser analisados enquanto
respostas a motivacdo para viajar, gerada no ambiente quotidiano. Por outro lado, o
desejo de sair do ambiente quotidiano, combinado com as ilusdes proporcionadas pela
promog¢do dos destinos e operadores, gera uma imagem, bastas vezes fantasiosa e
fantasiada (Dann, 2000), a qual correspondem as expectativas do turista. Antes da
viagem, a motivagdo produz um conjunto de expectativas, as quais, se forem

correspondidas, resultam em satisfacdo apos a viagem (Dann, 1981).
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Sem poOr em causa, explicitamente, a dicotomia push — pull, Witt ¢ Wright
(1992) defendem que, para explicar as escolhas entre comportamentos (e.g., destinos)
alternativos, se torna necessario compreender os processos motivacionais através dos
quais as motivagdes basicas para viajar se transformam numa viagem efectiva, e isso sO
sera possivel integrando as expectativas de satisfagdo dos turistas, o que propdem
realizar com recurso a teoria das expectativas de Vroom. No entanto, a
operacionalizacdo da teoria ndo ¢ tdo facil como, a determinada altura, os autores
parecem sugerir. Como ja foi dito, Vroom (1964) fala das expectativas de satisfagdo (no
caso de aproximacdo) e de insatisfacdo (no caso da evitagdo), as quais dependem de
expectativas face aos resultados do comportamento. Ora, Witt e Wright sugerem a
utilizagdo de atributos do destino como exemplos de resultados, numa formulacdo em
que se inquire o potencial turista sobre as suas crengas relativamente a presencga desses
atributos no destino, de forma muito semelhante ao modelo de atitudes de Fishbein
(1963), enquanto Vroom havia dito, de forma explicita, que a motivacao nao decorre de
crengas (cognitivas) sobre os atributos dos objectos, mas antes das expectativas sobre os

resultados (afectivos) da interaccdo com os mesmos.

O modelo de formacdo das expectativas dos turistas (Gnoth, 1997) incorpora as
principais teses de Vroom, nomeadamente as expectativas quanto aos resultados,
apresentando varias fontes de diversidade na orientagdo do comportamento, a comegar
pela interaccdo do individuo com uma situacdo em concreto, mas incluindo
caracteristicas individuais, como tragos, hébitos e valores. Apesar de a sua perspectiva
ser cognitivista, Gnoth admite que, pelo facto de o turismo ser uma actividade hedonica,
as emocgdes possam gerar e orientar comportamentos sem intervencdo cognitiva, mas
atribui as expectativas baseadas em atitudes o principal papel na escolha de destinos.
Gnoth acaba por estabelecer um paralelismo entre as dicotomias emotivo — cognitivo e
push — pull, associando o processo de motivacdo pull a antecipagdo de gratificagdes
futuras que exigem crengas sobre os objectos, enquanto os impulsos (push) sao muito
mais afectivos. Embora considerando que a origem da motivagdo tanto pode ser interna
como externa, o modelo de Gnoth pressupde, na sua exposi¢do logica, que a
necessidade de viajar ¢ gerada interna e emocionalmente, seguindo-se uma fase em que

o potencial turista avalia as alternativas de acordo com as expectativas de satisfacdo, as
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quais podem ser formadas com uma base predominantemente afectiva ou, pelo
contrario, predominantemente cognitiva. Se nao tiver havido experiéncia prévia no
destino, nem houver uma imagem cognitiva bem formada, as expectativas sdo
predominantemente afectivas e, segundo Gnoth, neste caso, os destinos, produtos e
servicos turisticos sdo altamente substituiveis, j& que o turista pode generalizar o

potencial de satisfagdo a classes de objectos.

Numa abordagem interpretativista, Decrop (1999) estudou os processos de
decisdao de viagens de férias em 25 unidades de decisdo, ao longo de um ano, e dividiu
os factores push em dois niveis distintos — um nivel béasico e universal, que ¢ a
necessidade de fuga ao quotidiano, € um outro nivel, composto por seis factores que
variam em importancia, em fun¢do da idade, do ciclo de vida familiar, da experiéncia de
viagens acumulada, da personalidade e da tendéncia para a lealdade ou para a procura
de variedade. Decrop defende que os motivos neste segundo nivel tém, cada um deles,
um propdsito, uma meta a atingir, designadamente: 1) eliminar o stresse e recuperar a
saide ou a clareza mental; 2) tirar partido da vida, através de actividades
extraordinarias; 3) adquirir conhecimentos sociais ou culturais; 4) incrementar
experiéncias de sociabilidade; 5) impressionar os outros e/ou procurar as suas raizes; 6)

procurar ‘autenticidade’ cultural e ambiental.

Wickens (2002) utiliza também métodos etnograficos para inferir as motivagdes
dos turistas ingleses em férias num destino da Grécia, concluindo por uma classificagao
em trés grupos de motivagdo: fuga ao quotidiano, desejo de prazer e garantia de
seguranca. As motivagdes negativas sao mais gerais, estando a prevaléncia da
necessidade de seguranga relacionada com o facto de a autora ter entrevistado turistas
que tinham comprado pacotes de férias através de agéncias de viagens. E na motivagio
positiva que os turistas mais se distinguem, podendo valorizar de forma diferente os
diversos tipos de prazer que procuram — estético, cognitivo, fisico, emocional, sensual,
sexual. Wickens apresenta cinco subtipos de turistas de massas, os quais sdo
principalmente distinguiveis pelas expectativas de satisfacdo de diferentes prazeres, ja
que os entrevistados apresentam as razdes para a escolha do destino centradas nessas
expectativas. Ha um tipo que valoriza o patrimoénio cultural, sobretudo por referéncia a

riqueza da Grécia nesse dominio, mas que procura activamente lidar com diversas
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facetas da cultura local; outro tipo procura diversdo nocturna e experiéncias sensuais e
sexuais, o destino nao importa, desde que haja a atmosfera para que essas experiéncias
possam acontecer, um terceiro tipo ¢ constituido exclusivamente por mulheres que
fantasiam com uma experiéncia romantica com um residente; um quarto tipo vai apenas
em busca de sol; finalmente, um tipo menos numeroso considera o destino ja quase
como uma segunda residéncia, tal a frequéncia com que o visita € o tipo de

relacionamento que vai estabelecendo com os locais.

Como foi referido no ponto anterior (Cf. p. 40), Fodness (1991) apoiou-se na
ideia de Katz (1960), segundo a qual as atitudes tém uma base motivacional, para
operacionalizar o constructo de motivacdo através das bases motivacionais propostas
por Katz. A investigacdo empirica para validar a proposta de Fodness incidiu nas
viagens de lazer, sendo bastante citado na literatura de motivagdes para viajar o artigo
em que expde num quadro da teoria funcional a solu¢do dimensional empiricamente
obtida (Fodness, 1994). Esta resulta em duas fungdes expressivas, uma de cariz social e
outra de valorizagdo do ego; uma fun¢do de conhecimento; duas fungdes utilitarias, uma
de evitar puni¢des e outra de obter gratificacdes. A escala ¢ composta por atitudes face

ao destino e ao comportamento de viagem.

Uma revisdo de literatura sobre motivagdes para viagens de lazer ndo estaria
completa sem referéncia a duas tipologias que foram publicadas em manuais de turismo
e que sdo também muito citadas em artigos aplicados as motivacdes turisticas. McIntosh
(1977) define quatro dimensdes: fisicas, relativas ao corpo; culturais, relativas ao
conhecimento; duas dimensdes de caracter social, reportando-se uma a status e prestigio
e outra a relagdes interpessoais. Murphy (1985) apresenta uma estrutura de motivacdes
semelhante, mas com algumas diferencas relativamente a proposta de Mclntosh que sdo
dignas de nota. A dimensdo de motivagdes culturais ¢ conceptualmente idéntica, mas o
mesmo nao se pode dizer das restantes. As fisicas sdo definidas por Murphy como
centradas na necessidade de descanso, de relaxamento. Nas sociais, engloba tanto o
prestigio como o relacionamento interpessoal. Propde uma nova dimensao, a fantasia ou
aventura, que representa a necessidade de viajar para usufruir de experiéncias fora de
comum, ou seja, a procura de novidade que ndo pode ser explicada pela curiosidade

associada as motivagdes culturais. Segundo Murphy (1985), o principal potencial de
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activacdo das motivagdes para viajar reside nas expectativas de gratificagdo do viajante,
pelo que as motivagdes tém um papel essencial na formacao de preferéncias

relativamente aos destinos de viagem.

Medicao das motivacoes para viagens de lazer

E relativamente consensual a ideia segundo a qual o nimero de dimensdes da
motivagdo para viajar ¢ relativamente pequeno, ja que essas dimensdes estdo associadas
a um reduzido numero de necessidades (Iso-Ahola, 1980; Ryan, 2002b). A andlise das
medidas de 20 estudos de motivacdes (Tabela 3) mostra que o nimero de dimensdes do
constructo varia entre quatro e oito. Dado que quase todos os estudos referidos seguem
uma légica de medida exploratdria, isto é, o investigador ndo define o niimero de
dimensdes e deixa que um determinado critério estatistico heuristico determine a
dimensionalidade, ¢ absolutamente natural que o numero de dimensdes (m) dependa do
numero de itens de medida (p). Tal € ainda mais evidente se esse critério heuristico for o
nimero de valores proprios superiores a unidade, j4& que, por norma, a variincia

explicada pelo m-ésimo componente depende de p.

De forma algo surpreendente, por se tratar de estudos publicados depois de
1990, ¢ avassalador o dominio de um método expedito de andlise exploratodria,
apelidado de Little Jiffy (Kaiser, 1960) que foi criado hé cerca de 50 anos para facilitar
a analise em computadores com limitadissima capacidade de processamento e que, de
modo algum, se justifica hoje como método para obter medidas de variaveis latentes
(Velicer e Jackson, 1990a, 1990b). Consiste em extrair as dimensoes através de analise
dos componentes principais (ACP), extraindo-se todos os componentes cuja variadncia
explicada seja superior a 1/p, rodando-os em seguida pelo algoritmo Varimax. Na maior
parte dos casos, este método e respectivo critério de extrac¢do faz com que o niimero de
dimensdes do conceito seja artificialmente superior ao esperado (Velicer e Jackson,
1990b; Preacher e MacCallum, 2003), sendo frequente a inclusdo de uma dimensao com
apenas dois itens e um baixo valor de precisao, havendo mesmo um caso em que uma

dimensao tem um unico indicador (Loker e Perdue, 1992).

Esta situa¢do ¢ demonstrada na Tabela 3, através da adicdo duma coluna com o
nimero de dimensdes determinado por a designada anélise paralela. Para cada um dos

estudos que apresentava informacao clara sobre o método de extrac¢do, o tamanho da
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amostra ¢ os valores proprios dos componentes ou factores, foi feita uma simulagao
Monte Carlo com 1000 matrizes de tamanho igual ao da matriz de dados empiricos, mas
compostas por nimeros aleatdrios. Os valores proprios reportados nos estudos foram
comparados com o percentil 95 dos valores da andlise paralela (O'Connor, 2000),
apresentando-se na ultima coluna da Tabela 3 o numero de componentes cujos valores
proprios sdo iguais ou superiores ao percentil 95 dos valores proprios dos componentes
de uma matriz de niumeros aleatdrios de igual dimensdo. Verifica-se que em 11 das 17
simulagdes o nimero de dimensdes do conceito esta sobredimensionado. Em média,

estes estudos apresentam uma dimensao a mais.

Tabela 3 — Modelos de medida das motivagdes para viajar

Estudos Origem das escalas Método n p m AP
(Correia, 2000) (Beard e Ragheb, 1983) LJ* 650 11 4 2
(Loker e Perdue, 1992) L] 1059 12 4 3
(Kozak, 2002) Sondagem na academia L) 1872 14 4 4
(Ryan e Glendon, 1998) (Beard e Ragheb, 1983) F+V+O 1127 14 4

(Lehto, O'Leary e Morrison, 2002)  PTMS (Reino Unido, 1996) LJ 850 16 4 4
(Kim, E. e Lee, 2000b) (Pearce, 1988) LJ 272 16 5 4
(Baloglu e McCleary, 1999) Revisdo literatura LJ 356 17 5 4
(Kim, C. e Lee, 2000a) (Fodness, 1994) LJ 374 23 5 5
(Figler et al., 1992) LJ 325 28 5

(Lee, G. et al., 2002) PTMS (Alemanha, 1996) LJ 708 18 6 4
(Dunn Ross e Iso-Ahola, 1991) (Iso-Ahola, 1982) LJ 255 20 6 3
(Wolfe e Hsu, 2004) (Iso-Ahola, 1982) L) 251 21 6 4
(Jang e Cai, 2002) PTMS (Reino Unido, 1996) LJ 894 22 6 6
(Gitelson e Kerstetter, 1990) Revisdo lit. + Entrevistas L] 637 26 6

(Crompton e McKay, 1997) (Crompton, 1979) F+O 1720 28 6 5
(Cha, McCleary e Uysal, 1995) PTMS (Japdo, 1989) LJ** 1194 30 6 6
(Lang e O'Leary, 1997) PTMS (Australia, 1994) LJ 1032 25 7 5
(Yoon e Uysal, 2005) Revisdo literatura 148 24 8 6
(Moscardo et al., 1996) PTMS (Australia, 1988) LJ 1503 28 8 8
(Jamrozy e Uysal, 1994) PTMS (Alemanha, 1989) L] 609 30 8 5

Notas: n: tamanho da amostra; p: nimero de indicadores; m: nimero de componentes ou factores;
AP: niimero componentes ou factores da analise paralela; LJ: Little Jiffy, designaggo de extracg¢@o dos
componentes principais com valor proprio superior a 1 e rotacdo Varimax; F: extrac¢do por AF;

V: rotagdo Varimax; O: rotacdo Oblimin; PTMS: Pleasure Travel Market Study to North America;

* analise da matriz variancia-covariancia ** regra de valor proprio superior a 1,2.

Apesar de varios autores terem procurado operacionalizar conceitos definidos
por outros ou propor uma determinada dimensionalidade a partir da revisdo da literatura
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e/ ou de estudos qualitativos, a sua confianca na Little Jiffy conduziu, nalguns casos, a
solucdes dimensionais dificeis de interpretar ¢ de enquadrar teoricamente. Em
consequéncia, a designagdo atribuida as dimensdes ¢ muito varidvel, apesar de terem
sido usados muitos indicadores comuns. Ainda assim, ¢ possivel verificar que hd um
conjunto basico de dimensdes comuns a diversos estudos (Tabela 4). A dimens3o que
representa a faceta fuga, apresentada como motivacao negativa para escapar de algo,
estd presente em todos os estudos, excepto em Correia (2000), onde um item de evitar o
stress aparece associado a outro de fazer amizades, pelo que a respectiva dimensao nao

pode ser considerada fuga.

Tabela 4 — Dimensdes das motivacdes para viajar
Estudos Fu Rx Co No AE SP Re Fi

(Correia, 2000) 1 1 1
(Loker e Perdue, 1992) 2 1 1
(Kozak, 2002) 1
(Ryan e Glendon, 1998) 1
(Lehto, O'Leary e Morrison, 2002) 1
(Kim, E. e Lee, 2000b) 1
(Baloglu e McCleary, 1999) 1
(Kim, C. e Lee, 2000a) 1
(Figler et al., 1992) 1
1
1
2
1
1
1

—_— f—_— ] —_= =

(Lee, G. et al., 2002)

(Dunn Ross e Iso-Ahola, 1991)
(Wolfe e Hsu, 2004)

(Jang e Cai, 2002)

(Gitelson e Kerstetter, 1990)
(Crompton e McKay, 1997)
(Cha, McCleary e Uysal, 1995) * 1* 1 1
(Lang e O'Leary, 1997) 1* 1 1%
(Yoon e Uysal, 2005) 1 1 1 1
(Moscardo et al., 1996) 1 1 1 1
(Jamrozy e Uysal, 1994) 1 1 1

Notas: * Itens de facetas diferentes no mesmo componente; Fu: Fuga;
Rx: Relaxamento; Co: Conhecimento; No: Novidade; AE: Aventura ou
Entusiasmo; SP: Status ou Prestigio; Re: Relacionamento; Fi: Fisica.

—
—
—_f= = = =N = = (N = =

_ = = = =

Em dois estudos (Loker e Perdue, 1992; Wolfe ¢ Hsu, 2004) ha dois
componentes de fuga, sendo um deles especificamente fuga interpessoal. Refira-se

ainda que, regra geral, os indicadores de fuga referem estados de ansiedade ou stress no
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ambiente quotidiano, mas ha casos em que o componente de fuga integra tanto itens de
relaxamento, como de excitagao (Lehto, O'Leary e Morrison, 2002) e um caso (Lang e
O'Leary, 1997) em que itens de fuga e de aventura fazem parte do mesmo componente.
A dimensao de relacionamento interpessoal esta presente em 17 dos 20 estudos revistos.
Na maior parte dos casos, refere-se a oportunidade para reunir familiares ¢ passar mais
tempo com eles. Nalguns estudos ¢ incluido o relacionamento com amigos. O
relacionamento com outras pessoas e um factor de gregarismo aparecem apenas em
duas publica¢des (Crompton e McKay, 1997; Wolfe e Hsu, 2004). Por outro lado, o
relacionamento com estranhos também pode aparecer nos componentes de novidade ou
de aventura (Lang e O'Leary, 1997; Kim, C. e Lee, 2000a; Jang e Cai, 2002; Lee, G. et
al., 2002; Lehto, O'Leary e Morrison, 2002; Yoon e Uysal, 2005). Itens relacionados
com prestigio, status ou afirma¢do social aparecem em 12 estudos, tal como acontece
com as dimensdes de conhecimento e de novidade. E de referir que ha alguma
sobreposi¢do entre estas duas dimensdes, ja que indicadores que nuns estudos estdo
incluidos no factor conhecimento, noutros surgem associados ao factor novidade. Sera
necessario, em trabalhos futuros, desenvolver indicadores com elevada validade

discriminante entre estas facetas de motivagao.

As restantes dimensdes representadas na Tabela 4 s3o, ndo s6 menos frequentes,
como menos consensuais na discriminagdo dos itens. Por exemplo, os itens de procura
de relaxamento aparecem de forma auténoma apenas em quatro estudos. As dimensoes
classificadas como motivagdo fisica na Tabela 4 sdo algo diversas, correspondendo a
classificagdo de Beard e Ragheb (1983) em dois trabalhos (Ryan e Glendon, 1998;
Correia, 2000), enquanto nos que utilizaram os itens do PTMS (Jamrozy e Uysal, 1994;
Cha, McCleary e Uysal, 1995; Lang e O'Leary, 1997) sdo itens relacionados com
desporto. Por seu lado, a dimensdo de aventura também ndo tem um conjunto de
indicadores muito consensual, mas a maioria dos que foram utilizados nos sete estudos
considerados estdo relacionados com a procura de actividades entusiasmantes ou

desafiantes.

O que se pode concluir da andlise combinada da Tabela 3 ¢ da Tabela 4, é que
tem sido utilizado um conjunto de quatro a cinco dimensdes basicas de motivacao para

viajar, das quais a mais omnipresente ¢ a motivagdo de fuga, seguindo-se uma dimensao
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social de relacionamento (em geral, com pessoas proximas) e depois duas facetas que
representam o factor de Ulisses (Moutinho, 1987; Pearce, 1988), mas que surgem,
frequentemente, mal discriminadas nas aplicagdes empiricas: por um lado, a exploragao
da novidade pode ser mais cognitiva, o que ¢ conceptualizado pela dimensdo de
conhecimento; por outro lado, a necessidade de exploracdo pode seguir uma via mais
sensorial ou mais emotiva, o que ¢ conceptualizado pela dimensdao de aventura. As
restantes dimensdes de motivagdo tendem a ser mais especificas e, fazendo fé nos
estudos aqui revistos, na maior parte dos casos so tém relevancia quando o niimero de
itens incluidos no questionario ¢ relativamente elevado. Como se demonstrou pela
analise paralela, o facto de os autores delegarem na Little Jiffy a determinacdo da
dimensionalidade do constructo de motivagcdo para viajar, tem contribuido para a

enumeracdo dessas dimensdes mais especificas e, consequentemente, menos

generalizaveis.

Emocoes

No modelo de expectativas de Vroom (1964), a motivacdo depende das
expectativas relativas aos estados afectivos resultantes da interac¢do com determinado
objecto e da forma como essas expectativas se relacionam com desejos, metas ou
objectivos dos individuos. Essa ideia de Vroom ¢ consistente com as conceptualizagdes
de emog¢ao dominantes na actualidade, nomeadamente as teorias que postulam que as
emocdes tém origem em apreciacdes de eventos relevantes para os objectivos
individuais e tém por principal funcdo a auto-regulacdo face a esses objectivos
(Bagozzi, Gurhan-Canli e Priester, 2002). As apreciagdes dos objectos ou referentes das
emogdes sdo fundamentais e justificam a heterogeneidade de reac¢des emocionais
perante os mesmos objectos. Essas apreciagdes podem ser tendencialmente automaticas
e inconscientes ou, pelo contrario, exigir um maior grau de cognicao e intencionalidade.
Alguns autores (e.g., Carver e Scheier, 1999) descrevem o modelo de comportamento
auto-regulado através duma linguagem cibernética, considerando as emog¢des como
ciclos retroactivos que sinalizam o grau de adequagdo dos comportamentos aos
objectivos e que, consequentemente, podem conduzir a intensificagdo das motivacdes

para determinados objectivos ou relega-las para segundo plano.
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Apesar de nao haver consenso quanto a definicdo do conceito de emogao,
considera-se que as emogoes tém um objecto, sdo provocadas por ele, pela percepgao
das suas propriedades ou atributos, sejam estes atributos, ou até o proprio objecto, reais
ou imaginarios (O'Shaughnessy e O'Shaughnessy, 2003). E consensual considerar que
as emoc¢des t€ém uma valéncia positiva ou negativa, ndo se considerando sentimentos
neutros nessa dimenséo (Richins, 1997). E reconhecido pela maioria dos investigadores
actuais, particularmente na é4rea do comportamento do consumidor, que estas
apreciagdes positivas ou negativas sdo pré-conscientes, ndo exigem a intervengao de
processos cognitivos, pelo contrario, podem dar origem a esses processos (Mowen,

2000; O'Shaughnessy e O'Shaughnessy, 2003).

No entanto, encontram-se diferentes formas de conceptualizagdo dos efeitos ou
fungdes das emogdes positivas e negativas (Carver, 2001). Uma das perspectivas (e.g.,
Gray, 1990) defende simplesmente que as emogdes positivas provocam aproximacgao,
enquanto as emogoes negativas provocam afastamento ou evitacdo. Pelo contrario, a
outra perspectiva (e.g., Carver e Scheier, 1999) postula que tanto emogdes negativas
quanto positivas podem estar envolvidas em qualquer dos tipos de motivagao.
Consequentemente, para relacionar emoc¢des com motivagdo, ¢ necessario considerar
uma segunda dimensdo bdasica das emog¢des, o nivel de estimulacdo. A motivagdo
negativa (evitagdo) implica emogdes negativas de alta estimulagdo e/ ou emogdes
positivas de baixa estimulacdo; a motivagdo positiva (aproximagao) implica emogdes
positivas de alta estimulag@o e/ ou emogdes negativas de baixa estimulagdo.

Uma ideia semelhante ¢ apontada por Watson e colegas (Watson et al., 1999),
que defendem que o poder motivacional das emocgdes implica altos niveis de
estimulacdo, ou seja, a activacdo negativa ocorre com emogdes de alto nivel de
estimulacdo negativa e a activagdo positiva ocorre com emocdes de alto nivel de
estimulagdo positiva. Também O'Shaughnessy e O'Shaughnessy (2003) afirmam
taxativamente que apenas as emog¢des de alto nivel de excitacdo tém poder
motivacional. O modelo de sequéncia motivacional de Rossiter e Percy (1987) enfatiza,
no caso de motivag¢ao negativa, a passagem de altos niveis de estimulacdo negativa para

baixos niveis de estimulacdo positiva; quanto a motivacdo positiva, o objecto da
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motivacdo estd centrado nas emocgdes positivas de alta estimulagdo, ndao implicando,

necessariamente, uma origem em emogdes negativas.

Uma concepgao sobre o papel das emogdes na orientagdo do comportamento que
tem vindo a ser estabelecida recentemente, defende que a antecipagao de emogdes
influencia os desejos e intengdes dos individuos no comportamento auto-regulado.
Segundo Bagozzi e colegas (Bagozzi, Baumgartner e Pieters, 1998; Bagozzi et al.,
2000; Bagozzi, Gurhan-Canli e Priester, 2002), tal implica identificar e avaliar
consequéncias futuras, com as decorrentes respostas emocionais antecipadas, ou seja, ha
um, maior ou menor, recurso a possiveis elementos cognitivos que permitem ao
individuo antecipar as emogdes, num processo que tem uma natureza semelhante ao
modelo de Vroom, mas que centra a antecipacdo das emocdes na avaliagdo das
consequéncias decorrentes de se atingir ou ndo os objectivos, avaliagdo essa que ¢
sujeita a flutuagdes, dependendo do contexto. Os autores defendem que, numa mesma
avalia¢do, emocgdes positivas e negativas podem coexistir. Consequentemente, se havera
situacdes cuja avaliagdo resulte claramente numa motivacdo de aversdo e outras em
motivacao de aproximacao, existem outras em que as ‘forcas’ de aversdo e aproximacao

coexistem.

Em todos os autores referidos nos pardgrafos anteriores ¢ comum a ideia
segundo a qual a resposta emocional ¢ indispensavel para gerar motivagdo, nao sé para
evitar eventos ou consequéncias indesejaveis, mas também para escolher entre as
alternativas de comportamentos e/ ou de objectivos, o que justifica a observagdo de
Damasio (1995) sobre a incapacidade de decisdo quando as estruturas fisicas que
regulam as emocdes ndo funcionam correctamente. Dito de outro modo, sdo as emogdes
que permitem a tomada de decisdes, desde as mais banais sobre a escolha de o que
almocar, até a prioridade de objectivos considerados mais importantes. Também as
decisdes de consumo, nomeadamente a escolha da marca, resultam da apreciagao
antecipada de emocdes, como propde o modelo de sequéncia motivacional (Rossiter e

Percy, 1987).

As emocoées na investigacio de marketing
Na area do estudo do comportamento dos consumidores, a investigacdo das

emogdes estd, tradicionalmente, ligada ao estudo das respostas a publicidade (Richins,
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1997). As mensagens publicitarias sao concebidas de modo a que possam suscitar
reacgdes emocionais que activem uma motivacao relevante para criar ou mudar uma
atitude ou criar o desejo de consumir um produto (Holbrook e Batra, 1987; Rossiter e
Percy, 1987), dai a importancia do estudo das reac¢des emocionais a publicidade. Com
o retrocesso da pesquisa motivacional, tornou-se dominante o paradigma aprender —
sentir — agir, uma concepg¢ao de hierarquia de efeitos onde as emogdes t€ém um papel
subalterno de avaliagdo do “conhecimento” que ¢ transmitido pelos anuncios (Vaughn,
1980). Durante a década de 1970, varios trabalhos puseram em causa esse paradigma
dominante e procuraram recuperar, para certas situacdes de compra, o papel dos

elementos afectivos no processo de decisao do consumidor.

Na sequéncia desta reabilitacdo do “sentir”, Vaughn (1980) propds um modelo
conhecido por FCB (designa a agéncia de publicidade onde era director de pesquisa),
que estabelece quatro tipos diferentes de hierarquias de efeitos. Ha situacdes de compra
e categorias de produto que fazem mais apelo a aprendizagem cognitiva, ha outros que
implicam em primeiro lugar reac¢des afectivas. Consequentemente, ha categorias de
produto, como os cosméticos, onde a sequéncia ¢ sentir — aprender — agir ¢ ha
categorias, como as bebidas alcodlicas, em que a sequéncia ¢ agir — sentir — aprender. O
modelo FCB acaba por reflectir aquilo que varios investigadores na area do
comportamento do consumidor estabeleciam na altura — que as emog¢des t€m um papel
importante no processo de decisdo, na experiéncia de consumo e na satisfagdo em
algumas categorias de produtos, mas ndo em todas (Hirschman e Holbrook, 1982;

Holbrook e O'Shaughnessy, 1984).

Pelo contrario, Rossiter e colegas (Rossiter e Percy, 1987, 1991; Rossiter, Percy
e Donovan, 1991) defendem que as emog¢des sdo importantes em todas as mensagens
publicitarias porque ¢ a reac¢do emocional do receptor que activa a atitude ou a
mudanca de atitude. Dito de outro modo, os elementos de aprendizagem cognitiva e de
reaccdo emocional estdo presentes em todos os processos de formacao de atitudes e de
decisdo de consumo. Nos casos em que o modelo FCB estabelece uma dominancia dos
elementos cognitivos, Rossiter e colegas defendem que a mensagem deve fornecer
informacodes factuais e verificaveis, as quais sugerem uma sequéncia emocional em que

a marca € o alivio para um problema. Nos casos em que o modelo FCB estabelece uma
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dominancia dos elementos emocionais, Rossiter e colegas propdem que a comunicagao

deve ser mais simbodlica, associar emocgdes as expectativas de experiéncia com a marca.

Uma visdo mais compreensiva do papel das emog¢des no comportamento do
consumidor e no marketing pode ser encontrada em O'Shaughnessy e O'Shaughnessy
(2003), autores que afirmam que todas as decisdes t€ém uma componente emocional, ja
que lhes reconhecem uma fung¢do do género da estabelecida no modelo de
comportamento auto-regulado (Carver e Scheier, 1999), ou seja, de activarem o
comportamento pela sinalizacdo dos desvios da situacdo percebida relativamente aos
objectivos e valores do individuo. Mas as emocdes tém ainda outras funcdes
importantes no comportamento do consumidor, nomeadamente na consolidagdo de
atitudes e¢ na fidelidade a uma marca, pelo que, por exemplo, a comunicagdo de
marketing, serd muito mais efectiva se for capaz de evocar ou suscitar emogdes no
consumidor que se liguem a atributos ou beneficios do produto ou servico anunciado.
Para os autores, sejam quais forem os critérios que o consumidor use na formagao de
preferéncia e no processo de escolha das marcas, hd sempre emogdes envolvidas,
nomeadamente ansiedade e tensao face ao risco da decisdo, redugdo de tensao e alivio
quando a decisdo e a compra sdo facilitadas, entusiasmo pelas expectativas de

gratificagdo e prazer pela satisfagdo da experiéncia com a marca.

Sao as emocdes que facilitam a escolha da marca, a qual seria impraticavel por
uma avaliacdo “racional” dos respectivos atributos (Cf. Damasio, 1995). Sao as
emocdes que identificam o que € importante para o consumidor, quais 0s aspectos mais
salientes que permitem distinguir as alternativas, quais sdo os atributos da categoria de
produto que sdo relevantes para a escolha. O'Shaughnessy e O'Shaughnessy defendem
que, se os lacos emocionais sdo determinantes para manter a preferéncia a fidelidade a
uma marca, sao-no ainda mais no caso dos servigos, ja que a experiéncia de servigo, por
envolver relagdes interpessoais, ¢ mais facilmente geradora de emocdes. Ou seja, em
servigos, ndo sao apenas as caracteristicas de determinados objectos que sdo avaliadas
emocionalmente, sdo também as ac¢des de um conjunto de pessoas, estejam ou ndo face

a face com o consumidor.

E precisamente na area de servigos que se encontra maior abundancia de

literatura sobre a influéncia das emogdes no comportamento do consumidor. Um dos
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principais problemas de investigacdo, inicialmente, foi a aplicacdo da psicologia
ambiental (Mehrabian e Russell, 1974) aos ambientes ou atmosferas onde os servigos
sdo prestados (Donovan e Rossiter, 1982), de modo a perceber como as emocgdes
suscitadas pelo local influenciavam o comportamento de compra (Sherman, Mathur e
Smith, 1997). Mas, para além dos aspectos ambientais, foram sendo incluidos nos
modelos factores sociais, tendo em conta as interac¢des dos clientes ndo s6 com os
prestadores de servigos, mas também com outros clientes (Tombs e McColl-Kennedy,
2003). Outro desenvolvimento da pesquisa nesta area foi a avaliagdo dos efeitos das
dimensdes de emogdes para diferentes tipos de motivacdo (Holbrook e Gardner, 1998),
chegando-se assim a um modelo em que os comportamentos do consumidor dependem
ndo s6 de interac¢des entre diversos niveis de estimulagdo e de prazer (Foxall e

Greenley, 1998, 2000), mas também de interacg¢des com os tipos de motivagao.

Uma 4area de investigagdo relacionada, onde a mensuragdo das emocgdes ocupa
lugar de destaque, ¢ a avaliacdo da experiéncia de consumo. Para além da avaliagdo do
papel das emocgdes como referentes ou sinalizadores dos resultados do comportamento
face aos objectivos do consumidor, a investigacdo sobre a experiéncia de consumo da
muita importancia as emogdes que sdo gratificantes em si mesmas e que podem ser elas
o resultado esperado do comportamento de consumo (Vroom, 1964; Hirschman e
Holbrook, 1982). As reacc¢des afectivas a experi€ncia com produtos e servigos estio
directamente relacionadas com a satisfagcdo com o produto, a probabilidade de fazer
queixas acerca do mesmo e a intensidade de comunicagdo pessoal pos-compra
(Westbrook, 1987), o que justifica que também venha sendo crescente a literatura que
estuda as relagdes entre as emogdes e estas variaveis relativas ao comportamento pos-

compra (Westbrook e Oliver, 1991; Mano e Oliver, 1993; Oliver, 1994).

O estudo das emogdes envolvidas na experiéncia de consumo é muitas vezes
associado a categorias de produto de elevada carga heddénica (Hirschman e Holbrook,
1982), podendo as viagens de lazer ser incluidas nesse tipo de produtos, dado o seu
caracter extraordinario, relativamente a rotina do quotidiano. As experiéncias de
consumo que envolvem beneficios sociais e sensoriais tendem a originar respostas
afectivas muito intensas. Se a categoria de produto em causa implica aquisigdes

onerosas € pouco frequentes, a importancia das emocdes ¢ ainda superior (Hirschman e
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Holbrook, 1982; Richins, 1997). No entanto, nao ¢ tanto o produto em si que determina
a intensidade de resposta emocional, € a situagdo em que o consumo ocorre, o valor que
o consumidor atribui a uma experiéncia de consumo especifica, ja que, sempre que uma
determinada situacdo ou ocasido ¢ considerada mais importante, menos rotineira, a
importancia relativa das emogdes aumenta (O'Shaughnessy e O'Shaughnessy, 2003). As
emogdes envolvidas na experiéncia de consumo sdo ainda afectadas pelas emocdes
sentidas antes do consumo, quer as sentidas no ambiente ndo relacionado com o produto
(Richins, 1997), quer as antecipadas pelas expectativas face ao produto (Bagozzi,

Baumgartner e Pieters, 1998; Bagozzi, Gurhan-Canli e Priester, 2002).

As emocoes na investigacio aplicada ao lazer e ao turismo

Tendo em conta que o lazer e, com maior propriedade, o turismo, sdo
actividades com uma forte componente heddnica, seria de esperar um elevado volume
de pesquisa sobre as emocgdes dos turistas (Gnoth et al., 1999; Goossens, 2000). No
entanto, apesar dos factores emocionais terem sido implicitamente considerados,
nomeadamente em estudos de motivagdo para viajar, as emogdes sO eram
explicitamente formuladas no estudo da imagem afectiva dos destinos, na sequéncia de
aplicacdo de medidas afectivas ao modelo de imagem de destinos sugerido por Echtner
e Ritchie (1993). Regra geral, essas medidas representam as dimensdes basicas de
afecto atribuido ao ambiente (Russell e Pratt, 1980). Mais recentemente, no seguimento
dos estudos sobre o papel das emogdes na experiéncia de consumo, na percepgao da
qualidade de servigos, na satisfacdo e nos comportamentos pos-compra, a inclusdo de
medidas de emog¢des no estudo do comportamento dos turistas tornou-se cada vez mais
frequente. Nao obstante, ainda sdo escassas as publicacdes com resultados empiricos

sobre o papel das emogdes sentidas no ambiente quotidiano.

Vitterso e outros (Vitterse et al., 2000) utilizaram um modelo espacial para
representar o afecto da experiéncia turistica num simplexo que pretende ordenar um
conjunto de respostas afectivas segundo o conceito de fluxo, mas que, no entanto, tem
uma grande similitude com o modelo circumplexo de Russell e Pratt (1980). Os autores
propuseram este modelo espacial para representar a percepgao afectiva de um conjunto
de atracgdes turisticas na Noruega e, por outro lado, para distinguir os resultados da
experiéncia de diferentes segmentos numa mesma atrac¢do. Mostraram, por exemplo,
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que os turistas estrangeiros, nomeadamente os alemaes, consideravam a experiéncia
turistica num determinado museu noruegués mais desafiante do que os visitantes
domésticos. Vitterse e colegas defendem que este “mapa” das respostas afectivas sera
util para posicionar as atrac¢des turisticas e para complementar a informacdo sobre a
satisfacdo dos turistas, ja que estes podem estar igualmente satisfeitos em diferentes
areas do simplexo, como sejam as experiéncias relaxantes versus as experiéncias

interessantes.

Zins (2002) incluiu as emogdes sentidas pelos turistas durante uma estadia de
férias, juntamente com avaliacdes cognitivas de atributos do destino, num modelo para
explicar a satisfagdo com a experiéncia de férias. E de notar que, nesse modelo, as
emocdes sdo antecedentes da avaliagdo cognitiva, embora s6é tenham um efeito
significativo sobre uma das suas dimensoes, designada por atmosfera, a qual engloba os
atributos mais abstractos. Quer o modelo, quer os resultados, sdo importantes para a
literatura sobre o papel das emogdes no turismo, por um lado, porque se verifica que as
emocdes estdo mais relacionadas com atributos gerais do destino e ndo com atributos
muito especificos. Por outro lado, porque se estabelece que, embora as emogdes possam
também resultar de avaliagdes cognitivas, estas ndo sdo necessarias para as respostas
emotivas imediatas durante a experiéncia de consumo, neste caso, umas férias. Pelo
contrario, a apreciacdo de certos atributos ¢ condicionada pelas reac¢des emotivas.
Bigné, Andreu e Gnoth (2005) chegam a uma conclusao diferente, propondo que os
resultados, positivos, de uma avaliagdo cognitiva tém impacto positivo no nivel de
estimulacdo sentido na experiéncia e, este, por sua vez, tem um efeito positivo na
avalia¢do. No entanto, ¢ preciso ter em conta que, nesse estudo, a apreciagdo cognitiva ¢
uma avaliacdo global da experiéncia, ndo ¢ baseada em atributos. Perante estes
resultados, ndo € seguro se as emogdes causam apreciacdes cognitivas, ou vice-versa, ou
se os respectivos efeitos sdo independentes (Oliver, 1994), mas ¢ seguro considerar as

emocdes como parte integrante da experiéncia turistica.

Bigné, Andreu e Gnoth (2005) enfatizam também a importancia do papel das
emocdes antecipadas no processo de decisdo do consumidor (Cf. p. 61), neste caso do
turista. A antecipagao da experiéncia, nomeadamente através da fantasia (Dann, 2000) e

do imagindrio (Murphy, 1985), tem um papel importante na motivacdo para viajar.
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Maclnnis e Price (1990) mostraram que os turistas que antecipavam a experiéncia de
umas férias, sobretudo os que incluiam nessa antecipacdo elementos sensoriais €
actividades que pretendiam realizar, tinham expectativas mais positivas relativamente as
férias e ficaram mais satisfeitos com a experiéncia de férias. Mesmo nos casos em que a
experiéncia ficou aquém das expectativas, os que mais se envolveram na imaginagdo e
na fantasia mostraram-se mais satisfeitos. Goossens (2000) afirma que as emog¢des sao
uma parte fundamental na antecipacdo das férias, pelo que a comunicacdo de marketing
tera de despertar as emogdes adequadas ao imaginario do potencial turista de modo a

reforcar o desejo da viagem.

Para Goossens, o conceito de emocao estabelece a ligagdo entre os factores de
motivagdo internos e externos. A resposta heddénica (Cf. p. 38) ocorre ndo apenas
durante a experiéncia turistica, mas também durante o processo de decisdo, como
reac¢do aos estimulos de marketing. Os turistas constroem visdes das alternativas de
escolha e avaliam essas alternativas em fun¢do do prazer antecipado. Estas visdes sdo
formadas por representagdes sensoriais, sobretudo visuais, na memoria. No entanto, a
forma mais completa de antecipacdo € a que imagina acgdes enquadradas no tempo,
provocando uma resposta emocional mais intensa, porque depende da activacdo de
memorias de emogdes vividas. Esta antecipagdo de emocdes e de sentimentos acerca
dos atributos do destino liga-se com factores internos para dar origem a motivacao para
viajar. Goossens (2000) propde a operacionalizagdo das emogdes através da avaliacao
afectiva e manifestagcdo verbal de sentimentos relativos a produtos de lazer e a atrac¢des

turisticas.

As emogdes associadas aos estimulos do destino representam, no entanto, apenas
uma parte do contetido emocional do processo de motivagdo para viajar. A outra parte
respeita as emogdes associadas ao quotidiano. No ambito da psicologia ambiental, ha
extensa literatura sobre o modo como a mudanga de ambiente funciona como resposta a
sentimentos negativos do quotidiano (Ulrich, 1983; Hartig, Mang e Evans, 1991).
Mehrabian e outros (1997) verificaram que os elevados niveis de estimulacdo que
caracterizam a vida urbana justificam que as pessoas procurem um equilibrio entre
espagos ¢ situacdes indutores de entusiasmo e de risco, € espacos e situagdes que

proporcionem tranquilidade e seguranca. Gnoth e outros (1999) partem do principio de
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que as tensOes e exigéncias do trabalho sdo a principal motivacao para a procura de
experiéncias de lazer e procuram relacionar as emocdes do quotidiano com as
motivagdes para lazer e turismo. No entanto, os autores ndo utilizam na sua analise as
emocgdes da forma como sdo habitualmente entendidas em psicologia, designadamente
como reacgdes a um objecto (Cf. p. 56), utilizam antes disposi¢des afectivas ou
humores, os quais conceptualizam como condicionados por uma experiéncia cumulativa
de emocgdes sentidas no trabalho, e funcionando da mesma maneira como antecedentes

das tendéncias comportamentais relativas as actividades de lazer.

Os autores relacionaram a motivagdo para viajar, com duas dimensdes, fuga e
procura, com um constructo que definiram como orientacdo dinadmica versus orientacao
estatica. Embora formado por apreciagdes dominantemente afectivas, este constructo
parece mais enquadravel como um traco, uma disposi¢ao para reagir que tanto ¢ valida
para o ambiente de trabalho como para o ambiente de férias, do que uma resposta
emocional ao ambiente. Ele foi operacionalizado em trés dimensdes: a primeira ¢ de um
caracter avaliativo mais geral sobre a relagdo do individuo com o trabalho, incluindo
itens que resultam do trabalho e itens que resultam da aplicagdo das competéncias no
trabalho; a segunda ¢ mais reactiva, ¢ designada por actividade e mede as atribuigdes
afectivas das pressdes e exigéncias do trabalho; a terceira, designada poténcia, mede a
aplicacdo ao trabalho de certos tracos de personalidade, nomeadamente a

disponibilidade e a abertura fisicas e mentais.

3

E precisamente esta terceira dimensdo que demonstra uma relagdo mais
consistente com a motivagao para viajar — os individuos que demonstram maior abertura
e disponibilidade relativamente ao trabalho, estdo também mais motivados para
experiéncias turisticas com maior grau de novidade e complexidade, enquanto os mais
estaticos procuram actividades de lazer menos estimulantes. Embora os autores
procurem dar uma tonica emocional as escalas de orientacao dindmica versus estatica, o
estudo ndo permite concluir que as pressdes do trabalho motivem a procura de maior
tranquilidade. A conclusdo que se pode retirar é que as pessoas com uma disposi¢ao
afectiva tendencialmente negativa procuram férias menos estimulantes e as pessoas com
uma disposicao afectiva tendencialmente positiva procuram férias mais estimulantes.

Quer as medidas utilizadas, quer o enquadramento tedrico estabelecido pelos autores,
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deixam entender que a disposicao afectiva e a motivacao para férias estdo ligadas por

um mesmo tragco mais basico que € a orientacao dinamica ou estatica.

Medicao das emocdes atribuidas ao ambiente

Esta sec¢do analisa os principais modelos de medida de emogdes atribuidas ao
ambiente que tém sido descritos nas publicagdes cientificas sobre turismo. Consideram-
se apenas as emocdes atribuidas ao ambiente e ndo a experiéncia turistica (Vitterso et
al., 2000; Zins, 2002) nem as condi¢des de trabalho com eventual impacto nas
motivagdes turisticas (Gnoth et al., 1999, 2000). Trata-se, assim, de medidas da imagem
afectiva de um dado lugar, normalmente um destino turistico. Partindo de um modelo
que havia identificado trés dimensdes basicas das emoc¢des humanas (Mehrabian e
Russell, 1974), Russell e Pratt (1980) defendem que as caracteristicas afectivas
atribuidas aos ambientes podem ser representadas por apenas duas daquelas dimensdes
— agradabilidade e excitagdo — e apresentam um conjunto de 40 indicadores que podem
ser utilizados na sua mensuragdo. Esta teoria foi utilizada como base de apoio para a
maioria das medidas de imagem afectiva dos destinos, mas, algumas vezes, sem

respeitar o modelo de medida original.

O modelo de Russell e Pratt representa-se por um circumplexo onde oito
variaveis latentes de emocgao se ordenam circularmente num espaco bidimensional. No
modelo de medida proposto (Russell e Pratt, 1980), ha uma escala para cada uma dessas
oito variaveis, sendo cada escala formada por cinco itens. O painel do lado esquerdo da
Figura 4 ¢ uma representacdo espacial circumplexa obtida por escalonamento
multidimensional (MDS) a partir da matriz de correlagdes entre as escalas publicada
pelos autores. No seguimento de Mehrabian e Russell (1974), Russell e Pratt sugerem
que as dimensdes basicas, bipolares, sejam as que estdo representadas na Figura 4, uma
que opde ambientes agradaveis aos desagradaveis, outra que distingue entre ambientes
excitantes e letargicos. No entanto, os mesmos autores admitem que, dadas as
propriedades espaciais e correlacionais do circumplexo, as dimensdes basicas também
poderiam ser a que distingue os ambientes entusiasmantes dos melancélicos e a que

opOe os ambientes stressantes aos relaxantes.

Kim e Richardson (2003) obtiveram respostas nos 40 indicadores para medir a

imagem afectiva do destino Viena, através de um procedimento aritmético simples:
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soma-se as pontuagdes dos cinco indicadores de uma varidvel, e.g. relaxante, e subtrai-
se a soma dos cinco indicadores da varidvel que se situa no campo oposto do
circumplexo, e.g. stressante. Deste modo, a imagem afectiva ¢ a posi¢do do destino em
quatro dimensdes bdasicas bipolares. Apesar da simplicidade da medida, este
procedimento nao atraiu muitos investigadores, provavelmente pela dificuldade em
obter respostas para os 40 itens, ou até, como sugeriram os proprios Russell e Pratt,
apenas para 20, ja que sera suficiente medir duas das dimensdes bdsicas, o que equivale
a quatro das variaveis representadas no painel esquerdo da Figura 4. O procedimento
mais comum ¢ obter respostas nas dimensdes bésicas bipolares. Baloglu e Brinberg
(1997) pediram a 60 estudantes que avaliassem 11 destinos (paises) mediterranicos em
quatro itens bipolares que correspondem as quatro dimensdes basicas, ou seja, obtém
directamente em quatro itens as medidas que Kim e Richardson calcularam a partir das
respostas a 40 itens. Baloglu e Brinberg usam as medidas obtidas para projectar no
espago do circumplexo, através de escalonamento multidimensional, as posi¢des dos 11

destinos considerados.

(Russell e Pratt, 1950) (Walmsley e Jenkins, 1993)
A

i
[
[]

Streszante
*

Desagradinel

Biraente  |[nteressamte

Figura 4 — Modelos de apreciacio do ambiente

Fonte: elaboracdo propria a partir de dados publicados pelos autores

Edwards e colegas (Vaughan e Edwards, 1999; Edwards et al., 2000) seguem a
abordagem de Baloglu e Brinberg na medi¢do, mas, por um lado, ndo utilizam os
mesmos quatro itens bipolares e, por outro lado, nao utilizam o escalonamento

multidimensional para interpretar as medidas. No estudo da imagem do Alto Minho
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(Edwards et al., 2000) sao utilizados os itens: entusiasmante — enfadonho; seguro —
arriscado; relaxado — tenso; e apresentam-se as médias de cada um deles. No estudo que
pretende comparar as imagens do Algarve e de Chipre (Vaughan e Edwards, 1999),
utilizam-se cinco itens bipolares, dois dos quais comuns com o inquérito no Alto Minho
(entusiasmante — enfadonho e seguro — arriscado), aos quais se acrescenta o item
agradavel — desagradéavel e outros dois que nao parecem ser baseados na teoria original:
surpreendente — previsivel e estimulante — calmante. Este ultimo item causaria
problemas se fosse utilizado para estimar um modelo circumplexo, uma vez que os
extremos sdo ambos emogoes positivas. A analise comparativa das imagens do Algarve
e do Chipre faz-se por um teste de ¢ a diferenca das médias dos dois destinos em cada
um dos cinco itens. Finalmente, reclamando ainda a heranca do circumplexo, Pike e
Ryan (2004) limitam-se a usar dois itens bipolares equivalentes as dimensdes basicas
representadas no painel esquerdo da Figura 4 e produzem uma matriz de resposta

afectiva com as posi¢des médias de cinco destinos nesses dois itens.

Embora ndo utilizem medidas de emogoes, ha outras abordagens para medir a
imagem afectiva de destinos que, sendo aparentadas, importa aqui referir. Numa delas
(Walmsley e Jenkins, 1993), os investigadores apresentaram aos inquiridos triades de
destinos, pedindo-lhes para distinguirem um dos destinos e indicarem o critério de
escolha. Depois, a partir dos critérios referidos pelos inquiridos, mediram as suas
percepcdes nos seis itens bipolares que estao representados no painel direito da Figura
4, a partir dos pesos dos itens nos dois componentes, reportados no referido artigo. Os
itens t€ém uma natureza cognitiva, ou seja, nao representam uma resposta emocional ao
ambiente, mas antes uma avalia¢do, eventualmente afectiva, da imagem cognitiva que
os turistas tétm do ambiente do destino. A concep¢do de imagem afectiva que estd
presente nesta abordagem, e que aparece noutros trabalhos, como o citado artigo de Pike
e Ryan (2004), baseia-se na tradicdo que considera que as atitudes sdo compostas por
trés componentes — cognitivo, afectivo e conactivo — cabendo ao afecto o papel de

avaliar as cognigoes.

A configuragdo espacial dos itens propostos por Walmsley e Jenkins (1993) ¢

um simplexo que vai desde “atraente” até “apressado”. No entanto, se forem

considerados também os polos negativos dos itens (a tracejado na figura), resulta um
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circumplexo, embora com duas regides praticamente despovoadas. Os autores fornecem
uma interpretagdo factorial dos resultados, nomeando as dimensdes em consonancia
com o modelo de Russell e Pratt (1980): a primeira dimensdo, porque explica maior
percentagem de variancia, ¢ a estimulagdo, e a segunda ¢ a agradabilidade. Walmsley e
Young (1998) defendem um paralelismo entre este modelo de medida e o circumplexo

de Russell e Pratt.

Kastenholz (2003) define imagem afectiva como os aspectos da imagem do
destino que manifestam sentimentos ou uma resposta emocional ao destino, medindo-a
através de um conjunto de itens bipolares, alguns dos quais sdo efectivamente reac¢des
emocionais, enquanto outros sao de natureza cognitiva. A medida foi construida a partir
de uma escala sugerida por Malhotra (1981) para medir a auto-percep¢do dos
consumidores (seja a ideal, a real ou a social) e, com os mesmos itens, a percepcao que
eles tém de marcas ou produtos. Dado que os mesmos itens sdo utilizados para medir a
percepgao do consumidor e da marca, a escala sera Util para estudos de congruéncia ou
de distancia entre estas duas entidades e ¢é essa a justificacdo que Kastenholz apresenta

para a ter utilizado na sua investigagao.

Malhotra havia proposto os 15 itens como medidas de seis factores, dos quais
interpretou apenas quatro, no quadro da teoria de Osgood e outros (Osgood, Suci e
Tannenbaum, 1957), a mesma que foi utilizada por Gnoth e colegas (Gnoth et al., 1999,
2000) para desenvolver as escalas de avaliacdo, actividade e poténcia nos humores e nas
disposi¢des de animo quotidianas. E de notar que os investigadores das emogdes (e.g.,
Ward e Russell, 1981) nao concordam com a utilizacdo destes conceitos para
representar as reacgdes afectivas ao ambiente. Na escala de Malhotra, os itens com
conteudo emocional sdo os que medem a faceta de avaliacdo. Kastenholz fez uma
adaptacdo dos itens, para que melhor se adequassem ao destino estudado, tendo
efectuado ACP para identificar os componentes da imagem afectiva. O item genérico
agradavel — desagradével surge no mesmo componente de aspectos mais simbolicos,
quente — frio e colorido — descolorido. O outro item que Malhotra sugerira para a faceta
de avaliacdo, tenso — tranquilo, integra aqui outra dimensao e, na opinido da autora, sera

antes um indicador da dimensao bésica de estimulacao (Kastenholz, 2003, p. 233).
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Kim e Yoon (2003) também defendem que a imagem afectiva € a resposta
emocional a um lugar, mas acabam por medi-la através de itens cujo conteudo ndo ¢
emocional. No seu trabalho, o que distingue operacionalmente as facetas cognitiva e
afectiva ¢ que a primeira se mede por atributos mais particulares e a segunda por outros
mais holisticos, mas ha muito pouco de afectivo nos indicadores de imagem afectiva
utilizados por estes autores e que sdo: atmosfera exdtica; relaxamento; beleza
paisagistica; clima agradavel; recomendacgdes de terceiros. Em resumo, ¢ de salientar
que nem sempre a imagem afectiva dos lugares, designadamente, destinos, tem sido
medida por itens que representam reacg¢des emocionais. Quando isso acontece, recorre-
se habitualmente a itens bipolares que medem directamente, na totalidade ou em parte,
as quatro dimensoes bésicas correspondentes as oito varidveis latentes do circumplexo

de Russell e Pratt (1980).
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CAPITULO III. DEFINICAO DA PROBLEMATICA

Neste capitulo apresenta-se o modelo de andlise que vai orientar a recolha de
informagdo empirica e a anélise dos resultados da comparagdo dos dados empiricos com
o modelo teorico. Este modelo representa a problemadtica desta investigacdo. Apds a
revisdo da literatura, ha que seleccionar as teorias e conceitos que permitem passar de
uma pergunta relativa ao fendémeno das motivagdes de viagem para um problema de
investigacdo. Antes da apresentagdo do modelo propriamente dito, procede-se ao
enquadramento tedrico dos elementos centrais desse modelo, nomeadamente os

envolvidos na relagdo entre o processo motivacional e a escolha do destino da viagem.

Do processo motivacional para viajar fazem parte expectativas sobre
gratificagdes no destino. Se essas expectativas forem diferentes para destinos do
interior, relativamente as expectativas para destinos do litoral, ¢ de admitir que os
processos motivacionais envolvidos também sejam diferentes. Nesse caso, € logico
esperar que haja, entre os viajantes que escolhem destinos de interior, algum tipo de
motivagdo que os distinga. E este o principal problema desta investigacio, saber em que
medida as motivacdes dos turistas que viajam para o interior sdo diferentes. Havendo
uma resposta satisfatoria a esta questao, sabendo quais as motivagdes relevantes para as
viagens para o interior, poder-se-4 tomar decisdes estratégicas sobre o posicionamento
das marcas dos destinos de interior e sobre os elementos basicos da comunicagdo de

marketing dessas marcas.

Para prosseguir na constru¢cdo de um modelo que permita avaliar empiricamente
uma resposta ao problema, € necessario, em primeiro lugar, estabelecer de que forma as
motivacdes se ligam as expectativas sobre o destino e de que forma essa ligacao podera
influenciar a escolha do destino. A tradicional hierarquia de efeitos conhecer — sentir —
agir pressupde que o turista sente necessidade de viajar, informa-se sobre as alternativas
disponiveis, designadamente sobre os atributos dos destinos e escolhe o destino cujos
atributos melhor corresponderem as suas necessidades. Esta perspectiva implica um
elevado nivel de instrumentalidade dos atributos ¢ um elevado esforco mental do
decisor, que tem de possuir conhecimento sobre um conjunto de atributos presentes no

destino e comparar esse conhecimento, eventualmente, atributo a atributo.
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Moutinho (1987) relativizou esta ideia do conhecimento ou crengas
relativamente aos atributos, mantendo, no entanto, o paradigma dominante em que a
procura e processamento cognitivo da informacdo sdo determinantes para a escolha do
destino. Para este autor, a escolha do destino ¢ extremamente dependente da sua
imagem, a qual ¢ formada por trés componentes: notoriedade; sentimentos e crengas, ou
seja, atitude; beneficios esperados. Apesar desta visdo componencial, Moutinho afirma
que os turistas simplificam a imagem dos destinos a partir de apenas algumas pistas e
que, no processamento mental dessa imagem, fazem generalizacdes a partir de crencas e
sentimentos sobre alguns aspectos ¢ admite que a escolha de destinos possa, nalguns
turistas, ndo exigir a avaliagdo de atributos, antes seguindo uma regra heuristica em que
o destino ¢ sugerido por impressdes afectivas armazenadas na memoria. No entanto,
este tipo de regra de decisdo, da forma como ¢ apresentado, implicitamente por
Moutinho e explicitamente em alguns manuais de marketing, ¢ uma espécie de parente
pobre do processamento de informagdo, ndo sendo normalmente admitido que tal regra

se aplique a processos de decisdo de alto envolvimento.

Seguindo Gnoth e colegas (Gnoth et al., 1999, 2000) e Goossens (2000), este
projecto de investigacdo assume que o turismo ¢ uma actividade de consumo hedonica e
que o modo de escolha dos destinos turisticos ¢ predominantemente afectivo (Mittal,
1994): o processo de escolha baseia-se em impressdes gerais do destino; o turista tende
a imaginar-se na experiéncia do destino, mais do que a pensar em atributos do destino;
“gostar” do destino ¢ a principal justificacdo para a escolha. As implicagdes desta op¢ao
teodrica sao evidentes. Em primeiro lugar, a imagem holistica do destino, particularmente
na sua vertente emocional, faz parte do processo motivacional. Ou seja, o turista nao
compara as suas crengas parcelares relativamente a presenca de determinados atributos
relevantes no destino. O que o atrai ¢ uma expectativa emocional de prazer no destino.
Em segundo lugar, ndo ha uma precedéncia hierarquica da necessidade de viajar sobre a
imagem do destino. O processo de motivagdo ¢, como explicou Iso-Ahola (1982),
dialéctico — o desejo de visitar o destino pode suceder ou preceder a vontade de sair
temporariamente do ambiente habitual, mas ¢ de esperar que estas duas forcas actuem
em tandem, se potenciem uma a outra. Tal ndo é impeditivo de que uma se possa

sobrepor a outra em termos de importancia relativa (Ryan e Glendon, 1998).
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Relativamente a proposicdo de uma resposta ao problema de investigagdo, a
op¢ao pelo modo de escolha afectivo implica estudar quais as particularidades do
processo motivacional dos turistas que demandam o interior, ou seja, da sua vontade de
sair do ambiente habitual e do seu desejo de visitar um destino de interior. Num
referencial tedrico da psicologia ambiental, esse estudo faz-se considerando a imagem
afectiva do destino e a imagem afectiva do ambiente quotidiano como antecedentes da
motivagdo para viajar. Sendo esta motivagdo um processo que pode demorar bastante
tempo, as imagens implicadas sdo dindmicas e dependem da fase do processo, podendo
este ser esquematizado como o fez Fridgen (1984): antecipacdo; viagem de ida;

comportamento no destino; viagem de regresso; revisao.

A medicao das emogdes atribuidas a um ambiente fora desse ambiente, ou
melhor, numa fase do processo de viagem em que o turista estd fora do ambiente em
causa, tendera a dar resultados estruturalmente mais simples do que a medicao feita no
proprio ambiente, uma vez que as atribuicdes emocionais se baseiam em impressdes
difusas que ndo devem exigir grande esfor¢co cognitivo. Dependendo dos objectivos e
dos recursos da investigacdo, a medicdo das motivacdes € emocgdes serd feita antes,
durante ou apos a viagem de lazer. Feita no destino terd a vantagem de permitir uma
informag¢do mais rica sobre as emocdes da experiéncia e relaciond-las com a satisfacao.
Feita na fase de antecipagdo, permitira estabelecer uma relacdo mais directa entre
motivacdes e imagem do destino, nomeadamente avaliando o cardcter motivacional da

antecipacdo de emogdes.

No seguimento deste enquadramento, o problema de investigacdo pode ser
redefinido nos seguintes termos: em determinada fase do processo de viagem, quais as
relagdes entre as motivagdes para viajar e as emocgoes atribuidas aos ambientes do
destino e da origem? Quais sdo as motivagdes e emogdes que favorecem a escolha de
um destino de interior? Vai ser construido um modelo de analise que permitira
operacionalizar esta defini¢do do problema e orientar a recolha e andlise da informacgao
empirica. Este modelo € constituido por um conjunto de conceitos relacionados entre si
para explicar um fendmeno ou um conjunto de fenémenos. Sendo admissivel que a
escolha de destinos de interior dependa de outras expectativas dos turistas, para além da

imagem afectiva e das motivacdes, a compreensdo do fendmeno serd mais precisa se
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esses efeitos forem incluidos no modelo. Por outro lado, havera outros antecedentes de
motivacao que também deverdo ser considerados. Desta forma, o modelo torna-se algo

complexo e precisa de ser explicitado.

Modelo de analise

O problema central desta investigacdo, tal como redefinido no ponto anterior,
procura explicar a escolha de destinos de interior em fun¢do das motivagdes para viajar,
partindo da premissa segundo a qual essas motivacdes se formam por ac¢do conjunta de
dois tipos de resposta emocional: ao ambiente quotidiano; ao ambiente do destino. No
entanto, como se disse, o fendmeno da viagem de lazer é complexo e ha um conjunto de
outros problemas associados, pelo que se torna necessaria a explicitagdo de um modelo
para representar as respostas que vao ser propostas para cada um desses problemas. A
apresentacdo destas questdes mais especificas far-se-4& com a esquematizagdo das
relacdes entre conceitos (Figura 5), apds a qual se apresentard uma defini¢do dos
conceitos mais importantes, de modo a orientar a sua operacionalizacao e, finalmente,

as relacdes serdo formalizadas em hipoteses.

Atracches e

Aoetividades Imagem cogmnit.

destino

Caracteristicas
Sociodemogrificas

Tragos de
Peraonalidade

Destino
Intetior

h

MotivagBes

Hivel de
Utharizagio

Imagem afectiva
otigett

Imagem afectiva
destino

Figura 5 — Modelo do processo de motivacio para viagens de lazer
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O elemento central do modelo ¢ o papel que as imagens afectivas do ambiente
de origem e do ambiente de destino desempenham na activagdo das motivagdes. Sao
incluidos, neste modelo global, outros antecedentes do processo de motivagdo e as
variaveis que podem ajudar a explicar efeitos indirectos desse processo sobre a
propensao de viajar para o interior. Na Figura 5, os rectangulos representam varidveis
consideradas observaveis, ou seja, que se podem medir directamente, enquanto as
elipses sdo variaveis latentes que exigem a defini¢ao de modelos de medida, i.e. de um

conjunto de indicadores que se deduz serem causados pela variavel latente.

Das questdes adicionais, considera-se, em primeiro lugar, o papel da imagem
cognitiva do destino. Ha véarias conceptualizagdes possiveis. Pode considerar-se, por
exemplo, que a imagem afectiva ja inclui efeitos da imagem cognitiva, o que estaria de
acordo, principalmente, como o modelo de processamento de informagdo que defende
que as atribuicdes afectivas face ao destino resultam, maioritariamente, da confrontagao
das crengas sobre a presenca de determinados atributos no destino com factores
internos, nomeadamente as motivacdes. Um modelo deste género foi proposto, por
exemplo, por Baloglu e McCleary (1999), no qual a imagem afectiva funciona como
variavel que medeia, por um lado, entre as motivagdes ¢ uma medida global de
avaliacdo do destino e, por outro lado, entre a imagem cognitiva € a mesma medida
global de avaliagao do destino. Kastenholz (2003) sugere que uma comparacido entre
beneficios esperados e percebidos € um importante antecedente das impressoes afectivas
do destino. Pelo contrario, Zins (2002) defende que as emocdes sentidas durante a

experiéncia de consumo influenciam a avaliagdo dos atributos.

Num registo diferente, Moscardo e outros (1996) apresentam um modelo em que
a ligacdo entre motivacdes e destinos ¢ feita pelas atracgdes e actividades no destino. Os
autores conceptualizam as motivagdes como expectativas pela realizacdo de actividades
de lazer e os destinos como os locais onde as mesmas actividades podem ser realizadas.
Ou seja, o modelo ¢ tendencialmente cognitivo, mas reduz os atributos relevantes as
actividades. H4 outros componentes da imagem do destino, mas os que t€ém maior
potencial motivacional sdo as actividades. E nesta linha que se estabelece o modelo da

presente investigacdo para explicar a escolha entre destinos de litoral e de interior.
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Durante a fase de antecipagao, a intengao de visitar destinos do interior e¢/ou destinos do
litoral ¢ tida como dependente das motivacdes, das actividades que se espera realizar em
férias e da imagem cognitiva do destino. Ja o elemento central do modelo, relacionando
as motivagdes com as imagens afectivas, serd avaliado na fase de comportamento do

destino, num caso de um destino de interior.

O modelo da Figura 5 inclui ainda variaveis relativas ao turista como
antecedentes da motivagdo. Como se viu na revisdo da literatura, os tragos de
personalidade, juntamente com outras varidveis internas relacionadas com a genética e a
socializacdo (Mowen, 2000), justificam, por um lado, que os individuos tenham
diferentes objectivos e diferentes planos de acgdo para os atingir e, por outro, que
possam ter reacgdes afectivas diversas ao mesmo tipo de estimulos, pelo que se supde
que a personalidade possa ter algum poder explicativo sobre a motivagao para viajar.
Quanto a varidveis sociodemograficas, ¢ sabido que, seja pela experiéncia e
aprendizagem, seja por altera¢des estruturais de personalidade ou de estilo de vida, a
idade ¢ frequentemente apontada como uma varidvel relacionada com algumas
motivacdes para viajar (Pearce e Caltabiano, 1983; Moscardo et al., 1996; Gibson e
Yiannakis, 2002; Pearce, 2003). Outras varidveis também sociodemograficas t€ém sido
apresentadas como antecedentes de motivacdo em modelos de comportamento do
turista, embora sem uma validagdo empirica da relacdo proposta. Nomeadamente, a
classe social ¢ incluida nos modelos propostos por Mayo e Jarvis (1981) e por Moutinho
(1987; 2000). Ha dois tipos principais de efeitos que poderdo estar envolvidos na
relacdo entre classe social, ou outras variaveis associadas, como profissdo, escolaridade
ou rendimento, e as motivagdes para viajar. Por um lado, as diferen¢as culturais entre os
grupos sociais influenciam os valores, os objectivos e as expectativas dos individuos.
Por outro lado, os membros de diferentes classes experimentam diferentes condi¢des de
existéncia. Este segundo tipo de efeitos podera, de algum modo, ser intermediado pela
imagem afectiva do destino. J4 o primeiro, poderia ser modelizado tendo os valores
sociais e culturais como variavel intermédia (Madrigal e Kahle, 1994). No entanto, por
razdes de parcimodnia e disponibilidade de recursos, o modelo da Figura 5 estabelece

uma relacdo directa entre caracteristicas sociodemograficas e motivagdes.
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A personalidade e as caracteristicas sociodemograficas serdo também
consideradas noutro modelo para explicar a propensao a viagem. Para avaliar a relagao
entre motivacdes, actividades, imagem e intencdo de visitar destinos de litoral e/ ou
interior, serd necessario inquirir uma amostra que inclui viajantes e ndo viajantes,
aproveitando-se o custo do contacto para inquirir os ndo viajantes sobre estas

caracteristicas pessoais.

Definicdo dos conceitos

Com o proposito de orientar a operacionalizacdo, ou seja, a defini¢do das
dimensdes e indicadores das variaveis latentes constantes da Figura 5, apresentam-se
agora as defini¢cdes dos respectivos conceitos, tais como sdo adoptadas pelo presente

modelo de analise.

Motivacgdo

A motivagdo ¢ um processo que tem por fun¢do iniciar, alimentar, sustentar e
orientar um comportamento, bem como termina-lo ou interrompé-lo (Mowen, 2000). O
referencial teérico aqui adoptado, que se pode intitular a teoria do comportamento auto-
regulado (Carver e Scheier, 1999; Mowen, 2000), considera que este processo tem
origem numa comparagdo entre valores e objectivos dependentes de uma hierarquia de
tracos do individuo, da qual resultam as emoc¢des que funcionam como alimentagdo do
processo. Os mecanismos cognitivos de avaliagdo e controlo s6 entram em

funcionamento quando as emog¢des ultrapassam um determinado limiar.

O processo de motivacgdo para viajar € diferente, consoante se trate de motivagao
positiva (apetitiva) ou de motivacdo negativa (aversiva). Neste ultimo caso, o turista
estd preocupado em resolver um problema e considera que a viagem ¢ uma resposta
(curativa ou preventiva) eficaz para o problema em causa. No caso de motivagdo
positiva, a imagem do destino origina expectativas de gratificacdo, as quais sdo

tendencialmente emotivas.

Imagem afectiva

A imagem afectiva do destino ou da origem do turista ¢ uma atribuigdo
verbalizada pelo turista das qualidades do local que sdao indutoras de emogdes (Russell e
Pratt, 1980). O conceito estd aqui definido pela sua operacionalizagdo e de uma forma
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semelhante a Goossens (2000). Trata-se, portanto, da verbalizagdo de uma atribui¢ao
emocional a um lugar, a qual ndo pode ser confundida com outros estados afectivos —
ndo ¢ um humor ou disposigdo afectiva de longo prazo (Gnoth et al., 1999), nem uma
emocdo resultante da estadia ou experiéncia no local (Zins, 2002), ¢ uma imagem do
local traduzida em linguagem emocional ¢ medida de uma forma que apele a
componentes emocionais € nao a componentes cognitivos da memoria e do

processamento da informagao.

Imagem cognitiva

A imagem cognitiva do destino implica crencas acerca do mesmo, as quais se
traduzem na avalia¢do cognitiva de atributos e/ ou de beneficios que lhe sdo atribuidos
pelo turista (Kastenholz, 2003). A sua operacionalizagdo no presente estudo ndo ¢
através da medicao de crengas no sentido restrito, ou seja, na concepgao tridimensional
de atitudes (cognitiva, afectiva e conactiva), que considera a dimensao afectiva como
uma avaliacdo de crencas. O que distingue a imagem afectiva da cognitiva é que esta
pressupde uma comparagdo com recurso a um esfor¢o cognitivo, enquanto a outra ¢
uma atribuicdo emocional, tendencialmente mais imediata, embora possa ser

influenciada por crengas ja memorizadas.

Personalidade

A personalidade pode ser definida como uma combinacdo particular de um
conjunto de predisposicdes para agir, resultantes de factores genéticos e da
aprendizagem, que conferem um certo caracter de regularidade as motivagdes, atitudes e
comportamentos de um individuo. Os tragos que tém sido relacionados como tendo
algum poder explicativo sobre as motivagdes, atitudes e comportamentos relativamente
a actividades de lazer e turismo estao relacionados com a necessidade de estimulagao
(Pizam et al., 2004), e a abertura e curiosidade para novas experiéncias sensoriais e
intelectuais, ou eventualmente sociais (Plog, 2002; McGuiggan, 2004). Jackson e outros
(Jackson, White e White, 2001) sugerem que o traco basico de introversdo versus

extroversao também tera a sua influéncia nas motivagdes e viagens turisticas.
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Formulagao das hipoteses

O modelo de andlise traduz-se num conjunto de perguntas, para cada uma das
quais, com base na teoria conhecida, se vai propor uma resposta provisoria, ou seja, uma
hipdtese, que sera subsequentemente comprovada apds a observagdo. A hipdtese ¢ uma
proposi¢ao que prevé uma relacdo entre dois termos (conceitos) e, para ser comprovada,
¢ necessario que a relacdo proposta seja observavel, o que, por sua vez, implica que os
conceitos sejam mensuraveis (Quivy e Campenhoudt, 1998). O conjunto das hipdteses
de investigacdo constitui um modelo, ou seja, um conjunto de conceitos relacionados
entre si para explicar um fenémeno ou um conjunto de fendmenos. Esta investigacao ¢
orientada por dois modelos — em primeiro lugar, um modelo muito simples, que procura
explicar a propensdo a viagem; em segundo lugar, o modelo que ¢ o fundamental da
problematica em causa, que procura explicar quais sdo as principais motivagdes dos
turistas, de que factores dependem e de que forma poderdao explicar a escolha de um
destino, particularmente o caso especifico do destino Douro. Neste segundo modelo,
para além do conceito de motivagdes, hd outros que desempenham um papel importante,
nomeadamente as emogoes atribuidas ao ambiente e ainda caracteristicas sociais ¢

psicoldgicas dos turistas.

O primeiro modelo ¢ eminentemente indutivo e resulta da pesquisa bibliografica
(Plog, 1974; Mowen, 2000; Plog, 2002; McGuiggan, 2004) e dos dados empiricos sobre
as viagens turisticas dos portugueses (I.N.E., 2004). A variavel dependente, propensdo a
viagem, depende de caracteristicas psicologicas, ja que certos tracos de personalidade
que poderdo ser nomeados de aventureirismo, aumentam a necessidade de procurar
novos ambientes; depende também de caracteristicas sociodemograficas, sendo que o
nivel de instrucdo ¢ facilitador da viagem, enquanto a idade ¢ uma barreira a propensao
para viajar. H; e H, relacionam a propensdo a viagem com os conceitos mais genéricos
de, respectivamente, personalidade e caracteristicas sociodemograficas. Hja, Hoa € Hop
sdao hipdteses operativas que explicitam conceitos menos genéricos, ou facetas de um
conceito mais genérico. Estas hipoteses sdo as que vao ser comprovadas e propdem um
sentido especifico da relagdo — e.g. enquanto H, apenas propde que a propensdo a
viagem depende de alguma ou algumas varidveis sociodemograficas, Hpg propde que a

propensdo a viagem depende, especificamente, da idade, no sentido em que, quando a

79



idade aumenta, a propensao para viajar diminui. Ao explicitar o sentido da relacao entre
duas variaveis mensuraveis, as hipoteses especificas sdo verificaveis e refutaveis (Quivy

e Campenhoudt, 1998).

H, A propensdo a viagem depende da personalidade.

Hia Quanto maior o aventureirismo, maior a propensdo a viagem.
H, A propensdo a viagem depende de variaveis sociodemogrdficas.
H,a  Quanto maior o nivel de instru¢do, maior a propensdo a viagem.

Hog  Quanto maior a idade, menor a propensdo a viagem.

Quanto ao modelo principal (Figura 5), que pretende representar a problematica
desta investigacdo, tem componentes indutivos e componentes dedutivos. Comegando
pela explicacdo das motivacdes, estas dependem de estimulos externos e de varidveis
internas, com destaque para certas disposi¢gdes ou tragos de personalidade (Moutinho,
1987; Gnoth et al., 1999; Jackson, White e White, 2001; Ryan, 2002b). Apesar de ser
normalmente atribuida uma fraca relagdo empirica entre as caracteristicas gerais de
personalidade e os comportamentos de consumo, tem sido reconhecido o papel de uma
estrutura hierdrquica que liga esses tracos de personalidade a componentes
motivacionais e estas, por sua vez, a aspectos relevantes do processo de decisdo de
compra (Mowen e Spears, 1999; Mowen, 2000). Outras relagdes incluidas no modelo
sdo mais de indole indutivo, nomeadamente o efeito de variaveis sociodemograficas
sobre as motivagdes (Pearce e Caltabiano, 1983; McGuiggan, 2004), assim como o
papel intermédio das actividades na relagao entre motivagdes e escolha do destino
(Moscardo et al., 1996). As hipdteses Hs e Hy estabelecem precisamente a influéncia das

variaveis individuais na motivagao:

Hs  As motivagoes para viajar dependem da personalidade.

Hsa  Quanto maior o aventureirismo, maior a motivagdo para viajar.

H4  As motivagoes para viajar dependem das variaveis sociodemogrdficas.
H4A  Quanto maior o estatuto profissional, maior a motivagdo Fuga.

H4B  Quanto maior o estatuto profissional, menor a motivagdo Social.

HAC  Quanto maior a idade, maior a motivagdo Intelectual.

H4D  Quanto maior a idade, menor a motivagdo Aventura.
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As hipoteses seguintes procuram explicar a propensao a viagem para destinos de
interior, através, nao s6 das motivacdes, mas também das percepgdes cognitivas sobre
as diferencas entre litoral e interior e as expectativas quanto as actividades a realizar em
viagens para os mesmos destinos. Hea deduz-se a partir de Hs, ja que se propde que
turistas muito motivados pela fuga ao quotidiano valorizem mais beneficios
relacionados com tranquilidade. Por seu turno, Hg e as respectivas hipoteses especificas
ndo sdo deduzidas a partir da teoria, antes resultando da suposicdo de que litoral e
interior oferecem diferentes oportunidades de realizacdo de certas actividades.

Finalmente, H; ¢ induzida pelos resultados de Moscardo e colegas (1996).

Hs A imagem cognitiva do interior, enquanto destino turistico, é diferente da
do litoral.

Hsa O interior estd mais associado a beneficios relacionados com tranquilidade.

Hsg O litoral esta mais associado a beneficios relacionados com animagdo e
diversado.

He¢ A propensdo a viagem para o interior esta relacionada com as motivagoes
para viajar.

Hea A motivagdo Fuga é mais importante para os turistas que viajam para o
interior do que para aqueles que viajam apenas para o litoral.

H;  As motivagoes para viajar influenciam o tipo de actividades praticadas
pelos turistas no destino.

H7a  Quanto maior a motivagdo Intelectual, maior a frequéncia de visita a
atracgoes culturais.

H7s  Quanto maior a motiva¢do Fuga, menor a frequéncia de visita a atracgoes
culturais.

Hic  Quanto maior a motivagdo Social, maior a frequéncia de actividades
ligadas a animagdo e a diversao.

Hs O tipo de actividades realizadas pelos turistas nos destinos de interior é
diferente das realizadas nos destinos do litoral.

Hga Os turistas que viajam so para o interior tém menor propensdo para
actividades ligadas a animagado e diversado.

Hsg  Os turistas que viajam so para o litoral tém menor propensdo para
actividades relacionadas com atracgoes culturais.

O 1ultimo conjunto de hipoteses operacionaliza o modelo tedrico central desta
investigacdo. A imagem afectiva do ambiente quotidiano ¢ uma resposta afectiva capaz
de gerar motivagdo para uma resposta comportamental, nomeadamente a viagem.

Deduz-se que, pretendendo mudar de ambiente, o turista procure um destino com
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caracteristicas diferentes do ambiente quotidiano, de tal modo que a satisfacdo com a
viagem implique uma imagem afectiva diferente. Por seu lado, essa imagem afectiva do
destino, ¢ também uma resposta afectiva a estimulos relativos ao destino, a qual devera
corresponder aos estados afectivos antecipados pelo desejo de o visitar (Vroom, 1964).
Se bem que, na verificagdo empirica, seja possivel que a imagem do destino dependa
das motivacdes (Baloglu e McCleary, 1999), tendo sido estabelecido que,
nomeadamente quanto a imagem cognitiva, os turistas acabem por perceber no destino
os atributos mais relacionados com os motivos da escolha do mesmo (Kastenholz, 2003,
p. 271), a teoria aqui seguida defende que a imagem afectiva ¢ um antecedente da
motivacao, deduzindo-se que o destino ¢ escolhido porque a sua imagem ¢ capaz de
atrair os turistas. De qualquer modo, as relagdes entre o afecto atribuido ao destino e as
motivagdes sdo dinamicas, no sentido de que a informagao de que se dispde sobre esse

ambiente (em ultima andlise, a propria experiéncia do destino) as vai alterando.

Acrescenta-se a0 modelo uma varidvel que possa influenciar a imagem afectiva
do ambiente quotidiano, neste caso o nivel de urbaniza¢do, que esta directamente
relacionado com o nivel de excitagdo e inversamente relacionado com o nivel de
agradabilidade. O nivel de urbaniza¢do ¢ uma variavel relativamente facil de medir e
pode ser um substituto de relacdes teoricamente mais solidas, mas mais dificeis de
operacionalizar, como sejam a perda de autenticidade e anomia (Wang, 2000; Jamal e
Lee, 2003) que tornam o ambiente urbanizado pouco apetecivel, do qual os seus

habitantes estdo permanentemente dispostos a fugir (Krippendorf, 1987).

Hy A imagem afectiva do ambiente de origem depende do respectivo
nivel de urbanizacdo.

Hos  Quanto maior o nivel de urbanizagdao, maior a excita¢do atribuida ao
ambiente.

Hogp  Quanto maior o nivel de urbaniza¢do, menor a agradabilidade atribuida
ao ambiente.

Hyo As motivagoes para viajar dependem da imagem afectiva do ambiente de
origem.

Hioa Quanto mais stressante for o ambiente de origem, maior a motivag¢do Fuga.
Hi1 A imagem afectiva do destino opoe-se a imagem afectiva da origem.

Hiia Quanto mais stressante for o ambiente de origem, mais relaxante o
ambiente do destino.
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Hi,  As motivagoes para viajar dependem da imagem afectiva do destino.

Hiza  Quanto, mais entusiasmante o ambiente do destino maiores as motivagoes
aventura e intelectual.
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CAPITULO IV. CONCEPCAO DOS INSTRUMENTOS DE
OBSERVACAO

Este capitulo trata da operacionalizacdo dos conceitos descritos no capitulo
anterior (Cf. Figura 5), ou seja, como medi-los de forma a possibilitar a analise das
relagdes que foram estabelecidas pelas hipdteses. O método de observagao adoptado € o
inquérito extensivo por sondagem — formulam-se perguntas para medir os conceitos e
obtém-se os resultados dessas medidas numa amostra suficientemente grande para se
poder extrapold-los com um pequeno erro de amostragem. Devido ao grande tamanho
da amostra e a propria natureza dos modelos de medida, em geral baseados na
abordagem psicométrica, o questionario ¢ composto por perguntas fechadas, a maioria
das quais permitindo respostas numa escala de intervalo, de modo a possibilitar o
emprego de métodos de andlise correlacionais. No entanto, as escalas de medida
utilizadas tiveram como primeira preocupagdo a facilitagdo da resposta, em fungao do

método de inquiri¢do utilizado.

As variaveis representadas na Figura 5 ndo sdo todas medidas no mesmo
inquérito. As limitagdes dos recursos ao dispor desta investigacdo ndo permitem que a
imagem afectiva do destino seja avaliada em diferentes destinos, do litoral e do interior,
incidindo apenas sobre um caso do interior, a avaliar no local, ou seja, na fase de
comportamento no destino. O questionario utilizado nesta fase tem de partilhar as
entrevistas aos turistas com outros estudos com os quais partilha também recursos
financeiros, humanos e logisticos. Consequentemente, o espaco disponivel ¢ limitado,
optando-se por ndo incluir perguntas relativas aos tragos de personalidade nem a
imagem cognitiva do destino. Por outro lado, o questiondrio relativo a fase de
antecipacdo foi reduzido ao minimo de perguntas possivel para, dentro das limitagcdes
orcamentais, se poder inquirir uma amostra de grande tamanho. Esta restricdo exige
uma poupanca no numero de indicadores das variaveis latentes — personalidade,
motivacdes e imagem cognitiva — ¢ no numero de actividades realizadas em viagens de
lazer, pelo que se utiliza um teste do questiondrio numa pequena amostra para a

seleccao deste conjunto mais reduzido de itens.
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Fase de antecipacio

O questionario desta fase tem trés versdes (ver anexos): uma geral para todos os
inquiridos; outra para os que, tendo realizado pelo menos uma viagem de férias ou lazer
no territdrio nacional nos ultimos 12 meses, ndo tém intencdo de fazer outra(s) nos
préoximos 12; uma terceira para os que viajaram e tém inten¢do de viajar nos proximos
12 meses. As primeiras perguntas sdo relativas ao comportamento, cujos resultados,
cruzados com os dados disponibilizados pelo INE (2004) se destinam a produzir
estimativas sobre o niimero de turistas que viaja para o interior e o tipo de alojamento a
que recorrem nessas viagens. Segue-se uma pergunta sobre as actividades a desenvolver
e as atracgOes a visitar nas proximas viagens. Depois a pergunta sobre as motivagoes, a
pergunta sobre a imagem cognitiva e, finalmente, a pergunta sobre tracos de

personalidade e as caracteristicas sociodemograficas (Tabela 5).

Tabela 5 — Estrutura dos questionarios (fase de antecipacao)

Tipo de inquirido

Viagem ultimos 12 meses Sim Sim Nao
Viagem proximos 12 meses Sim Nio -
Perguntas

Numero e duragdo das viagens X X
Alojamento X X
Actividades X

Motivagdes X

Imagem cognitiva X X X
Personalidade X X X
Caract. sociodemogréficas X X X

As caracteristicas sociodemograficas incluem sexo, idade, grau de instrugdo e
profissdo. De acordo com Marbeau (1992), pode estabelecer-se uma classificagdo social
a partir do grau de instrucdo e da profissdo do elemento que contribui com maior
rendimento para o or¢amento familiar. O traco de personalidade a medir neste inquérito
¢ o aventureirismo, através dos itens utilizados pelo International Personality Item Pool
(IPIP, s. d.). Os itens referentes as motivagdes, & imagem cognitiva e as actividades e
atracg¢Oes turisticas vao ser determinados a partir dos resultados de um teste numa
amostra de 100 viajantes entrevistados telefonicamente.
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Motivacoes para viajar

Como ficou definido no Capitulo anterior (pag. 77), o estudo da motivagdo para
viajar implica uma distingdo entre os processos motivacionais de evitagdo e de
aproximacdo. Na sequéncia da revisdo das dimensdes utilizadas em 20 publicagdes,
exposta na Tabela 4, opta-se por operacionalizar apenas uma dimensdo negativa, que
pode ser designada Fuga. Quanto as dimensdes de motivacdo positiva, como se
verificou na mesma revisao, as mais comuns sdo a motivagdo social ¢ duas facetas de
necessidade de exploracdo, uma mais cognitiva, outra mais associada a procura de
sensagdes e experiéncias. Propde-se, assim, desenvolver um modelo de medida de
motivagdes com uma dimensdo negativa e trés ou quatro dimensdes positivas,
dependendo de uma selec¢do de indicadores utilizados nas publicagdes referidas e que

vao ser avaliados numa amostra de 100 viajantes.

Os indicadores a ser avaliados estdo descritos na Tabela 6. A parte de cima da
mesma mostra quais sao os estudos revistos onde cada um dos indicadores foi utilizado.
A parte de baixo apresenta a lista dos 16 indicadores seleccionados e sumariza o nimero
de vezes que cada um serviu como indicador de cada dimensdo considerada. Os quatro
primeiros indicadores representam a motiva¢do negativa — Fuga. Em conjunto, foram
utilizados 30 vezes como indicadores de Fuga, duas vezes como indicadores de um
factor de relaxamento e outras duas noutro tipo de factores. Nos cinco itens seguintes,
que se supde serem indicadores de uma dimensao intelectual ou cognitiva, hé trés (I3, 14
e I5) que surgem nalguns estudos associados a faceta de conhecimento ou aprendizagem
e, noutros estudos, a faceta de novidade. Por seu lado, o primeiro (I1) foi sempre
associado a conhecimento. Inclui-se ainda um indicador (I2) nao mencionado nas
publicacdes constantes da Tabela 6, mas que ja foi utilizado em estudos de turismo e de

lazer em areas rurais ou naturais (Stein, Denny e Pennisi, 2003).

Dos trés indicadores seguintes, que se supde estarem relacionados com a ideia de
uma experiéncia aventureira, o mais utilizado, “procurar aventura”, foi-o quatro vezes
numa dimensdo de aventura ou experiéncias entusiasmantes, mas também ja apareceu
associado a uma dimensdo de fuga em dois trabalhos que utilizaram o inquérito do
PTMS. O item de novas experiéncias, além de ter servido trés vezes como indicador de

aventura, esteve relacionado com a faceta de novidade num outro caso. Os ultimos
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quatro indicadores foram utilizados com grande frequéncia nos estudos revistos. S1 e S3
representam uma faceta relacionada com o conceito de valorizagdo do ego face a
terceiros (Dann, 1977), enquanto S4 ¢ um indicador de relacionamento interpessoal.
Como se pode ver na Tabela 6, o item “encontrar pessoas com os mesmos interesses”
tem representado diversas facetas de motivacdo, o que poderd constituir uma
desvantagem para a sua inclusao no questionario final. No entanto, por representar uma

ideia de gregaridade e pertenga, € incluido no questiondrio de teste.

Para além da adequagdo de cada um dos indicadores, ha duas grandes duvidas
que se espera esclarecer com o teste do questiondrio: se os itens de conhecimento e
novidade tém origem no mesmo factor ou em dois factores diferentes; se os itens de
gratificagdo social constituem apenas uma dimensao ou se ha uma diferenciacio entre a
valorizacao do ego e os restantes. Para o efeito, realizaram-se 100 entrevistas telefonicas
a residentes no Continente com inteng¢ao de realizar viagens de férias ou lazer e avaliou-
se a importancia de cada indicador numa escala de 1 a 7, rotulada apenas nos valores
extremos. A validacdo dos indicadores e dimensdes apoia-se na estrutura factorial e na
precisao das escalas. A dimensdo da amostra ndo ¢ adequada para analise confirmatoria,

pelo que se recorre a uma analise exploratoéria.
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Tabela 6 — Indicadores das motivacdes para viajar
Estudos Fu Rx Co No AE SP Re

Out

(Baloglu e McCleary, 1999) F1,F2, F3 13, 14 A2 81,83 S4

(Cha, McCleary e Uysal, 1995) F1, F3, F4 I1, 13 A2 S1,S3

(Kim, C. e Lee, 2000a) F2,F3 13,14,15 A3 S2

(Lee, G. et al., 2002) F1,F3,F4 S2, A3 S1, S3

(Crompton e McKay, 1997) F2, F3 13,14,15 A2 S4

(Moscardo et al., 1996) F1,F3 A2 S1,S2,83

13, F4

A3,
(Lehto, O'Leary e Motrrison, 2002) F1, F3, A2 S2 S1,S3

(Lang e O'Leary, 1997) F1, F3,F4, A2 A3 SI,S3

(Wolfe e Hsu, 2004) F3 S1, 83 S2, 84

A4

(Jang e Cai, 2002) F1,F3 F4 S1 S3 S2

(Loker e Perdue, 1992) F1, F3, F4 S4

(Kim, E. e Lee, 2000b) F1 14 S1, 83

(Figler et al., 1992) F1 14, 15 Al

(Yoon e Uysal, 2005) F1 11 S2,S3

(Dunn Ross e Iso-Ahola, 1991) 11 S2 S4

(Kozak, 2002) 11

A2

(Ryan e Glendon, 1998) 15 S4* S4*

(Gitelson e Kerstetter, 1990) F3, F4

(Correia, 2000)

F2

Indicadores Fu Rx Co No AE SP Re

Out

F 1 fugir as exigéncias do dia-a-dia 10 1

F 2 me livrar do stress 3

F 3 sair da rotina didria 12

F 4 ndo fazer rigorosamente nada 5 1

I 1 conhecer melhor a Historia 4

I 2 conhecer melhor a natureza

I 3 ir a sitios com cultura diferente 2 2

I 4 conhecer melhor outras culturas 2 3

I 5 ver coisas novas 2 2

A 1 experimentar o desconhecido 1

A 2 procurar aventura 2 4

A 3 procurar novas experiéncias 1 3

S 1 contar aos amigos experiéncia 1 8

S 3 ir a sitios onde os amigos
nunca foram 1 9

S 2 encontrar pessoas com
0s mesmos interesses 1 2 2 3

S 4 passar mais tempo com amigos 5

Notas: * Itens de facetas diferentes no mesmo componente; Fu: Fuga; Rx: Relaxamento; Co: Conhecimento;
No: Novidade; AE: Aventura ou Entusiasmo; SP: Status ou Prestigio; Re: Relacionamento; Out: Outras.
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A primeira operacao consiste na extraccao de quatro factores, sujeitos depois a
rotacdo obliqua, com o propdsito de comparar a estrutura de pesos factoriais com a
expectativa inicial de dimensionalidade, ou seja, um factor de Fuga, um factor
Intelectual, outro de Aventura e outro Social. Os coeficientes expostos na Tabela 7
mostram que, globalmente, a estrutura factorial estd em linha com o previsto. No
entanto, pela observacao dos coeficientes estruturais, nota-se um problema de validade
discriminante (Thompson, 2004) em dois indicadores: I 5 (“ver coisas novas”) tem uma
correlagdo bastante forte com o factor Aventura; em contrapartida, A 3 (“novas
experiéncias”) tem também uma correlacdo bastante forte com o factor Intelectual.
Como pode verificar-se na parte de baixo da Tabela 7, estes dois factores apresentam
uma correlacdo que, ndo sendo demasiado elevada, ¢ bastante superior (em numeros

absolutos) as restantes correlagdes.

Tabela 7 — Coeficientes padrio e coeficientes de estrutura dos indicadores de motivacao

Intelectual Social Fuga Aventura
Indicador Padr. Estr. Padr. Estr. Padr. Estr. Padr. Estr.
13 0,867 0,863 0,082 0,252 0,096 0,383 0,124 -0,317
14 0,669 0,694 0,180 0,326 -0,003 0,238 0,037 -0,333
15 0,582 0,688 0,067 0306 -0,146 0,113 -0,308 -0,574
11 0,480 0,533 -0,112 0,158 -0,043 0,261 -0,062 -0,297
12 0472 0,466 0,015 0,022 0,085 0,124 -0,062 -0,233
S 1 0,145 0,326 0,647 0,712 -0,053 0,067 -0,097 -0,390
S 3 -0,194 -0,012 0,643 0,646 -0,134 -0,120 -0,165 -0,288
S 4 0,111 0,252 0423 0444 0,193 0,257 0,060 -0,177
S 2 0,202 0,387 0,324 0441 0,087 0,212 -0,170 -0,394
F 3 0,075 0,362 0,200 0,261 0,765 0,798 0,057 -0,177
F 2 0,129 0454 -0,021 0,162 0,577 0,667 -0,284 -0,430
F 4 -0,117 0472 -0,059 0,117 0,506 0,605 0,018 -0,332
F 1 0,237 0,036 -0,039 -0,051 0,500 0,457 -0,156 0,009
A2 -0,089 0,317 0,170 0,450 -0,050 0,072 -0,840 -0,853
A3 0,267 0,569 -0,114 0,172 0,212 0,388 -0,560 -0,675
Al 0,055 0,296 0,095 0269 0,070 0,168 -0,425 -0,497

Correlagdes entre os factores

I S F A

I 1,000 0,239 0,347 -0,456
S 0,239 1,000 0,084 -0,364
F 0347 0,084 1,000 -0,165
A -0,456 -0,364 -0,165 1,000
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A AF tem como objectivo reproduzir, através de um numero reduzido de
factores, a matriz de correlagdes entre todos os pares de itens ou indicadores, de uma
forma aceitdvel, ou seja, de modo a que a diferenga entre as correlagdes originais e as
reproduzidas pelo modelo factorial seja pequena. Neste caso, essa diferenca € superior a
0,05 em 30% dos pares, pelo que a extraccao de um factor adicional poderia melhorar o
ajustamento entre as referidas correlagdes. Efectivamente, com a extrac¢ao de cinco
factores, a propor¢do de residuos superiores a 0,05 baixa para 20%, mas a estrutura
factorial ndo ¢ facilmente interpretavel (ver resultados em anexo). Além disso, mantém-
se o problema das correlagdes cruzadas de I 5 no factor Aventura ¢ de A 3 no factor
Intelectual. Face a estes resultados, a decisdo passa por retirar o item I 5 para haver
menor correlacdo entre os factores Intelectual e Aventura. Além disso, a analise de

precisdo das escalas poderd sugerir outros eventuais ajustamentos.

Tabela 8 — Correlacdes dos indicadores de motivacdo com a escala da respectiva dimensao

Indicador Corr.
F 3 sair da rotina diaria 0,602
F 2 me livrar do stress 0,584
F 1 fugir as exigéncias do dia-a-dia 0,521
F 4 ndo fazer rigorosamente nada 0,317
I 3 Para ir a sitios com uma cultura diferente 0,618
I 1 Para conhecer melhor a natureza 0,539

I 2 Para conhecer melhor a Historia do meu pais 0,518

1 4 Para conhecer melhor outras culturas 0,338
A 3 Para procurar novas experiéncias 0,543
A 2 Para procurar aventura 0,498
A 1 Para experimentar o desconhecido 0,388
S 1 contar aos amigos experiéncia 0,531
S 3 ir a sitios onde os amigos nunca foram 0,493

S 2 encontrar pessoas com os mesmos interesses 0,437

S 4 passar mais tempo com amigos 0,370

A Tabela 8 mostra as correlacdes de cada item com a soma dos restantes itens da
mesma dimensdo. Neste critério de avaliagdo da precisdo, os indicadores F 4 ¢ I 4
revelam-se problematicos, ja que os respectivos coeficientes de correlagdo sdo muito

inferiores aos dos restantes itens da escala. Retirando estes dois indicadores,
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consideram-se validos 13 dos 16 que foram incluidos no teste do questionario: quatro

indicadores da dimensdo social e trés de cada uma das outras.

Imagem cognitiva

Com a medicao deste conceito pretende saber-se com base em quais beneficios
os turistas tendem a distinguir destinos do litoral e do interior. Os beneficios
considerados relacionam-se directamente com as motivagdes, ou seja, elaborou-se uma
lista de 15 beneficios que estardo relacionados com os factores de motivagao descritos
na sec¢do anterior. Para cada um dos beneficios, perguntou-se a cada inquirido da
amostra de avaliagdao se o associava mais a destinos do litoral ou do interior, dando-se a
possibilidade de responder que o associa igualmente a ambos. A partir da tabela de
contingéncias de todas as respostas, procedeu-se a uma analise de correspondéncias em
duas dimensdes. A Tabela 9 apresenta a contribui¢do dos indicadores para a inércia das
dimensdes, tendo-se seleccionado, para inclusao no questiondrio final, os 10 beneficios

com maior contribui¢ao.

Tabela 9 — Contribuicao dos indicadores para a inércia das dimensdes de imagem cognitiva

Indicador Diml  Dim2
Prazer 0,243 0,378
Relaxamento 0,008 0,286
Sossego 0,089 0,204
Diversao 0,229 0,030
Entusiasmo 0,198 0,006
Amigos 0,063 <0,001
Aventura 0,043 0,012

Novos amigos 0,011 0,032
Aprendizagem 0,029 0,010
Fuga a rotina 0,002 0,027
Fazer nada 0,029 <0,001

Moda 0,022 0,006
Desafio 0,020 0,008
Ar livre 0,010 <0,001
Familia 0,005 <0,001
Total 1,000 1,000
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Os beneficios de relaxamento e de sossego tém grande contribuicdo para a
dimensdo 2, mais associada ao destino interior. Diversdo e entusiasmo contribuem
fortemente para a dimensdo 1, mais associada ao destino litoral. Ja o beneficio prazer
contribui para ambas as dimensdes. Os restantes beneficios tém uma contribui¢do muito
inferior, mas, ainda assim, apenas se excluem da andlise os cinco com menor

contribuicao.

Actividades e atraccoes

Da extensa lista de actividades publicada por Moscardo e outros (1996),
seleccionaram-se 15 para inquiricdo a amostra de avaliagdo, cujos resultados se
apresentam na Tabela 10. Vao ser incluidas no questiondrio final as 10 actividades ou

atrac¢des mais referidas nesta amostra.

Tabela 10 — Actividades a realizar em viagens de férias ou lazer

Actividades % Viajantes
Praia 75
Historicos 45
Discotecas / bares 43
Religiosos 41
Museus 40
Concertos 37
Parques de diversdo 36
Aldeias 30
Zoo / aqudrio 26
Vinho 20
Pesca 19
Caca 18
Escalada 18
Golfe 14
Esqui 10

Fase de comportamento no destino

Como ja foi referido, o inquérito desta fase recorre a um questionario partilhado
com outros estudos. Sdo inquiridos trés grupos de turistas no destino Douro: por um
lado, clientes de TER, cujo questiondrio tem por principal objectivo medir a qualidade
percebida e a satisfagdo com o servigo; por outro lado, quer nos passageiros de cruzeiros
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fluviais, quer nos visitantes de trés nucleos urbanos do Douro, o questionario ¢
partilhado com uma investigacdo sobre percepcdes e valoragdo da paisagem. Para o
presente estudo, as perguntas comuns aos trés grupos incidem sobre: comportamentos
de viagem, designadamente a durag¢do, o tamanho do grupo de viagem e o alojamento;

motivagdes; imagem afectiva do destino e da origem; caracteristicas sociodemograficas.

Estas ultimas s3o medidas de forma semelhante a que foi seguida no inquérito da
fase de antecipac¢do. A variavel nivel de urbanizagdo, que vai ser relacionada com a
imagem afectiva do ambiente quotidiano, ¢ determinada a partir da informagao sobre a
freguesia de residéncia do inquirido. Os indicadores de motivacdo a empregar neste
inquérito sdo aqueles que forem validados na fase de antecipagdo. No entanto, para
abreviar o tempo de entrevista, serdo medidos numa escala dicotomica, em vez da
escala de intervalo utilizada no questiondrio daquela fase. O que ¢ novo neste inquérito
¢ a medicdo das imagens afectivas, a qual seguird um modelo de medida de emogdes

atribuidas ao ambiente, cujos indicadores sdo expostos em seguida.

Emocoes atribuidas ao ambiente

Para efeitos desta investigagcdo, o conceito de emocgdes deve ser entendido como
uma resposta afectiva a estimulos ambientais, a qual antecede a motiva¢do para uma
resposta comportamental (Watson et al., 1999), neste caso, viagem de lazer. Seguindo a
proposi¢ao de Russell e Pratt (1980), essa resposta emocional pode ser medida através
da verbaliza¢do das propriedades de indugdo de emogdes que as pessoas atribuem ao
ambiente. Quando essas verbalizagdes foram submetidas a andlise de componentes
principais (Russell e Pratt, 1980; Russell, Ward e Pratt, 1981; Ward e Russell, 1981),
duas componentes, agradabilidade ou prazer e nivel de excita¢do, revelaram-se
suficientes para resumir a variancia das diversas varidveis originais. No entanto, a
estrutura ndo ¢ simples, ou seja, se bem que algumas verbalizagdes possam
corresponder aos pontos extremos das duas dimensdes (agradavel, desagradavel, alta
estimulagdo, baixa estimulacao), grande parte das medidas de verbalizacao das emogdes
¢ explicada por ambas componentes, segundo uma estrutura circumplexa. Watson e
colegas (Watson e Tellegen, 1985; Watson et al., 1999), no estudo das emogdes, assim
como Rossiter e Percy (1987; 1991) na definicdo de estratégias de comunicagao,
defendem que o carécter das emogdes como antecedentes da motivagdo ou da activagao
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de comportamentos esta precisamente em dois grupos de emogdes que sO se explicam
por ambas as dimensdes — as emocgoOes estimulantes desagraddveis geram motivacao

negativa e as emogdes estimulantes agraddveis geram motivagao positiva.

Watson e outros (1999) referem que ¢ muito dificil encontrar, em diversas
linguas, verbalizacdes de emogdes que sejam neutras na dimensdo agradabilidade, ou
seja, praticamente todas as manifestacdes verbais de emog¢do, se ndo mesmo a emogao
latente, tém uma valéncia positiva ou negativa. E, por isso, bastante mais natural
observar e medir as verbalizagcdes de emogdes que implicam a combinagao das duas
dimensdes, da qual resultam quatro tipos, ou, geometricamente, quatro regides num
espaco bidimensional. Russell e colegas apresentaram um conjunto de indicadores para
medir esses quatro tipos de emogoes atribuidas ao ambiente. Russell e Pratt (1980)
propdem, para cada tipo, cinco adjectivos medidos numa escala de oito pontos; Ward e
Russell (1981) utilizam, para ambos pares de tipos opostos (ambiente desagradavel com
alta estimulacdo vs. ambiente agradavel com baixa estimulacdo; ambiente desagradavel
com baixa estimulagdo vs. ambiente agradavel com alta estimulacdo), quatro escalas

bipolares com nove pontos.

Para este trabalho, os indicadores dos quatro tipos de emocgdes considerados
foram gerados por uma turma de um curso superior na area do turismo, através deste
procedimento: foi-lhes explicado o contetido e significado das duas dimensdes bésicas;
dividiu-se a turma em nove grupos de trés ou quatro alunos e pediu-se a cada grupo para
definir dois ou trés adjectivos qualificativos do ambiente para cada uma das quatro
combinacdes daquelas dimensdes; promoveu-se depois uma reunido com um
representante de cada grupo para se definir, por consenso, um conjunto de trés
indicadores para cada uma das referidas combinagdes. Os resultados sdo expostos na
Tabela 11, a qual apresenta também a correspondéncia, literal ou aproximada, com os
adjectivos utilizados por Russell e Pratt (1980) e por Ward e Russell (1981). O adjectivo

Segura (R3) ¢ o Ginico que ndo tem correspondéncia nesses estudos.
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Tabela 11 — Indicadores das emocoes atribuidas ao ambiente

Indicador Russell e Pratt  Ward e Russell
E1 Animada Lively

E2 Estimulante Stimulating

E3 Interessante Interesting Interesting
R1 Reconfortante Soothing
R2 Relaxante Restful Relaxing
R3 Segura

M1 Aborrecida Boring Boring
M2 Mondtona Monotonous

M3 Triste Sad

S1 Agitada Hectic

S2 Stressante Distressing
S3 Tensa Tense

Para avaliar o modo como os 12 indicadores representam os quatro tipos de
emocgdes, procedeu-se a um escalonamento multidimensional através do algoritmo
PROXSCAL disponivel no SPSS, a partir de uma matriz de dissemelhangas de Lance e
Williams (1967), esta, por sua vez, calculada a partir de uma matriz de co-ocorréncias
dos 12 indicadores nas apreciagdes que 37 turistas fizeram, separadamente, dos
ambientes de origem e de destino. O escalonamento multidimensional permite
apresentar, numa configuracao de reduzida dimensionalidade, as distancias que melhor
representam as dissemelhangas entre os 66 pares dos 12 indicadores de emogdes. O que
se pretende testar ¢ se da representacdo das referidas distidncias resultam quatro regides
distintas, determinadas pela combinacdo das duas categorias das duas facetas de
emocdes consideradas — agradabilidade negativa e estimulacdo elevada (regido
stressante); agradabilidade negativa e estimulagdo baixa (regido melancolica);
agradabilidade positiva e estimulacdo elevada (regido entusiasmante); agradabilidade

positiva e estimulacdo baixa (regido relaxante).

A medida de dissemelhanga utilizada implica que a dissemelhanc¢a entre um par
de emocdes seja 0 quando qualquer dessas emogdes sO ocorre conjuntamente com a
outra, e, inversamente, seja 1 quando ndo haja qualquer ocorréncia conjunta e, pelo

menos uma delas, tenha ocorrido, pelo menos, uma vez. Este tipo de medida ¢ adequado
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nas situagdes em que ¢ elevado o niimero de casos em que ndo ocorre nenhuma das
emogdes de um determinado par, como € de esperar na presente situacdo, uma vez que
cada turista escolhe um reduzido numero de emocdes para caracterizar um dos
ambientes propostos. Por outro lado, ¢ também de esperar que varios pares de emocdes
nunca ocorram conjuntamente, nomeadamente os indicadores em quadrantes opostos no
espago bidimensional teoricamente definido — e.g., ndo se espera que um ambiente seja
classificado, pelo mesmo respondente, como relaxante e stressante. Perante tal situagao,
Borg e Groenen (1997) aconselham a transformagao monoétona das dissemelhangas, sem
obrigagdo de preservar os empates, de forma a optimizar a representagcdo das distdncias

num espago de reduzida dimensao.

Escolhida a medida de dissemelhanga e a respectiva transformag¢do monotona, a
validagdo dos indicadores serd decidida em fun¢do da configuracdo da solucao
bidimensional obtida. A configuracdo tedrica habitualmente proposta ¢ um circumplexo
(Feldman Barrett e Russell, 1999), a qual corresponderia, numa configuracdo de
escalonamento multidimensional, a uma faceta polar com quatro categorias
{entusiasmante, relaxante, melancolico, stressante}, ordenadas no sentido horario,
implicando assim dois pares opostos, stressante — relaxante e melancolico —
entusiasmante. No entanto, dado que o modelo das emogdes atribuidas ao ambiente
(Mehrabian e Russell, 1974; Russell e Mehrabian, 1976, 1978; Russell e Snodgrass,
1987) apresenta a configuracao circumplexa como resultado da combinacao de dois
factores, agradabilidade e estimulacdo, a configuragdo espacial podera ser
conceptualizada por duas facetas axiais, {agradavel, desagradavel} e {activo, passivo},
ou seja, um duplex (Borg e Groenen, 1997). A Figura 6 representa a solugdo
bidimensional para as distancias que melhor representam as dissemelhangas entre os 66
pares de indicadores. A distribui¢do dos pontos no espaco ¢ perfeitamente concordante,
tanto com o modelo circumplexo com uma faceta polar de quatro categorias, como com

o modelo duplex, no qual duas facetas axiais dividem o espaco em duas partes cada.
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Figura 6 — Validacido dos indicadores de emocdes atribuidas ao ambiente
(escalonamento multidimensional)

As regides da Figura 6 sdo facilmente separaveis através de linhas rectas sem
nenhum erro, o que indicia um elevado grau de generalizagdo desta solugao (Borg e
Groenen, 1997), a qual corresponde a configuragdo tedrica. Face a esta correspondéncia,
a validade dos indicadores depende apenas da comparagdo da solucdo bidimensional
com as solugdes unidimensional e tridimensional. A titulo informativo, refira-se que o
stress normalizado da solu¢do bidimensional ¢ de 0,022, enquanto a solugdo
unidimensional resulta num valor de 0,103 e a tridimensional em 0,006. Ou seja, ha
uma reducdo significativa de stress quando se passa de uma para duas dimensdes; ja a
passagem de duas para trés dimensdes resulta numa melhoria menos significativa,
aproximando-se de uma solugdo empiricamente perfeita mas que poderd nao ser
repetivel. A possibilidade de replicagdo ¢ determinante, j4 que o que se pretende é que
os indicadores de diferentes categorias das facetas de emogdes ocupem regides distintas
numa configuragdo relativamente simples. A solu¢do unidimensional distingue os
pontos de acordo com a faceta agradabilidade, separando as emocgdes agradaveis das
desagradaveis, o que tem sido uma constante em todas as configuracdes do espago
emocional produzidas por escalonamento multidimensional (Richins, 1997). A solugdo

bidimensional mantém a separagdo da faceta agradabilidade e acrescenta a separagdo na
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faceta excitacdo (Figura 6). A solugdo tridimensional mantém as configuragdes
anteriores ¢ acrescenta uma terceira dimensao onde os indicadores R3, R1, S3, M3 e El
se separam dos restantes. A terceira dimensdo ndo ¢ interpretdvel, ou seja, ndo
acrescenta nenhuma informacdo consistente sobre a estrutura das emocgdes e, nesse
sentido, deve considerar-se correcta a configuragdo bidimensional (Kruskal, 1964).
Perante estes resultados, aceita-se a validade dos 12 indicadores para medir as emogoes
atribuidas ao ambiente, os quais serdo incluidos no questiondrio a utilizar no inquérito

aos visitantes do Douro.
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CAPITULOV. AMOSTRAGEM

Fase de antecipacao

Numa situacdo ideal, uma vez definido o instrumento de observacao, elabora-se
em seguida um plano de amostragem, em funcdo do orcamento disponivel e do nivel de
precisao dos estimadores pretendido. No entanto, em condigdes de severa restricao
or¢amental, como ¢ o caso da presente investigacdo, hd necessidade de encontrar um
balango entre os custos dependentes dos seguintes factores: tamanho da amostra; meio
de inquiri¢do; nimero de questdes e de possibilidades de resposta; modo de selec¢do
das unidades de amostragem. Dadas as restri¢des orcamentais, seria inviavel a utiliza¢ao
da inquiricdo presencial em casa dos entrevistados, pelo que apenas foi considerada a
op¢do de inquiri¢do telefonica. E necessario ter em conta que apenas 75% dos
agregados domésticos possuiam telefone fixo a data da inquiri¢do. Nao se conhecendo
relagdo entre a posse de telefone e o comportamento relativo a viagens de lazer, assume-
se que, no que respeita a estas varidveis, a sua distribui¢do na populacdo com telefone

ndo ¢ diferente da que se verifica no total da populacao.

Para avaliar o modelo das motivagdes para viajar (Figura 5) € necessario inquirir
uma amostra de viajantes com uma dimensdo suficiente para poder comparar os que
viajam para o interior € os que nao o fazem. Sem uma expectativa quanto a propor¢ao
destes turistas que viajaram para o interior, utilizando 0,25 como o desvio-padrao
maximo (correspondente a propor¢do de 0,5), seria necessdria uma amostra de 625
viajantes para uma precisdo da estimativa de + 4 pontos percentuais, a 95% de
confianga. O Inquérito as Viagens dos Residentes estima que apenas 28% dos maiores
de 15 anos fizeram pelo menos uma viagem de lazer recreio ou férias dentro do
territério nacional em 2003 (I.N.E., 2004), pelo que, para obter uma amostra de 625
viajantes, seria necessaria uma amostra total cerca de 3,6 vezes maior, ou seja, de 2250.
O or¢amento disponivel ndo comporta uma amostra deste tamanho, mesmo reduzindo
ao minimo o tamanho do questiondrio. A solucdo passa pela elaboracao de um plano de
amostragem que possibilite a obtencdo de uma amostra de viajantes suficiente a partir

de uma amostra global mais pequena. Para o conseguir, procede-se a uma estratificacdo
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a partir de variaveis relacionadas com a taxa de partida e aumenta-se a taxa de

sondagem nos estratos onde essa taxa € superior.

Os resultados do referido Inquérito as Viagens dos Residentes mostram que ha
duas variaveis relacionadas com a taxa de partida, a qual aumenta com o nivel de
instru¢do e diminui com a idade. No caso da idade, o inquérito apresenta estimativas
para quatro escaldes etarios relativas a populacdo que interessa ao presente estudo, ou
seja, os turistas que fizeram viagens de lazer, recreio ou férias dentro do territdrio
nacional. No caso do nivel de instru¢do, ha apenas estimativas de turistas,
independentemente do motivo e do destino da viagem. A partir destas estimativas, fez-
se uma primeira abordagem a estratificacdo por escaldo etario (Tabela 12), segundo o
método conhecido por alocagdo optimizada (Ardilly, 1994, p. 86). O nimero de
inquiridos no estrato 4 (nh) depende de: populacao do estrato (Nh); desvio-padrao da
variavel de referéncia (Sh); custo médio de inquiricdo no estrato (ch). Na Tabela 12, Nh
e Sh sdo estimados pelo Inquérito as Viagens dos Residentes e ¢/ ¢ estimado com base

no niumero médio de contactos necessarios para obter uma entrevista no estrato.

Tabela 12 — Estratificacdo da amostra por escaldo etario
h Nh Ph Sh ch nh vnh
18-24 954353 0,37 0,23 59 253 94
25-44 2928292 0,32 022 94 570 181
45-64 2560395 0,26 0,19 50 610 160
>64 1628596 0,14 0,12 44 254 35
Total 8071636 1687 470

Nh: populagdo do estrato; Ph: taxa de partida no estrato;
Sh: desvio-padrao da taxa de partida no estrato;

ch: custo médio de inquiri¢@o no estrato; nh: tamanho
optimo da amostra no estrato; vnh: viajantes no estrato.

Com um tecto or¢amental de 11.000 euros definido como restri¢ao, e tendo em
conta a disparidade de custos nos estratos, a alocacdo optimizada resulta numa amostra
global de 1687 inquiridos, dos quais sdao esperados 470 viajantes, um valor
consideravelmente inferior ao objectivo. Sem alterar a alocagdo definida na Tabela 12, ¢
possivel aumentar o tamanho da amostra de viajantes utilizando a outra variavel que
sabemos impactar na taxa de partida, o nivel de instru¢do. Para efectuar uma

estratificacdo através do cruzamento das duas variaveis, ter-se-ia de utilizar a taxa de
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partida independentemente do motivo e do destino da viagem. Neste caso, a populacao
seria bastante diferente da populagdo-alvo do presente estudo, uma vez que o INE
estima um total de 4,7 milhdes de turistas e apenas 2,4 milhdes de turistas que fizeram
viagens de lazer, recreio ou férias dentro do territorio nacional. Uma solu¢do alternativa
¢ manter a aloca¢do da Tabela 12 e favorecer a taxa de sondagem em localidades ou

regioes onde o nivel de instrucao seja superior a média.

Para o efeito, em vez de seleccionar aleatoriamente os nimeros de telefone de
todo o Continente, procede-se antes ao agrupamento dos agregados domésticos em
quatro estratos, em fun¢do do nivel de instrugdo, segundo os dados disponiveis ao nivel
concelhio (ILN.E., 2002). A Tabela 13 apresenta o tamanho dos quatro agrupamentos,
ou seja, a populagdo entre os 18 e os 84 anos (Nh), considerando apenas os concelhos
do Continente, onde se efectuara o inquérito. A variavel de referéncia para calcular a
dispersdo dentro de cada estrato ¢ a propor¢do da populacdo entre os 18 e os 84 que
completou o 12.° ano de escolaridade (Ph). Na estimativa de custos, o estrato 1 tem um
valor consideravelmente superior aos restantes por se supor mais dificil preencher a
quota relativa aos escaldes etarios de forma proporcional ao que se calculou na Tabela

12.

Tabela 13 — Estratificacio da amostra por agrupamento de concelhos (Continente)
h Nh Ph Sh ch nh

1 2758870 0,15 0,13 8.4 361
2 1107545 0,22 0,17 6,1 228
3 3104236 0,29 0,20 5,9 781
4 1100985 0,42 0,24 6,1 326
Total 8071636 1696

Nh: populagio do estrato; Ph: propor¢ao da populagio
que completou o 12.° ano, no estrato;

Sh: desvio-padrao da pop. com 12.° ano, no estrato;
ch: custo médio de inquiri¢ao no estrato;

nh: tamanho optimo da amostra no estrato.

Nao ¢ possivel estimar qual a propor¢do de viajantes na amostra. No entanto,
utilizando uma tiragem em dois passos, seleccionando niimeros de telefone em cada
estrato, de acordo com o nh estabelecido na Tabela 13, usando depois o método das

quotas para seleccionar os individuos pela idade, numa aproximacao ao n4 definido na
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Tabela 12, o tamanho da amostra de viajantes sera com certeza superior aos 470
esperados em resultado da estratificacao por escaldo etario. Durante o inquérito, tornou-
se evidente a dificuldade em entrevistar pessoas do escaldo 25-44, cujos custos de
inquiricdo se revelaram ainda superiores ao estimado. Para ndo colocar em risco o
tamanho da amostra de viajantes nem o prazo de execugdo do trabalho de campo, optou-
se por diminuir a quota desse escaldo e aumentar as dos restantes. A composi¢cdo da
amostra (Tabela 14) mostra que, apesar da reducao da quota do escaldao 25-44, a amostra
de viajantes ¢, para todos os escaldes etarios, de tamanho superior ao que seria de

esperar se nao se tivesse optado pela estratificacdo por agrupamento de concelhos.

Tabela 14 — Composicio da amostra por escaldo etirio

h nh vnh ih vih
18-24 253 94 267 119
25-44 570 181 544 212
45-64 610 160 623 182
>64 254 35 266 51
Total 1687 470 1700 564

nh: tamanho 6ptimo da amostra no estrato;
vnh: viajantes estimados no estrato
ih: inquiridos no estrato; vih: viajantes no estrato

Em funcao do agrupamento de concelhos de residéncia e do escaldo etario, os
inquiridos foram seleccionados com probabilidades desiguais, pelo que, na estimacao de
resultados de variaveis de interesse, como a taxa de partida ou o numero de turistas que
demandam o interior, os resultados na amostra terdo de ser ponderados de acordo com a
distribuicao conhecida na populagdo das categorias das varidveis de estratificacao. Os
ponderadores (Tabela 15) denotam que a amostragem favoreceu os agrupamentos e
escaldes onde se espera uma maior propor¢ao de viajantes, a excepcao do escaldo dos

25 aos 44 anos, pela razao ja invocada.

Tabela 15 — Ponderadores dos estimadores, por agrupamento e idade
Agrupamento 18-24 25-44 45-64 >64

1 6118 8957 7505 11538
2 4337 4915 4422 7414
3 2886 4560 3208 4909
4 2399 3864 2994 3545
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O trabalho de campo estava previsto para o més de Junho de 2004,
considerando-se que ¢ uma época adequada a medicao de motivagdes para viajar na fase
de antecipacdo. No entanto, as varias empresas de estudos de mercado contactadas
aconselharam a realizagdo do inquérito depois de terminado o Campeonato Europeu de
Futebol, ou, pelo menos, apds o fim da participagdo da equipa portuguesa no torneio, ja
que muitos potenciais inquiridos seguiam a competi¢ao com grande envolvimento, nao
havendo grande disponibilidade para o inquérito. Consequentemente, o trabalho de
campo acabou por decorrer de 5 a 13 de Julho de 2004, tendo-se conseguido, dentro do
or¢amento disponivel, 1700 entrevistas validas, 564 das quais a viajantes, incluindo 558
que vao viajar nos proximos 12 meses, respondendo, por isso, as questdes sobre

motivagdes ¢ sobre actividades e atracgoes.

Fase de comportamento no destino

A inquiricdo aos visitantes do Douro decorreu em época alta, entre Julho e
Outubro de 2004. Foram entrevistados face a face trés grupos de turistas: clientes de
TER; passageiros de cruzeiros fluviais; outros visitantes de atrac¢des turisticas nas
localidades de Lamego, Régua e Pinhdo. Para o presente estudo, s6 foram incluidos na
amostra turistas residentes em Portugal com pelo menos uma pernoita durante a viagem
em curso. Trata-se, assim, de uma subamostra de um estudo mais alargado que incluia
visitantes estrangeiros € excursionistas nacionais. Obviamente, as questOes tratadas
neste trabalho foram apresentadas de forma idéntica aos trés grupos de turistas, mas os
respectivos questiondrios eram diferentes. No caso dos clientes de TER, ha perguntas
sobre atitudes e comportamentos relativos ao turismo rural, com particular énfase na
qualidade percebida do servico TER. No caso dos visitantes as localidades
seleccionadas, ha perguntas sobre percepgdes e valoracdo da paisagem. Finalmente, no
questionario para os passageiros fluviais, além das perguntas sobre a paisagem, ha

outras sobre o proprio cruzeiro.

Nao hé qualquer indicagdo sobre as taxas de sondagem dos varios grupos nem
sobre as probabilidades de inclusdo de qualquer inquirido. O tamanho da amostra global
foi ditado pela disponibilidade de recursos financeiros e logisticos para realizar as

entrevistas, tendo-se posteriormente excluido, neste estudo, os entrevistados que ndo
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fazem parte da populagdo-alvo. Ou seja, a dimensdo da amostra (n = 566) nao foi
determinada a partida, ¢ o resultado do trabalho de campo efectuado nas condigdes
descritas. Apesar disso, houve um cuidado na selec¢ao dos entrevistados para aumentar
as possibilidades de representatividade da amostra. As localidades de Lamego, Régua e
Pinhdo foram escolhidas por se considerar as que melhor representam os beneficios e
atributos associados ao destino, tendo um movimento de turistas suficiente para
rentabilizar o trabalho dos entrevistadores. No caso dos clientes TER, foram realizadas
entrevistas em 21 estabelecimentos nos concelhos de Armamar, Lamego, Mesao Frio,
Santa Marta de Penaguido, Vila Real, Sabrosa e Alijo. Quantos aos passageiros fluviais,
foram feitas entrevistas em cruzeiros de um unico operador, mas em 12 tipos de
cruzeiro diferentes. Em todos os grupos, foram dadas instrugdes para entrevistar apenas
um elemento de cada grupo de viagem e para obter uma amostra equilibrada nas

categorias de sexo e de grupo etario.

Tabela 16 — Composicio da amostra de turistas no Douro

Caracteristicas Passageiros Visitantes TER
Sexo

Homem 100 112 45
Mulher 116 137 56
Idade

18-24 16 18 3
25-34 29 57 19
35-44 47 59 39
45-54 71 62 23
55-64 36 46 13
65 + 17 7 4
Escolaridade

Basico 60 65 12
Secundario 68 63 28
Superior 88 121 61
Origem

Area metropolitana 108 145 62
Cidade média 40 35 13
Outros 67 69 24

No entanto, como se pode ver na Tabela 16, o grupo dos idosos, acima dos 65

anos, tem uma pequena representagdo na amostra. E evidente o maior peso dos
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inquiridos entre os 35 e¢ os 54 anos e, no que respeita a escolaridade, daqueles que
frequentaram o ensino superior. No caso dos turistas alojados em TER, esta
concentracdo em individuos de meia-idade, muito escolarizados e oriundos das areas
metropolitanas, parece corresponder ao perfil do cliente (Ribeiro e Marques, 2002;
Marques ¢ Hernandez Maestro, 2005). Nos outros grupos de entrevistados, nao ha
nenhuma informagao que possa ser usada para avaliar um eventual favorecimento destas
categorias na composicdo da amostra. Na interpretacdo dos resultados, nomeadamente
sobre as imagens do destino e da origem e sobre as motivagdes, € necessario ter em

conta o perfil da amostra patenteado na Tabela 16.
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CAPITULO VI. ANALISE DOS RESULTADOS DA
OBSERVACAO

O principal propoésito deste capitulo ¢ verificar se os resultados observados sdo
concordantes com os resultados esperados pelas hipoteses, ou seja, em ultima analise,
com os resultados propostos pela teoria. No entanto, a analise dos resultados empiricos
podera servir também para construir novas problematicas, propor novas investigacoes e
novos modelos tedricos (Quivy e Campenhoudt, 1998). Numa primeira fase, serdo
apresentados os dados resultantes da observagdo, numa analise descritiva. Em seguida
apresentar-se-a a analise das relagdes entre as variaveis e, por ultimo, as hipdteses serao

avaliadas sequencialmente.

Regra geral, as relagdes entre as variaveis serdo avaliadas num quadro de
modelos estruturais, designadamente a analise estrutural baseada em covariancias
(SEM, do inglés structural equation modeling), a qual compara a covaridncia na
amostra com a covariancia implicada pelo modelo teorico. O principal pressuposto desta
abordagem ¢ que a matriz de covariancia dos dados observados pode ser correctamente
representada por um conjunto de pardmetros, os quais sdo estimados de forma a
aproximar o mais possivel a covaridncia dos dados observados a covariancia implicada
pelo modelo. A énfase desta analise baseada em covariancias reside, portanto, na
avaliacdo do ajustamento de um modelo teorico aos dados amostrais (Chin, 1995;
Byrne, 2001; Hsu, Chen e Hsieh, 2006). A estimacdo sera efectuada com recurso ao
programa de computador AMOS 6.0 (Arbuckle, 2005), o qual disponibiliza diversos
métodos de estimagdo. O método mais utilizado e aquele que ¢ tido como produzindo os
estimadores mais precisos € mais fiaveis, particularmente dos coeficientes estruturais
(Chin, 1995; Arbuckle, 2005; Tenenhaus et al., 2005) ¢ o da maxima verosimilhanca
(MV), cuja légica assenta numa representacdo da covaridncia na populagdo, a partir dos

dados amostrais.

O AMOS 6.0 oferece outros métodos de estimagdo, nomeadamente diversos
baseados na minimiza¢do dos desvios quadrados — minimos quadrados generalizados
(GLS), minimos quadrados ponderados (WLS) e nao ponderados (ULS) e at¢ minimos

quadrados independentes da escala (SLS, do inglés scale-free least squares) — os quais
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sd0 menos exigentes em termos de computacao, mas tendem a produzir estimadores
menos precisos, levando a aceitagdo de modelos tedricos errados com muito maior
frequéncia do que quando a adequagdo ¢ validada por MV (Olsson, Troye e Howell,
1999). Os modelos tedricos submetidos a andlise baseada em covariancias sdo sempre
simplificagdes das relagdes entre as varidveis em estudo, pelo que, mais importante do
que um ajustamento empirico perfeito, o que ¢ crucial € que os parametros estimados
representem adequadamente as relagdes estruturais entre as varidveis, critério onde a

estimacdo por MV tem demonstrado desempenho superior aos métodos de minimos

quadrados (Chin, 1995; Olsson, Troye e Howell, 1999).

Além de amostras grandes, o método de MV exige que as variaveis observaveis
(em geral, indicadores) sejam medidas numa escala de intervalo ou numa escala de racio
e apresentem distribuicdo multinormal. A multinormalidade ¢ um pressuposto
frequentemente violado quando os indicadores resultam de questiondrios que medem
constructos psicologicos (Nevitt e Hancock, 2001; Moreira, 2004). Apesar de a
estimacdo por MV ja ter sido considerada robusta perante a violagdo da
multinormalidade (Hu, Bentler e Kano, 1992; Savalei, 2008), mediante certas condigdes
de ndo normalidade, os parametros estimados por MV mantém elevados niveis de
precisdo, mas 0 mesmo ndo acontece com os respectivos erros-padrdo, nem com as
medidas de ajustamento do modelo (Nevitt e Hancock, 2001; Arbuckle, 2005). No caso
da distribui¢ao dos indicadores ndo ser multinormal, o AMOS 6.0 oferece a utilizagao
de bootstrapping de forma a calcular intervalos de confianga para as médias dos
parametros resultantes das replicagdes das analises nas inimeras amostras produzidas
(Byrne, 2001). Nevitt e Hancock (2001) mostraram que os parametros obtidos por este
método sdo confidveis quando a amostra de observagdes ¢ relativamente grande e

aconselham uma amostra de tamanho superior a dez vezes o nimero de pardmetros.

Outra familia de métodos estruturais tem sido sugerida para a analise de
variaveis latentes, sendo apresentada como livre de pressupostos sobre a distribui¢dao
das varidveis observadas e o tamanho da amostra. Em vez de se basearem na
covariancia, estes métodos baseiam-se nos componentes do modelo, estimando-se os
parametros por blocos e.g., a relagdo entre uma variavel latente e respectivos

indicadores. O método dos minimos quadrados parciais (PLS, do inglés partial least
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squares) tem conhecido um aumento de popularidade, pela sua adequagdo a
distribuicdes nao normais e pela maior flexibilidade no estabelecimento de relagdes
entre varidveis manifestas e latentes. No entanto, os resultados de alguns estudos sobre
o seu desempenho na avaliacdo da adequagdo de modelos tedricos a dados empiricos
(Tenenhaus et al., 2005; Hsu, Chen e Hsieh, 2006) sugerem que os estimadores obtidos
por PLS sofrem das mesmas desvantagens dos métodos de minimos quadrados em

analises estruturais baseadas na covariancia, quando comparados com a estimativa MV.

Chin (1995) defende que, para obter parametros tdo precisos como a analise de
covariancia por MV, o método PLS necessita de um maior nimero de indicadores para
cada varidvel latente e/ou uma amostra de maior dimensdo. O autor critica
particularmente a utilizagdo de PLS em constructos multidimensionais onde a
comunalidade dos indicadores tende a ser mais baixa. A analise por componentes,
caracteristica deste método, sobrestima a relacdo entre os indicadores e a respectiva
variavel latente e subestima as relacdes estruturais, e.g. entre varidveis latentes. Sendo
mais adequado do que a andlise baseada em covariancia para estimar as pontuagdes das
variaveis latentes, o PLS parece ser menos indicado para o principal proposito da sua
concorrente, ou seja, a validagdo de modelos tedricos pela andlise do seu ajustamento

aos dados observados (Hsu, Chen e Hsieh, 2006).

Ja que o principal objectivo deste capitulo ¢ a avaliagdo das hipoteses, ou seja,
uma analise confirmatoria, opta-se pela mais consolidada anélise estrutural baseada em
covariancias, recorrendo-se a bootstrapping nas analises em que a distribui¢do dos
indicadores ndo seja multinormal. Este método de analise implica que cada variavel
latente seja medida por uma amostra (aleatoria) de indicadores dela dependentes (Bollen
e Lennox, 1991; Moreira, 2004). No caso de constructos multidimensionais, cada faceta
deve ser representada por uma variavel latente distinta, também ela medida por uma
amostra de indicadores. As relacdes entre as diversas variaveis devem estar
formalizadas de acordo com as hipoteses (teoria), devendo-se propor os indicadores
apos essa formalizagdo. No caso desta investigacdo, as hipoteses foram formuladas na
fase da defini¢do da problematica (Capitulo III) e os indicadores foram gerados e

validados na fase de constru¢ao dos questionarios (Capitulo I'V).
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No entanto, algumas das relacdes estruturais ndo serdo analisadas por SEM, mas
antes por Analise Factorial de Classes Latentes (AFCL), o que se deve a duas ordens de
razdes: utilizacdo de indicadores medidos em escalas ndo métricas; conceptualizagdo
das varidveis latentes numa escala de medida que ndo ¢ continua. A AFCL ¢ uma
analise de classes latentes sobre mais do que uma varidvel latente (Magidson e
Vermunt, 2001, 2004; Vermunt ¢ Magidson, 2005), as quais sdo, em geral, dicotdmicas
ou ordinais, enquanto, na aplicagdo Latent GOLD 3.0 aqui utilizada, os indicadores
podem ser nominais, ordinais, de intervalo, de racio ou valores reais absolutos, havendo
uma distribui¢do tedrica subjacente a cada uma destas escalas de medida, bem como
uma funcdo de transformag¢do que ¢ empregue para estimar as probabilidades

condicionais no modelo de classes latentes.

No que respeita aos modelos de medida, a AFCL tem, relativamente as andlises
factoriais convencionais, a vantagem de poder determinar efeitos de interaccdo na
relacdo entre as variaveis latentes e um indicador (Vermunt e Magidson, 2005). Ja no
que se refere as relagdes entre as variaveis, para efeitos de avaliagdo de hipoteses, a
abordagem do Latent GOLD 3.0 consiste na estimagdo de um modelo de medida
factorial num determinado conceito, o qual ¢ depois relacionado com outras varidveis,
ditas concomitantes, comparando-se a distribuicdo dessas variaveis nas diversas
categorias das variaveis latentes. No caso mais simples de uma varidvel latente
dicotémica, a comparacao do valor médio dessa varidvel latente nas diversas categorias
da concomitante serve para estabelecer as relagdes entre os conceitos, cuja significancia
pode ser comprovada pelos pardmetros estimados por méxima verosimilhanga, a partir

da fungdo ou das fun¢des de transformagao (Magidson e Vermunt, 2004).

Os resultados da observacdo vao ser expostos separadamente, numa primeira
seccdo o inquérito na fase de antecipagdo e, na segunda, o inquérito na fase de
comportamento no destino. Para cada um dos inquéritos, serdo apresentadas, em
primeiro lugar, medidas descritivas de resumo dos dados recolhidos; em segundo lugar,
os resultados de validagao dos modelos de medida das variaveis latentes; em terceiro
lugar, os resultados das relagcdes entre as variaveis dos modelos. Finalmente, havera
uma secg¢ao para avaliar resumidamente as proposicoes do modelo de analise, ou seja, as

hipoteses.
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Fase de antecipacio

A sondagem efectuada nos lares do Continente com acesso a telefone fixo, com
resultados ponderados de acordo com o agrupamento dos concelhos de residéncia e os
escaldes etarios de toda a populacdo entre os 18 e os 84 anos residente no Continente,
permite estimar que, dessa mesma populagdo, cerca de um milhdo de turistas fizeram
viagens de férias ou lazer para o interior de Portugal (Tabela 17). Este valor
corresponde a 13% da populagdo de referéncia e a 42% do total de turistas de lazer.
Considerando apenas os viajantes em férias, ou seja, 0os que pernoitaram no minimo
quatro noites consecutivas, estima-se um numero de 1,4 milhdes para o total de turistas,

dos quais pouco mais de metade (740.000) pernoitaram em destinos do interior.

Tabela 17 — Estimativas da populacio que fez viagens de férias ou lazer
N % Pop. % Viaj.

Populagdo 18-84 8.071.639 100
Fez viagens de férias ou lazer em Portugal 2.437.738 30
Destino interior 1.031.936 13 42
Fez viagens de férias ou lazer > 4 noites 1.405.802 17 58
Destino interior 740.678 9 30

Nas viagens de férias ou lazer, os estabelecimentos hoteleiros sdo o meio de
alojamento preferido, seguido da casa de familiares ou amigos. Relativamente a
utilizagdo de meios de alojamento no total do pais, nos destinos do interior destaca-se a
utilizagcdo de TER por 7% dos turistas e também os hotéis, pousadas ou estalagens, que

sdo procurados por quase metade dos turistas de férias ou lazer no interior.

Tabela 18 — Meios de alojamento em viagens de férias ou lazer
N % Pop. % Viaj. N Int. % Viaj. Int.

Hotel, Pousada ou Estalagem 854.329 11 35 480.173 47
Casa de familiares ou amigos 644.532 8 26 325.353 32
Apart. ou Aldeamento Turistico 382.817 5 16 88.277 9
Pensdo, Albergaria ou Residencial ~ 343.061 4 14 155.413 15
Casa Alugada 288.666 4 12 120.776 12
Campismo 208.507 3 9 82.373
Segunda residéncia 145.967 2 6 74.660
TER 82.051 1 3 69.763
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A questdo relativa as actividades em viagens de férias ou lazer (Tabela 19) ndo
pode ser encarada como um resultado do comportamento dos turistas, sendo antes a
manifestagdo da intencdo do comportamento nas proximas viagens dentro do territorio
nacional. Verifica-se que cerca de 1,6 milhdes de portugueses, i.e. 2/3 dos turistas de
lazer, opta por actividades de praia. Ao mesmo nivel situa-se a inten¢do de visitar
lugares ou edificagdes histéricos. Seguem-se, na lista considerada, os lugares religiosos,
as aldeias e os museus, actividades desejadas por cerca de metade dos turistas. As
visitas a instala¢des ligadas ao vinho e a parques de animais sdo as actividades menos

procuradas dentre as que se consideraram no inquérito final.

Tabela 19 — Actividades a realizar em viagens de férias ou lazer

Actividades N % Viaj.
Praia 1637908 67
Historicos 1584678 65
Religiosos 1317746 54
Aldeias 1160351 48
Museus 1102711 45
Discotecas 865843 36
Concertos 647354 27
Parques de diversao 628300 26
Z00 / aquario 488513 20
Vinho 373911 15

O inquérito aos turistas incluiu uma questdo sobre a imagem cognitiva do litoral
e do interior enquanto destinos turisticos. Os itens de avaliagdo da imagem ndo sdo
atributos, mas antes beneficios apresentados num contexto motivacional. Os resultados
serdo posteriormente analisados para avaliar em que medida os inquiridos distinguem os
destinos em funcao das suas crencas sobre estes beneficios. Nao obstante, a Tabela 20
permite verificar que os beneficios relacionados com a motivagdo negativa sdo os mais
associados aos destinos de interior. Apds a inquiri¢ao sobre os beneficios, os turistas
escolhiam entre litoral e interior enquanto destino mais adequado para viagens de férias
ou lazer — pode verificar-se que o interior ¢ o preferido de 36%, enquanto 41% preferem

o litoral.
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Tabela 20 — Destino preferido

Beneficio Litoral Interior _ Igual. NS.
Estar sossegado 13 73 11 2
Relaxar 16 65 17 2
Fugir a rotina 23 50 23 4
Aprender coisas novas ou diferentes 27 40 28 5
Sentir prazer 23 34 37 6
Procurar aventura 27 33 26 14
Estar com os amigos 31 30 35 4
Fazer actividades entusiasmantes 33 28 29 10
Divertir-se 51 25 20 4
Fazer novas amizades 25 24 45

Destino preferido 41 36 21

Como se evidencia na Tabela 21, a preferéncia por destinos de interior aumenta
com a idade, passando-se o inverso com a preferéncia por destinos de litoral. Apenas os
mais idosos, acima dos 65 anos, preferem o interior enquanto destino de férias. Poder-
se-a especular que isso se deve as actividades que sdo associadas a cada tipo de destino
e a evolucao da preferéncia das actividades ao longo do ciclo de vida. A relagdo entre
motivagdes, actividades e escolha do destino (hipoteses 7 e 8) sera analisada abaixo,
podendo entdo verificar-se se essa relacdo ajudara a compreender as diferencas de

preferéncia por escaldo etario.

Tabela 21 — Destino preferido por escalio etario

Idade Litoral Interior  Igual. NS.
18-24 57 24 18 0
25-44 43 31 24 2
45-64 38 39 20 3
>64 32 46 20 1
Total 41 36 21 2

As tabelas seguintes apresentam a estatistica descritiva relativa aos indicadores
das variaveis latentes de personalidade e de motivacdo para viajar, algo que vai ser
analisado em detalhe no ponto seguinte. Por ora, bastard referir que, no que respeita a
personalidade, a escala utilizada para medir o conceito de abertura a experiéncia, com a

tradugdo de itens do IPIP (s. d.), ndo ¢ adequada. E evidente (Tabela 22) que os
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indicadores com formulacdo negativa ndo sdo entendidos pelos inquiridos como
fazendo parte do mesmo conceito dos indicadores com formulagdo positiva. E muito
provavel que estejamos em presenga de duas facetas diferentes em vez de um mesmo

conceito bipolar (Moreira, 2004), o que ira ser confirmado na validagdo do modelo de

medida.
Tabela 22 — Médias dos indicadores de personalidade (n = 1700)
Desv.
Abertura a experiéncia (o = 0,472) Média padréao
P14 4 Gosto de ir a lugares onde ainda ndo tenha ido 6,216 1,310
P14 5 Gosto muito de experimentar comidas que nunca tenha provado 5,420 1,828
P14 8 Gosto de comegar novas actividades 4,998 1,592
P14 1 Prefiro agarrar-me as coisas que conhego 4,766 1,650
P14 2 Interesso-me por varias coisas a0 mesmo tempo 4,664 1,617
P14 7 Prefiro modos convencionais de fazer as coisas 4,596 1,546
P14 6 Sou uma pessoa de habitos 4,526 1,709
P14 3 Nao aprecio a ideia de mudanga 3,856 1,952
Tabela 23 — Médias das dimensoes e indicadores de motivacio (n = 558)
Desv.
Dimensoes (a) e indicadores Média padrao
Fuga (0,770) 5,865
P6 F 2 Para me livrar do stress 6,045 1,522
P6 F 1 Para fugir as exigéncias do dia-a-dia 5,873 1,530
P6 F 3 Para sair da rotina diaria 5,677 1,434
Intelectual (0,731) 4,829
P6 1 3 Para ir a sitios com uma cultura diferente 5,106 1,762
P6 1 2 Para conhecer melhor a natureza 4953 1,758
P6 1 1 Para conhecer melhor a Historia do meu pais 4,427 1,947
Aventura (0,750) 4,226
P6 A 1 Para experimentar o desconhecido 4,428 1,957
P6 A 3 Para procurar novas experiéncias 4,203 1,732
P6 A 2 Para procurar aventura 4,047 1,847
Social (0,707) 3,741
P6 S 4 Para passar mais tempo com amigos 4,810 1,819
P6 S 2 Para encontrar pessoas com 0s mesmos interesses 3,835 1,878
P6 S 1 Para contar aos amigos a minha experiéncia de férias 3,222 1,892
P6 S 3 Para ir a sitios onde os amigos nunca foram 3,097 1,995
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Quanto as pontuacdes obtidas pelos indicadores de motivacdo para viajar,
embora sem saber se o modelo de medida sera valido para todos eles, ¢ notdria a
diferenca entre a importancia do factor Fuga e a dos restantes. Todos os indicadores de
fuga sdo, em média, mais pontuados do que qualquer outro indicador (Tabela 23). No
plano inverso, sao menos pontuados os indicadores do factor social relacionados com a

valorizacao social através das viagens de férias ou lazer.

Modelos de Medida

3

E necessario que os instrumentos de medida avaliem de modo valido as
variaveis incluidas num modelo teérico que se pretende confirmar empiricamente
(Moreira, 2004, p. 333). A validade dos constructos incluidos no modelo analitico vai

ser avaliada através de um processo de validagdo cruzada. Os modelos de medida

propostos com base na teoria serdo estimados numa amostra de estimagdo (n = 299)

259)

obtida aleatoriamente da totalidade da amostra; na amostra de validacdo (n
verificar-se-4 a adequag¢do dos modelos estimados, designadamente a estrutura e os

valores dos pardmetros considerados.

Motivagoes

O modelo proposto para as motivagdes para viagens de lazer (Figura 7) consiste
num factor de motivacdo negativa, fuga, com trés indicadores, e em trés factores de
motivagdo positiva — social, com quatro indicadores; aventura, trés indicadores;
intelectual, trés indicadores. As correlagdes entre os indicadores de um mesmo factor
sdo explicadas exclusivamente pela sua determinagdo por esse factor; as correlacdes
entre indicadores de factores diferentes sdo explicadas exclusivamente pelas correlagdes
entre factores. Deste modo, as correlagdes teoricamente propostas entre um indicador de
um factor e os restantes trés factores sdo todas iguais a zero e, consequentemente, o
modelo de medida ¢ valido se a correlagdo de um determinado indicador for elevada

com o factor que pretende medir, sendo préxima de zero com os restantes factores.
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Figura 7 — Modelo tedrico das motivacdes para viagens de lazer

Seguindo as normas de representacdo correntes nos modelos de equagdes
estruturais, as varidveis observadas sdo representadas por rectangulos, enquanto as
varidveis latentes sdo representadas por circunferéncias ou elipses; as linhas rectas
representam relagdes univocas, enquanto as curvas representam relagdes biunivocas; os
parametros definidos por caracteres numéricos encontram-se fixados no valor do
respectivo caracter; os parametros ndo representados siao estimados livremente;
finalmente, os parametros representados por caracteres alfanuméricos sdo estimados
com a restricdo de igualdade entre todos pardmetros que forem representados pelo

mesmo caracter ou expressao.

O modelo de medida tedrico representado na Figura 7 determina que as
respostas dos inquiridos a cada indicador de motivacdo s3o determinadas por dois
efeitos, a saber, um efeito do factor de motivacao que causa essa resposta, o qual vai ser
estimado, e um efeito residual provocado por circunstancias ndo abrangidas pelo
modelo, sendo este efeito fixado num valor (1) igual para todos os indicadores. Para
garantir a identificacdo do modelo, ¢ ainda necessario fixar, para cada factor, ou a sua
relagdo com um dos indicadores, ou a sua variancia; neste caso, optou-se por fixar a
variancia (1), o que permite comparagdes entre os coeficientes de regressdo que vao ser

estimados para todos os indicadores, além de possibilitar que as covariancias (entre os
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factores) a estimar sejam equivalentes a correlagdes (Byrne, 2001; Thompson, 2004).
Serdo estimadas livremente seis covariancias entre os factores, treze relagdes causais
entre os factores e respectivos indicadores e treze varidncias das variaveis latentes que

encerram os efeitos residuais sobre cada indicador.

A primeira medida de ajustamento entre o modelo de medida tedrico e as
correlagdes obtidas na amostra é o valor de y°, o qual quantifica os desvios dos
parametros da amostra relativamente aos parametros implicados pelo modelo tedrico.
Neste caso, o modelo proposto na Figura 7 resulta em y*> = 152,22, para 59 graus de
liberdade, o que sugere um desajustamento entre a teoria e os resultados empiricos. No
entanto, sabe-se que o valor de * ¢ inflacionado em grandes amostras (Thompson,
2004), pelo que o ajustamento dos dados empiricos ao modelo tedrico deve ser avaliado
a luz de um conjunto de diferentes indices, que reajam de forma diferente a diversas
influéncias como, por exemplo, o tamanho da amostra, método de estimagdo e

complexidade do modelo (Byrne, 2001).

O indice de bondade do ajustamento (GFI) ¢ uma medida do ajustamento entre
as varidncias e covariancias amostrais € as variancias e covariancias implicitas no
modelo, escalada de forma que o valor maximo, i.e. o valor de ajustamento perfeito ¢
igual a 1; quando o ajustamento ¢ muito fraco, o indice ¢é, geralmente, proximo de 0.
Neste caso, GFI = 0,931, sendo geralmente considerados aceitdveis os modelos com

GFI>0,9.

O indice de ajustamento comparativo (CFI) estabelece uma comparacdo entre o
ajustamento do modelo tedrico e de um modelo de referéncia, que usualmente ¢ o
modelo de independéncia, ou seja, um modelo que pressupde auséncia de correlagdo
entre todos os itens do instrumento de medida. Os autores dividem-se entre os que
consideram 0,9 e os que consideram 0,95 como valores minimos para reconhecer como
ajustado um modelo (Byrne, 2001); para o modelo representado na Figura 7, CFI =

0,912.

O terceiro indice a ter em conta ¢ a raiz quadrada média do erro de aproximagao
(RMSEA) da amostra de dados observados, relativamente a populagdo. O AMOS
reporta uma estimativa pontual deste erro de aproximacao, bem como um intervalo de

confianca de 90% em torno dessa estimativa. O modelo ¢ considerado ajustado aos
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dados empiricos quando RMSEA < 0,05 (valores até 0,08 sdo considerados razoaveis)
e/ ou a probabilidade de RMSEA < 0,05 ¢ igual ou superior a 0,5; a amplitude do
intervalo de estimacdo, relativamente a estimagdo pontual, pode também ser tida em
conta, sendo que essa amplitude aumenta com a complexidade (nimero de pardmetros)
do modelo e diminui com o tamanho da amostra (Byrne, 2001). O modelo representado
na Figura 7 resulta em RMSEA = 0,073, entre 0,059 e 0,087 no intervalo de confianga
de 90%, sendo 0,005 a probabilidade de RMSEA < 0,05.

Resumindo os resultados dos indices de ajustamento, o GFI e o CFI sugerem que
o modelo da Figura 7 apresenta um ajustamento aceitavel aos dados empiricos, mas a
RMSEA sugere que a magnitude do erro de aproximacdo dos resultados amostrais a
populacdo é demasiado grande para que o modelo possa ser considerado ajustado. Dito
de outro modo, ¢ possivel que existam modelos de medida alternativos, desde que
teoricamente suportaveis, mais adequados aos dados aqui observados. Como ja foi dito,
o modelo de medida representado pela Figura 7 pressupde que cada variavel observada
seja causada por apenas um factor latente, sendo as correlagdes entre indicadores de
diferentes factores originadas pelo facto de se pressupor também uma correlagdo entre
os factores. A falta de adequacdo dos dados empiricos ao modelo de medida, traduzida
em altos valores de %%, podera dever-se a pelo menos uma das seguintes ocorréncias: (1)
os resultados de um indicador sdo determinados de maneira mediocre pelo factor que
pretende medir; (2) os resultados de um indicador sdo influenciados de forma
significativa por um ou vérios factores que ndo aquele que pretende medir. Note-se que
a validade de um modelo de medida reside precisamente nas condi¢des que maximizam
o0 ajustamento, ou seja, a validade da medida é tanto maior quanto maior for o grau em
que o indicador ¢ determinado pelo factor que pretende medir e quanto menor for o grau

em que seja afectado por outros factores (Moreira, 2004).

Segundo Thompson (2004), o grau em que um indicador ¢ determinado pelo
factor que pretende medir pode avaliar-se por uma estatistica relacionada com o erro-
padrdo do parametro estimado para medir esse grau de determinagdo. No caso do
AMOS, essa estatistica € o racio critico, com a respectiva probabilidade de o seu valor
ser igual a 0, se a estimativa dos parametros nao for enviesada. Por outro lado, o grau

em que um indicador ¢ afectado por outros factores pode avaliar-se através duma
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estimativa da reducdo do x> que seria de esperar se essa influéncia fosse incluida no
modelo pela adicdo de mais um pardmetro a estimar. O AMOS usa a terminologia
indice de modificagdo para designar a redugdo esperada do valor de y* e calcula uma
estimativa desses indices para todos os pardmetros fixados — no caso do modelo da
Figura 7, t€m interesse os indices de modificacdo dos pardmetros que relacionam cada
indicador com todos os factores que nao aquele que pretende medir, os quais foram

fixados em zero.

Como se pode verificar na Tabela 24, todos os coeficientes de regressao
implicados no modelo da Figura 7 representam efeitos muito significativos das varidveis
latentes nos respectivos indicadores. A falta de ajustamento ndo pode, deste modo, ser
atribuida a uma hipotética fraca relagdo entre os indicadores e os factores que
pretendem medir. Analisando os indices de modificacdo, comprova-se que o indicador
P6 1 3 (“Para ir a sitios com uma cultura diferente”) sofre efeitos muito significativos
de factores que nao o Intelectual, nomeadamente o factor Fuga, cuja relacdo, se incluida
no modelo, poderia reduzir em 15,8 o valor do Xz, e do factor Aventura, cujo indice de

modifica¢dao é 11,1.

Tabela 24 — Parametros de regressiao dos indicadores no modelo de medida das motivacdes (13

indicadores)

Coeficiente de Erro Raécio p
Relacao regressio  padrio Critico
P6 F 1 <-- Fuga 1,035 0,086 12,047 <0,001
P6 F 2 <-- Fuga 1,268 0,088 14,367 <0,001
P6 F 3 < Fuga 1,077 0,084 12,843 <0,001
P6 S 1 <-- Social 1,374 0,119 11,512 <0,001
P6 S 2 <-- Social 1,068 0,118 9,037 <0,001
P6 S 3 <-- Social 1,389 0,123 11,291 <0,001
P6 S 4 < Social 0,887 0,119 7,480 <0,001
P6 A1 <--- Aventura 1,036 0,118 8,810 <0,001
P6 A2 < Aventura 1,406 0,105 13,373 <0,001
P6 A3 <-- Aventura 1,378 0,097 14,259 <0,001
P6 11 <--- Intelectual 1,379 0,119 11,573 <0,001
P612 < Intelectual 1,137 0,107 10,623 <0,001
P6 13 <--- Intelectual 1,116 0,103 10,812 <0,001

Para avaliar de forma correcta estas influéncias indesejadas no modelo de

medida, analisaremos comparativamente o modelo da Figura 7, um segundo modelo em
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que P6 1 3 depende nao s6 do factor Intelectual, mas também do factor Fuga, e um
terceiro em que depende destes dois e anda do factor Aventura. Estando estes trés
modelos alternativos encadeados pela adi¢do sucessiva de um novo efeito estimado, o
seu ajustamento comparativo pode ser avaliado pelas alteragdes no % ja que este &
aditivo, bem como os respectivos graus de liberdade. Os trés modelos em causa estdo
representados na Figura 8 — o modelo original estabelece que @ = b = 0, o segundo

modelo implica b = 0 e o terceiro modelo estima livremente a e b.
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Figura 8 — Modelos de medida das motivacdes (13 indicadores)

As estatisticas apresentadas na Tabela 25 mostram que a redugdo do 2
provocada pela introducao no modelo dos parametros a ¢ b € superior a prevista pelos
indices de modificacio — estes indices apresentam geralmente uma estimativa
conservadora (Thompson, 2004) — e ¢ estatisticamente significativa, sugerindo que o
modelo mais ajustado ¢ o que considera P6 I 3 como indicador de trés factores de
motiva¢do. Deste modo, os resultados do item “Para ir a sitios com uma cultura
diferente” ndo podem ser considerados uma medida valida do factor Intelectual, sendo
aconselhavel retird-lo do modelo de medida. Propde-se, assim, um novo modelo de

medida com apenas 12 indicadores (Figura 9).
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Tabela 25 — Ajustamento dos modelos de medida das motivacoes (13 indicadores)

Modelo %2 gl Ay2 gl p
Modelo original 152,222 59
Efeito Fuga 129,965 58 22257 1 <0,001
Efeitos Fuga + Aventura 113,773 57 16,192 1 <0,001

As medidas de bom ajustamento indicam que os resultados da amostra se
ajustam ao modelo representado na Figura 9. Como ja se disse, ndo se deve valorizar o
teste de significancia do valor do , que continua inferior a 0,05 para y° = 85,08, com
48 graus de liberdade. Os resultados de GFI = 0,956 ¢ CFI = 0,959 indicam um
ajustamento bastante bom. Por outro lado, RMSEA = 0,051, com o intervalo de
confianga a 90% entre 0,033 e 0,068, indica que o erro de aproximagdo da amostra de
dados observados a populagdo ¢ aceitavel para se poder considerar o modelo ajustado,

mesmo tendo em conta que p(RMSEA <0,05)=0,444.
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Figura 9 — Modelo de medida das motivacdes (12 indicadores)

Aceitando-se o ajustamento do modelo, o passo seguinte ¢ verificar se os

coeficientes de regressdo e covariancia estimados correspondem ao previsto na teoria.
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Os valores apresentados na Tabela 26 mostram que os efeitos dos factores de motivagao
sobre os respectivos indicadores estdo de acordo com o esperado e sao de grande
magnitude, quando comparados com as estimativas dos respectivos erros-padrio.
Quanto as relagdes entre os factores de motivagdo, os pardmetros estimados também
correspondem ao esperado, sendo mais fortes as relacdes entre os factores de motivagao
positiva e menos fortes as relacdes entre estes ¢ o factor Fuga. A relagdo menos

significativa verifica-se entre os factores Fuga e Intelectual.

Tabela 26 — Parametros de regressao dos indicadores e covariancia dos factores, no modelo de
medida das motivacées (12 indicadores)

Erro Racio

_Regresséo Coeficientes padrio Critico p
P6 F 1 <- Fuga 1,028 0,086 11,945 <0,001
P6 F2 < Fuga 1,272 0,088 14,378 <0,001
P6 F 3 <-- Fuga 1,080 0,084 12,863 <0,001
P6S1 < Social 1,362 0,119 11,432 <0,001
P6 S 2 <--- Social 1,063 0,118 8,999 <0,001
P6 S3 < Social 1,395 0,123 11,362 <0,001
P6 S 4 <--- Social 0,901 0,118 7,619 <0,001
P6 A1 <-- Aventura 1,040 0,118 8,825 <0,001
P6 A2 <-- Aventura 1,437 0,106 13,539 <0,001
P6 A3 <-- Aventura 1,350 0,098 13,781 <0,001
P61 1 <--- Intelectual 1,148 0,150 7,657 <0,001
P6 12 <--- Intelectual 1,551 0,168 9,249 <0,001
Covariancia
Social <--> Aventura 0,496 0,064 7,809 <0,001
Social <--> Intelectual 0,409 0,073 5,633 <0,001
Aventura <--> Intelectual 0,371 0,070 5,295 <0,001
Fuga <--> Aventura 0,295 0,068 4,335 <0,001
Fuga <--> Social 0,196 0,074 2,654 0,008
Fuga <--> Intelectual 0,147 0,071 2,069 0,039

Mesmo num modelo univoco, em que apenas sdo estimadas as influéncias de um
unico factor sobre cada indicador, ¢ de esperar que haja correlagdes entre cada indicador
e todos os factores. No modelo de medida em causa, todos os factores sdo dimensoes de
um constructo mais complexo, que ¢ a motivagao para viagens de lazer, sendo de
admitir que haja algum tipo de correlagdo entre todos os indicadores de motivagdo.
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Como ja se disse, este modelo pressupde que todas as correlagdes entre indicadores de
dimensdes diferentes sejam explicadas pelas correlagdes entre essas dimensodes. A
medida das dimensdes serd tanto mais valida quanto maior for a correlagdo com os
respectivos indicadores e quanto menor for a correlacdo entre estes e as restantes
dimensdes. Neste sentido, a avaliagdo da validade do modelo de medida deve ter em
conta os coeficientes de estrutura, os quais sao estimadores da verdadeira correlagdao na
populacdo entre os indicadores e os factores latentes (Arbuckle, 2005). Um bom modelo
de medida implica que cada um dos indicadores apresente um coeficiente de estrutura
mais elevado na dimensdo que pretende medir do que em qualquer uma das outras
(Graham, Guthrie ¢ Thompson, 2003). Como se pode ver na Tabela 27, todos os

indicadores deste modelo cumprem esse requisito.

Tabela 27 — Coeficientes de estrutura do modelo de medida das motivacgoes (12 indicadores)

Indicador Fuga Social Aventura Intelectual QCM

P6F1 068 0,135 0,202 0,101 0,470
P6F2 0817 0,160 0,241 0,120 0,668
P6F3 073 0,144 0,217 0,108 0,541
P6S 1 0136 0,696 0,345 0,285 0,484
P6S2 0110 0,560 0,278 0,229 0314
P6S3 0136 0,692 0,343 0,283 0,478
P6S 4 0095 0483 0,240 0,198 0,233
P6 A1l 0156 0263 0,530 0,197 0,281
P6 A2 0231 0389 0,783 0,291 0,614
P6 A3 0235 0395 0,797 0,295 0,635
P61 1 0,087 0,242 0,219 0,592 0,350
P6 12 0,131 0,365 0,331 0,891 0,795

QCM - Quadrado da correlagao (multipla)

Para além dos coeficientes de estrutura, a Tabela 27 apresenta também, na
ultima coluna, o respectivo quadrado. Utiliza-se a terminologia do AMOS, quadrado da
correlacdo multipla, porque se pode aplicar a todas as situagdes em que uma variavel
depende de outra(s). Neste caso, para além do erro, cada indicador depende apenas de
um factor, por isso o valor de QCM ¢ igual ao quadrado do coeficiente relativo a esse
factor. Segundo Arbuckle (2005), este valor ¢ uma estimativa do limite inferior da

precisdo do indicador. De um modo geral, o nivel de precisdao é adequado, ndo obstante
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alguns indicadores, nomeadamente P6 S 4 ¢ P6_A 1, apresentarem uma estimativa

relativamente fraca.

As medidas de bom ajustamento, a significancia dos parametros estimados e a
analise dos coeficientes de estrutura, sugerem que os resultados desta amostra
confirmam o modelo de medida da Figura 9. No entanto, sendo a andlise factorial
confirmatoria bastante adequada a avaliacdo de modelos tedricos alternativos, antes de
deliberar sobre a validade do modelo de medida, serd util avaliar o ajustamento dos
resultados da amostra a outro modelo que explique as motivagdes para viagens de lazer
apenas por dois factores de motivagdo (negativa vs. positiva) ou mesmo um modelo de
motivagdo unidimensional. O modelo representado na Figura 10 justificar-se-ia caso as
trés facetas de motivacao positiva ndo fossem suficientemente distintas entre si, de tal
modo que os nove indicadores medissem de forma valida apenas uma dimensao.
Relativamente ao modelo com quatro factores, este modelo alternativo implica a
estimacdo de menos cinco pardmetros (covariancias entre factores), apresentando assim
48 graus de liberdade. O valor de y* ¢ de 273,57, muito superior ao do modelo de quatro
factores; GFI = 0,857, CFI = 0,757 ¢ RMSEA = 0,118 sao, por seu lado, valores que
ndo deixam quaisquer duvidas quanto a falta de adequacdo dos dados amostrais ao
modelo de dois factores. Se este modelo nao ¢ ajustado, muito menos o seria o modelo
de medida unidimensional; efectivamente, o modelo da Figura 10 pode ser considerado
uma versao com restricoes do modelo da Figura 9 e o modelo unidimensional seria uma
versdo com mais uma restricdo do modelo da Figura 10, pelo que, rejeitando-se o
aumento do y* decorrente destas restri¢des, se pode concluir que o modelo de quatro
factores ¢ o mais adequado (Byrne, 2001), pelo menos com os 12 indicadores aqui

utilizados.
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Figura 10 — Modelo alternativo de medida das motivacdes (12 indicadores, 2 dimensoes)

Uma prova mais forte a favor da validade do modelo representado na Figura 9,
sera testar a invariabilidade, ou seja, em que medida os resultados de outra amostra se
ajustam ao mesmo modelo. Seguindo as indicagdes de Byrne (2001), em primeiro lugar
verifica-se se 0 modelo manifesta ajustamento nas duas amostras, sem outras restrigoes
que ndo as necessarias para garantir a identificacdo. O segundo passo consiste na
restricdo da igualdade de todos os coeficientes de regressdo do modelo de medida, ou
seja, os coeficientes de dependéncia dos indicadores relativamente aos respectivos
factores latentes. No passo seguinte, estabelece-se a igualdade dos coeficientes de
varidncia e covaridncia dos factores. Finalmente, embora Byrne considere que este
ultimo passo tenha, em geral, pouca utilidade, pode-se impor a igualdade da variancia
dos erros de medida, resultando na obrigatoriedade de todos os parametros estimados

serem iguais em ambas as amostras.

Como a restricdo de igualdade dos coeficientes de regressao vai ser imposta
numa etapa anterior a igualdade da variancia dos factores, as quatro restrigdes
necessarias a identificacdo do modelo serdo um coeficiente de regressao por cada factor,
em vez das variancias, que haviam sido a op¢do no modelo da Figura 9. Dada a
aditividade, quer do y’, quer dos graus de liberdade, do mesmo modelo estimado em

duas amostras, o ajustamento do modelo pode-se avaliar conjuntamente (Byrne, 2001).
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Como j4 vimos, na amostra de estimagdo y° = 85,08, com 48 graus de liberdade; na
amostra de validagio obteve-se y° = 90,75, donde resulta y* = 175,83, com 96 graus de
liberdade. Os valores de GFI e CFI para as duas amostras sdo, respectivamente, 0,951 e
0,954, portanto, muito semelhantes aos que se obteve na amostra de estimacdo. Ja o
valor de RMSEA = 0,039 ¢ p(RMSEA <0,05) = 0,983, o que mostra que o erro de
aproximacao dos resultados amostrais a populagdo ¢ menor quando se considera as duas

amostras em conjunto, o que se torna num indicio mais forte do ajustamento do modelo.

Antes de avaliar o ajustamento dos modelos que impdem restrigdes mais fortes
de invariabilidade entre as amostras, pode-se comparar os coeficientes de estrutura que
resultam da estimagdo de coeficientes de regressdo diferentes nas duas amostras, para
ver se algum se comporta de forma nitidamente diferente (Thompson, 2004).
Comparando a Tabela 28 com a Tabela 27, ¢ facil comprovar que as correlacdes entre
os indicadores e os factores que pretendem medir sdo muito semelhantes em ambas as
amostras, o que permite supor que o modelo continuara a apresentar um bom nivel de
ajustamento, mesmo impondo a restri¢do de igualdade entre as amostras de cada um dos

coeficientes de regressao.

Tabela 28 — Coeficientes de estrutura padronizados do modelo de medida das motivacdoes (amostra

de validac¢io)
Indicador Fuga Social  Aventura Intelectual
P6 F 1 0,658 0,170 0,220 0,056
P6 F 2 0,798 0,207 0,266 0,068
P6 F 3 0,664 0,172 0,222 0,057
P6 S 1 0,181 0,699 0,359 0,264
P6 S 2 0,171 0,660 0,339 0,249
P6 S 3 0,172 0,663 0,340 0,250
P6 S 4 0,124 0,479 0,246 0,181
P6 4 1 0,176 0,270 0,526 0,128
P6 A 2 0,274 0,421 0,820 0,199
P6 A 3 0,279 0,429 0,835 0,203
P61 1 0,064 0,280 0,180 0,742
P6 12 0,066 0,292 0,188 0,774

Nota: Assinalam-se a italico os indicadores cujos coeficientes
de regressdo foram fixados em ambas as amostras; os restantes
coeficientes foram livremente estimados.
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Como se pode ver na Tabela 29, a imposicdo da invariabilidade dos oito
coeficientes de regressao que tinham sido estimados livremente no modelo “sem
restri¢des”, resulta num diminuto (4,16) acréscimo do Xz, o qual ndo ¢ estatisticamente
significativo, i.e. ndo se pode rejeitar a hipotese nula de que o valor de y* ¢ igual no
modelo “sem restrigdes” ¢ no modelo em que cada os coeficientes de regressao nao
variam entre as amostras. O mesmo acontece com os niveis seguintes de invariabilidade.
Tendo ainda em consideragdo os valores do indice de ajustamento comparativo e da
RMSEA, todas as medidas de bom ajustamento indicam que os pardmetros sdo
invariaveis entre as amostras, ou seja, o0 modelo de medida das motivagdes que postula

quatro dimensdes resiste a validacao cruzada.

Tabela 29 — Ajustamento dos modelos de medida das motivacoes (teste de invariabilidade)

Modelo 2 gl Ay2 el p CFI RMSEA
Sem restrigdes 175,83 96 0,954 0,039
Regressio 179,99 104 4,16 8 0,842 0,956 0,036
Covariancias 185,23 114 524 10 0,875 0,959 0,034
Erros de medida 193,16 126 7,93 12 0,791 0,961 0,031

Para se considerar valido o modelo de medida das motivagdes, falta apenas
ultrapassar o problema da viola¢do do pressuposto da multinormalidade dos resultados
dos indicadores. Os parametros do modelo foram estimados pelo método da maxima
verosimilhanca. Se os indicadores nao tiverem uma distribuicdo multinormal, nao se
pode garantir que os erros-padrdo e os racios criticos (Tabela 26) sejam correctamente
estimados e corre-se o risco de validar ou invalidar incorrectamente o modelo. Por outro
lado, sabe-se que muito dificilmente os indicadores obtidos por um questionario do
género do que ¢ aqui utilizado apresentam uma distribui¢do multinormal, sendo, pelo
contrario, frequentes as situacdes em que os valores de curtose e obliquidade se desviam
da normalidade, mesmo nas distribui¢des univariadas (Byrne, 2001). Dos doze
indicadores de motivagdo, apenas P6 I 2 nd3o apresenta um valor de curtose
significativamente diferente de zero, sendo, por isso, perfeitamente compreensivel que o
valor de curtose multivariada calculado pelo AMOS seja igual a 35,67 (e respectivo

racio critico de 22,98), o que indicia um acentuado desvio da multinormalidade.
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Para se ultrapassar este problema, a solucdo ¢ estimar os pardmetros com um
método que nao implique pressupostos na distribuicdo das variaveis. Se a amostra de
dados fosse suficientemente grande (n> 1000), poder-se-ia utilizar a estimagdo pelo
método assimptoticamente independente da distribui¢ao (ADF) (Thompson, 2004). Nao
sendo o caso, o procedimento adequado € o bootstrapping (Byrne, 2001; Arbuckle,
2005), através do qual se pode calcular erros-padrao aproximados para todos os
estimadores, independentemente da sua distribuicdo. Na pratica, o procedimento
consiste em gerar uma amostra de igual tamanho da amostra original (neste caso, n =
558), através da extrac¢do aleatoria com reposi¢do da amostra original, que funciona
como universo de amostragem. Esta amostragem repete-se um elevado niumero de vezes
(neste caso, foram geradas 1000 amostras) e, para a totalidade das amostras, calcula-se a
média dos pardmetros e respectivos erros-padrao aproximados e intervalos de confianga.
Embora isso ndo seja determinante para a validade do modelo, se as estimativas obtidas
por este método forem semelhantes as que foram obtidas pelo método de maxima
verosimilhanga, pode-se concluir que a violagdo da multinormalidade ndo afecta

significativamente a estimagao dos parametros.

Pela analise da Tabela 30, pode concluir-se que o intervalo de confianga a 90%
da distribuicdo dos coeficientes de regressdo e de correlacdo ndo se afasta muito das
respectivas estimativas por maxima verosimilhanga. Por outro lado, o nivel de
significancia dos parametros, embora ndo tdo impressionante quanto o da Tabela 26,
permite estabelecer com seguranca que os 12 indicadores utilizados sdo medidas validas

das quatro dimensdes de motivacao consideradas.

Aceite 0 modelo de medida, importa avaliar a importancia relativa das suas
facetas, ou seja, quais s3o os factores que tém maior e menor for¢ca na motivagao para
viagens domésticas dos turistas portugueses. O procedimento mais simples consiste em
somar, para cada respondente, os valores das respostas nos indicadores do factor em
causa e calcular a média para toda a amostra, eventualmente ponderando pelo numero
de indicadores. Em alternativa, o procedimento mais trabalhoso exige o calculo dos
resultados individuais dos factores (factor scores) a partir das respostas a todos os
indicadores, nao apenas os do factor em causa. Moreira (2004) nota que os resultados

dos factores assim calculados tém frequentemente problemas de replicagdo noutras
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amostras ¢ desaconselha a inclusao nesse calculo dos indicadores com baixa satura¢ao

no factor cujo resultado se pretende calcular.

Tabela 30 — Coeficientes padronizados do modelo de medida das motivagdes (12 indicadores,

bootstrapping)
Limite Limite

Regressio Estimativa MV Inferior  Superior p
P6F1 <-- Fuga 0,673 0,583 0,748 0,002
P6 F 2 <--- Fuga 0,806 0,736 0,865 0,003
P6 F 3 <-- Fuga 0,706 0,632 0,770 0,003
P6 S 1 <--- Social 0,703 0,635 0,765 0,003
P6 S 2 <--- Social 0,605 0,539 0,670 0,002
P6 S 3 <-- Social 0,676 0,604 0,734 0,003
P6 S 4 <-- Social 0,477 0,402 0,555 0,002
P6 A1 <--- Aventura 0,531 0,463 0,599 0,002
P6 A2 <-- Aventura 0,804 0,754 0,851 0,002
P6 A3 <-- Aventura 0,813 0,746 0,866 0,004
P61 1 <--- Intelectual 0,649 0,537 0,743 0,003
P6 12 < Intelectual 0,847 0,734 0,984 0,002
Correlagao

Social <--> Aventura 0,499 0,418 0,574 0,002
Social <--> Intelectual 0,385 0,285 0,472 0,003
Aventura <--> Intelectual 0,321 0,225 0,418 0,002
Fuga <-->  Aventura 0,309 0,213 0,396 0,002
Fuga <--> Social 0,217 0,140 0,313 0,001
Fuga <--> Intelectual 0,116 0,024 0,243 0,048

Notas: MV — Méxima verosimilhanga; Limites Inferior e Superior — limites a 90%
obtidos por bootstrapping; p — Probabilidade da hipotese nula de o valor zero estar entre
os limites inferior e superior dos parametros nao padronizados.

No entanto, tendo em conta que o problema da replicagdo ndo se coloca neste
caso, ja que o modelo de medida foi sujeito a validagdo cruzada; que os factores sdo
correlacionados, alguns deles consideravelmente (Tabela 30); que a medida de um
factor ¢ mais sensivel a uns indicadores do que a outros; optou-se por avaliar a
importincia relativa dos factores seguindo o procedimento de Thompson (1993) para o
calculo de resultados factoriais, a partir da matriz de pesos factoriais estimados pelo
AMOS. O factor Fuga destaca-se pela sua importancia, com um valor de 5,26. Seguem-

se os factores Intelectual (4,17), Social (3,57) e, finalmente, Aventura, com 2,92.
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Em resumo, dos 13 indicadores propostos para medir as quatro varidveis latentes
de motivacdo, um indicador da dimensdo Intelectual foi abandonado, por se ter
mostrado que os seus resultados eram afectados por outros dois factores. Os 12
indicadores do modelo de medida final mostraram-se validos, apesar da sua distribui¢ao
ndo ser multinormal. Todos os parametros do modelo cumpriram o teste da validagao
cruzada, i.e. obteve-se estimativas idénticas em duas amostras independentes. O modelo
de medida com as quatro dimensdes teoricamente definidas mostrou um ajustamento
aos dados superior a um modelo concorrente, em que se considerava apenas duas
dimensdes — motivagdo negativa e positiva. Dentre essas quatro dimensdes, a Fuga
destaca-se claramente como o motivo mais forte invocado pelos turistas portugueses

para as suas viagens domésticas.

Personalidade

O procedimento para validar a medida da faceta de personalidade
(aventureirismo) ¢ idéntico ao que foi seguido no modelo de motivagdes para viagens de
lazer. O modelo tedrico serd testado e, eventualmente, ajustado numa amostra de
estimacao; o modelo final serd objecto de validagdo cruzada numa outra amostra; caso
se verifique a invariabilidade do modelo de medida, recorrer-se-a ao bootstrapping para
se poder aceitar com maior seguranga as estimativas obtidas pelo método da méaxima

verosimilhan¢a em condi¢des que ndo satisfazem a multinormalidade.
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A escala de aventureirismo (IPIP, s. d.) representada na Figura 11 ndo se ajusta
aos resultados da amostra de estimacdo, tendo-se obtido y* = 107,02 para 20 graus de
liberdade, GFI = 0,912, CFI = 0,592 ¢ RMSEA = 0,121. Os indices de modificacdao
sugerem que o ajustamento poder-se-ia incrementar admitindo a estimagdo de
covariancias dos erros de medida dos itens positivos da escala, i.e. os que estdo
formulados no sentido favoravel ao aventureirismo. Esta situacdo indicia aquiescéncia
nas respostas ou a rejei¢do da unidimensionalidade desta escala. Efectivamente, ¢
bastante comum as medidas de personalidade e de atitude tornarem-se bidimensionais
quando se usam conjuntamente itens positivos e negativos de uma mesma escala, o que
resulta do facto de determinados conceitos revelarem uma faceta positiva € uma
negativa que ndo sdo necessariamente opostas, mas, em certa medida, independentes

(Moreira, 2004).
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Figura 12 — Modelo bidimensional de aventureirismo

Nesse sentido, propde-se um modelo bidimensional (Figura 12), com uma
dimensao positiva, designada Aventureirismo, ¢ uma dimensdo negativa, designada
Rotina. Pressupde-se que as duas dimensdes possam apresentar uma fraca correlagdo
negativa. Na amostra de estimacdo, com o sacrificio de um grau de liberdade
relativamente ao modelo unidimensional, o valor de x2 baixou drasticamente para 22,88,
valor que por si s6 nao rejeita a hipotese nula de que o modelo ¢ ajustado aos dados (p =

0,243), o que ¢ assinalavel atendendo ao tamanho da amostra. O bom ajustamento do

133



modelo comprova-se com os valores do indice de bondade do ajustamento (0,982),

indice de ajustamento comparativo (0,982) e RMSEA (0,026).

Tabela 31 — Parimetros de regressio dos indicadores e covariincia dos factores, no modelo de
medida de personalidade

Erro Racio

Regressio Coeficientes padriao Critico p
P14 1 <--- Rotina 0,795 0,123 6,460 <0,001
P14 3 <--- Rotina 0,786 0,128 6,116 <0,001
P14 6 <--- Rotina 1,074 0,122 8,799 <0,001
P14 7 <--- Rotina 1,006 0,119 8,435 <0,001
P14 4 <--- Aventureirismo 0,477 0,082 5,812 <0,001
P14 5 <--—- Aventureirismo 0,803 0,142 5,668 <0,001
P14 8 <--- Aventureirismo 1,084 0,136 7,975 <0,001
P14 2 <--- Aventureirismo 0,522 0,117 4,466 <0,001
Covariancia

Rotina <--> Aventureirismo -0,162 0,088 -1,848 0,065

Os parametros de regressdao estimados por maxima verosimilhanga (Tabela 31)
sdo todos significativos (p <0,001). Ja a covaridncia entre as duas dimensdes ndo ¢
significativa (p = 0,065), sendo de admitir a possibilidade de que os itens da escala IPIP
que procuram medir o aventureirismo se comportam, na amostra, como medindo duas
facetas independentes, ou seja, 0 mecanismo de aversdo a mudanca ¢ independente da

apeténcia pela novidade.

Os coeficientes de estrutura padronizados (Tabela 32) comportam-se de acordo
com o esperado, com correlagcdes proximas de zero, mas de sinal negativo, entres os
indicadores e o factor que ndo pretendem medir. Neste sentido, todos os indicadores sdo
medidas validas do respectivo factor, embora a precisdo de alguns deles, sobretudo
P14 2 (“Interesso-me por vdrias coisas a0 mesmo tempo”), seja fraca, a avaliar pelo
QCM. A Tabela 33 apresenta algumas medidas de bom ajustamento resultantes do teste
de invariabilidade do modelo entre as amostras de estimacdo e validagdo. Nao se pode
rejeitar a invariabilidade dos parametros de regressao, nem da covaridncia entre as duas
variaveis latentes. J4 a invariabilidade das variancias dos erros de medida ¢ uma

restricdo nao suportada pelos dados.
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Tabela 32 — Coeficientes de estrutura padronizados do modelo de medida de personalidade

Indicador Aventureirismo Rotina QCM

P14 8 0,760 -0,123 0,578
P14 4 0,437 -0,071 0,191
P14 5 0,423 -0,069 0,179
P14 2 0,323 -0,052 0,104
P14 6 -0,105 0,650 0,423
P14 7 -0,100 0,614 0,377
P14 1 -0,074 0,454 0,206
P14 3 -0,070 0,430 0,185

QCM - Quadrado da correlagdo (multipla)

Consequentemente, pode concluir-se que o modelo de medida estimado resiste
ao teste da wvalidagdo cruzada numa amostra independente. Aceitando-se a
invariabilidade da covaridncia entre as variaveis latentes, verifica-se que a covariancia
entre as duas variaveis latentes, estimada conjuntamente em ambas as amostras, ¢ ainda
menos significativa do que a estimativa apresentada na Tabela 31 (cov = -0,039, p =
0,531). Eliminando esta covariancia, ou seja, considerando que as dimensdes Rotina e
Aventureirismo sdo independentes, o modelo apresenta-se ligeiramente mais ajustado

aos dados.

Tabela 33 — Ajustamento dos modelos de medida de personalidade (teste de invariabilidade)

Modelo 2 gl Ay2 gl p CFI RMSEA
Sem restrigoes 50,65 38 0,973 0,024
Regressdo 58,87 44 822 0,222 0,969 0,025
Covariancia 62,81 47 3,94 0,268 0,967 0,025
Covariancia0 63,19 48 0,38 0,536 0,968 0,024
Erros de medida 79,97 55 17,16 0,028 0,947 0,029

0 |—= |W [

Apesar de todos os indicios a favor da ortogonalidade dos factores de
personalidade, tendo em consideragdo que a distribui¢do dos indicadores nao ¢
multinormal, as estimativas por bootstrapping para a totalidade da amostra (n = 558)
foram realizadas em primeiro lugar sobre o modelo da Figura 12, para obter um
intervalo de confianca mais preciso para a relagdo em causa, e depois para o modelo

ortogonal. O intervalo de confianga a 90% varia entre -0,174 ¢ 0,12, podendo por isso
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optar-se com grande seguranca (p = 0,896) pela ortogonalidade. Na Tabela 34
apresenta-se o intervalo de confianga dos coeficientes padronizados e respectivos
valores de significincia para o modelo considerado mais adequado, i.e. o ortogonal.
Esta estimativa, que ndo depende de quaisquer pressupostos sobre a distribui¢do dos

indicadores, permite concluir que todos os indicadores sdo validos.

Tabela 34 — Coeficientes padronizados do modelo de medida de personalidade (bootstrapping)

Limite Limite
Regressao Estimativa MV  Inferior Superior p
P14 1 <--- Rotina 0,534 0,441 0,610 0,012
P14 3 <--- Rotina 0,388 0,300 0,488 0,004
P14 6 <--- Rotina 0,628 0,564 0,723 0,005
P14 7 <--- Rotina 0,704 0,613 0,782 0,012
P14 4 <--- Aventureirismo 0,527 0,435 0,651 0,002
P14 5 <--- Aventureirismo 0,464 0,381 0,564 0,007
P14 8 <--- Aventureirismo 0,639 0,543 0,739 0,016
P14 2 <--- Aventureirismo 0,321 0,199 0,413 0,016

Notas: MV — Maxima verosimilhanga; Limites Inferior e Superior — limites a 90%
obtidos por bootstrapping; p — Probabilidade da hipotese nula de o valor zero estar
entre os limites inferior e superior dos pardmetros nao padronizados.

O modelo de medida de personalidade que serd utilizado em posteriores analises
estruturais ¢ um modelo alternativo ao inicialmente estabelecido, que apresentava o
aventureirismo como uma escala unidimensional (IPIP, s. d.). Feita a alteracdo para um
modelo bidimensional ortogonal, que pode encontrar a sua justificacdo teodrica na
independéncia dos sistemas apetitivo e aversivo (Carver, Sutton e Scheier, 2000; Elliot
e Thrash, 2002), ¢ particularmente critica a validagdo cruzada numa amostra
independente, para haver seguranca de que a independéncia entre Rotina e
Aventureirismo ¢ uma caracteristica geral da aplicacdo destes oito indicadores a
populacdo portuguesa e ndo resulta de um acaso associado a amostra de estimacao
(Byrne, 2001). Os resultados da validagdo cruzada e do bootstrapping indicam que este
modelo alternativo ¢ uma adequada medida das facetas de personalidade que foram

consideradas como varidveis independentes no modelo estrutural da decisdo de viajar.
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Modelos Estruturais

Nesta sec¢do vao ser analisadas as relagdes entre as variaveis que permitirdo
avaliar, em primeiro lugar, o0 modelo explicativo da propensdo a viagem de lazer, ou
seja, as hipdteses 1 e 2. De seguida, as relagdes entre as varidveis envolvidas na
explicacdo da motivacdo para viajar, apenas na parte do modelo de andlise
correspondente ao inquérito na fase de antecipacdo, ou seja, as hipoteses 3 e 4.
Finalmente, serdo analisadas as relacdes entre as varidveis que, no modelo de analise,
poderao explicar a propensdo de viajar para destino do interior, as quais correspondem

as hipoteses 5, 6, 7 e 8.

Modelo explicativo das viagens de lazer

A decisdo de efectuar pelo menos uma viagem de lazer, que implique dormir
fora da residéncia habitual, depende de varidveis sociodemograficas e de factores
psicograficos. No modelo explicativo das viagens de lazer, opta-se por considerar como
factores psicograficos as facetas designadas Rotina e Aventureirismo, ja que a primeira
podera estar associada a barreiras psicologicas para viajar (Plog, 1974; McGuiggan,
2004) e a segunda a motivacao para viajar (Jackson e Inbakaran, 2006). O respectivo
modelo de medida foi validado em duas amostras de viajantes (Zestimacio = 299, Nvalidacio
= 259), pelo que, antes de se apresentar o modelo estrutural, serd necessario avaliar
como o modelo de medida se comporta na amostra dos nado-viajantes (Mnzo-viajantes =
1142). Para o efeito, produz-se um teste de invariabilidade dos coeficientes de regressao
e das variancias dos factores entre as amostras de viajantes e de ndo viajantes, cujas

medidas de bom ajustamento sdo apresentadas na Tabela 35.

Tabela 35 — Ajustamento dos modelos de medida de personalidade (teste de invariabilidade entre
viajantes e nio-viajantes)

Modelo 2 gl Ay2 el p CFI RMSEA
Sem restrigdes 111,21 40 0,940 0,032
Regressio 117,85 46 6,64 6 0,355 0,939 0,030
Variancia 121,34 48 3,50 3 0,174 0,938 0,030
Erros de medida 191,45 56 70,11 8 <0,001 0,886 0,038

Os acréscimos de y” resultantes das restricdes de igualdade dos coeficientes de

regressdao ¢ das variancias dos factores nao sdo significativos, aceitando-se a
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invariabilidade destes parametros entre as amostras de viajantes e de ndo-viajantes. Ja a
igualdade das variancias dos erros de medida seria demasiado irrealista, ou, dito de
outro modo, poderéd haver alguma diferenca nos padrdes de resposta das duas amostras,
as quais sdo passiveis de ser representadas por diferengas nos erros de medida e ndo no

modelo de medida propriamente dito.

O teste de invariabilidade poder-se-4 aplicar também a estrutura das médias.
Neste caso, admitindo a invariabilidade do modelo de medida, e fixando em zero as
médias dos factores numa das amostras, o teste da invariabilidade das médias funciona
como um teste da hipotese nula segundo a qual as médias dos factores sdo iguais em
ambas as amostras. Para levar a cabo este teste, estabelece-se a igualdade entre amostras
de todos os coeficientes de regressao, das médias dos erros de medida (fixadas em zero)
e das ordenadas na origem de todos os indicadores; as varidncias sdo estimadas
livremente e, como ja se disse, as médias dos factores sdo fixadas em zero na amostra de
referéncia e estimadas na(s) outra(s) amostra(s) (Byrne, 2001). Na Tabela 36 apresenta-
se as estimativas das médias dos factores de personalidade na amostra de viajantes. As
colunas a esquerda mostram os resultados da estimativa por maxima verosimilhanga,
com o respectivo rdcio critico e nivel de significancia, enquanto as quatro Ultimas
colunas apresentam a média das 1000 amostras geradas por bootstraping e respectivos

intervalos de confianga e nivel de significancia.

Tabela 36 — Diferenca de médias dos factores de personalidade: Viajantes — Nao.viajantes

Estimativa El‘fo Rfiin o Limite Limite
Regressio My Padrio Critico p Média [Inferior Superior p
Rotina -0,264 0,064 -4,117 <0,001 -0,268 -0,371 -0,152 0,003
Aventureirismo 0,194 0,065 2,989 0,003 0,194 0,090 0,292 0,002

Notas: MV — Maxima verosimilhanca; Média — média do parametro obtida por bootstrapping;
Limites Inferior e Superior — limites a 90% obtidos por bootstrapping

Perante os resultados das diferencas de médias das varidveis latentes, ¢ seguro
afirmar que os viajantes manifestam, relativamente aos nao-viajantes, um valor superior
na escala de aventureirismo ¢ um valor inferior na escala de rotina, tal como esperado
pelo modelo tedérico. No entanto, para reforcar a seguranca da rejeicdo da hipdtese nula

da igualdade das médias, pode comparar-se o ajustamento com um modelo alternativo
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que force essa igualdade. Como se pode verificar na Tabela 37, o acréscimo de

provocado por essa restricdo ¢ altamente significativo, rejeitando-se a hipotese nula.

Tabela 37 — Ajustamento dos modelos de estrutura de médias dos factores de personalidade

Modelo 2 gl Ay2 gl p CFI RMSEA
Médias diferentes 167,982 52 0,902 0,036
Médias iguais 194,046 54 26,06 2 <0,001 0,882 0,039

Além dos dois factores de personalidade, o modelo a testar (Figura 13) explica a
viagem de lazer (variavel booleana) em fun¢do de varidveis sociodemograficas,
designadamente o nivel de instru¢do (C3 INST7) e a idade (C2_IDADE). A influéncia
relativa destas quatro varidaveis independentes pode ser avaliada num modelo estrutural
que, admitindo covariancias entre elas, controla mutuamente os respectivos efeitos. O
nivel de instru¢do e o aventureirismo influenciam positivamente a probabilidade de
viajar, enquanto a idade e a rotina a influenciam negativamente. As varidveis
independentes cujo efeito sobre a probabilidade de viajar € no mesmo sentido estao
positivamente correlacionadas entre si e negativamente correlacionadas com as restantes

variaveis.
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Figura 13 — Modelo explicativo das viagens de lazer

Com 38 graus de liberdade, o modelo da Figura 13 apresenta y° = 268,76. O
indice de bondade do ajustamento (0,971) sugere um ajustamento excelente, mas o
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indice de ajustamento comparativo (0,903) esta no limiar do bom ajustamento, enquanto
pelo valor de RMSEA = 0,06, num intervalo de confianga a 90% entre 0,053 ¢ 0,067, se
pode considerar que a aproximagao do modelo aos dados populacionais ¢ aceitavel. Os
resultados da estimag@o dos parametros estruturais (Tabela 38) sugerem que o modelo
da Figura 13, apesar de razoavelmente ajustado aos dados, ndo serd a melhor
representacao da explicagcdo das viagens de lazer. Efectivamente, se, por um lado, todos
os coeficientes de covaridncia sdo significativos e de sinal idéntico ao determinado pelo
modelo, tal ja ndo acontece com os coeficientes de regressdo, sendo apenas de admitir o

efeito positivo do nivel de instrug@o na probabilidade de viajar.

Tabela 38 — Parimetros estruturais do modelo explicativo das viagens de lazer

Estimat. Erro  Ricio Limite Limite

Regressao MV Padrao Critico p Média Inferior Superior p
Viagem <---  Rotina -0,022 0,016 -1,376 0,169 -0,022 -0,056 0,004 0,167
Viagem <---  Aventur. 0,005 0,016 0,289 0,773 0,004 -0,020 0,033 0,732
Viagem <---  C3 INST7 0,073 0,006 11,348 <0,001 0,073 0,061 0,083 0,003
Viagem <--- C2 IDADE 0,006 0,008 0,695 0,487 0,006 -0,009 0,022 0,502
Covariancia

C3 INST7 <--> C(C2 IDADE -1,811 0,094 -19,176 <0,001 -1,813 -1,934 -1,684 0,002
Rotina <-> (C3 INST7 -0,575 0,064 -9,041 <0,001 -0,570 -0,661 -0,490 0,001
Aventur. <--> (C2 IDADE -0,640 0,060 -10,676 <0,001 -0,641 -0,737 -0,530 0,002
Aventur. <--> (C3 INST7 0,623 0,071 8,734 <0,001 0,624 0,508 0,732 0,002
Rotina <--> (C2 IDADE 0,453 0,050 9,010 <0,001 0,452 0,383 0,538 0,001

Notas: MV — Maxima verosimilhanca; Média — média do parametro obtida por bootstrapping;
Limites Inferior e Superior — limites a 90% obtidos por bootstrapping

Aparentemente, este resultado poderia ser tido como contraditério com o teste da

hipotese de igualdade das médias dos factores de personalidade entre as amostras de
viajantes e ndo-viajantes. Ora, se ficou provado que os viajantes manifestam valores de
aventureirismo superiores ¢ de rotina inferiores, comparativamente aos nao-viajantes,
porque nao sdo significativos os efeitos destas duas varidveis, no modelo da Figura 13?
Os resultados da Tabela 38 n3o negam a existéncia de relagdes entre a varidvel
dependente e os factores de personalidade, simplesmente dizem que essas relagdes
poder-se-ao dever ao facto de quer uma, quer outros, estarem relacionados com uma
terceira variavel, neste caso o nivel de instru¢do — quando essa varidvel ¢ introduzida no

modelo, os efeitos dos factores de personalidade ndo sdo significativos.
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Os coeficientes de estrutura (Tabela 39) sdo a melhor estimativa da correlagao
real, na populagao (Arbuckle, 2005), entre a variavel dependente e as independentes.
Pode comprovar-se que todos os coeficientes sdo significativos e no sentido previsto
pelo modelo — relagdo positiva com instrugdo e aventureirismo, negativa com idade e
rotina. O teste de qualquer relagdo bivariada entre a varidvel dependente ¢ uma das
independentes rejeitaria a hipotese de independéncia. No entanto, como se viu, no
modelo completo prevalece apenas o efeito mais forte, do nivel de instrugdo. As
restantes associacdes sdo espurias e sO se verificam na populagdo porque existem

correlagdes significativas entre o nivel de instrug@o e essas variaveis.

Tabela 39 — Coeficientes de estrutura da variavel dependente no modelo explicativo das viagens de

lazer
Estimativa Limite Limite
Var. independente MV Inferior Superior p
C2 IDADE -0,163 -0,202 -0,123 0,002
C3 INST7 0,326 0,291 0,364 0,002
Aventureirismo 0,096 0,047 0,150 0,004
Rotina -0,135 -0,190 -0,084 0,002

Notas: MV — Méxima verosimilhanga; Limites Inferior e Superior — limites a 90%
obtidos por bootstrapping; p — Probabilidade da hipotese nula de o valor zero estar
entre os limites inferior e superior dos pardmetros ndo padronizados.

Plog tem insistido (1974; 2002; 2004) que determinados tracos de personalidade
associados a abertura de espirito e a ousadia t€ém maior poder do que as varidveis
sociodemograficas para explicar por que alguns americanos ndo fazem viagens de lazer.
Pelo contrario, de acordo com este estudo, as viagens domésticas de lazer dos
portugueses estdo mais associadas a varidveis sociodemograficas (Tabela 39),
nomeadamente o nivel de instrucdo, do que a tracos de personalidade de conteudo
semelhante aos medidos na escala de Plog. A relacdo directa entre personalidade e
comportamentos de viagem nao tem tido muito sucesso nas investigagdes cientificas a
que tem sido sujeita (Jackson e Inbakaran, 2006), sendo muito mais consensual a ideia
segundo a qual os efeitos da personalidade sobre o comportamento turistico sdo
intermediados pelas motivacdes (Bello e Etzel, 1985; Gnoth et al., 1999; Ryan, 2002a;

McGuiggan, 2004). Para melhor compreender a relagdo entre tragos de personalidade e
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a realizacdo da viagem, sera util relaciond-los em primeiro lugar com as motivagdes

para viajar, embora estas s6 tenham sido medidas na populagao de viajantes.

Modelo explicativo das motivagoes para viajar

A importancia relativa dos factores de motivacao para viajar tem sido explicada
pela personalidade e imagem de si, experiéncias prévias, experiéncias nas condi¢des
normais de trabalho e algumas caracteristicas demograficas (Mayo e Jarvis, 1981,
Moutinho, 1987; Swarbrooke e Horner, 1999; Ryan, 2002b; McGuiggan, 2004). Como
j& se disse, a procura de um nivel optimo de estimulagdo, de um equilibrio entre a
descoberta e a novidade, por um lado, e a seguranca e familiaridade, por outro,
desempenha um papel central na motivagdo para viajar. No entanto, relativamente a fase
de antecipagdo, este estudo ndo possui medidas de variaveis directamente relacionadas
com o nivel 6ptimo de estimulacdo, apenas de medidas sociodemograficas que se supde

estarem relacionadas com esse mecanismo.

Assim sendo, as duas variaveis sociodemograficas consideradas no modelo
explicativo das motivagdes para viajar (Figura 14) sdo a idade (C2 IDADE), que se
espera estar positivamente relacionada com o factor Intelectual e negativamente
relacionada com o factor Aventura (Lee, C. ¢ Norman, 1996; Gibson ¢ Yiannakis, 2002;
Decrop, 2006), e a categoria profissional (CSP), esperando-se que os turistas de
categorias mais elevadas valorizem mais o factor Fuga, por terem maior necessidade de
fugir, quer ao ambiente pessoal, quer ao interpessoal (Iso-Ahola, 1982), sendo, por isso,
também de esperar que valorizem menos o factor social. Quanto ao traco de
personalidade aqui designado por Aventureirismo, apesar de dever estar mais
correlacionado com o factor Aventura, deve estar positivamente associado a todos os
factores de motivacao (Jackson, White e White, 2001). A faceta Rotina representa o que
se pode considerar como barreiras psicologicas para viajar, sendo de natureza distinta da

motivagdo para viajar (McGuiggan, 2004), pelo que ndo se inclui neste modelo.
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Figura 14 — Modelo explicativo das motivacdes para viajar

O modelo da Figura 14 foi testado em duas amostras independentes, de modo a
fazer a validacdo cruzada das estimativas dos efeitos estruturais. Dado que os modelos
de medida do factor de personalidade e dos quatro factores de motivagao ja tinham sido
validados, o que agora importa ¢ comparar o ajustamento dos modelos correspondentes
aos crescentes niveis de invariabilidade dos pardmetros estruturais. Como se pode ver
na Tabela 40, nenhum dos acréscimos de x> provocados pelas sucessivas restricdes de
igualdade das relagdes causais, covariancias entre varidveis independentes e erros dos
factores de motivagdo, ¢ estatisticamente significativo. J& a igualdade de erros de
medida provoca um acréscimo no limiar da significincia, mas isso € irrelevante para

este teste de invariabilidade (Byrne, 2001).

Se os parametros estruturais forem significativos e se, por outro lado, ndo houver
outras relagdes causais significativas que ndo tenham sido incluidas no modelo da
Figura 14, pode considerar-se correcto o modelo designado “erros dos factores”, ou
seja, o modelo estrutural ¢ invaridvel entre as duas amostras. Tomando, entdo, como
referéncia este modelo “erros dos factores”, verifica-se que todos os parametros
estruturais sao significativos (p <0,001) na estimativa por maxima verosimilhanga. Por

outro lado, da analise dos indices de modificagdo resulta a davida sobre uma eventual
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relagdo entre CSP e o factor Intelectual, a qual seria, de qualquer forma, muito fraca (o

indice de modificagdo ¢ 4,39).

Tabela 40 — Ajustamento dos modelos estruturais de motivaciio (teste de invariabilidade)

Modelo 2 gl Ay2 gl p CFI RMSEA
Modelos de medida 478,04 265 0,907 0,038
Regressdes estruturais 490,78 273 12,74 8 0,121 0,905 0,038
Covariancias estruturais 492,49 278 1,71 5 0,887 0,906 0,037
Erros dos factores 493,03 282 0,54 4 0970 0,908 0,037
Erros de medida 519,30 298 26,27 16 0,050 0,903 0,037

A Tabela 41 apresenta os coeficientes padronizados das regressdes estruturais,
obtidos por maxima verosimilhanga e por bootstrapping em 1000 amostras. Os niveis
de significancia calculados via bootstrapping situam-se na generalidade em p <0,01,
sendo assim bastante segura a aceitagdo das estimativas. Pode também verificar-se que a
influéncia do Aventureirismo ¢ superior a das varidveis sociodemograficas
consideradas. Tal como previsto na teoria (McGuiggan, 2004; Jackson e Inbakaran,
2006), esta faceta de personalidade ndo tem grande poder explicativo, directamente,

sobre a decis@o de viajar, mas tem um papel importante na motivagao para viajar.

Os resultados mostram que, na fase de antecipacgdo, tragos de personalidade
ligados ao aventureirismo sdo um importante antecedente da motivagdo para viajar —
embora com maior influéncia no factor Aventura, tém uma forte influéncia positiva
sobre a motivacao em geral. Por outro lado, o factor Aventura ¢ mais valorizado pelos
mais jovens, o factor Intelectual pelos mais velhos, o factor Social pelos inactivos e o
factor Fuga pelos que desempenham as profissdes de maior estatuto social. Os efeitos
da idade e da ocupagdo sobre a importancia relativa dos factores de motivagdo sao
concordantes com os efeitos do ciclo de vida familiar expostos por Decrop (2006):
jovens solteiros valorizam a Aventura; casais jovens, activos e com filhos pequenos
tendem a sobrevalorizar o factor Fuga; familias de ninho vazio valorizam mais o factor

intelectual.
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Tabela 41 — Coeficientes padronizados do modelo estrutural de motivacio (bootstrapping)

Factor de motivac¢ao

Var. independente Fuga Social  Aventura Intelectual
Estimativa MV 0,459 0,531 0,619 0,558
Média 0,453 0,525 0,615 0,550
Aventureirismo Limite Inferior 0,349 0,416 0,483 0,440
Limite Superior 0,564 0,611 0,743 0,666
p 0,007 0,010 0,009 0,010
Estimativa MV 0,194 -0,249
Média 0,191 -0,249
CSP Limite Inferior 0,133 -0,306
Limite Superior 0,263 -0,180
p 0,006 0,014
Estimativa MV -0,212 0,306
Média -0,210 0,303
C2 IDADE Limite Inferior 0,214 -0,295
Limite Superior 0,396 -0,119
p 0,011 0,009
Estimativa MV 0,249 0,344 0,510 0,299
Meédia 0,247 0,343 0,508 0,294
QCM Limite Inferior 0,160 0,227 0,386 0,197
Limite. Superior 0,354 0,432 0,660 0,404
p 0,006 0,012 0,006 0,009

Notas: MV — Méxima verosimilhanga; Média — média do parametro obtida por bootstrapping;
Limites Inferior e Superior — limites a 90% obtidos por bootstrapping;

QCM - Quadrado da correlagao multipla.

Na fase de antecipagdo, para além de uma necessidade interna, o processo

Destinos litoral e interior
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motivacional é também influenciado pelas expectativas relativas as gratificagdes
resultantes das experiéncias no destino (Gnoth, 1997; Young, 1999; Goossens, 2000), as
quais resultam das imagens cognitiva e afectiva formadas pelo potencial turista. Neste
estudo, foram utilizados 10 beneficios, com certa carga emotiva ¢ motivacional, de
alguma forma relacionados com a novidade, convivio e relaxamento, para avaliar as
diferencas percebidas pelos turistas portugueses na imagem dos destinos de litoral e de

interior. Os beneficios foram avaliados numa escala nominal, podendo ser associados a



cada um dos tipos de destino ou a ambos. As semelhangas e as diferencas nas imagens

sdo aqui representadas via analise de correspondéncias.

Esta andlise ¢ feita a partir duma tabela de contingéncia em que as linhas sdo
constituidas pelas 10 categorias de beneficios e as colunas pelas trés categorias de
destino. Como uma das varidveis tem apenas trés categorias, a totalidade da informagao
pode ser resumida numa solucdo bidimensional (Tabela 42). A primeira dimensao
resume 80% da variancia e, no que se refere aos destinos, ¢ em grande parte (60%)
explicada pela categoria Interior — como se pode ver na Figura 15, opde esta categoria
as restantes. Quanto aos beneficios, estd particularmente relacionada com Sossego e

Relaxamento e inversamente relacionada com Diversao.

Tabela 42 — Imagem dos destinos de litoral e de interior (analise de correspondéncias)
Coordenadas  Inércia Contrib. categorias Contrib. Dimensdes

Dim1 Dim?2 Dim 1 Dim 2 Dim 1 Dim 2
Destino
Interior 1,267 -0,238 0,097 0,603 0,021 0,991 0,009
Litoral -1,005 -1,150 0,064 0,303 0,397 0,749 0,251
Igual -0,538 1,340 0,039 0,094 0,582 0,386 0,614
Atributo
Sossego 0,776 -0,172 0,065 0,388 0,074 0,953 0,047
Diversao -0,532 -0,467 0,050 0,179 0,539 0,565 0,435

Relaxamento 0,530 -0,041 0,029 0,181 0,004 0,994 0,006
Novos amigos -0,322 0,267 0,017 0,065 0,173 0,593 0,407
Entusiasmo  -0,334 -0,035 0,011 0,069 0,003 0,989 0,011
Prazer 0,157 0261 0,009 0,016 0,169 0,266 0,734
Amigos 0,251 0,003 0,006 0,040 0,000 1,000 0,000
Fugaarotina 0,193 0,108 0,005 0,024 0,029 0,760 0,240
Aprendizagem 0,198 0,042 0,004 0,025 0,004 0,957 0,043
Aventura 0,150 0,040 0,002 0,013 0,004 0,933 0,067
Total 0,159 0,041 0,199 1 1 0,796 0,204

A segunda dimensdao € mais relevante para a categoria de destino Igual, i.e. a
resposta “Tanto o litoral como o interior” e para o beneficio Prazer, mas ¢ largamente
(54%) determinada, em relacdo inversa, pelo beneficio Diversdo. A Figura 15 representa
as coordenadas obtidas por normalizacdo dos beneficios; apresenta-se apenas os seis
beneficios com maior inércia explicada — os restantes ficariam muito proximos da
origem do grafico, o que significa que ndo ha grandes diferengas na percep¢ao da sua

presenca nos destinos considerados. Na imagem bidimensional, ¢ claro que a grande
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oposicao ¢ entre o Interior (associado a Sossego) e o Litoral (associado a Diversdo); os
beneficios Entusiasmo e (possibilidade de fazer) Novos Amigos sdo também, em larga
medida, opostos a percep¢do do destino Interior. Pode concluir-se, portanto, que a
percepcdo dominante associa o Litoral a mecanismos de motivacdo positiva, com
gratificagdo associada ao entusiasmo, ¢ o Interior a mecanismos de motivacao negativa,

com gratificagdo centrada na tranquilidade.
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Figura 15 — Imagem dos destinos de litoral e de interior (analise de correspondéncias)

Se as expectativas atribuidas ao interior estdo mais relacionadas com satisfagdo
de motivacdo negativa, ¢ de esperar que os turistas com intengdo de viajar para o
interior déem maior importancia a antecipacdo de fuga, quando comparados com
aqueles que viajam apenas para o litoral. Para explicar a inten¢do de viagem para o
interior, acrescentou-se a0 modelo da Figura 14 uma variavel booleana que assume o
valor 1 se o inquirido tem inten¢do de viajar para o interior, a qual depende dos quatro
factores de motivacdo e das duas varidveis sociodemograficas anteriormente
consideradas. Testam-se trés modelos alternativos — um que inclui as seis varidveis
independentes, um segundo que apenas inclui os quatro factores de motivacdo ¢ um
terceiro que considera apenas o factor fuga. Os testes de y° para os modelos encadeados
(Tabela 43) mostram que o modelo mais ajustado aos dados é o que faz depender a
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viagem apenas do factor fuga. Veja-se também que este modelo ¢ melhor do que um
modelo de independéncia da viajem (p = 0,026). Por outro lado, a anélise dos indices de
modificacdo confirma os resultados da Tabela 43, ou seja, que nenhuma das relagdes

causais excluidas ¢ significativa.

Tabela 43 — Ajustamento dos modelos estruturais explicativos das viagens para o interior

Modelo 2 gl Ay gl p CFI RMSEA
Todas 371,32 139 0,899 0,055
S6 motivacdes 372,09 141 0,78 2 0,678 0,900 0,054
So6 fuga 374,81 144 2,72 3 0437 0,900 0,054
S6 erro 379,74 145 493 1 0,026 0,898 0,054

Apesar da relagdo entre o factor Fuga e a viagem para o interior ser significativa,
a variancia explicada por esta relagdo ¢ demasiado fraca — intervalo de confianca a 90%
entre 0,2% e 3,2% nas 1000 amostras obtidas por bootstrapping. Surpreendente € o
sentido da relacdo, ja que o coeficiente de regressdo padronizado varia entre -0,18 e -
0,04 no mesmo intervalo de confiang¢a (p = 0,011). Tratando-se, como ja se disse, de
uma relagdo fraca, nao deixa de ser interessante notar que, tendo o interior uma melhor
imagem em beneficios relacionados com motivacdo negativa, sejam os turistas que
tencionam deslocar-se apenas para o litoral aqueles que maior importancia atribuem ao
factor Fuga. De qualquer modo, o resultado mais importante do teste deste modelo ¢é
que viajar para o interior ou para o litoral ndo parece depender nem da idade, nem da

profissdao, nem da motivagdo para viajar.

Alguns autores (Moscardo et al., 1996; Pearce, 2003) tém defendido a ideia de
que, mais do que influenciar directamente a escolha do destino, o padrdao de motivagdes
para viajar esta primordialmente ligado as expectativas sobre as actividades a realizar no
destino, podendo eventualmente afectar indirectamente a escolha deste. Num estudo
efectuado em Portugal (Kastenholz, 2004), mostra-se claramente que segmentos de
turistas com diferentes perfis motivacionais tém diferentes preferéncias pelas
actividades a realizar no destino, j4 que tém diferentes expectativas quanto ao tipo de

atracgdes e servigos que devem ser promovidos no destino.
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Para avaliar a relacdo entre as motivacoes e as actividades, manteve-se o modelo
da Figura 14, acrescentando as actividades como variaveis dependentes dos factores de
motivagao e das variaveis sociodemograficas consideradas. Os coeficientes de regressdo
que importa analisar, i.e. os que causam directamente variacdo nas actividades, estdo na
Tabela 45. Apresenta-se apenas os que foram considerados significativos apoés
bootstrapping em 1000 amostras, tendo-se, em cada caso, estimado um modelo com as
relagdes causais significativas. Para a generalidade das actividades, o QCM ndo ¢ muito
substancial, mas, ainda assim, ¢ inegdvel que existe um efeito das motivagdes sobre a
maior parte das actividades, mesmo quando esse efeito ¢ controlado pela influéncia da
idade e da categoria profissional sobre as motivacdes. Para uma percepcdo mais
imediata desses efeitos, as relagdes estruturais podem ser resumidas, como na Tabela
44, onde se pode verificar que o factor Intelectual influencia positivamente a
probabilidade de visitar um conjunto de atracgdes que podem ser consideradas culturais;
pelo contrario, o factor Social afecta negativamente a probabilidade de visitar algumas
dessas atracgdes, tal como a Fuga, que apenas aparece positivamente relacionada com a
praia. H4 um conjunto de atrac¢des — discotecas ou bares, concertos e parques de
diversdoes — cuja frequéncia ¢ apenas explicada pela idade do inquirido,

independentemente das motivagoes.

Tabela 44 — Resumo das relagoes estruturais explicativas das actividades
C2_IDADE CSP Intelectual Aventura Social Fuga

Religiosos + + -
Historicos + -

Museus + + -

Aldeias + + -

Zoo + + + + -
Vinho + + + -
Praia - + - +
Concertos -

Parq. Diversdes -

Disco -
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Tabela 45 — Coeficientes de regressio padronizados dos modelos explicativos das actividades

Estimat. Limite Limite

Regressio MV  Inferior  Superior p
Religiosos  <--- C2 IDADE 0,184 0,103 0,254 0,021
Religiosos ~ <---  Fuga -0,155 -0,227 -0,066 0,009
Religiosos <---  Intelectual 0,191 0,115 0,288 0,002

QCM 0,103 0,065 0,156 0,012
Historicos <Lemn Social -0,170 -0,235 -0,086 0,018
Historicos <--- Intelectual 0,290 0,196 0,367 0,009

QCM 0,088 0,043 0,135 0,010
Museus <--- C2 IDADE 0,161 0,075 0,221 0,028
Museus <---  Social -0,129 -0,231 -0,064 0,005
Museus <---  Intelectual 0,249 0,168 0,331 0,007

QCM 0,104 0,054 0,143 0,025
Aldeias <-- CSP 0,087 0,035 0,158 0,014
Aldeias <---  Social -0,170 -0,250 -0,077 0,018
Aldeias <--- Intelectual 0,210 0,090 0,284 0,026

QCM 0,067 0,027 0,113 0,023
Zoo <--- CSP 0,137 0,074 0,216 0,005
Z00 <--- C2 IDADE 0,097 0,028 0,198 0,037
Z00 <---  Fuga -0,173 -0,261 -0,074 0,013
Z00 <---  Aventura 0,137 0,066 0,286 0,012
700 <--- Intelectual 0,135 0,040 0,241 0,016

QCM 0,063 0,027 0,099 0,046
Vinho <--- CSP 0,111 0,047 0,188 0,009
Vinho <--- C2 IDADE 0,276 0,201 0,345 0,011
Vinho <---  Fuga -0,131 -0,212 -0,028 0,020
Vinho <---  Aventura 0,235 0,159 0,321 0,009

QCM 0,239 0,157 0,325 0,011
Praia <--- Fuga 0,124 0,036 0,223 0,048
Praia <--- Social -0,155 -0,258 -0,060 0,019
Praia <---  Aventura 0,206 0,129 0,325 0,003
Praia <--- Intelectual -0,140 -0,230 -0,059 0,007

QCM 0,078 0,035 0,122 0,034
Concertos <--- C2 IDADE -0,214 -0,282 -0,152 0,005

QCM 0,046 0,023 0,080 0,005
Parq. Div. <---  C2 IDADE -0,113 -0,192 -0,062 0,005

QCM 0,013 0,004 0,037 0,005
Disco <--- C2 IDADE -0,495 -0,549 -0,438 0,007

QCM 0,245 0,192 0,302 0,007

Notas: MV — Max. verosimilhanga; Lim. Inferior e Superior — limites a 90% obtidos
por bootstrapping; p — Probabilidade da hipdtese nula de o valor zero estar entre os
limites inferior e superior dos parametros; QCM — Quadrado da correlagdo maltipla.
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Estes resultados sdo perfeitamente concordantes com os de Moscardo e outros
(1996), que também mostram uma maior frequéncia de visitas a sitios e atrac¢des por
parte dos turistas mais influenciados pela faceta de motivacdo aqui designada
Intelectual, em oposi¢do aos que sao mais motivados pela dimensdo Social, que se
destacam por menor frequéncia dessas atracgdes e maior participagcdo em golfe e ténis,
que ndo sdo incluidos neste estudo, por serem praticados por um reduzido niimero de
turistas. Os dados de Moscardo e outros mostram também, tal como neste estudo, que o
factor Fuga estd positivamente associado a actividades de praia. Isso pode ajudar a
explicar a razdo porque os turistas que viajam apenas para o litoral tém um valor no

factor Fuga superior a média, a qual, como se viu, ja ¢ bastante elevada.

Para medir a relacdo entre as actividades que se pretende realizar e os destinos
para onde se deseja viajar, optou-se por um modelo factorial de classes latentes, em que
as 10 actividades sdo indicadores de duas variaveis latentes e o destino ¢ uma variavel
concomitante. A utiliza¢ao de variaveis concomitantes em modelos de mistura justifica-
se particularmente quando se pretende relacionar os grupos latentes, que explicam a
heterogeneidade das actividades, com varidveis externas (Wedel, 1999), neste caso, o(s)
destino(s) de viagem. Ou seja, pretende-se avaliar em que medida a informagao sobre
o(s) destino(s) escolhido(s) permite estimar a probabilidade de realizar determinada
actividade ou, inversamente, em que medida a intencdo de realizar determinada
combina¢do de actividades permite estimar a probabilidade de escolher determinado

destino.

A AFCL pressupde que as variaveis latentes sejam dicotdmicas ou ordinais,
podendo os indicadores ser medidos em qualquer tipo de escala (Magidson e Vermunt,
2004). Neste caso, as duas variaveis latentes sao dicotomicas, podendo dar origem a
quatro combinacdes possiveis. As primeiras colunas da Tabela 46 apresentam os
coeficientes logit estimados e respectivos niveis de significancia; sendo os indicadores
dicotomicos, estes coeficientes quantificam o efeito de frequentar uma actividade no
valor da variavel latente. As duas ultimas colunas apresentam as diferencas, para cada
variavel latente, entre as médias dessa varidvel latente nas diversas categorias dos
indicadores e das variaveis concomitantes. No caso dos indicadores, ¢ a diferenga entre

a categoria que representa a frequéncia da actividade e a categoria que representa a sua
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auséncia; no caso do destino, ¢ a diferenca entre uma dada categoria e uma categoria de
referéncia, a qual foi fixada em “Ambos”, i.e. a categoria que representa os inquiridos
que pretendem viajar para interior e litoral. Note-se que a média de uma variavel latente
dicotomica ¢ equivalente a probabilidade condicional de estar no valor “alto” dessa
varidvel, uma vez que se tem determinado valor num indicador (Magidson e Vermunt,

2001).

Deste modo, a diferenca de médias que se apresenta na Tabela 46 transmite uma
ideia bastante imediata do impacto das variaveis latentes sobre cada actividade. No
fundo, trata-se de uma boa aproximacao a uma expressao linear dos coeficientes logit
estimados pela AFCL (Vermunt e Magidson, 2005). Por exemplo, o valor 0,703
corresponde a estimativa de que os turistas que visitam sitios historicos tém uma
probabilidade de pertencer ao nivel “alto” do Factor 1 que ¢ 0,7 superior a dos que nao
visitam; os valores estimados, ndo apresentados para ndo complicar a leitura, foram

0,846 para os que responderam “Sim” e 0,143 para os que responderam “Nao”.

Tabela 46 — Relacdo entre actividades e destinos (analise factorial de classes latentes)

Coeficientes logit Dif. médias

Indicadores Factorl  Wald p Factor2 Wald p R* Factorl Factor2
Historicos 1,828 91,134 <0,001 -0,454 3,727 0,054 0,485 0,703 -0,064
Museus 1,648 51,293 <0,001 -0,351 3,576 0,059 0,343 0,566 -0,068
Religiosos 1,243 71,667 <0,001 -0,576 10,926 0,001 0,284 0,486 -0,153
Vinho 1,051 20,335 <0,001 0,194 1,253 0,260 0,071 0,355 0,098
Aldeias 0,869 52,587 <0,001 -0,082 0,407 0,520 0,151 0,378 -0,009
Zoo 0,549 13,036 <0,001 0,389 5,142 0,023 0,054 0,235 0,167
Concertos 0,329 6,127 0,013 0,588 13,505 <0,001 0,067 0,156 0,238
Parq. Diversdes 0,061 0,228 0,630 0,535 12,479 <0,001 0,040 0,041 0,217
Disco -0,113 0,884 0,350 0,881 31,799 <0,001 0,119 -0,026 0,339
Praia -0,219 0,821 0,360 1,927 54,710 <0,001 0,526 -0,004 0,738
Concomitantes

Litoral -0,746 33,280 <0,001 0,775 59,257 <0,001 -0,388 -0,051
Interior -0,455 -1,886 -0,315 -0,634
Ambos 1,200 1,110 0,000 0,000

Notas: R? — Variancia do indicador explicada pelas variaveis latentes; Dif. médias — média da variavel latente
na categoria em causa menos média da variavel latente na categoria de referéncia.

Os primeiros seis indicadores estdo muito significativamente relacionados com a
dimensdo 1, enquanto os ultimos quatro estdo muito significativamente relacionados

com a dimensdo 2. Sob esse ponto de vista, trata-se de uma solugdo factorial
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relativamente simples. No entanto, considerando apenas os indicadores cujas diferengas
de médias sdao substanciais, e.g. >0,3, a dimensdo 1 aparece determinada por sitios
historicos e religiosos, museus, visitas a instalacdes vinicolas e a aldeias, enquanto a
dimensdo 2 ¢ determinada por actividades de praia e frequéncia de bares e discotecas.
Enquanto a dimensdo 1 ¢ nitidamente uma dimensdo de atrac¢des culturais, a dimensao
2 ¢ mais dificil de catalogar, sendo muito influenciada pela praia, mas estando também

associada a actividades de diversdo.

Por seu turno, a variavel destino esta fortemente associada a ambas as
dimensdes. A diferenca de médias mais significativa refere-se a categoria interior na
dimensdo 2, o que significa que os turistas que apenas viajam para o interior t€m uma
probabilidade consideravelmente inferior de realizar actividades de praia e de diversao.
No que respeita a dimensdo de atracg¢des culturais, sdo os que viajam apenas para o
litoral que tém menor probabilidade de as visitar, mas o respectivo valor ndo ¢ muito
distinto do daqueles que viajam apenas para o interior; dito de outra forma, os turistas
que viajam para o litoral e também para o interior t€ém maior probabilidade de visitar

atracgOes culturais do que aqueles que viajam apenas para um desses destinos.

Procurando relacionar os resultados apresentados na Tabela 42, Tabela 44 e
Tabela 46, ¢ evidente que a imagem do litoral surge associada a diversdao e que os
turistas que viajam para o litoral t€m muito maior probabilidade de praticar actividades
de diversdo no destino. Se a maioria dessas actividades ndo parece estar relacionada
com os factores de motivagdo, ha uma delas, a praia, que surge associada ao factor
Fuga. Por outro lado, quem viaja so para o litoral tem menor probabilidade de exercer
actividades relacionadas com o factor Intelectual. Seguindo a ideia de Moscardo e
outros (1996), a conjugacdo destes resultados pode justificar que quem viaja para o
litoral possa dar maior importancia ao factor Fuga. No entanto, o resultado mais
significativo ¢ uma tendéncia para a complementaridade dos destinos nas actividades
que proporcionam aos turistas. Os que viajam para ambos os tipos de destino envolvem-
se em maior nimero de actividades, optando, muito provavelmente, por actividades de

diversdo no litoral e por actividades culturais no interior.
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Fase de comportamento no destino

Segundo Fridgen (1984), os turistas buscam o equilibrio psicolégico num
ambiente diferente daquele onde vivem a sua rotina e, embora haja uma propensao para
apreciar e valorizar o ambiente que ¢ considerado natural, o autor sugere que o ambiente
do destino ¢ valorizado de forma diferente por diferentes grupos de turistas,
possivelmente sob influéncia de diferentes motivacdes para viajar. Num estudo
efectuado no Norte de Portugal (Kastenholz, 2003), mostra-se que os beneficios
procurados pelos turistas influenciam a imagem que eles t€ém do destino. Na mesma
linha, o principal objectivo desta fase da investigacdo ¢ relacionar as distintas
percepcdes dos ambientes de origem e destino dos turistas e avaliar em que medida
essas percepcdes estardo relacionadas com a sequéncia motivacional proposta por

Rossiter e Percy (1987).

Para o efeito, vai ser avaliado um modelo de medida das emocodes atribuidas ao
ambiente, a partir do qual se medirdo as imagens afectivas do Douro enquanto destino e
do ambiente de origem dos respectivos turistas. Posteriormente, essas imagens afectivas
serdo relacionadas com as motivagdes para viajar e com factores contextuais da viagem.
Antes disso, porém, apresenta-se de forma descritiva a distribuicdo das respostas as
perguntas comuns aos questiondrios dos trés grupos de turistas do Douro. Na Tabela 47
verifica-se que os visitantes que fazem cruzeiros fluviais tendem a viajar em grupos
maiores, entre cinco a oito pessoas, em média, enquanto os clientes de TER viajam em

grupos mais pequenos, rondando as quatro pessoas, em média.

Tabela 47 — Tamanho médio do grupo de viagem

Erro Limite Limite
Grupo Média padrao inferior superior

Passageiros 6,749 0,655 5,457 8,040
Visitantes 4,747 0,538 3,688 5,806
TER 4,099 0,253 3,598 4,600

J4 no que respeita a duracdo da viagem que estava em curso na altura da
inquiricao (Tabela 48), os passageiros de cruzeiro faziam as viagens menos demoradas,

com uma média de 2,5 noites, metade da duragdo média da viagem dos clientes de TER.
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Note-se que a duragdo da viagem vai desde a saida da residéncia habitual até ao
regresso, nao se sabendo qual a permanéncia neste destino. No entanto, para os clientes
de TER, sabe-se que os inquiridos permaneceram em média 3,25 noites no

estabelecimento onde foi feita a inquiricao.

Tabela 48 — Duracio da viagem (noites)

Erro Limite Limite
Grupo Média padrdo inferior superior

Passageiros 2,407 0,189 2,034 2,781
Visitantes 3,614 0,269 3,084 4,144
TER 5,109 0,474 4,169 6,049

Quanto aos meios de alojamento utilizados durante a viagem, a Tabela 49 mostra
que, ndo contando com os inquiridos em TER, mais de metade dos turistas do Douro
preferem os hotéis, pousadas ou estalagens, e um pouco mais de "2 recorrem a
alojamento gratuito. Se as amostras de passageiros e visitantes forem representativas
dos turistas do Douro, verifica-se que apenas 6% ficam alojados em TER, pelo que as
respostas sobre as motivagdes ¢ as imagens afectivas devem ser lidas tendo em conta
esta sobre-representacdo dos clientes de TER na amostra global (Cf. também a Tabela

16).

Tabela 49 — Meios de alojamento na viagem ao Douro

Meio de alojamento n Y%
Hotel, pousada ou estalagem 272 58
Alojamento gratuito 128 28
Pensdo, albergaria, residencial 76 16
TER* 26 6
Campismo 9 2
Casa/apartamento/quarto alugado 1
Outro 4 1

* Néo inclui inquiridos em TER

A importincia das motivagdes para a viagem em curso foi avaliada através das
respostas, em escala dicotdmica, aos indicadores de motivacao validados na analise da
fase de antecipag@o. Foram utilizados nove dos 12 indicadores validados na Tabela 27,
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aos quais se acrescentou mais um item, “usufruir um ambiente natural”, que era
necessario para uma parte do estudo que ndo ¢ objecto desta investigacao. O item [ 1
foi alterado da versdo “Para conhecer melhor a Histéria do meu pais”, usada na fase de
antecipagdo, para a versao “Para conhecer melhor o mundo rural”, nesta fase. A Tabela
50 mostra que a motivagao negativa ¢ a motivacao intelectual se sobrepdem as restantes.
A ordem dos indicadores ¢ muito semelhante a ordem das médias da motivagdo para
viajar obtidas na fase da antecipacdo (Tabela 23), mas a grande supremacia da
motiva¢do negativa ai verificada ndo ¢ aqui evidente. Mais a frente, na andlise dos
modelos estruturais, confirmar-se-a se ha diferencas nas motivagdes dos varios grupos

de turistas incluidos.

Tabela 50 — Motivacdes para viajar para o Douro

Indicador de motivaciao n %o
Extra Usufruir um ambiente natural 327 58
F 2 Para me livrar do stress 220 39
F 1 Para fugir as exigéncias do dia-a-dia 213 38
1 2 Para conhecer melhor a natureza 297 52
I 1 Para conhecer melhor o mundo rural 191 34
A 3 Para procurar novas experiéncias 92 16
A 2 Para procurar aventura 51 9
S 4 Para passar mais tempo com amigos 130 23
S 2 Para encontrar pessoas com 0s mesmos interesses 41

S 3 Para ir a sitios onde os amigos nunca foram 39

Avaliando agora as emogdes atribuidas aos ambientes de origem e destino
(Tabela 51), ¢ absolutamente evidente que a imagem do destino ¢ muito positiva,
havendo uma ligeira vantagem do nimero de respostas aos indicadores de relaxamento,
relativamente aos indicadores de entusiasmo. Pelo contrario, ha uma clara associa¢do do
ambiente de origem as emogdes de agitacao e stress. Na seccdo seguinte verificar-se-a
ndo so se estes indicadores medem correctamente as imagens afectivas, mas também se
a oposi¢do entre as imagens de origem e destino ¢ valida em ambas as dimensdes

latentes do conceito de emogao.
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Tabela 51 — Imagens afectivas do destino e da origem

Indicador Douro Origem
E1l Animada 87 170
E2 Estimulante 213 90
E3 Interessante 436 195
R1 Reconfortante 335 95
R2 Relaxante 445 71
R3 Segura 130 142
M1 Aborrecida 2 66
M2 Mondtona 16 65
M3 Triste 11 32
S1 Agitada 4 299
S2 Stressante 1 258
S3 Tensa 6 151

Modelo de Medida das Emocoes

Propde-se medir o modelo bidimensional de Russell e Pratt (1980) através de
doze indicadores, sendo cada um deles, simultaneamente, uma medida de ambas as
variaveis latentes, Agradabilidade e Excitacdo. Conceptualmente, o modelo pode ser
definido como na Figura 16, onde as variaveis latentes de primeiro nivel sao
combinagdes Unicas das variaveis latentes de segundo nivel. No modelo circumplexo de
Russell e Pratt (1980), as variaveis que aqui se consideram de primeiro nivel t€ém uma
correlacdo teodrica de £ 0,7 com as variaveis que aqui se consideram de segundo nivel,
no entanto, os autores defendem que agradabilidade e excitagdo sdo as dimensdes
basicas a partir das quais se pode classificar todas as emocdes, i.e. a estrutura ¢
bidimensional e cada um dos termos que Russell e Pratt apresentam no circumplexo
pode sempre ser determinado pela combinagdo das duas dimensdes (Russell e Pratt,

1980, p. 312).
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Figura 17 — Modelo de medida das emogdes atribuidas ao ambiente

A AFCL ¢ uma técnica adequada para validar o modelo da Figura 16, ja que faz
todo o sentido conceptualizar as dimensdes basicas das emocdes como dicotomicas —
agradabilidade positiva ou negativa, excitacao alta ou baixa — e as quatro combinagdes
possiveis dos respectivos niveis sdo equivalentes a quatro classes latentes (Magidson e

Vermunt, 2001, 2004), as quais sdo necessarias para validar a sequéncia proposta por
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Rossiter e Percy (1987), e.g. de nivel alto de excitacdo e agradabilidade negativa —
Stressante — para nivel baixo de excitacdo e agradabilidade positiva — Relaxante. O
modelo de medida da AFCL ¢é o equivalente factorial a um modelo circumplexo
(Hofstee, De Raad e Goldberg, 1992) e estd representado na Figura 17 — a dimensao
Agradabilidade tera coeficientes positivos com os indicadores E e R e negativos com os
indicadores M e S; a dimensdo Excitagdo tera coeficientes positivos com os indicadores
E e S e negativos com os indicadores M e R. O modelo da Figura 17 foi testado na
amostra de visitantes ao Douro durante uma viagem de férias ou lazer que implicou
dormida fora da residéncia habitual, da qual resultaram 1634 atribuicdes de estados

afectivos ao ambiente de origem e 1686 atribuicdes ao ambiente de destino.

Tabela 52 — Modelo de medida das emoc¢oes atribuidas ao ambiente (12 indicadores)

Coeficientes logit Dif. médias

Indicadores Factorl Wald p Factor2 Wald P R?* Factorl Factor2
C68 E 1 0,139 2,065 0,150 1,747 8,019 0,005 0,113 0,026 0,360
C69 E 2 1,347 81,734 <0,001 3,133 5,182 0,023 0,322 0,342 0,403
C70 E 3 1,294 196,702 <0,001 -0,327 10,132 0,002 0,280 0,492 -0,133
C72 R 1 1,937 64,013 <0,001 -0,871 44825 <0,001 0,321 0,468 -0,296
C73 R 2 2,733 87,821 <0,001 -1,144 28,253 <0,001 0,434 0,561 -0,283
C74 R 3 0,339 10,230 0,001 -0,149 1,384 0,240 0,019 0,138 -0,074
C66 M 1 -2,500 37,506 <0,001 -1,298 36,913 <0,001 0,354 -0,696 -0,427
C71 M 2 -0,926 21,754 <0,001 -1,074 22,462 <0,001 0,160 -0,359 -0,431
C77 M 3 -1,490 33,772 <0,001 -1,741 25,168 <0,001 0,249 -0,537 -0,611
C67 S 1 -2,421 180,327 <0,001 2,140 44,068 <0,001 0,664 -0,739 0,351
C75 S 2 -3,066 93,374 <0,001 0,940 28,658 <0,001 0,648 -0,863 0,209
C76 S 3 -2314 88,466 <0,001 0,050 0,114 0,740 0,314 -0,755 0,070
Concomitantes

Destino 0,601 -0,169

Notas: R? — Variancia do indicador explicada pelas variaveis latentes; Dif. médias — média da variavel
latente na categoria em causa menos média da variavel latente na categoria de referéncia.

Os resultados (Tabela 52) mostram que todos os indicadores E e R tém relagdes
positivas com o Factor 1 (Agradabilidade), o qual se relaciona negativamente com todos
os indicadores M ¢ S. Ja no que respeita ao Factor 2 (Excitagdo), todos os indicadores R
e M tém relacdo negativa, todos os indicadores S t€m relagdo positiva, mas no caso dos
indicadores E, ha um (C70 E 3 — “Interessante”) cuja relagdo com o Factor 2 ¢

contraria ao esperado. Além deste indicador, também podem ser considerados
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problematicos C74 R_3 (“Seguro”), cujo R? é praticamente nulo, e C76_S_3 (“Tenso”),

que ¢ apenas indicador de Agradabilidade, ndo manifestando relagdo com Excitagao.

Estes trés indicadores foram retirados do modelo, ja que o objectivo é um
modelo de medida que represente as combinagdes dos niveis das duas variaveis latentes
e ndo um modelo que meca as varidveis latentes propriamente ditas. Neste sentido,
também seria aconselhavel retirar C68 E 1 (“Animado”), j& que a sua relagdo com o
Factor 1 ¢ bastante fraca, mas optou-se pela sua inclusdo para garantir um minimo de
dois indicadores por cada uma das quatro possiveis combinagdes de niveis de
Agradabilidade e Excitagdo. Os resultados deste modelo com nove indicadores estdo
expostos na Tabela 53, onde se pode verificar que todos os indicadores t€m relagdes de
sinal e magnitude de acordo com o esperado, a excep¢ao do ja referido C68 E 1, que

nao cumpre bem o seu papel de indicador de Agradabilidade positiva.

Tabela 53 — Modelo de medida das emocées atribuidas ao ambiente (9 indicadores)

Coeficientes logit Dif. médias

Indicadores Factorl Wald p Factor2 Wald P R?* Factorl Factor2
C68 E 1 0,126 1,815 0,180 1,505 19,344 <0,001 0,106 0,039 0,353
C69 E 2 1,222 65,542 <0,001 1,230 13,122 <0,001 0,257 0,378 0,322
C72 R 1 1,826 71,077 <0,001 -1,219 35,347 <0,001 0,376 0,493 -0,342
C73 R 2 2,984 34285 <0,001 -2,230 18,334 <0,001 0,472 0,582 -0,328
C66 M 1 -2,357 21,450 <0,001 -0,881 25,311 <0,001 0,203 -0,653 -0,337
C71 M 2 -2,085 10,850 0,001 -1,498 39,213 <0,001 0,370 -0,629 -0,538
C77 M 3 -2,193 11,297 0,001 -1,498 24,366 <0,001 0,227 -0,628 -0,569
C67 S 1 -2,573 150,696 <0,001 2,625 34374 <0,001 0,744 -0,745 0,387
C75 S 2 -3,288 18,200 <0,001 1,073 47,267 <0,001 0,598 -0,813 0,235
Concomitantes

Destino 0,622 -0,202

Notas: R — Variancia do indicador explicada pelas variaveis latentes; Dif. médias — média da variavel
latente na categoria em causa menos média da variavel latente na categoria de referéncia.

A média global da amostra, para todas as atribui¢des afectivas, ¢ de 0,64 para
Agradabilidade e de 0,7 para Excitagdo. Introduzindo no modelo o ambiente, como
variavel concomitante inactiva, ou seja, uma variavel que ndo vai interferir na estimagao
do modelo de medida, apenas serve para comparar as diferencas das medidas das
variaveis latentes entre as categorias da concomitante, verifica-se que origem e destino

se desviam daquela média global em sentidos opostos. A Agradabilidade do destino é
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0,95, quando o valor maximo seria 1, o que significa que a atribuicdo de emocgdes
negativas ao destino ¢ muito diminuta. Pelo contrario, a Agradabilidade do ambiente de
origem ¢ apenas 0,32. No que respeita & Excitagdo, o destino tem um valor de 0,6 ¢ a

origem de 0,8.

Em resumo, em termos médios, o ambiente de origem ¢ classificado como
stressante (alta excitagdo, baixa agradabilidade), enquanto o ambiente do destino ¢
classificado como relaxante (alta agradabilidade e baixa estimulagdo). Sendo a diferenca
mais notéria no factor Agradabilidade, parece confirmar-se a ideia corrente, segundo a
qual a principal razdo para viajar ¢ as pessoas ndo se sentirem contentes no local de
origem (Krippendorf, 1987). No entanto, tendo em conta que o padrao dominante, pelo
menos entre os turistas que demandam o Douro, ¢ a procura de um ambiente relaxante
por parte de pessoas que vivem num ambiente stressante, deve considerar-se que
estamos em presenca de um processo de motivacdo negativa (Rossiter e Percy, 1987,
1991; Carver, 2001), ou seja, que o ambiente de origem tem maior impacto na
motivagdo do que o ambiente de destino. Para confirmar esta ideia, é necessario
relacionar as motivagcdes com as imagens afectivas, através dos modelos estruturais

expostos a seguir.

Modelos Estruturais

Nesta sec¢do vao ser apresentadas as relacdes entre as varidveis que foram
medidas na fase de comportamento do destino, correspondentes a parte do modelo de
analise que estd centrada nas imagens afectivas do ambiente habitual e do destino
Douro. Em primeiro lugar, serdo tratadas as relagcdes implicadas nas hipdteses 9, 10 e
11, que explicam a imagem afectiva do ambiente habitual como antecedente de
motivagdo e influente na imagem afectiva do destino. Em seguida, avaliar-se-do de

forma integrada todas as hipdteses da 9 a 12.

Imagem afectiva da origem e nivel de urbanizagdo

O modelo de medida das emogdes, validado com nove indicadores, foi aplicado
as 1634 atribuigdes ao ambiente de origem, num modelo estrutural em que o nivel de
urbanizagdo ¢ tratado como concomitante activa — havendo apenas uma concomitante

activa, estabelece-se uma relacao log-linear entre as categorias da varidvel urbanizagao
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e os factores, como se se tratasse de mais um indicador das emocgdes (Magidson e
Vermunt, 2001). No que respeita ao modelo de medida, os resultados assemelham-se
aos que foram obtidos para ambos os ambientes, mas, neste caso, todos os indicadores
apresentam diferencas de médias bastante significativas em ambas as variaveis latentes
(Tabela 54). No que se refere a parte estrutural do modelo, o resultado é uma relagdo
ordinal entre nivel de urbanizacdo e ambas as variaveis latentes, como se pode verificar
pelos parametros da varidvel concomitante. A medida que aumenta o nivel de
urbaniza¢do, aumenta a Excitagdo e diminui a Agradabilidade. Os turistas origindrios
das areas metropolitanas de Lisboa e Porto classificam o ambiente de origem como
stressante — valores médios de 0,37 para Agradabilidade e 0,78 para Excita¢do. Os
restantes turistas, particularmente os que chegam de cidades mais pequenas e de areas
rurais, consideram que vivem num ambiente menos excitado e mais agradavel,

tendencialmente relaxante.

Tabela 54 — Emocdes atribuidas ao ambiente de origem, segundo o nivel de urbanizagio

Coeficientes logit Dif. médias

Indicadores Factorl  Wald p Factor2 Wald p R?> Factorl Factor2
C68 E 1 0,992 53,950 <0,001 0,699 11,682 0,001 0,207 0,412 0,207
C69 E 2 1,307 37,858 <0,001 0,487 5,011 0,025 0,160 0,494 0,139
C72 R 1 1,742 25,728 <0,001 -0,786 17,875 <0,001 0,276 0,568 -0,335
C73 R 2 1,780 24,095 <0,001 -1,824 18,893 <0,001 0,464 0,533 -0,658
C66 M 1 -3,751 3,286 0,070 -1,282 40,729 <0,001 0,350 -0,540 -0,453
C71 M 2 -0,829 12,552 <0,001 -1,391 41,027 <0,001 0,227 -0,277 -0,555
C77 M 3 2,411 2967 0,085 -1,632 24,711 <0,001 0,243 -0,494 -0,433
C67 S 1 -1,930 13,320 <0,001 2,705 21,462 <0,001 0,574 -0,441 0,586
C75 S 2 -2,309 47,659 <0,001 1,500 17,181 <0,001 0,615 -0,710 0,321
Média 0,477 0,680
Concomitantes

A. metropolitana -0,679 27,016 <0,001 0,683 22,649 <0,001 0,000 0,000
Cidade média 0,276 -0,189 0,234 -0,182
Outros 0,404 -0,494 0,265 -0,258

Notas: R? — Variancia do indicador explicada pelas variaveis latentes; Dif. médias — média da variavel
latente na categoria em causa menos média da variavel latente na categoria de referéncia.

Imagem afectiva da origem e motivagoes para viajar

O modelo de Rossiter e Percy (1987; 1991) postula que os consumidores com
motivacdo negativa atribuem alta excitacdo e baixa agradabilidade a situacdo que da
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origem ao consumo, enquanto na motivacdo positiva tem maior importancia a
antecipacao das elevadas agradabilidade e excitagdo que ocorrem com o consumo ou
utilizagdo dos produtos ou servigos. Como ficou provado pelos resultados da fase de
antecipagdo, a motivagdo para viajar, particularmente a necessidade de novidade que ¢
corporizada na dimensdo aventura, depende da personalidade do potencial turista. No
entanto, de acordo com a teoria que suporta o presente estudo (Bagozzi, Baumgartner e
Pieters, 1998; Carver e Scheier, 1999), os processos independentes de evitagdo e
aproximacao dependem da interac¢do entre essas disposi¢des basicas que sdo os tracos
de personalidade e as emocgdes que sinalizam as ameagas e gratificagdes implicadas pelo
meio ambiente (Heckhausen e Heckhausen, 2008). Embora raramente tenha sido
operacionalizado em estudos de psicologia social (Gnoth et al., 1999), o ambiente de
origem sempre foi considerado, nas abordagens socioldgicas (Dann, 1977, 1981,
Krippendorf, 1987; Wang, 2000), determinante para a motivacdo para viajar, ¢ a sua
importancia ¢ também reconhecida em estudos de psicologia social e ambiental

(Fridgen, 1984; Bello e Etzel, 1985).

Tabela 55 — Relaciio entre as emocdes atribuidas ao ambiente de origem e as motivagdes para viajar

Coeficientes logit Dif. médias

Indicadores Factorl Wald p Factor2 Wald p R> Factorl Factor2
C68 E 1 0,982 53,258 <0,001 0,752 12,690 <0,001 0,217 0,418 0,232
C69 E 2 1,344 35,552 <0,001 0,480 4917 0,027 0,163 0,505 0,152
C72 R 1 1,723 32,369 <0,001 -0,777 17,708 <0,001 0,265 0,560 -0,296
C73 R 2 2,006 27465 <0,001 -1,879 21,283 <0,001 0,507 0,542 -0,646
C66 M 1 -3,690 3,162 0,075 -1,233 43,197 <0,001 0,334 -0,541 -0,469
C71 M 2 -0,801 12,838 <0,001 -1,433 42,460 <0,001 0,241 -0,290 -0,584
C77 M 3 -3,221 1,203 0,270 -1,575 24,294 <0,001 0,233 -0,505 -0,601
C67 S 1 -2,641 7,519 0,006 3414 11,705 0,001 0,586 -0,438 0,567
C75 S 2 -2,238 45,159 <0,001 1,458 16,697 <0,001 0,587 -0,691 0,288
Média 0,478 0,690
Concomitantes

Fuga 0,242 1,564 0,210 0,428 2775 0,096 -0,006 0,107
Social 0,193 0,719 0,400 0,039 0,022 0,880 0,023 0,035
Aventura 0,293 1,592 0,210 -0,547 4,463 0,035 0,007 -0,514
Intelectual 0,283 1,905 0,170 -0,078 0,111 0,740 -0,019 -0,074

Notas: R? — Variancia do indicador explicada pelas variaveis latentes; Dif. médias — média da variavel
latente na categoria em causa menos média da variavel latente na categoria de referéncia.
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A posi¢ao média dos ambientes de origem e de destino, em combinagdes opostas
dos niveis de agradabilidade e excitagcdo, ¢ ja reveladora da tendéncia dominante de
motivacdo negativa entre os turistas que visitam o Douro. No entanto, apesar da
predominéncia da atribui¢cdo de elevada excitagdo ao ambiente de origem, ¢ de esperar
que os turistas que sentem esse ambiente menos excitante revelem uma maior procura
de novidade, i.e. uma importancia relativamente superior da dimensdo aventura. Nesse
sentido, para avaliar a influéncia do ambiente de origem nas motivagdes para viajar, foi
construida uma escala de pontuacdes para cada dimensdo de motivagdo e incluiu-se
estas quatro escalas como varidveis concomitantes numa AFCL com os nove
indicadores de emocdes ja conhecidos. Os resultados (Tabela 55) mostram que a
importancia da dimensdao Aventura aumenta 2 medida que diminui o nivel de excitagdo
atribuido ao ambiente de origem. Comportamento inverso se verifica na dimensao Fuga,

mas o efeito ¢ menor e o respectivo coeficiente nao ¢ estatisticamente significativo.

Imagens afectivas da origem e do destino

A imagem afectiva do destino ja foi identificada, ndo s6 como o principal
componente na formagao da imagem global (Baloglu, 1997), mas também como tendo
muito maior poder preditivo do que a imagem cognitiva sobre a intencdo de viajar
(White e Scandale, 2005). Como se mostrou na apresentacdo do modelo de medida das
emocdes, a imagem afectiva do destino ¢ bastante mais agradavel do que a da origem, ja
que ¢ precisamente um certo desconforto com o ambiente de origem ou uma
antecipacao de algo mais agradavel no destino que impele os turistas a viajar
(Krippendorf, 1987; Decrop, 2006). Das 1114 atribuigdes de afecto ao ambiente de
destino, segundo o modelo de medida da Tabela 53, apenas 34 (3%) sdo de indicadores
de agradabilidade negativa. Consequentemente, para avaliar se diferentes percepgdes do
ambiente de origem se relacionam com diferentes imagens afectivas do destino, nao
importa analisar, no que ao destino diz respeito, a dimensdo Agradabilidade, mas apenas

a Excitagdo.

Como ja se viu, 0 movimento dominante ¢ a passagem dum ambiente stressante
para um ambiente relaxante, mas importara, entdo, verificar se os turistas que
consideram o ambiente de origem menos excitado tendem a considerar o ambiente de
destino menos relaxante. Para o efeito, com base no modelo de medida da Tabela 53, os
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turistas foram divididos em dois grupos, consoante classificaram o destino mais
entusiasmante ou mais relaxante, tendo-se excluido da andlise os 26 (4,6%) turistas que
atribuem ao destino agradabilidade negativa. Esses dois grupos constituem as categorias
de uma variavel dicotomica que foi incluida como varidvel concomitante numa AFCL,
cujos resultados mostram (Tabela 56) que, embora a diferenga de médias ndo seja muito
grande, existe uma relagcdo significativa entre o nivel de excitagdo na origem € a

atribui¢cao do caracter relaxante ao destino.

Tabela 56 — Relacio entre as emocoes atribuidas aos ambientes de origem e destino

Coeficientes logit Dif. médias

Indicadores Factorl Wald p Factor2 Wald P R? Factorl Factor2
C68 E 1 1,038 52,534 <0,001 0,773 13,140 <0,001 0,231 0,437 0,235
C69 E 2 1,374 31,742 <0,001 0,508 4568 0,033 0,165 0,507 0,161
C72 R 1 1,662 29,821 <0,001 -0,774 18,003 <0,001 0,255 0,547 -0,294
C73 R 2 2,290 20,531 <0,001 -1,956 22,666 <0,001 0,542 0,557 -0,655
C66 M 1 -3,662 3,116 0,078 -1,192 38,964 <0,001 0,325 -0,546 -0,456
C71 M 2 -0,816 13,719 <0,001 -1,453 42,939 <0,001 0,256 -0,296 -0,590
C77 M 3 -3,123 1,088 0,300 -1,504 22,537 <0,001 0,216 -0,508 -0,588
C67 S 1 -2,432 7,104 0,008 3,190 11,047 0,001 0,571 -0,429 0,560
C75 S 2 -2,191 41,137 <0,001 1,509 17,062 <0,001 0,580 -0,676 0,299
Média 0,483 0,693
Concomitantes

Entusiasmante 0,002 0,000 0,980 -0,293 4451 0,035 0,000 0,000
Relaxante -0,002 0,293 -0,001 0,082

Notas: R? — Variancia do indicador explicada pelas variaveis latentes; Dif. médias — média da variavel
latente na categoria em causa menos média da variavel latente na categoria de referéncia.

Nivel de urbanizagdo, imagem afectiva dos ambientes de origem e destino e motivagoes
para viajar

Tendo-se verificado a existéncia de relagdes entre a imagem afectiva do
ambiente de origem e cada uma das varidveis concomitantes analisadas — nivel de
urbaniza¢do, motivagdes para viajar e imagem afectiva do destino — propde-se agora um
modelo onde as relagcdes entre as categorias destas varidveis sejam avaliadas
conjuntamente. Os coeficientes exibidos na Tabela 57 mostram que os nove indicadores
da imagem afectiva do ambiente de origem tém todos relagdes significativas com a
variavel latente Excitacdo, o mesmo nao acontecendo com dois indicadores de ambiente

melancolico, no que a dimensdo Agradabilidade diz respeito. Da parte das varidveis
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concomitantes, apenas o nivel de urbanizagao esta relacionado com a Agradabilidade. J&
com a Excitacdo, existe uma relagdo positiva bastante forte do nivel de urbanizagao;
uma relacdo negativa forte da motivagdo Aventura; uma relacdo ndo muito forte, mas

estatisticamente significativa, da imagem afectiva do destino; e uma relacdo positiva,

mas estatisticamente ndo significativa (p = 0,07) da motivagao Fuga.

Tabela 57 — Relacio entre as emocdes atribuidas aos ambientes de origem e destino, nivel de
urbanizaciio e motivacdes para viajar

Coeficientes logit Dif. médias

Indicadores Factorl  Wald p Factor2 Wald P R?> Factorl Factor2
C68 E 1 1,050 54,421 <0,001 0,681 13,965 <0,001 0,217 0,435 0,203
C69 E 2 1,312 34,327 <0,001 0,386 3,854 0,050 0,148 0,493 0,113
C72 R 1 1,684 23,133 <0,001 -0,788 19,146 <0,001 0,268 0,553 -0,332
C73 R 2 2,014 19,502 <0,001 -2,002 22,174 <0,001 0,510 0,545 -0,681
C66 M 1 -3,705 3,208 0,073 -1,217 38,193 <0,001 0,333 -0,548 -0,437
C71 M 2 -0,864 14,284 <0,001 -1,434 41,832 <0,001 0,246 -0,292 -0,567
C77 M 3 -2,457 1,919 0,170 -1,505 23,293 <0,001 0,216 -0,501 -0,569
C67 S 1 -2,068 8,871 0,003 2,849 14,665 <0,001 0,576 -0,430 0,591
C75 S 2 -2,286 42,501 <0,001 1,575 18,581 <0,001 0,610 -0,696 0,331
Média 0,484 0,677
Concomitantes

Fuga 0,100 0,546 0,460 0,210 3,261 0,071 -0,008 0,113
Aventura 0,081 0,143 0,710 -0,728 9,330 0,002 0,031 -0,648
Area metropolitana -0,652 24,769 <0,001 0,717 22,012 <0,001 0,000 0,000
Cidade média 0,210 -0,259 0,212 -0,192
Outros 0,442 -0,458 0,266 -0,249
Entusiasmante 0,000 0,000 1,000 -0,233 4,111 0,043 0,000 0,000
Relaxante 0,000 0,233 0,005 0,093

Notas: R” — Variancia do indicador explicada pelas variaveis latentes; Dif. médias — média da variavel
latente na categoria em causa menos média da variavel latente na categoria de referéncia.

Os resultados deste modelo estrutural completo podem ser resumidos de outra

forma, apresentando os efeitos estimados das quatro combinag¢des dos niveis das
variaveis latentes sobre as diversas categorias das variaveis concomitantes. A partir dos
coeficientes estimados (Tabela 57), o Latent GOLD calcula a probabilidade condicional
de pertencer a uma determinada categoria de uma varidvel observada, dada uma
determinada combinacdo dos niveis das varidveis latentes. Se, como ¢ o caso das
motivagdes, a varidvel observada for métrica, o programa calcula também a respectiva

média. Com base nesta informacgao, construiu-se a Tabela 58, comparando as médias
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das varidveis métricas com as respectivas médias no total da amostra, e as
probabilidades condicionais das varidveis nominais com as respectivas percentagens no

total da amostra.

Analisando primeiro o nivel de urbanizagdo, que se supde influenciar a imagem
afectiva do ambiente de origem, verifica-se uma oposi¢do clara entre os ambientes
stressante e relaxante — se 0 ambiente ¢ considerado stressante, aumenta a probabilidade
de residir nas areas metropolitanas de Lisboa ou Porto e diminui a probabilidade de
residir em pequenas cidades ou areas rurais; se o ambiente ¢ relaxante, passa-se
precisamente o inverso. Passando a andlise das variaveis que se supde serem
influenciadas pela imagem afectiva do ambiente de origem, verifica-se um maior
desvio, relativamente aos valores globais da amostra, no caso do ambiente melancélico
— a importancia da motivagdo Aventura sobe acentuadamente e aumenta também a

probabilidade de considerar o ambiente de destino entusiasmante.

Tabela 58 — Relacio entre as emocgoes atribuidas aos ambientes de origem e destino, nivel de
urbanizacio e motiva¢des para viajar
Ambiente de origem

Stressante Melancolico Entusiasmante Relaxante

Motivacao (desvio percentual relativamente a média)

Fuga 1% -9% 9% -11%
Aventura -37% 71% -10% 14%
Ambiente de destino (diferenca de percentagens)

Entusiasmante -4% 10% -2% 4%
Relaxante 4% -10% 2% -4%
Urbanizacio (diferenca de percentagens)

Area metropolitana 22% -10% -6% -23%
Cidade média -6% 4% 2% 4%
Outros -15% 6% 3% 18%

Os resultados do modelo estrutural completo mostram que, apesar de o ambiente
de origem ter uma classificagdo global bastante elevada no factor Excitagdo, ha
diferencas individuais na atribuicdo de emog¢des ao mesmo ambiente, as quais estao
associadas a certas varidveis consideradas pertinentes. Destas relagdes, ¢ possivel
concluir que, a medida que diminui a Excitagdo atribuida ao ambiente de origem:
diminui o nivel de urbanizagdo; aumenta acentuadamente a importancia da motivagao

Aventura; diminui ligeiramente a importancia da motivagao Fuga; aumenta ligeiramente
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a Excitagdo atribuida ao destino. E importante salientar que os efeitos mais
significativos se verificam na variavel latente Excitagdo, pelo que ¢ fundamental o
emprego de uma metodologia que revele esta dimensdo, ao contrdrio de outras
abordagens (e. g.White e Scandale, 2005) que apenas fazem ressaltar uma oposi¢ao

entre emocoes positivas e negativas.

A AFCL nao permite estabelecer relagdes causais entre as variaveis do modelo,
apenas permite avaliar a associagdo entre as diversas variaveis. A analise efectuada
admite que se considere que diferentes imagens afectivas do ambiente quotidiano
estejam simultaneamente relacionadas com diferentes motivagdes para viajar e com
diferentes imagens afectivas do destino. No entanto, a teoria determina que devera
também existir uma relagdo directa entre motivagdes ¢ imagem do destino, seja
cognitiva (e.g. Kastenholz, 2003), seja afectiva (Baloglu, 1997). Por conseguinte, faz
todo o sentido avaliar uma relacdo directa entre motivagdo e imagem afectiva. Para tal,
propde-se um modelo factorial de duas dimensdes, onde os indicadores sdo as
pontuacdes nas escalas de motiva¢do ¢ a concomitante ¢ a imagem afectiva do destino

(Tabela 59).

Tabela 59 — Relacéo entre as motivacdes para viajar e a imagem afectiva do destino

Coeficientes logit Dif. médias

Indicadores Factorl Wald p Factor2 Wald p R* Factorl Factor2
Fuga -13,191 22252 <0,001 8,353 17,179 <0,001 0,880 0,997 -0,707
Social 7,127 14,820 <0,001 4,972 7,300 0,007 0,650 -0,771 -0,696
Aventura 0,437 4,729 0,030 -1,220 24,177 <0,001 0,070 -0,281 0,510
Intelectual 1,182 35,801 <0,001 -2906 112,136 <0,001 0,414 -0,301 0,847
Média 0,476 0,457
Concomitantes

Entusiasmante 0,066 0,576 0,450 -0,199 4,493 0,034 0,000 0,000
Relaxante -0,066 0,199 -0,033 0,099

Notas: R? — Variancia do indicador explicada pelas variaveis latentes; Dif. médias — média da variavel
latente na categoria em causa menos média da variavel latente na categoria de referéncia.

O Factor 1 opde motivagdo negativa a motivagao positiva, enquanto o Factor 2
serve principalmente para distinguir a dimensdo Intelectual, embora tendo a ela
associada a dimensdo Aventura. A varidvel concomitante tem uma relagdo significativa

com o Factor 2, mas que nao ¢ muito forte. A Tabela 60 mostra trés classes latentes,
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segundo a predominancia das motivagdes. Dentre os turistas classificados na motivagao
Fuga, ha mais nove pontos percentuais do que na totalidade da amostra a atribuir
caracter relaxante ao destino, enquanto aqueles que ddo mais importancia a motivagao
Intelectual atribuem um cardcter entusiasmante ao destino numa percentagem seis

pontos superior a média da amostra.

Tabela 60 — Relaciio entre as motivacdes para viajar e a imagem afectiva do destino
Motivacoes

Fuga Intelectual Social

Motivacao (desvio percentual relativamente a média)

Fuga 126% -99% -29%
Social -85% -8% 205%
Aventura -59% 70% -39%
Intelectual -68% 63% -32%
Ambiente de destino (diferenca de percentagens)

Entusiasmante -9% 6% -3%
Relaxante 9% -6% 3%

Em resumo, a analise das motiva¢des dos turistas no Douro, bem como das
imagens afectivas que tém, ndo s6 do Douro, como das respectivas origens, permite
concluir que a imagem do destino corresponde as expectativas que foram criando antes
da visita, ja4 que, no mesmo destino, alguns turistas tendem a atribuir emocgdes
relacionadas com motivagdo positiva, outros tendem a atribuir emocgdes relacionadas
com motivacdo negativa, tendo ficado provado que essa diferenca se relaciona,
moderadamente, com as motivagdes que invocam para a visita € com a imagem afectiva
do ambiente quotidiano. Num panorama geral em que turistas oriundos das areas
metropolitanas, movidos por uma necessidade de fuga a um ambiente stressante,
consideram o Douro muito relaxante, aqueles que aqui procuram novidade e

conhecimento tendem a considerar o Douro mais entusiasmante.

Perante esta heterogeneidade de motivagdes e imagens, a identificacdo de
possiveis fontes de heterogeneidade resultard numa melhor compreensdo do processo
motivacional (Mazanec, 2001; Yang, Allenby e Fennell, 2002). Como se viu, a maioria
dos turistas faz mais do que uma viagem de lazer durante o ano e ¢ provavel que
factores contextuais, como a duragdo e distancia da viagem, a composi¢dao do grupo, a

estacdo do ano, etc. influenciem a importancia relativa dos factores motivacionais
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envolvidos em cada viagem especifica. Da informagdao recolhida no inquérito aos
turistas do Douro, ha duas variaveis que se supde estarem relacionadas com as
motivagoes; o grupo de viagem (So e Lehto, 2007), sendo de esperar que quem viaja em
pequenos grupos atribua menor importancia a motivagao Social; o local de inquirigao,
que serve de substituto para o tipo de viagem realizada, j4 que se espera que os
passageiros dos cruzeiros fluviais considerem a viagem, de certo modo, exploratoria,
enquanto os turistas que procuram o TER no Douro invocam muito o factor Fuga e
mostram menor disponibilidade para actividades exploratérias (Marques e Hernandez

Maestro, 2005).

Tabela 61 — Relac¢iio entre as motivacdes para viajar, o grupo de viagem e o local de inquiri¢io

Coeficientes logit Dif. médias

Indicadores Factorl Wald p Factor2 Wald P R?> Factorl Factor2
Fuga -2,874 41,103 <0,001 7,492 14,562 <0,001 0,632 -0,444 0,997
Social 12,456 17,745 <0,001 -2,236 8,200 0,004 0,878 0,999 -0,382
Aventura -1,088 19,089 <0,001 -0,777 9,739 0,002 0,067 -0,382 -0,395
Intelectual -0,906 17,239 <0,001 -2,393 81,358 <0,001 0,331 -0,294 -0,821
M¢édia 0,333 0,481
Concomitantes

1 a2 pax -0,573 36,046 <0,001 0,400 8,188 0,017 0,000 0,000
3 a5 pax -0,328 0,142 0,050 -0,064
6+ pax 0,901 -0,542 0,314 -0,243
Cruzeiros -0,295 7,104 0,029 -0,598 15,212 0,001 0,000 0,000
Cidades 0,276 0,076 0,074 0,186
TER 0,019 0,522 0,045 0,277

Notas: R? — Variancia do indicador explicada pelas variveis latentes; Dif. médias — média da variavel
latente na categoria em causa menos média da variavel latente na categoria de referéncia.

Estas duas varidveis foram incluidas como concomitantes no mesmo modelo
factorial de duas dimensdes, onde os indicadores sdo as pontuacdes nas escalas de
motivagdo, cujos resultados se apresentam na Tabela 61. Desta feita, o Factor 1 separa a
motivagdo Social das restantes, enquanto o Factor 2 separa a Fuga das restantes. Ambas
as concomitantes t€m relagdes significativas com ambos os factores, sendo claro que, a
medida que aumenta o tamanho do grupo de viagem, aumenta a pontuagdo no Factor 1 e
diminui a pontuacdo no Factor 2. Os turistas alojados em TER distinguem-se dos

passageiros de cruzeiro pelas respectivas pontuagdes no Factor 2, ocupando os turistas
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que foram entrevistados nos sitios mais procurados de Lamego, Régua e Pinhdo uma
posicao intermédia.

Analisando a relagdo entre as categorias das concomitantes e as trés classes
latentes que patenteiam as respectivas motivagdes dominantes (Tabela 62), verifica-se
que os turistas mais motivados pelo factor Social tém uma probabilidade muito superior
a média de viajar em grupos de seis ou mais pessoas, enquanto 0s que apresentam uma
maior influéncia do factor Fuga aumentam a probabilidade de viajarem apenas com um
companheiro de jornada. Como previsto, existe uma maior afinidade entre o factor Fuga

e TER e entre o factor Intelectual e cruzeiros.

Tabela 62 — Relacio entre as motivagoes para viajar, o grupo de viagem e o local de inquiri¢io

Motivacoes

Fuga  Intelectual Social
Grupo de viagem (diferenca de percentagens)
1 a2 pax 10% -1% -15%
3 a5 pax 0% 4% -12%
6+ pax -10% -4% 27%
Local inquiricio (diferenca de percentagens)
Cruzeiros -9% 12% 4%
Cidades 3% -7% 0%
TER 6% -5% -4%

Resumindo, ficou demonstrada a relagao entre motivagdes para visitar o Douro e
imagem afectiva do ambiente quotidiano, a qual, por sua vez, depende do nivel de
urbanizagdo. Por outro lado, evidenciou-se também a influéncia de outros factores
contextuais sobre as motivacdes. Perante estes resultados, ganha for¢a o argumento de
Fennell (1975; 1978), segundo o qual o tipo de motivagdo para consumir ¢ determinado
pela intersec¢do de factores individuais e ambientais em determinada situacdo ou
ocasido. Confirmou-se também a virtude da conceptualizacdo das emog¢des como
elemento central naquela interseccdo (Goossens, 2000), designadamente pela
operacionalizacdo das emogdes como reacgdes afectivas a dois ambientes, aquele onde

se vive e aquele para onde se viaja em lazer ou férias.
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Avaliacao das hipoteses

Tendo-se apresentado os resultados dos modelos estruturais, com a evidéncia
sobre as relagcdes entre os conceitos que fazem parte da problematica deste estudo,
procede-se agora a sistematizacdo dessas relagdes, comparando os resultados com as

relacdes hipotéticas que haviam sido estabelecidas pelo modelo de anélise.

H, A propensdo a viagem depende da personalidade.
Hia Quanto maior o aventureirismo, maior a propensdo a viagem.

Efectivamente, existe uma relacdo positiva entre Aventureirismo e probabilidade
de viajar, além de uma relagdo negativa entre Rotina e probabilidade de viajar (Tabela
36). No entanto, quando controlados pela introdugdo no modelo de variaveis
sociodemograficas, estes efeitos ndo sdo significativos (Tabela 38), ou seja,
demonstrou-se que as relagdes entre personalidade e propensdo a viagem resultam do
facto das facetas de personalidade consideradas no estudo estarem relacionadas com o
nivel de instrucdo e com a idade dos inquiridos, os quais, por sua vez, também se

relacionam com a propensdo a viagem.

H, A propensdo a viagem depende de variaveis sociodemogrdficas.
Hya  Quanto maior o nivel de instru¢do, maior a propensdo a viagem.
Hys  Quanto maior a idade, menor a propensdo a viagem.

As relagdes bivariadas entre as variaveis independentes e a propensao a viagem
estao de acordo com as hipoteses (Tabela 39). No entanto, dada a associagao negativa
entre as duas variaveis independentes, seria de admitir que o efeito de alguma delas nao
fosse significativo, quando controlados os efeitos da outra. Na realidade, o nivel de
instrugdo revelou-se como tUnica variavel com poder explicativo sobre a propensdo a

viagem.

Hs  As motivagoes para viajar dependem da personalidade.
Hsa Quanto maior o aventureirismo, maior a motivagdo para viajar.
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Embora com um efeito mais acentuado sobre a motivacdo Aventura, a faceta de
personalidade Aventureirismo revelou uma associa¢do positiva com todos os factores de
motivagdo, apresentando maior poder explicativo do que as varidveis sociodemograficas

sobre a variavel dependente.

Hs  As motivagoes para viajar dependem das variaveis sociodemogrdficas.
Haa Quanto maior o estatuto profissional, maior a motivagdo Fuga.

Hag  Quanto maior o estatuto profissional, menor a motivag¢do Social.

Hac Quanto maior a idade, maior a motivagado Intelectual.

Hap Quanto maior a idade, menor a motivagao Aventura.

Todas as hipoteses relativas aos efeitos das varidveis sociodemograficas sobre as
motivagdes foram comprovadas no modelo estrutural da Figura 14. No entanto, como ja
se disse, estes efeitos sdo menos pronunciados do que o efeito do Aventureirismo sobre

as mesmas varidveis dependentes (Tabela 41).

Hs A imagem cognitiva do interior, enquanto destino turistico, é diferente da
do litoral.

Hsa O interior estd mais associado a beneficios relacionados com tranquilidade.

Hsg O litoral esta mais associado a beneficios relacionados com animagdo e
diversao.

Ambas as hipdteses especificas foram validadas, tendo sido precisamente esses

os unicos beneficios em que os destinos se revelaram diferenciados (Figura 15).

He A propensdo a viagem para o interior esta relacionada com as motivagoes
para viajar.

Hosa A motivacdo Fuga é mais importante para os turistas que viajam para o
interior do que para aqueles que viajam apenas para o litoral.

De um modo geral, ndo ha relag@o entre as motivagdes para viajar € a propensao
a viagem para o interior (Tabela 43). Quanto a hipotese especifica de os turistas que
demandam o interior serem mais motivados pelo factor Fuga, tem de ser colocada de

parte, uma vez que, embora fraca, a relagdo encontrada ¢ precisamente a inversa — 0s
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turistas que viajam apenas para o litoral sdo ainda mais influenciados pelo factor Fuga

do que a média.

H;  As motivagoes para viajar influenciam o tipo de actividades praticadas
pelos turistas no destino.

H7a  Quanto maior a motivagado Intelectual, maior a frequéncia de visita a
atracgoes culturais.

H7s  Quanto maior a motivagdo Fuga, menor a frequéncia de visita a atracgoes
culturais.

H7c  Quanto maior a motivagdo Social, maior a frequéncia de actividades
ligadas a animagado e a diversao.

Comprovou-se uma evidéncia muito forte a favor de H74, tendo-se demonstrado
associacdes positivas entre a motivacdo Intelectual e todas as atrac¢des culturais
consideradas (Tabela 44), a excepcdo das relacionadas com o enoturismo.
Relativamente a Hyc, mostrou-se que a frequéncia de actividades ligadas a diversao ¢
unicamente explicada pela idade, ndo havendo influéncia das motivac¢des. Finalmente,
ha uma evidéncia moderadamente a favor de H7g, uma vez que ficou demonstrada uma
associacdo negativa entre a motivacdo Fuga e as visitas a locais religiosos, de

enoturismo e instalagdes onde se pode observar animais.

Hs O tipo de actividades realizadas pelos turistas nos destinos de interior é
diferente das realizadas nos destinos do litoral.

Hsa  Os turistas que viajam so para o interior tém menor propensao para
actividades ligadas a animagdo e diversdo.

Hsg  Os turistas que viajam so para o litoral tém menor propensdo para
actividades relacionadas com atracgoes culturais.

O instrumento de medida utilizado ndo permite uma avaliacdo directa da
hipotese sobre as diferencas de actividades nos dois tipos de destino. Apenas ¢ possivel
medir a propensdo para as diferentes actividades, consoante os turistas viajam so para o
litoral, s6 para o interior, ou para ambos os destinos. Existe uma forte evidéncia a favor
de Hga (Tabela 46), ficando demonstrada uma muito menor propensao para actividades
de diversao por parte dos turistas que viajam apenas para o interior. Ja& quanto a Hgg, 0s
resultados sugerem uma alteragdo na formulagdo da relagdo entres as duas variaveis —

ndo se trata de menor propensdo para atracgdes culturais entre os que viajam apenas
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para o litoral, trata-se de maior propensdo entre 0s que viajam conjuntamente para

litoral e interior.

Hy A imagem afectiva do ambiente de origem depende do respectivo
nivel de urbanizacdo.

Hoa Quanto maior o nivel de urbanizagdo, maior a excita¢do atribuida ao
ambiente.

Hog  Quanto maior o nivel de urbanizagdo, menor a agradabilidade atribuida
ao ambiente.

Ambeas as hipoteses especificas sdo confortavelmente comprovadas pelos dados
(Tabela 57), tendo-se demonstrado uma relagdo linear entre as variaveis latentes e as
categorias (ordinais) do nivel de urbanizacdo. Ficou claro que os turistas originarios das
areas metropolitanas tendem a classificar o ambiente de origem como stressante,
enquanto os turistas originarios de areas rurais e pequenas cidades tendem a classificar o

respectivo ambiente como relaxante (Tabela 58).

Hio  As motivagoes para viajar dependem da imagem afectiva do ambiente de
origem.

Hioa Quanto mais stressante for o ambiente de origem, maior a motivagdo Fuga.

Nao se tendo medido a imagem afectiva do ambiente de origem na fase de
antecipacao, a avaliagdo desta hipodtese fica condicionada pelo facto da observagao ter
sido realizada apenas num destino concreto, o Douro. A hipotese genérica Hjo foi
comprovada (Tabela 57), mas o mesmo ndo aconteceu com a hipdtese especifica Hjga —
ficou patente que a motivacdo Fuga aumenta com o nivel de Excitagdo atribuida ao
ambiente de origem, mas a relagdo nao ¢ estatisticamente significativa, nem € mais
acentuada no nivel baixo de Agradabilidade, como a teoria pressupde. Voltando a
hipotese genérica Ho, o resultado mais saliente ¢ que o ambiente de origem melancolico
estd fortemente associado a motivagdo Aventura, enquanto o ambiente de origem
stressante, que ¢ o mais frequente, tem uma relagdo fortemente negativa com a mesma

motivacgao.
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Hi1 A imagem afectiva do destino opoe-se a imagem afectiva da origem.

Hiia  Quanto mais stressante for o ambiente de origem, mais relaxante o
ambiente do destino.

A hipédtese genérica Hy; colocou alguns problemas de operacionalizacdo, ja que,
se ¢ natural que os turistas cujo ambiente de origem ¢ considerado desagradavel
procurem um ambiente mais agradavel como destino das suas viagens de férias ou lazer,
o inverso ndo ¢ expectavel, ou seja, ndo havera muitos turistas que procurem um
ambiente desagradavel s6 porque o seu ambiente quotidiano ¢ agradavel! Os resultados
deste estudo mostram que o destino Douro tem uma elevada pontuagcdo no factor
Agradabilidade e, portanto, a imagem afectiva que os turistas lhe atribuem s6 pode
variar significativamente na dimensao Excitacdo, havendo uns que consideram o destino

mais entusiasmante, outros que o consideram mais relaxante.

Na totalidade da amostra, H;; ¢ confirmada, porque a origem ¢ maioritariamente
considerada stressante e o destino ¢ maioritariamente considerado relaxante. Por outro
lado, sdo os turistas originarios de um ambiente melancélico que tém maior propensao
para classificar o destino como entusiasmante (Tabela 58). Nesse sentido, as relagdes
implicadas por H;; podem ser expressas de uma outra forma — se a imagem afectiva da
origem for desagradavel, os turistas tendem a procurar um destino com imagem afectiva
oposta. No que respeita a hipotese especifica Hjja, tendo sido avaliada apenas a
variag¢do entre as combinagdes entusiasmante e relaxante, o que se pode concluir ¢ que,
quando a imagem do destino ¢ agradavel, quanto maior for o nivel de excitacdo na

origem, menor sera o nivel de excitacdo no destino.

Hi,  As motivagoes para viajar dependem da imagem afectiva do destino.

Hiza  Quanto, mais entusiasmante o ambiente do destino maiores as motivagoes
aventura e intelectual.

Tanto a hipotese genérica como a hipdtese especifica sdo conformes aos dados.
A oposicdo entre destino mais relaxante e mais entusiasmante surge associada as
motivagdes, de tal forma que, quando aumenta a importancia da motivacgao intelectual,

os turistas tendem, maioritariamente, a classificar o destino como entusiasmante e,
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quando aumenta a importancia da motivagao fuga, os turistas tendem, maioritariamente,

a classificar o destino como relaxante (Tabela 60).
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Figura 18 — Resumo da avaliacio de hipoteses

A teoria que orientou a constru¢do das hipoteses sustenta que a motivagdo para
consumir resulta da intersec¢do entre o consumidor € o ambiente, numa determinada
situagdo (Fennell, 1978), pelo que, além da variabilidade interindividual, as motivacdes
se caracterizam por uma variabilidade intra-individual (Heckhausen e Heckhausen,
2008), sendo de admitir diferentes combinagdes de factores de motivagdo, de acordo
com situagdes especificas a cada viagem (Mansfeld, 1992; Gnoth, 1997; Yang, Allenby
e Fennell, 2002). Por conseguinte, para além da influéncia dos factores individuais mais
duradouros — tragos psicologicos e caracteristicas sociodemograficas — avaliada na fase
de antecipagdo, o inquérito realizado no decurso de uma viagem especifica permitiu
incluir a influéncia situacional, modelada pela imagem afectiva do ambiente quotidiano
e do ambiente do Douro, tendo-se analisado ainda os efeitos do tipo de viagem e do

tamanho do grupo de viagem (Figura 18).
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Os efeitos dos factores individuais sobre as motivagdes, verificados na amostra
inquirida na fase de antecipagdo, estdo em consonancia com a teoria € com a revisao da
literatura. Por outro lado, as relagdes entre motivacdes, actividades, imagem do destino
e propensdo a viagem para dois destinos alternativos, ajustam-se ao proposto por
Gianna Moscardo e colegas (Moscardo et al., 1996). Ja a relacdo entre a imagem
afectiva do ambiente quotidiano, motivagdes e imagem afectiva do destino, salvo
melhor conhecimento, ndo tinha ainda sido modelada desta forma. Os respectivos
resultados sdo consonantes com a distingdo entre activagdo negativa e activagao positiva
(Watson et al., 1999), sendo que as emogdes relaxantes ou entusiasmantes atribuidas ao
Douro equivalem as emogdes dos turistas com a sua experiéncia do destino, que melhor

correspondem ao processo motivacional em causa (Rossiter e Percy, 1987, 1991, 2001).

Pretendeu-se medir a imagem afectiva do destino no decurso da viagem, pelo
que, tendo sido apenas observado o caso do Douro, ndo ¢ possivel avaliar em que
medida esta imagem afectiva se relaciona com a propensdo a viagem para o interior ou
para o litoral. No entanto, tendo em conta, por um lado, a heterogeneidade verificada na
amostra e, por outro, que a essa imagem se relaciona com as motivagdes € com a
imagem afectiva do ambiente quotidiano, ¢ l6gico admitir que, dentro de certos limites,
o mesmo destino é percebido pelos turistas como mais ou menos excitante, em fun¢ao
daquilo que melhor corresponde ao que procuram (San Martin e Rodriguez del Bosque,
2008), mesmo num quadro geral em que o litoral aparece mais ligado a beneficios de

diversdo e o interior mais ligado a beneficios de descompressao.

E neste contexto que deve ser entendido o principal resultado relativo ao
problema desta investigacdo — ao fim e ao cabo, a propensdo a viagem dos portugueses
para o interior e/ ou para o litoral ndo depende da saliéncia de um factor de motivacdo
em particular. E possivel encontrar em ambos os tipos de destino atraccdes e
experiéncias que resultem na satisfacdo das necessidades da viagem, ja que a mesma
necessidade se pode expressar em distintos comportamentos (Ryan, 2002b). Por outro
lado, as motivacdes dependem também de factores situacionais que se aplicam apenas a
algumas das viagens em que o mesmo turista participa. Este e outros resultados da
observagdao empirica, particularmente da avaliacdo das hipdteses, bem como as

respectivas implicacdes, aos niveis tedrico e metodoldogico, mas também para o

178



marketing de destinos de interior, nomeadamente o posicionamento da marca Douro,

serdo discutidos no capitulo seguinte.
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CAPITULO VII. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Na inquiricao realizada na fase de antecipagdo, a turistas que se preparavam para
fazer viagens de férias ou lazer em Portugal, verificou-se uma acentuada predominancia
da motivagdo negativa, relativamente aos factores de motivagao positiva. As pontuagdes
médias obtidas sdo muito semelhantes as de uma amostra de turistas ingleses (Ryan e
Glendon, 1998) e os resultados sdo consistentes com a ordenagdo da lista de motivos
para as viagens dos alemaes apresentada por Krippendorf (1987). O mesmo padrao de
resposta ¢ evidente em trés inquéritos em trés paises diferentes e em trés décadas
diferentes. O ponto comum destes inquéritos € que a inquiri¢ao ¢ feita em casa, embora
por via postal no estudo de Ryan e Glendon e por via telefonica na presente
investigacdo. Varios outros estudos apontam para uma maior importancia do factor
intelectual, mas baseiam-se numa populacdo-alvo que favorece esse factor de
motivagdo: turistas que fizeram viagens de longo curso (Cha, McCleary e Uysal, 1995;
Jang e Cai, 2002); potenciais turistas que procuraram deliberadamente informagado sobre
a Turquia no respectivo gabinete de informagdo turistica em Nova lorque (Baloglu e
McCleary, 1999). Os resultados da presente investigagdo, com uma expressiva diferenca
de valores a favor da motivacdo negativa, que obteve as maiores pontuagdes em 90% da
amostra, apoiam a ideia de Decrop (2006), que coloca a motivagao negativa num plano

distinto dos outros factores de motivagao.

Confirmou-se a ideia defendida por varios autores (Crompton, 1979;
Krippendorf, 1987; Gnoth, 1997; Ryan, 2002b; Pearce, 2003), segundo a qual a mesma
motivagdo podera ser satisfeita em destinos bastante diversos e, em correspondéncia, o
mesmo destino podera proporcionar a satisfacdo de diferentes motivagdes, desde que
haja condigOes para a pratica de diferentes actividades (Moscardo et al., 1996). Além de
factores de natureza individual e social, as motivagdes para uma viagem dependem do
contexto especifico da mesma. No caso do destino Douro, mostrou-se que: os turistas
provém, maioritariamente, das 4reas urbanas; os que escolhem alojar-se em TER
evidenciam uma maior influéncia da motivagdo negativa e t€m maior probabilidade de
residir em Lisboa ou Porto e de possuir um diploma superior; os passageiros de

cruzeiros fluviais s3o mais atraidos pela ideia de conhecer algo de novo; quanto maior o
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nivel de urbanizagcdo da origem, mais stressante ¢ percebido o respectivo ambiente; a
imagem afectiva do Douro ¢, em média, considerada relaxante; no entanto, os turistas
que consideram o seu ambiente quotidiano menos stressante e que ddo as motivagdes
positivas importancia superior a média, tendem a considerar o destino mais

entusiasmante.

Estes resultados, para além da avaliagdo das hipoteses apresentada no capitulo
anterior, sugerem trés tipos de implicagdes que serdo de seguida discutidas: tedricas,
com destaque para a consolidacao de um modelo sobre o papel da imagem afectiva na
motivacdo para viajar; metodoldgicas, com destaque para o modelo de medida da
mesma imagem afectiva; praticas, que se centrardo na gestdo da imagem afectiva do
destino Douro. O protagonismo do conceito de imagem afectiva na discussdo dos
resultados mostra a evolugdo desta investigagdo, cuja origem se centrava no conceito de
motivagdes. Nao se trata de uma deslocag@o da problemadtica, mas antes da confirmagao
do papel das reac¢des emocionais no processo de motivagdo para o consumo e,

particularmente, no processo de motivagao para as viagens de lazer.

Implica¢des Teodricas

Os resultados deste estudo, por um lado, apoiam algumas teorias e modelos que
foram propostos para explicar as motivagdes para viagens de lazer, por outro lado,
sugerem novas questdes e duvidas, mas sugerem também a aplicacdo, a mesma
problematica, de modelos desenvolvidos em diferentes areas da psicologia social e
ambiental e da investigagdo de marketing. A principal linha tedrica que orientou esta
investigacdo foi a proposta de Rossiter e Percy (1987; 1991) de explicar os efeitos da
publicidade a partir de uma sequéncia motivacional que combina as propostas iniciais
de Fennell (1975; 1978) relativas a motivacdo para o consumo, com origem na
percepcao que o consumidor tem da situacdo, com as dimensdes basicas das emogdes
atribuidas ao ambiente (Russell e Pratt, 1980). Rossiter e Percy ndo tinham a
preocupagdo de construir um modelo motivacional, mas a sua proposta ¢ perfeitamente
concordante com as teorias que defendem diferentes mecanismos de activacdo (do
comportamento) negativa ou positiva (Watson et al., 1999), ou de evitacdo e

aproximacao (Carver e Scheier, 1999; Elliot, 1999; Carver, 2001).
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E fundamental estabelecer que os processos de evitagio e de aproximagio
funcionam de forma distinta, que as escolhas inerentes a fung¢dao orientadora da
motivagdo sdo mais evidentes nos processos de aproximagdo, enquanto os processos de
evitacdo tém um cardcter prioritario, de urgéncia. Por exemplo, o modelo de auto-
regulagdo do comportamento (Carver e Scheier, 1999), postula que diferentes
individuos podem, da mesma maneira, sair de, ou evitar, uma situacdo desconfortavel, e
em seguida escolherem diferentes caminhos ou destinos, consoante a importancia que
dao a diferentes tipos de valores e objectivos. Para os autores, tal como para Watson e
colegas (e.g., Watson et al., 1999), a sobrevivéncia do individuo e a evolugao da espécie
justificam a urgéncia da motivacao negativa, ¢ ¢ a uma confortavel distancia do perigo
que os individuos podem orientar o seu comportamento para objectivos. A luz desta
ideia, os resultados desta investigacdo podem ser interpretados colocando em planos
distintos a necessidade de sair do ambiente quotidiano e as escolhas relativas a viagem e

ao destino.

Sem se enquadrarem neste tipo de teorias, varios estudiosos das motivacdes para
viajar tinham ja apresentado ideias consonantes. Crompton (1979) sugeriu que,
frequentemente, a necessidade de viajar ndo tem qualquer tipo de relagdo com os
destinos nem mesmo com as actividades, porque quando se sente a necessidade de “sair
de”, ndo ¢ premente a preocupacao de “ir para”. Gnoth (1997) defende que, nos casos
em que a motivacdo para viajar tem origem interna ¢ uma elevada carga afectiva, os
destinos, servicos e experiéncias que podem gerar satisfagdo sdo altamente substituiveis,
o turista esta orientado para dar resposta a tensdo interna (push), ndo esta orientado para
objectos especificos. Finalmente, Decrop (1999; 2006) verificou que a necessidade de
sair ¢ um factor de motivacao basico, comum a todos os turistas, enquanto as restantes
motivagdes sdo mais especificas e tendem a relacionar-se com a orientagdo do
comportamento e a escolha de alternativas.

Uma espécie de dialéctica entre a necessidade de fugir ao ambiente quotidiano e
a necessidade de procurar gratificagdes psicoldgicas no destino, tem ocupado muitas
paginas na literatura sobre motivacao para viajar, sobretudo a partir da proposta de Iso-
Ahola (Iso-Ahola, 1980, 1982, 1983; Mannell e Iso-Ahola, 1987). No entanto, quer o

enquadramento teoérico proposto neste estudo, quer os resultados da investigacdo,
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sugerem um refinamento da teoria de Iso-Ahola, segundo a qual a fuga ao ambiente
quotidiano implica uma mudanga no nivel de excitacao, sem especificar o sentido dessa
mudanga, ja que defende que tanto se pode sentir necessidade de fugir a uma rotina
stressante, como a uma rotina monotona (Iso-Ahola, 1982). Pelo contrério, o que aqui se
propde ¢ que a motivagdo negativa implica a satisfacdo dos turistas num estado de
descompressao ou relaxamento. Por outro lado, enquanto Iso-Ahola admite que o desejo
de descansar e relaxar possa fazer parte da motivacao positiva, a nossa proposta implica
que a satisfacdo de turistas com motivagdo positiva se dé num estado de alta excitagao.
Nao se exclui a possibilidade de um turista procurar actividades excitantes para
“descansar” ou sair duma rotina stressante, mas isso implica dois processos de activacao
do comportamento: evitacdo da situagdo desconfortdvel; aproximacdo a recompensas

excitantes.

Esta assimetria entre motivagdo negativa e positiva, decorrente do modelo de
auto-regulacdo do comportamento (Carver e Scheier, 1999), pode relacionar-se com as
ideias de evolucdo de motivagdes nas diferentes fases da viagem (Parrinello, 1993), bem
como com a proposi¢ao de Rossiter e Percy (1987), segundo a qual, frequentemente, a
motivacdo dominante na necessidade sentida pelo consumidor face a uma categoria de
produto, ndo ¢ a mesma que ¢ dominante nas decisdes relativas a escolha da marca. Em
consonancia com os resultados desta investigagdo ¢ com os de Decrop (2006), é de
admitir que a necessidade da categoria seja despertada, na maior parte dos casos, por
motivacdo negativa, mas que, em funcdo de varidveis internas e de varidveis
situacionais, algum dos factores de motivagao positiva se torne dominante na formagao
de preferéncias dos destinos. Uma maior generalidade na motivagdo negativa, face a
maior especificidade na motivacdo positiva, justifica a proposta do modelo de
motivagdo para viajar com apenas um factor negativo, face a trés factores positivos mais

especificos.

Uma investigagao recente (Snepenger et al., 2006) mostrou que o modelo de Iso-
Ahola (1982) ¢ mais ajustado aos dados empiricos quando a motivagdo negativa ¢
conceptualizada em duas facetas diferentes, pessoal e interpessoal, tal como previsto na
idealizagdo de Iso-Ahola. Os resultados apresentados pelos autores colocam algumas

davidas, ja que ndo ¢ conhecido o impacto no modelo de medida da sua opcdo de
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correlacionar os erros de medida dos indicadores de factores diferentes. Ndo obstante,
admitindo que a conclusdo seja a correcta, o enquadramento tedrico que adoptamos,
bem como as implicacdes praticas que adiante serdo apresentadas, favorece uma
estrutura mais parcimoniosa com apenas uma dimensdo de motivagdo negativa. O
mesmo foi proposto por Pearce (2005) que, num estudo exaustivo com 74 indicadores
de motivacdo para viajar, verificou, por um lado, que os indicadores de fuga
interpessoal eram muito menos pontuados do que os indicadores de fuga pessoal; por
outro lado, que, numa ACP, os indicadores de fuga interpessoal se juntavam num
componente com outros indicadores que o autor designou por Isolamento e que, embora
concordantes com activacao negativa, nao eram especificamente interpessoais, nem

estavam negativamente formulados.

Medindo as motivagdes para viajar em diferentes situagdes € em turistas em
diferentes fases do ciclo de vida pessoal e familiar, Pearce (2005) conclui que, além da
motivagdo negativa (pessoal), ha mais dois factores de motivagdo genéricos que estdo
fortemente presentes na generalidade dos turistas — um factor de relacionamento ¢ um
factor de novidade. Sendo estes dois factores conceptualmente equivalentes aos factores
Social e Aventura, respectivamente, os resultados de Pearce abonam a favor do modelo
de motivagdes utilizado neste trabalho, o qual, como foi exposto, se baseia,
teoricamente, na classificagdo de motivagdes de Rossiter e Percy (1991) e,
metodologicamente, na Escala de Motivacao para o Lazer (Beard e Ragheb, 1983; Ryan
e Glendon, 1998; Ryan, 2002b). Segundo os resultados da nossa investigacao, diferentes
caminhos de motivacao positiva estdo relacionados, na fase de antecipacdo, com a idade
(possivelmente, com o ciclo de vida) e com a personalidade (aventureirismo) e, na fase
do comportamento no destino, com factores situacionais ligados a organizacdo da
viagem.

Em linha com o que havia sido enunciado por Iso-Ahola (Iso-Ahola, 1982;
Mannell e Iso-Ahola, 1987), os resultados sobre a importancia relativa dos factores de
motivagdo podem ser enquadrados pelo modelo de auto-regulagdo do comportamento
(Carver e Scheier, 1999). A prevaléncia da motiva¢ao negativa, particularmente na fase
de antecipacao, justifica-se pelo caracter genérico da necessidade de sair do ambiente

rotineiro, enquanto as médias dos factores de motivag¢ao positiva sdo menores porque 0s
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seus efeitos s6 ganham for¢a na construcdo de atitudes face aos destinos, servigos e
experiéncias. Tém, como diz Krippendorf (1987), um papel subordinado face a
motiva¢do negativa, que o autor considera egoisticamente centrada no viajante. Ja na
inquiricdo no destino, ndo pondo em causa a prevaléncia da motivacdo negativa,
mostrou-se que a conjugacgdo de certas condigdes pode dar origem a uma influéncia dos
factores de motivagao positiva (e.g., Social para os grupos maiores e Intelectual para os
cruzeiros) superior & média. Demonstrou-se que a elevada importincia da motivagao
negativa tem correspondéncia na sobreexcitacdo do ambiente quotidiano dos turistas,
tanto maior quanto o nivel de urbanizagdo desse ambiente. Enquanto Mayo e Jarvis
(1981) ligavam a necessidade de viajar a falta de variedade do ambiente quotidiano, os
resultados deste estudo mostram, pelo contrario, que a maioria dos viajantes atribui
excesso de estimulacdo a sua rotina diaria, em consonincia com os resultados

apresentados por Wahlers e Etzel (1985).

A modelagdo de uma relagdo entre a imagem afectiva do ambiente quotidiano,
motivagdes para viajar e imagem afectiva do ambiente do destino, constitui
precisamente o principal contributo tedrico deste trabalho. Nao s6 pela explicitacao
destas trés relagdes, que aparecem de forma implicita em varios estudos publicados,
mas, sobretudo, porque a imagem afectiva ¢ aqui conceptualizada com recurso a uma
teoria de motivagdo, ou seja, as emocgdes atribuidas ao ambiente cumprem, na
motivacao para viajar, um papel de natureza semelhante ao das emogdes individuais nos
modelos de auto-regulacdo (Carver e Scheier, 1999), ou de activagdo (Watson e
Tellegen, 1985; Watson et al., 1999) do comportamento. A ideia de que os estimulos
ambientais geram respostas afectivas e, simultinea ou mediatamente, aproximagao ou
evitacdo, tem sido aplicada em diversas investigagdes do comportamento dos
consumidores, particularmente nas reac¢des afectivas aos ambientes de comércio e de
servigos. Por exemplo, Foxall e Greenley (2000) expdem um excelente enquadramento
neo-behaviorista das respostas afectivas e comportamentais a diversas contingéncias de
consumo, ndo muito distante do paradigma dominante, cuja introdu¢ao no estudo do
comportamento do consumidor ¢ atribuida a Donovan e Rossiter (1982), uma adaptagdo
directa da concepcao do afecto como varidvel que medeia entre as situagcdes ambientais

e a resposta de evitacdo ou aproximacao (Mehrabian e Russell, 1974; Mehrabian, 1978;
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Russell e Mehrabian, 1978; Russell e Pratt, 1980). Por outro lado, a ideia de que o
afecto atribuido ao ambiente pode constituir um antecedente da motivacao para viajar,
também j4 tinha sido operacionalizada, numa perspectiva mais cognitivista (Gnoth et
al., 1999, 2000), segundo a qual a motivagdo depende bastante mais de tracos

individuais do que de constrangimentos ambientais.

A diferenga, isto ¢, o progresso tedrico desta investigacdo, inspirado em Rossiter
e Percy (1987; 1991), ¢ considerar as repostas afectivas a dois ambientes diferentes,
origem e destino, e relacionad-las com um processo motivacional que implica a
passagem dum ambiente a outro. Richins (2008) defende que, para compreender as
respostas emocionais aos comportamentos de consumo, ¢ necessario analisar os estados
afectivos do consumidor que antecedem o consumo. Especificamente, considera dois
aspectos: o afecto sentido antes da compra, o qual implica alta estimulagdo, seja
negativa (ansiedade) ou positiva (esperanga); expectativas acerca de como o consumidor
se sentird durante e ap6s a compra. Para compras extraordinarias, como serd o caso da
maioria das viagens de lazer, a imaginagdo ¢ a fantasia implicadas na antecipacdo das
emogdes sao fundamentais para a resposta que se vira a verificar na experiéncia de

consumo.

Fennell (1978) previra dois tipos diferentes de interaccdo dos consumidores com
o ambiente, de cuja percepcdo resulta a motivacdo para consumir: um ligado a
percep¢dao da situacdo de uso, implicando varidveis que estdo mais do lado do
consumidor; outro ligado a percep¢do das ofertas das marcas, ou seja, a percepcao de
variaveis que, em certa medida, s3o controladas ou influenciadas pelo marketing. O que
aqui propomos € que, em turismo, o primeiro tipo seja a resposta afectiva ao ambiente
quotidiano e o segundo tipo seja a resposta afectiva ao ambiente do destino. Deste
modo, em consondncia com o modelo de auto-regulagdo (Carver e Scheier, 1999),
propoe-se: que a saida do ambiente quotidiano estd predominantemente ligada a
motivagdo negativa, originada pela percepcdo dum ambiente stressante; que a procura
de determinados destinos, servicos e experiéncias turisticos estd predominantemente
ligada a motivacdo positiva, originada pela percepcdo dum ambiente de destino
entusiasmante. A oposicao afectiva entre origem e destino, na dimensao agradabilidade,

¢ Obvia, ndo sendo, por isso, muito relevantes os diversos estudos publicados que
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relacionam a agradabilidade do destino com a intencao de viajar. O que € mais relevante
¢ a oposicao entre o nivel de excitacdo na origem e o nivel de excitacdo no destino —
quando o primeiro ¢ maior, a motivagao ¢ tendencialmente negativa, quando o segundo
¢ maior, a motivacdo ¢ tendencialmente positiva. Dito de outra forma, quando o
primeiro ¢ maior, o turista estd mais preocupado com o ambiente de origem, quando o

segundo ¢ maior, o turista esta mais atraido pelo ambiente de destino.

A proposicao tedrica que resulta desta investigacdo esta esquematizada na
Figura 19. Tal como ¢ habitual nos fundamentos de psicologia ambiental,
nomeadamente nos modelos de caracterizacdo afectiva dos ambientes (Russell e
Mehrabian, 1976; Russell e Pratt, 1980), a imagem afectiva ¢ uma resposta, no plano
emocional, aos estimulos ambientais e ¢ um antecedente duma resposta comportamental
de evitacdo e/ou de aproximagdo. Os efeitos das reacgdes afectivas sobre as motivagdes
e sobre a tendéncia para a ac¢do, seguem dois caminhos distintos: um activado por
estimulos stressantes do ambiente de origem, que se traduz na fuga ao dito ambiente;
outro activado por estimulos entusiasmantes do destino, que se traduz na expectativa de

gratificacoes afectivas que resultardo da experiéncia do ambiente de destino.

Estimulos Estimulos
Drigem Drestino

- Varidvels [ o
Internas

Imagem afectiva

r

Motivacao

Negativa Puositiva

Figura 19 — O papel da imagem afectiva na motivacio para viajar
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Esta conceptualizacdo ¢ uma clara op¢do pela concep¢do da motivagdo como
implicando dois sistemas coexistentes e assimétricos — evitagdo e aproximagao. O nivel
de excitacdo tem uma fun¢do fundamental, porque aqueles sistemas sdo activados em
elevados niveis de excitacdo (Carver, 2001) — evitagdo em estados stressantes,
aproximagdo em estados entusiasmantes. A coexisténcia destes dois sistemas
funcionalmente distintos justifica o modelo de motivacdao de Iso-Ahola (1982), que
afirma explicitamente que ambos os sistemas podem coexistir simultaneamente e que,
por vezes, evitar o ambiente quotidiano pode ser o pretexto para procurar realizar

objectivos intrinsecos, pessoais ou sociais, € vice-versa.

Segundo o modelo de auto-regulagdo (e.g., Carver e Scheier, 1999), o padrio
mais comum de motivagdo tem origem num ciclo negativo, que implica um movimento
de fuga a um agente stressante, o qual tende depois a converter-se num movimento de
aproximagao em direccdo a um objectivo positivo. Ou seja, utilizando uma linguagem
tradicionalmente associada a motivagdo, o ciclo negativo € o principal responsavel pela
origem, intensidade ou urgéncia da resposta, enquanto o ciclo positivo é o principal
responsavel pela orientagdo do comportamento. Esta ideia, que aqui adoptamos no
modelo de motivagdo para viajar, implica, portanto, que a escolha do destino da viagem
seja determinada pelo ciclo positivo, onde a reac¢do afectiva aos estimulos ambientais
do destino, nomeadamente os que chegam através do marketing (Goossens, 2000),
representam um papel fundamental. Aparentemente, esta ideia ¢ semelhante a
tradicional visdo, na literatura sobre motivagdes turisticas, sobre os efeitos das forcas
push e pull. No entanto, para além de ser conceptualmente distinta, tem implicagdes
distintas no marketing de destinos, pelo que sera tutil esclarecer as diferengas entre

ambas.

Considera-se for¢a push uma motivacao interna, com origem no individuo. Pelo
contrario, a motivacao pull ¢ externa, tem origem fora do individuo. A perspectiva
dominante, em trabalhos tedricos e empiricos aplicados & motivacao turistica, defende
que, basicamente, a motivagdo pull ¢ o desejo dum turista visitar um destino, provocado
pelo conhecimento que tem de alguns dos respectivos atributos. As motivagdes
psicoldgicas (internas) seriam responsaveis pela decisdo de sair do ambiente quotidiano,

enquanto a escolha do destino seria determinada pelo apelo que vem de fora (Crompton,
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1979). A associacao do pull aos atributos chegou a ser levada ao extremo de, em varias
aplicagdes empiricas, os indicadores de motivacdo pul/l ndo serem motivos, mas antes
crengas sobre a presenca de determinados atributos no destino (Baloglu e Uysal, 1996;
Lee, G. et al., 2002), ou seja, de utilizar como indicadores de motivacdo itens que,

noutras instancias, sao utilizados como indicadores de imagem cognitiva.

O modelo que aqui propomos ndo distingue entre motivacdes internas ou
externas. A dicotomia que nos interessa ¢ entre emogdes negativas e positivas, porque €
nesse quadro que se pode perceber o papel das imagens afectivas. Como defende Iso-
Ahola (1982), a motivacdo negativa pode ter causas internas ou externas € 0 mesmo se
podera dizer para a motivacao positiva. Em termos de causas internas ou externas, nao
ha distingdo entre os caminhos do lado esquerdo e do lado direito da Figura 19 — ambos
incluem reacgdes a estimulos ambientais, ou seja, incentivos, influenciadas por
variaveis internas, sejam impulsos basicos ou disposi¢des individuais (Heckhausen e
Heckhausen, 2008). No entanto, o esquema da Figura 19 propde uma distin¢do
fundamental entre reac¢des a estimulos do ambiente de origem e reacgdes a estimulos
do ambiente de destino e sugere que as ultimas condicionam os mecanismos de
motiva¢do positiva. Sdo, portanto, estes motivos, alimentados por expectativas de
gratificagdes sensoriais, intelectuais e sociais, que orientam a escolha do destino. A
imagem afectiva do destino ¢, no fundo, uma expectativa (na fase de antecipagdo) ou
uma apreciacao (na fase de comportamento do destino) relativa aos estados afectivos
que resultam da experiéncia turistica no destino (Vroom, 1964; Gnoth, 1997; Gnoth et
al., 1999; Goossens, 2000). Convém salientar que, sendo os processos motivacionais
positivo e negativo separados, ndo ¢ conceptualmente correcto considerar a decisdo de
viajar (ou de ndo viajar) no mesmo plano da escolha do destino, como se faz nalguns
modelos (e.g., Witt, C. A. e Wright, 1992) em que ndo viajar ¢ uma alternativa de

escolha concorrente dos destinos considerados.

Note-se que a teoria da imagem afectiva aqui proposta, ndo s6 implica a
consideracdo dos estados afectivos que resultam da combinacdo dos niveis positivo e
negativo de agradabilidade e de excitacdo, como ja haviam feito Baloglu e Brinberg
(1997), como defende que essas quatro combinagdes possiveis € que sdo os estados

afectivos verdadeiramente implicados no processo motivacional (Rossiter e Percy,

190



1987, 1991; Watson et al., 1999), donde resultam as implicagcdes praticas e
metodologicas que adiante serdo expostas. Esta clarificacdo ¢ de extrema importancia,
porquanto comeg¢am a ser frequentes os estudos publicados que consideram a imagem
afectiva como um constructo unidimensional e procuram relacionar esse Unico factor de
afecto com motivagoes, atitudes ou comportamentos (e.g., Beerli ¢ Martin, 2004; San
Martin e Rodriguez del Bosque, 2008). Quando isso acontece, apenas se valorizam os
ambientes que combinam niveis elevados de agradabilidade e excitacdo, ou seja,
estimulantes, deixando de fora a possibilidade de satisfacdo dos turistas num estado de
descompressao ou relaxamento, a qual € até reconhecida por investigadores fora da area
do turismo (Mehrabian, Wihardja e Ljunggren, 1997; Carver, 2001) e é, como se viu,

predominante no caso dos turistas que demandam o Douro.

Por ultimo, ¢ de referir que a definicdo da imagem afectiva do ambiente
quotidiano pode incorporar, ao nivel da apreciagdo individual, alguns dos efeitos
macrossociais que tém sido apresentados pelas abordagens sociologicas como
antecedentes das motivagdes para viajar (Dann, 1977; Jamal e Lee, 2003). Como
assinala Fridgen (1984), a grande importancia da necessidade de fuga, revelada por
varios estudos de motivacdo para a viagem, justificaria uma maior atencdo sobre os
antecedentes da decisdo de viajar, mas tal ndo se tem verificado nas abordagens
psicossocioldgicas. Ou seja, apesar do abundante reconhecimento do ambiente de
origem como antecedente da motivacao negativa (Crompton, 1979; Iso-Ahola, 1982;
Krippendorf, 1987; Wang, 2000; Jamal e Lee, 2003), as suas propriedades afectivas ndo
tém sido estudadas, mesmo num contexto em que a imagem afectiva do destino vem
ganhando relevancia enquanto objecto de investigacdo. Estudos anteriores
preocuparam-se com o nivel de excitagdo sentido pelos potenciais turistas no quotidiano
(Wahlers e Etzel, 1985); ou com humores decorrentes da experiéncia quotidiana, no
caso, de estudantes (Gnoth et al., 1999), utilizando duas facetas cognitivas, actividade e
poténcia, as quais podem estar relacionadas com apreciacdes afectivas das ditas
experiéncias, mas nao se revestem elas proprias de conteudo afectivo (Ward e Russell,
1981). Salvo melhor conhecimento, esta investigagcdo € a primeira a utilizar a teoria do
afecto atribuido ao ambiente quotidiano como varidvel que medeia entre os estimulos

desse ambiente e a motivagdo (negativa) para viajar.
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Implicacoes Metodologicas

O presente trabalho introduz a AFCL como procedimento para operacionalizar e
medir adequadamente o constructo de imagem afectiva, ultrapassando alguns dos
problemas que tém sido apontados ao modelo circumplexo. As dimensdes bésicas de
afecto, agradabilidade e excitagdo, ndo tém, per se, for¢ca motivadora, é a combinagdo de
ambas que esta envolvida nos mecanismos de evitagdo e de aproximagdo. Por
conseguinte, avaliar o afecto atribuido ao ambiente e os respectivos efeitos enquanto
variavel antecedente da motivag¢do, implica identificar claramente qual ¢ a posi¢ao
ocupada por um determinado ambiente, ou seja, qual a probabilidade desse ambiente ser
identificado com cada uma das quatro combinagdes possiveis — entusiasmante,
relaxante, melancolico ou stressante. Tal é viavel através da AFCL, considerando
Agradabilidade e Excitacdo como variaveis latentes dicotdmicas, mas permitindo que os
respectivos indicadores ocupem uma posi¢ao relativa face a essas varidveis, traduzida
na probabilidade de pertencer a categoria positiva da variavel latente. Por outro lado,
esta abordagem factorial ¢ particularmente adequada aos casos em que o mesmo
indicador pode (e deve!) medir ambas as variaveis latentes, o que tem constituido um
problema para a validade das medidas com outros modelos factoriais, dada a dificuldade
em encontrar indicadores de uma dimensdo que sejam neutros na outra, particularmente
indicadores de excitacdo que sejam neutros em agradabilidade (Watson et al., 1999;
Carver, 2001). Por exemplo, Bigné, Andreu e Gnoth (2005) usam seis indicadores de

excitac¢do, dos quais cinco sdo, com certeza, bons indicadores de agradabilidade.

Como categoricamente afirmam Russell e Feldman Barrett (1999), qualquer
regido do espago afectivo ¢ sempre uma combinagio de agradabilidade e excitagdo. E
também interessante notar que, apesar de conceptualizarem estas dimensdes basicas
como continuas, todos os exemplos de combinagdes que apresentam sdo definidos pelos
respectivos polos positivos ou negativos, ou seja, de maneira perfeitamente consistente
com a nossa proposta de varidveis latentes dicotdmicas. Na pratica, a concepgdo
dicotomica das varidveis latentes ¢ uma boa representagdo da bipolaridade das
dimensdes basicas de afecto, que os autores defendem. Segundo o modelo tedrico de
imagem afectiva que propomos na Figura 16, empiricamente validado para o ambiente

quotidiano e para o destino Douro (Tabela 53), bastara utilizar indicadores dos estados
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afectivos que representam as quatro combinacdes das categorias das dimensdes basicas,
j& que estas funcionam como factores de segunda ordem. Deste modo, os indicadores de
cada um dos quatro °‘quadrantes’ funcionam também como indicadores de

Agradabilidade e Excitagao.

Num modelo de AFCL com varidveis latentes dicotomicas, cada combinagao
dos niveis alto ou baixo de cada factor ¢ equivalente a uma classe latente (Magidson e
Vermunt, 2001), o que permite calcular a probabilidade de uma observacdo pertencer a
determinada categoria duma variavel observada, dado que pertence a um determinado
‘quadrante’. Considerando os estados afectivos atribuidos ao ambiente como
antecedentes da motivacao, esta propriedade da AFCL ¢ particularmente util quando se
calculam as probabilidades condicionais para as categorias de varidveis concomitantes,
como, por exemplo, na Tabela 58. Poder-se-a4 avaliar em que medida um ambiente
quotidiano stressante esta associado a motivacdo negativa, ou em que medida um

ambiente do destino entusiasmante estd associado a motivagao positiva.

Em suma, a modelagdo da imagem afectiva através de AFCL permite: considerar
as dimensdes bésicas de afecto (Agradabilidade e Excitacdo) como bipolares; utilizar
indicadores que sdo sempre uma combinacao daquelas duas dimensdes, mas que podem
sé-lo em diferentes intensidades; utilizar indicadores que correspondem a uma
combina¢cdo de Agradabilidade e Excitagdo esperada, mas para os quais seria dificil
encontrar um polo oposto; considerar os estados afectivos que activam, sinalizam ou
representam a motivacao (Rossiter e Percy, 1987; Watson et al., 1999; Carver, 2001)
como classes latentes de imagem afectiva, as quais sdo discretas, mas se opdem umas as
outras num espaco determinado pelas dimensdes basicas, tal como previsto na teoria
original do afecto atribuido ao ambiente (Russell € Mehrabian, 1976, 1978; Russell e
Pratt, 1980). Por exemplo, as classes latentes Stressante e Melancolico t€ém o mesmo
nivel (negativo) de Agradabilidade, distinguindo-se apenas por representarem podlos
opostos de Excitagdo. Mas um indicador de Stressante ndo tem de ter o mesmo nivel de
Agradabilidade de um indicador de Melancdlico, nem sequer de outro indicador de
Stressante. As varidveis latentes sdo, na pratica, bipolares; os indicadores, ndo
necessariamente. Nada obsta a que os indicadores sejam medidos em escalas

dicotomicas, como foi o caso do presente estudo, ou em escalas ordinais, ou em escalas
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de intervalo unipolares, as variaveis latentes serdo sempre bipolares. Se o modelo de
medida for valido, resolver-se-a o problema da dificuldade de encontrar pares de
adjectivos opostos para os indicadores, sem por em causa a bipolaridade das variaveis

latentes (Feldman Barrett e Russell, 1999).

A distingdo entre variaveis latentes e observadas merece uma observacao
relativamente ao emprego dos indicadores que t€ém sido usados para medir a imagem
afectiva dos ambientes de consumo e, mais especificamente, dos destinos turisticos.
Russell e Pratt apresentam quatro variaveis latentes bipolares (1980, Table 3), as quais
sdo construidas a partir da observacao de 40 indicadores unipolares (1980, Table 4), ou
seja, cada um dos oito polos das escalas bipolares ¢ medido por cinco indicadores
unipolares. Por exemplo, Kim e Richardson (2003) utilizaram os 40 indicadores
sugeridos por Russell e Pratt para medir a imagem afectiva de Viena nas quatro
varidveis latentes bipolares. A metodologia que aqui propomos, com recurso a AFCL,
funciona de forma idéntica, resultando em varidveis latentes bipolares que podem ser

obtidas através da observagdo de indicadores em diversos tipos de escalas de medida.

Pelo contrario, Baloglu e Brinberg (1997) usam as quatro escalas bipolares como
se de indicadores se tratasse, ou seja, mediram a imagem afectiva dos destinos
directamente nas quatro variaveis bipolares que Russell e Pratt (1980) definiram como
variaveis latentes. Esta abordagem obriga os respondentes a um maior nivel de
abstraccdo do que utilizando estados afectivos concretos, mas produz resultados
adequados se as observagdes forem analisadas num modelo espacial, como o
escalonamento multidimensional a que os autores recorreram. Num plano
completamente distinto, estd a utilizagdo de métodos correlacionais (ACP, AFE ou
AFC) para analisar as medidas obtidas a partir das quatro escalas utilizadas por Baloglu
e Brinberg (1997). Neste caso, aquilo que originalmente foi proposto como variaveis
latentes ¢ conceptualizado como indicadores de uma variavel latente de afecto geral, no
fundo, agradabilidade, como resulta nos estudos de San Martin e Rodriguez del Bosque
(2008) ou de White e Scandale (2005). Uma medida geral de agradabilidade estara com
certeza associada a intengdes de visita, como mostram estes estudos, mas nao permite
saber nada sobre os mecanismos motivacionais da intengdo em causa. Note-se, por

exemplo, que na experiéncia de Kim e Richardson (2003), os sujeitos que viram o filme
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“Até ao Amanhecer” atribuiram a Viena uma imagem mais relaxante do que os que nao
o viram, foi esta a emog¢ao evocada pelo filme e seria neste dominio que o filme poderia
afectar a intenc¢do de visita. Uma abordagem que nao tivesse especificamente em conta
os estados afectivos resultantes da interaccdo entre agradabilidade e excitacdo, nunca
poderia obter este resultado — provavelmente, teria concluido que o filme ndo teve

impacto na imagem afectiva de Viena.

Alguns estudos tém por objectivo avaliar a imagem afectiva de destinos
concorrentes. Como foi dito, Baloglu e Brinberg (1997) obtiveram medidas em quatro
escalas bipolares, para 11 destinos (paises) mediterranicos, as quais reduziram a duas
dimensdes através de escalonamento multidimensional. Por seu turno, Pike e Ryan
(2004) obtiveram as medidas directamente em duas dimensdes bipolares para cinco
destinos (regides) da Nova Zelandia e construiram o mapa afectivo a partir das médias
de cada destino em cada dimensdo. O principal problema destas abordagens ¢ obrigar o
inquirido a pensar em entidades abstractas, que sdo as varidveis latentes — em vez de
avaliar o ambiente num determinado adjectivo de utilizagdo comum, precisa em
primeiro lugar de compreender o significado da dimensdo e depois classificar o
ambiente, resultando numa medida “afectiva” ja bastante imbuida de componentes
cognitivos. No fundo, parecem esquecer que as escalas psicométricas foram
desenvolvidas por se considerar que as facetas basicas dos fendmenos em estudo nao se
podem medir directamente, mas apenas através de indicadores. Por outro lado, estas
abordagens tém a vantagem de reduzir consideravelmente o niimero de observagdes
necessarias para produzir um mapa afectivo — Pike e Ryan conseguem com 10
observagdes aquilo que necessitaria de 100 observagdes se tivessem seguido o

procedimento proposto por Russell e Pratt (1980).

A AFCL permite construir um mapa afectivo de destinos concorrentes,
considerando o destino como variavel concomitante nominal, com um numero de
categorias igual ao niimero de destinos (de forma idéntica ao que aqui foi feito para as
diferentes origens - Tabela 54). Russell e Pratt propdem que, havendo restricdes quanto
ao tamanho do questiondrio, se utilizem indicadores de apenas quatro polos, sejam
agradavel, apatico, desagradavel e excitado; ou entusiasmante, relaxante, melancolico e

stressante. Na nossa proposta, cada destino serd avaliado em indicadores deste ultimo
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conjunto de polos. Dado que cada indicador mede simultaneamente ambas as dimensodes
basicas (Figura 17), cada um destes polos, combinagdes das dimensdes basicas ou
classe latente pode ser avaliado pelas medidas de apenas dois ou trés indicadores, pelo
que, para construir o mapa afectivo pretendido por Pike e Ryan, seriam necessarias
entre 40 a 60 observagdes. A AFCL teria ainda a vantagem de produzir estatisticas para
avaliar se, realmente, os destinos se distinguem nalguma das dimensdes (agradabilidade
e excitacdo) ou nalguma das combinagdes ou classes latentes (entusiasmante, relaxante,
melancolico, stressante). Note-se que, obtendo as medidas directas de agradabilidade e
excita¢do, Pike e Ryan (2004, p. 338) se depararam com médias elevadas em ambas as
dimensdes, para todos os destinos, ndo tendo resultado, portanto, discriminacdo nessas
medidas. Por ultimo, ao medir as respostas em estados afectivos naturais, em vez de
escalas abstractas, a nossa proposta segue as recomendagdes de Babin e colegas (Babin,
Darden e Babin, 1998), que demonstraram a inadequagdo de escalas de diferencial
semantico para registar estados afectivos dos consumidores e argumentaram que os

modelos de medida podem recuperar a bipolaridade, se ela existir nas varidveis latentes.

Numa perspectiva semelhante a Fridgen (1984), Russell e Snodgrass (1987)
mostram que os sujeitos desenvolvem a atribuicdo de emogdes a um determinado
ambiente, e.g. um destino turistico, numa fase de antecipa¢do, depois no momento em
que interagem com esse ambiente ¢ mais tarde numa fase de recordagdo. O estudo de
Babin e colegas (Babin, Darden e Babin, 1998), segundo argumento dos autores, mostra
que as propriedades psicométricas das medidas de afecto sdo diferentes, consoante se
obtém durante a presenca do sujeito no ambiente em causa, ou mais tarde, quando o
sujeito faz uma retrospectiva sobre as propriedades afectivas do mesmo. A estrutura das
dimensdes basicas de afecto ¢ mais simples na fase de recordacao, enquanto as medidas
obtidas no momento questionam a bipolaridade entre estados mais ou menos excitantes,
por exemplo, ou seja, ¢ perfeitamente admissivel que o inquirido, no destino, atribua
simultaneamente elevados niveis a indicadores de ambiente entusiasmante e a
indicadores de ambiente relaxante. Russell e colegas também reconhecem que aquilo a
que chamam episddios de afecto, como seria o caso da inquiricdo num ambiente de
consumo, podem dar origens a respostas ambivalentes, com elevadas pontuagdes a

polos que, de acordo com a teoria, deveriam ser opostos (Feldman Barrett e Russell,
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1999; Russell e Feldman Barrett, 1999). Mais uma vez, estdo expostos os riscos de

recolher a informagao em escalas semanticas diferenciais.

Para obter medidas que comparem o ambiente quotidiano com o ambiente de
destino, sera necessario, portanto, ter em conta que a inquiricdo se fard na presenca de
um desses ambientes, enquanto a avaliacdo do outro serd feita na fase de antecipagdo ou
na fase de recordacdo. Diferentes aspectos das relacdes entre imagem afectiva e
motivagdes poderdo emergir, consoante o ambiente escolhido para a inquiricdo.
Teoricamente, ¢ de admitir que, na fase de antecipacdo, a imagem afectiva do destino
seja mais simples, evidenciando a oposi¢do afectiva ao ambiente quotidiano, se a
motiva¢do negativa for dominante e, possivelmente, algumas emocgdes directamente
relacionadas com motivagdes positivas mais especificas. Um estudo comparado de
varios destinos concorrentes podera ser feito nesta fase, associado a probabilidade de
visita, j4 que a decisdo da viagem ¢ feita nesta fase. Por seu lado, da inquiricdo no
destino resultard, em principio, uma imagem afectiva directamente ligada a experiéncia
do turista, a qual podera ser relacionada, por exemplo, com a satisfagdo ou com uma
avaliagcdo de como os beneficios afectivos correspondem as motivagoes. Com o0s
recursos de investigacdo necessarios, o ideal seria ter trés amostras diferentes a avaliar

afectivamente o mesmo destino antes, durante e depois da viagem.

Um outro assunto relevante, do ponto de vista metodologico, prende-se com as
escalas de medida utilizadas nos questionarios e respectivas formulagdes das perguntas.
Seguiu-se o principio geral de adaptar o instrumento de observagdo a forma mais natural
de resposta, tendo em conta o veiculo da entrevista (telefénica ou pessoal) e o tempo
disponivel (escasso, em ambos os inquéritos), mas sem perder de vista os pressupostos
das técnicas de analise de dados que se previa utilizar. Tornou-se evidente, na analise,
que a distribuicdo das respostas medidas em escalas de intervalo se desvia da
normalidade. Nomeadamente nos indicadores de personalidade e de motivacao, ha uma
tendéncia para respostas positivas, uma vez que: a média empirica foi quase sempre
superior ao ponto médio da escala; as respostas com valores médios mais elevados
tendem a exibir um maior consenso, com elevadas frequéncias em torno da média
(distribuigdo leptocurtica); as respostas com valores médios mais baixos tendem a exibir

uma maior dispersdo, maior equilibrio entre os varios pontos da escala (distribui¢dao
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platicurtica). Por si sd, a violagdo do pressuposto de normalidade ndo ¢ um pecado
capital, j& que nao costuma por em causa a validade dos modelos de medida, nem das
relacdes estruturais (McCoy, 2004), mas, ainda assim, para ter maior seguranca nos

resultados, optou-se por estimativas a partir de bootstrapping.

O efeito de aquiescéncia descrito podera ter alguma influéncia na rejeigdo da
unidimensionalidade do constructo de aventureirismo, mas nunca seria suficiente para
justificar tdo forte evidéncia a favor da ortogonalidade das duas dimensdes encontradas
(Cf. Tabela 33). Pelo contrario, ¢ de admitir que, tal como em diversos dominios
psicométricos (Moreira, 2004), as dimensdes que foram designadas por Aventureirismo
e Rotina ndo sejam polos opostos de um mesmo factor, mas facetas coexistentes —
afinal, esta investigacdo mostrou que motivagdo negativa e positiva coexistem, estados
afectivos mais ou menos excitados coexistem, pelo que tragos mais aventureiros
também poderdo coexistir com tragos de cardcter confidvel. Alids, varios autores (Mayo
e Jarvis, 1981; Moutinho, 1987) tém sugerido que ambos os tipos de “inclinagdes” estdo
presentes em todas as viagens, embora ndo haja consenso sobre se essas inclinagdes sao
disposi¢des de longa duracdo ou serdo antes aquilo que neste trabalho se designa por

motivagdes.

Implica¢oes Praticas

A parte inovadora do modelo de andlise elaborado para esta dissertagdo,
relacionando as motivagdes para a viagem com as imagens afectivas do ambiente
habitual e do destino foi medida e avaliada num Unico destino, o Douro.
Consequentemente, embora alguns resultados possam ter implicagdes para o marketing
de varios destinos, sendo todos, as implica¢des praticas dos resultados sdo aqui
apresentadas unicamente no ambito do caso do Douro. Como ja foi referido, os turistas
tém uma imagem afectiva do Douro muito positiva, sendo relaxante para a maioria, mas
podendo ser mais entusiasmante para outros, dependendo das motivagdes e de certos
factores situacionais. E, por isso, ao nivel da gestdo da imagem afectiva que se situa a
principal implicagdo pratica deste trabalho, a qual ¢ aqui exposta enquadrando-a na
teoria sobre imagem afectiva e sobre o papel das imagens na comunicagdo de

marketing, nomeadamente no caso de destinos.
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Baloglu e Brinberg (1997) dao especial énfase a utilidade da imagem afectiva
para indicar a necessidade de mudanca de imagem do destino, no caso desta ser
negativa, mas deixam em aberto a possibilidade de provocar variacdes na dimensao de
excitacdo para alcancar um posicionamento diferente da concorréncia, no caso da
imagem do destino ser positiva. Pike e Ryan (2004) sugerem a utilizagdo das
pontuagdes médias dos destinos nas escalas bipolares de agradabilidade e excitagao para
representar graficamente o posicionamento naquilo que os autores designam por grelha
de resposta afectiva, devendo os gestores do destino retirar dai ilagdes para a estratégia
de comunicacdo, fazendo corresponder maiores ou menores niveis de excitagdo a

atributos do destino mais relacionados com percepgao cognitiva.

Alguns estudos tém sugerido que a visualizagdo de imagens com motivos
habitualmente associados a férias e turismo suscita emog¢des fortemente relacionadas
com os diversos factores de motivagdo. Por exemplo, MacKay e Fesenmaier (1997)
mostraram que as imagens de natureza sdo associadas a um ambiente relaxante,
enquanto as imagens que exibem pessoas, nomeadamente turistas em actividade, sdo
associadas a ambientes entusiasmantes. Por outro lado, um estudo com bilhetes-postais
(Yiiksel e Akgiil, 2007) mostrou que ¢ relativamente facil produzir um arranjo gréafico
orientado para despertar emocdes relaxantes e outro para despertar emocdes
entusiasmantes. Perante um bilhete-postal com uma imagem mais simples, exibindo
uma fotografia feita em condi¢des de luz propicias ao reflexo de pequenos barcos
parados em aguas calmas, a intencdo de visitar o destino dependia, em primeiro lugar,
do nivel de emocgdes relaxantes suscitadas. Pelo contrario, um bilhete-postal composto
pela combinagdo de seis fotografias com maior pluralidade de cores, incluindo uma que
mostrava banhistas em topless, provocou maior nivel de excitagdo e emocdes mais
entusiasmantes, as quais estavam significativamente relacionadas com a intencdo de
visitar o destino. Ambos os postais suscitaram emocdes positivas, mas com diferentes
niveis de estimulagdo e a sua potencial forca motivadora era diferente, i.e. a relagdo
entre o nivel de estimulagdo e a intengdo de visita era directa no caso do postal mais

entusiasmante, e inversa no caso do postal mais relaxante.

Uma conclusdo a retirar destes estudos € que elementos pictoricos, mais ou

menos estereotipados, associados a destinos turisticos, podem ser combinados para
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sugerir estados afectivos mais relaxantes ou mais entusiasmantes, podendo ainda, nas
situagdes de maior excitacdo, ser associados a gratificagdes culturais ou sociais
(MacKay e Fesenmaier, 1997), ou mesmo sensoriais. Nesse caso, uma vez estudada a
imagem afectiva que os actuais turistas tém do Douro, o problema a resolver ¢ decidir se
essa imagem ¢ adequada, concentrando os esfor¢os promocionais no seu reforgo, ou se
deverd antes fazer-se um reposicionamento na dimensdo de excitagdo. Para além dos
resultados desta investigacdo, a discussdo deste problema implica que sejam tidas em

conta as consideragdes tedricas de varios autores.

Como foi dito, o inquérito aos turistas realizado no Douro incluiu varidveis que
foram utilizadas noutros estudos, nomeadamente percepg¢des da paisagem e atitudes
relativas a sua conserva¢ao e evolugdo. Num desses estudos (Madureira e Marques,
2006), conclui-se que, perante uma paisagem completamente alterada pela intervengao
humana, com predominio dos espelhos de agua das albufeiras e das encostas
praticamente cheias de vinha em socalcos, os turistas atribuem ao espago um caracter
natural, por oposicdo ao seu ambiente quotidiano, artificial, industrial, poluido,
avangado, sentindo-se proximos da natureza, na sua experiéncia turistica no destino. No
entanto, ficou bem claro que a paisagem preferida ndo ¢, de todo, desumanizada, nem
mondtona, havendo preferéncia por um nivel médio de variedade, uma combinacdo de

elementos que incluia diferentes sistemas de terragos.

Note-se que a preferéncia por esse tipo de paisagem, chamada “mosaico”, estara
associada a uma apeténcia por comportamentos exploratérios com algum nivel de
excitacdo (Barracho, 2001). Os autores sugerem ainda que sera necessario manter essa
paisagem que surge associada a estados afectivos relativamente tranquilos, mas ndo
apaticos, como um quadro de base sobre o qual é possivel promover expectativas de
gratificagdes sensoriais, intelectuais e sociais. E essa a tese que aqui defendemos, ou
seja, que, sem por em risco a agradabilidade da actual imagem afectiva, que estara
fortemente associada a percep¢do da paisagem, ¢ necessario sustentar o crescimento da
procura com a ajuda duma comunica¢do de marketing que enfatize emocgdes ligadas a
motivagdes positivas. Esta complementaridade de emogdes positivas foi ja defendida,

no contexto da satisfagdo com a experiéncia turistica, por Jewell e Crotts (2002), assim
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como a gestdo da imagem afectiva pela op¢do entre varias emogdes positivas (Walmsley

e Young, 1998; Vitterse et al., 2000; Ryan e Cave, 2005).

Usando o modelo de motivacao de Vroom (1964), e tendo em conta que certos
resultados emocionais poderao ser em si mesmo o objectivo da viagem (Hirschman e
Holbrook, 1982; O'Shaughnessy e O'Shaughnessy, 2003), o que o marketing do destino
poderd fazer ¢ contribuir para a antecipacdo da satisfacdo do turista, ou seja, a
expectativa de certos estados afectivos que resultardo da interac¢do do turista com o
destino (Maclnnis e Price, 1990; Goossens, 2000). Segundo o modelo tedrico que
propomos na Figura 19, as promessas de satisfacdo do turista terdo de se centrar em
estados afectivos agradaveis e excitantes, i.e., entusiasmantes, porque ¢ essa a forma de
activagao do comportamento de aproximacao (Carver, 2001). Entdo se, em média, a
imagem do Douro ¢ muito relaxante, ndo se podera reforgar essa imagem,
aparentemente adequada a predominancia da motivag¢dao negativa? Como ja foi dito, o
que instiga a motivagdo negativa ndo sdo as expectativas face as emogdes no destino,

mas sim a reac¢ao aos estimulos na origem.

Virios autores apresentam argumentos concordantes com esta ideia. Por
exemplo, Krippendorf (1987) afirma taxativamente que, se a motivacdo para viajar ¢
negativa, os destinos sdo perfeitamente substituiveis. Crompton (1979) nao utiliza a
classificagdo de motivacdo negativa, mas concorda que, para responder a uma
motivac¢do de fuga, o destino apenas tem de se diferenciar da origem e, nesse sentido,
literalmente milhares de destinos sdo substitutos directos. Por outro lado, numa situag¢ao
em que hd uma alargada oferta de destinos substituiveis, em termos de atributos, o
modo como se suscita as emog¢des do potencial turista relativamente a esses atributos ¢
o verdadeiro factor de diferenciacdo e suporte ao posicionamento (O'Shaughnessy e

O'Shaughnessy, 2003).

Partindo de diversos enquadramentos teoricos e seguindo diversas abordagens
metodologicas, sdo varios os autores que coincidem na visdo segundo a qual a
motivacdo de fuga funciona num plano distinto dos restantes factores de motivacao.
Como comprova Decrop (2006), a motivacio de fuga ¢ omnipresente e,
consequentemente, ndo podera ser a esse nivel que os turistas escolhem o destino. Se

esta escolha depende da motivacdo, entdo dependera de outros factores de motivagao
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mais especificos. Segundo Rossiter e Percy (1987; Percy, Rossiter e Elliott, 2001),

o~

frequente, em diversas categorias de produto, a motivagdo mais relevante relativa
necessidade da categoria, ndo coincidir com a motivagdo mais relevante para a escolha
da marca. Mais do que isso, a necessidade da categoria pode ser incitada por motivagao
negativa, enquanto, na mesma categoria, a escolha da marca pode seguir uma motivacao
positiva. Ora, ¢ precisamente isso que aqui defendemos para o caso das viagens de
lazer, e.g., no modelo da Figura 19: “sair de” ¢ a necessidade da categoria de produto;
“ir para” ¢ a escolha da marca e exige uma atitude ou, pelo menos, uma resposta
afectiva face a marca, o que, obviamente, implica o conhecimento da mesma. Os
mesmos autores (nomeadamente, Percy, Rossiter e Elliott, 2001) admitem que, apos a
escolha da marca, o consumidor possa passar por uma nova fase de motivacao negativa,

de ansiedade relacionada com o risco da compra.

Esta ideia foi comprovada num estudo sobre publicidade a turismo realizado em
Portugal (Observatério da Publicidade, 2002), o qual concluiu que os antncios a
turismo seguem um tipo de discurso que Rossiter e Percy classificam como
transformacional, i.e. que comunica as gratificacdes emocionais que resultam da
utilizagdo do produto, as quais, no caso concreto, se centraram em maioritariamente na
motivagao social e, em menor grau, na gratificacdo sensorial. Pelo contrario, da analise
dos catalogos de operadores turisticos, verificou-se que o conteido era mais
informativo, i.e. predominava informagao factual sobre garantias e facilidade de acesso
ao produto, e que os beneficios emocionais se centravam na motivacdo negativa,
nomeadamente na garantia de comodidade. Em conclusdo, a comunicagdo com o
objectivo de construir uma imagem de marca dum destino deve ser distinguida, ndo s6
da comunicacdo para incitar a viagem, como também da comunicagdo para facilitar a
compra de produtos e servigos turisticos (Goossens, 2000; Marques e Hernandez
Maestro, 2005). Se o objectivo ¢ influenciar os turistas na escolha do destino, a
comunicagdo deverd ser adequada a motivagdo positiva, devera ter em conta que os
estados afectivos relacionados com o entusiasmo sdo o resultado esperado da

experiéncia turistica (Gnoth et al., 1999).

Segundo o modelo proposto por Echtner e Ritchie (1993), uma estratégia de

comunicagdo com vista a um posicionamento baseado na imagem afectiva implica uma
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op¢ao por elemento holisticos, em vez de muito particularizados, e psicologicos, em vez
de funcionais. No entanto, como alerta Gnoth (1997), a promessa de satisfacdo das
necessidades psicologicas ndo atenua o caracter substituivel dos destinos. E necessario,
por isso, encontrar elementos de actuagdo sobre o terceiro eixo do modelo de Echtner e
Ritchie (caracteristicas Unicas) e procurar uma imagem que seja capaz de distinguir o
destino no publico-alvo. Goossens (2000) defende que a capacidade do turista para
diferenciar os destinos depende do conteido emocional da comunicag¢do — a mais eficaz,
para este efeito, ¢ a que leva o turista a criar um conjunto de imagens mentais, através
das quais se imagina num determinado destino e antecipa a satisfagdo da viagem. Por
seu lado, Vaz (1999) fala das combinacdes de certos tipos de apelos que serdo mais
propicias a diferenciagdo do destino. Uma comunicagao partindo do patriménio cultural,
particularmente da Historia da localidade, tem maior probabilidade de causar
diferenciagdo do que a que se baseia no patriménio natural. Os apelos sensoriais sao
mais diferenciadores do que os intelectuais. Finalmente, uma atrac¢do emocional ¢ mais

motivadora do que argumentos 16gicos.

Por conseguinte, tendo em conta que na motivacdo positiva as emogdes se
tornam elas proprias o objectivo do comportamento (Vroom, 1964; Hirschman e
Holbrook, 1982; Gnoth et al., 1999), propde-se que, sem pdr em risco a imagem de
tranquilidade que os actuais turistas atribuem ao destino Douro, se va construindo uma
imagem culturalmente interessante (Kastenholz, 2003, 2004), ligada a rica Historia da
Regido Demarcada dos vinhos, com vista a desenvolver expectativas entusiasmantes,
nomeadamente: estimulacdo intelectual, com o conhecimento dos processos de criagdo
da Regido, das plantagdes, da evolugdo da estrutura fundiaria, dos processos de
vinificacdo, de transporte e exportacao, etc; gratificacdo sensorial, ligada aos vinhos,
mas também a satisfa¢do sensorial que resulta do contacto com as vinhas, as vindimas,
etc; reconhecimento social, por exemplo através da experiéncia de solares ligados a
Histéria de familias reconhecidas na producdo de Vinho do Porto. Imagens sugestivas
de prazer, onde a gratificacdo social seja atingida por via da exclusividade e nao por via
de excessiva animacdo e onde as gratificagdes sensoriais € intelectuais se centrem nos

prazeres relacionados com um vinho que pode ser diferenciado pela sua Historia.
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Considerando ainda, como nota Gnoth (1997), que os beneficios (aquilo que os
consumidores pretendem quando procuram um produto) do turismo sdo facilmente
imitaveis, a comunica¢do tem de se diferenciar, quer pela promessa de emogdes, quer
pela evocacao de atributos distintos. O atributo distintivo mais facil de mobilizar, por se
enquadrar com a imagem actual e por ser tendencialmente holistico — a utilizacdo de
atributos compdsitos ndo ¢ adequada neste modo de processamento de informagao
(Mittal, 1988) — ¢ a paisagem reconhecida como Patrimonio da Humanidade, mas ¢
preciso um esforco de comunicagdo que consiga explicar as razdes desse
reconhecimento sem necessidade de uma grande elaboragdo cognitiva. Quanto as
promessas emocionais, sao as imagens de prazer que os potenciais turistas deverao
sentir ao imaginar-se a serem servidos de um vinho especial, num sitio com uma
paisagem deslumbrante e, se possivel, em situagdes de forte simbolismo emotivo. As
associagdes simbolicas sdo determinantes para uma imagem afectivamente atraente e,
no caso do vinho, essas associagOes tém, habitualmente, uma forte conotacdo sexual
(Rossiter e Percy, 2001). Para além da experiéncia do vinho propriamente dito, ha
outras experiéncias relacionadas que poderdo ser emocionalmente atraentes, como as
experiéncias com a vinificagdo, as vindimas, a pisa, ¢ manifestagdes culturais com elas

relacionadas.

Uma grelha de geragdo de mensagens publicitarias (Maloney, 1961),
frequentemente citada em livros introdutorios de marketing (Kotler, 1997), ¢ também
apresentada por Mayo e Jarvis (1981) para demonstrar a multiplicidade de motivagdes
de viagem e por Ryan (1991) para o efeito para o qual foi criada, ou seja, gerar os
beneficios que devem ser comunicados numa mensagem publicitaria, neste caso, sobre
um destino ou uma experiéncia turistica. Maloney considerou quatro tipos de
gratificacdes de consumo — racionais, sensoriais, sociais e satisfacdo do ego — e trés
tipos de experiéncia — resultado directo da utilizagdo do produto, experiéncia durante a
utilizagdo e experiéncia concomitante a utilizagdo. Das 12 células desta grelha, poderao
ser escolhidas as que mais se adequam a situagdo e ao segmento-alvo. Pelo que ja foi
dito, para despertar a fantasia e o desejo de visitar o Douro, a gratificagdo podera ser
sensorial, social ou de satisfacdo do ego, havendo diversas envolventes emocionais que

podem ser utilizadas.
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Por exemplo, um conceito bastante associado a satisfagdo do ego ¢ a ideia de
abandono aos prazeres e caprichos do turista, a qual pode, numa tonica mais associada
ao estatuto social, despertar a fantasia de viver uma experiéncia de alojamento que
corresponda ao imaginario das mordomias com que foram tratados os nobres visitantes
do Douro, num passado idealizado. Pode, num outro registo mais roméantico, sugerir
tentagOes dionisiacas, associando os prazeres do vinho aos prazeres do amor. A primeira
faceta desta gratifica¢do serd mais adequada a familias e pequenos grupos que visitam o
Douro pela primeira vez; a segunda a turistas que sdo viajantes frequentes e viajam
apenas com o parceiro. A publicidade transformacional (Rossiter ¢ Percy, 1987)
promete um resultado centrado numa emogao positiva, a qual deve ser adequada a
motivagcdo dominante. Esta emocao pode ser apresentada no aniincio como resultado de
um beneficio, ou simplesmente ser invocada com uma associagdo simbdlica que a ligue
ao destino (Rossiter e Percy, 2001). Por exemplo, pode-se sugerir a sensacdo de
“enlevo” a partir do beneficio “satisfagdo dos caprichos”, ou pode sugerir-se a sensagao
de “enlevo” sem mostrar qualquer beneficio, através de imagens com pessoas
encantadas com a paisagem, deliciadas com os néctares. O importante ¢ que essa
promessa de “enlevo” inclua uma imagem vivida, porque isso aumenta o envolvimento
do turista no processo de decisdo e aumenta a percep¢ao do cardcter unico do destino

(Goossens, 2000).
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CAPITULO VIIL. CONCLUSOES E CONSIDERACOES
FINAIS

No Capitulo VI foram apresentados os resultados da analise, confrontados com
os que eram esperados, em funcdo das hipoteses e da literatura consultada. Quanto as
implicacgdes tedricas, metodologicas e praticas deste trabalho, foram ja evidenciadas no
Capitulo VII. O presente capitulo, mais do que enunciar formalmente as conclusdes,
tem por objectivos: sintetizar e sistematizar os resultados que consideramos mais
significativos e os contributos mais salientes, nomeadamente ao nivel de novos
conhecimentos e de novas proposicdes tedricas;, explicitar os principais
condicionalismos que limitaram o alcance e a profundidade do estudo; por fim, tendo
em conta os mesmos contributos e limitagdes do estudo, identificar novos problemas de

investigacdo que o complementem e lhe déem sequéncia.

A pergunta inicial que despertou o problema da investigagao e que foi formulada
nestes termos: “Quais sdo as motivagdes dos turistas nacionais que visitam destinos do
interior?” surge num contexto em que se fala de crise de crescimento do turismo no
litoral e de formas alternativas de turismo no interior. Segundo os dados secundarios
disponiveis, o nimero de turistas que faz viagens de férias ou lazer para o interior ¢
inferior ao niumero de turistas que preferem o litoral, pelo que faz sentido perguntar se
haverd algo de diferente, de caracteristico, nos processos motivacionais dos que
demandam destinos de interior. Apds uma revisdo bibliografica sobre as motivagdes das
viagens de lazer, delimitada no campo tedrico da psicologia social e da psicologia
ambiental, determinou-se que o processo motivacional combina expectativas de
gratificacao no destino com factores situacionais ligados ao ambiente quotidiano e com
factores internos, maioritariamente associados a tracos de personalidade. Depende
também de outros factores que ndo sdo incluidos no modelo de andlise, por ndo se

enquadrarem na delimitagdo tedrica da psicologia social e da psicologia ambiental.

Optou-se por canalizar uma importante parcela dos recursos da investigacdo para
a validacdo de um modelo de medida das motivagdes para viajar. Essa tarefa foi
considerada critica, atendendo a que ha diversas abordagens teodricas a este conceito e

ainda ao facto de alguns dos estudos mais citados sobre o tema ndo terem grande
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fundamentagao teodrica, apresentando dimensdes de motivacdo que resultaram de um
agrupamento empirico de razdes para viajar. Na presente investigagdo, o modo como
Rossiter e Percy (1987; 1991) apresentam o processo motivacional dos consumidores

foi a base sobre a qual se construiu 0 modelo de medida das motivagdes.

Fennell (1978) havia proposto que a motivacdo negativa ocorre quando o
consumo da resposta a um problema sentido pelo consumidor, enquanto a motivagao
positiva ocorre quando o consumo ¢ uma oportunidade, ou seja, quando a gratificacao
pelo consumo ¢ um fim em si mesmo. Rossiter e Percy (1987, p. 212) utilizam o modelo
de afecto atribuido ao ambiente (Russell e Pratt, 1980) para sugerir, genericamente,
como a utilizagdo de estimulos emocionais associados a motivacao relevante da situagao
de consumo conseguird atingir os efeitos de comunicagdo pretendidos. Os grupos
emocionais aos quais Rossiter e Percy atribuem poder motivacional sdo concordantes
com a teoria de activagdo de Watson e Tellegen (Watson e Tellegen, 1985; Watson et
al., 1999). Como o modelo de medida de Russell e Pratt ja havia sido considerado
adequado para medir a imagem afectiva de destinos (Baloglu e Brinberg, 1997; Kim, H.
e Richardson, 2003; Pike e Ryan, 2004), o processo motivacional proposto por Rossiter
e Percy (1987; 1991) foi considerado uma boa base para construir o modelo de medida

das motivagdes.

O modelo escolhido, com uma dimensao de motivagdo negativa e trés dimensdes
de motivacdo positiva, tem uma correspondéncia bastante aproximada com modelos de
motivagdes para o lazer desenvolvidos empiricamente (Beard e Ragheb, 1983;
Manfredo e Driver, 1996) e inclui as facetas de motivacdo dominantes obtidas por
Pearce (2005) depois de fazer uma ACP com medidas que obteve de um vastissimo
conjunto de indicadores que encontrou na literatura. Os trés factores de motivagao
positiva podem ser interpretados como as dimensdes basicas da gratificagdo da viagem,
no sentido em que sdo conceptualmente proximas das gratificagdes sugeridas por
Maloney (1961), bem como das sugeridas por Rossiter e Percy (1991). A diferenca
relativamente a estas propostas esta na inclusdo de um factor designado aventura em vez
da dimensao sensorial, por se considerar que a estimulagao relacionada com novidade se
faz, em turismo, mais pela via da aventura e da fantasia (Murphy, 1985). No entanto,

ndo ¢ de excluir que uma dimensado sensorial tenha relevancia, sobretudo quando, seja
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pela imagem do destino, ou pelos tragos do turista, a gastronomia for um elemento
relevante na formacao das preferéncias. No que respeita a comunicag¢ao de marketing, a
dimensdo sensorial, mesmo ndo sendo a mais importante, serd sempre um elemento

complementar na antecipacao das emog¢des da experiéncia no destino.

A medida que a pergunta de partida foi sendo reformulada, em fungo da revisdo
bibliografica, comegou a emergir uma ideia que obteve sustentacdo empirica, embora
necessite de uma mais apurada avaliagdo em investigagcdes futuras — a motivagao
negativa estd mais associada a necessidade de sair do ambiente quotidiano, mas a
escolha do destino serd mais influenciada por expectativas de gratificacdo no destino, ou
seja, motivacao positiva. Na elabora¢do do modelo de anélise, optou-se claramente por
considerar o turismo como uma experiéncia de consumo hedonica (Gnoth et al., 1999,
2000; Goossens, 2000) e o processo de escolha dos destinos como sendo
predominantemente sujeito ao modo afectivo (Mittal, 1994). Considera-se que as
emogdes sdo o principal elemento de ligacdo entre os factores de motivag@o internos,
dependentes de certos tracos (Mowen, 2000), ¢ os factores de motivagdo externos,
traduzidos na antecipagdo de gratificagdes no destino (Maclnnis e Price, 1990; Bagozzi,

Baumgartner e Pieters, 1998; Goossens, 2000).

Sem pdér em causa o papel das atitudes na escolha do destino, o modelo
privilegiou o papel das reacgdes emocionais como antecedente da motivacao.
Consequentemente, o problema de investigacdo foi reformulado em duas perguntas
centrais: quais as relagdes entre as motivagdes para viajar e as emogdes atribuidas aos
ambientes do destino e da origem? Quais sdo as motivagdes € emocoes que favorecem a
escolha de um destino de interior? As principais hipdteses para dar resposta a estas
perguntas propdem que: as motivagdes para viajar dependem da imagem afectiva do
ambiente de origem (Hjo); dependem também da imagem afectiva do ambiente de

destino (H,); ha uma oposi¢do entre as imagens afectivas da origem e do destino (Hy).

Estas hipoteses foram avaliadas a partir de um inquérito por entrevista pessoal
realizado num destino de interior, o Douro. Trata-se apenas de um caso, com as suas
especificidades e, por isso, ndo se pode partir do principio de que os resultados sdo
generalizaveis para todos os destinos de interior. Como era esperado, a imagem afectiva

do Douro ¢ muito positiva, enquanto a imagem afectiva do ambiente habitual tende a ser
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negativa. Este resultado devera ser norma na maioria dos destinos, ja que os turistas tém
sempre a expectativa de viajar para um ambiente mais agradavel e antecipam as
reaccdes emocionais a0 mesmo ambiente, que apenas serdo desagradaveis se a
experiéncia de contacto com o ambiente for decepcionante. Mas os resultados obtidos
neste inquérito permitem uma conclusdo mais precisa sobre a relagdo entre as imagens
afectivas e as motivacdes para as viagens. Quando a imagem afectiva da origem ¢
negativa, os turistas tendem a perceber no destino uma imagem afectiva oposta: se a
origem ¢ stressante, o Douro tem uma imagem relaxante; se a origem ¢ melancélica, o
Douro tem uma imagem entusiasmante. A imagem da origem estd directamente
relacionada com o nivel de urbanizacgao, pelo que sdo sobretudo os turistas originarios
das areas metropolitanas (Lisboa e Porto) a classificar como stressante a reac¢do ao
ambiente quotidiano e como relaxante o Douro. Apesar da apreciagdo média do destino
ser relaxante, os turistas que dao mais importancia a motivag¢do intelectual tendem a
aprecia-lo como entusiasmante. No fundo, ao nivel da resposta emocional, passa-se o
mesmo que Kastenholz (2003) ja havia identificado ao nivel da imagem cognitiva — os

turistas encontram aquilo que procuram.

Além destas questdes centrais, 0 modelo de andlise procurou também responder
a outras trés ordens de questdes: em que medida as motivagdes influenciam a propensao
para viajar para destinos do litoral ou do interior; em que medida as motivagdes
dependem de factores individuais, designadamente tracos de personalidade e
caracteristicas sociodemograficas; finalmente, uma questdo secundaria que procura
explicar a propensdo para a viagem em funcdo das caracteristicas sociodemograficas e
tracos de personalidade. Para avaliar as hipoteses relativas a estas questdes, procedeu-se
a um inquérito por entrevista telefonica a uma amostra da populacao entre os 18 e os 84
anos, residente no Continente. Comegando pela questdo secundaria, o modelo de anélise
propunha quatro variaveis explicativas da propensdo a viagem: idade, nivel de instru¢do
e duas facetas de personalidade, designadas Rotina e Aventureirismo. Todas as relagdes
bivariadas entre as varidveis independentes e a variavel dependente estdo de acordo com
as hipoteses, ou seja, a propensdo a viagem ¢ tanto maior quanto: maior o nivel de
instrucao; menor a idade; menor a rotina; maior o aventureirismo. No entanto, dadas a

correlacdes entre as variaveis sociodemograficas, e entre estas e as facetas de

210



personalidade, um modelo estrutural permitiu concluir que o nivel de instrucdo ¢ a
principal varidvel na explicacdo da propensdo a viagem.

As relagdes entre os factores individuais, as motivagdes € a propensdo para
viajar para destinos do litoral ou do interior correspondem a preocupagdo original da
problemadtica, a pesquisa das motivagdes relevantes para as viagens para o interior, cujo
conhecimento poderia ajudar as decisdes estratégicas sobre o posicionamento das
marcas dos destinos de interior ¢ sobre os elementos basicos da comunicagdo de
marketing dessas marcas. Partindo do principio de que, genericamente, a imagem dos
destinos de interior se opde, de forma mais evidente do que a dos destinos do litoral, a
imagem dos ambientes urbanos que geram maiores fluxos de turistas, o modelo previa
que a motivagdo negativa (Fuga) fosse mais importante para os turistas que viajam para
o interior, relativamente aos que viajam apenas para o litoral (Hea). Esta hipdtese nao
foi confirmada — num contexto geral de predominincia da motivacdo negativa, esta ¢

ligeiramente mais importante para os turistas que ndo fazem viagens para o interior.

Aparentemente, este resultado ¢ contraditorio com os resultados positivos da
proposicdo que distingue a percepcdo dos beneficios associados aos dois tipos de
destino (Hs): o interior a beneficios relacionados com a tranquilidade; o litoral a
beneficios relacionados com anima¢dao ¢ diversao. No entanto, esta contradicao ¢
resolvida pelos efeitos de uma varidvel que pode intermediar a relacdo entre motivagdes
e escolha dos destinos, que € a percepcao sobre as atrac¢des e actividades turisticas mais
associadas a cada tipo de destino (Moscardo et al., 1996). Além da relacdo directa entre
motivacdes e viagem para destino interior ¢/ ou litoral, o modelo previa que as
motivagdes influenciam as actividades praticadas em viagens de férias ou lazer (Hy),

algumas das quais sdo diferentes consoante o destino da viagem (Hs).

A principal conclusdo que se pode retirar da analise dos respectivos resultados ¢
que as atracc¢des e actividades que podem ser classificadas como culturais sdo mais
procuradas pelos turistas com maior motivagao Intelectual e pelos turistas que viajam
para ambos os tipos de destino. Por outro lado, as mesmas atracgdes e actividades
culturais sdo menos procuradas pelos turistas com motivacdo de Fuga superior a média
(que ja ¢ bastante elevada em toda a populacdo). A conjugacao destes resultados permite

supor que as atracgoes ¢ actividades associadas a destinos de interior funcionam como
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um complemento para os turistas que viajam mais, os quais poderdo ser mais atraidos
para actividades de animagdo e de diversdo no litoral e para actividades associadas a

motivag¢ao intelectual no interior.

Quanto a forma como as motivagdes dependem de tracos de personalidade e de
caracteristicas sociodemograficas, o modelo postula que a faceta de Aventureirismo
facilita a motivagdo para viajar (Hsa), 0o que foi confirmado pelos resultados. Postula
ainda, com base em resultados de outros estudos, que estabelecem uma influéncia do
ciclo de vida sobre a motivacdo para a viagem, que, com o aumento da idade, aumenta a
importancia da motivagao Intelectual (H4c) e diminui a importancia da Aventura (Hyp).
Finalmente, estabelece que uma varidvel sociodemografica que represente o nivel de
exigéncia no trabalho quotidiano devera facilitar a motivacdo Fuga e, por outro lado,
desincentivar a motivagdo Social. Este papel foi atribuido ao estatuto profissional,
tendo-se determinado que quanto maior, maior a Fuga (H4s) € menor a motivagdo
Social (Hsg). Os resultados obtidos estdo de acordo com os resultados esperados por

todo este grupo de hipoteses.

Numa visdo global de todos os resultados, por referéncia aos previstos no
modelo de analise (Cf. Figura 18), poder-se-a dizer que apenas a hipotese que liga
directamente as motivagdes para viajar com o destino da viagem ndo foi confirmada.
Com base nos resultados do inquérito a amostra de viajantes residentes no Continente, €
seguro afirmar-se que existe uma relagdo indirecta, j que certas motivacdes favorecem
a realizagdo de determinadas actividades, as quais tém maior probabilidade de ocorrer
num destino do que noutro, ou, mais significativo ainda, sdo associadas pelos turistas
mais a um tipo de destino do que a outro. Por outro lado, os resultados do inquérito aos
turistas do Douro também ajudam ao estabelecimento duma rela¢do indirecta entre
motivagdes e destino, uma vez que se provou que, para o mesmo destino Douro, ha
diferentes pesos relativos dos factores de motivagcdo, estando essas diferencas
relacionadas com as imagens afectivas do Douro e do ambiente habitual. No entanto,
tendo em conta as limitagcdes desta investigagdo, nomeadamente o facto de ndo ter sido
possivel validar todo o modelo de andlise numa mesma amostra ¢ de ndo se terem
comparado as imagens afectivas e as motivacoes em destinos diferentes, estas

proposi¢des deverdo ser confirmadas em estudos posteriores.
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O inquérito a populacdo entre os 18 e os 84 anos residente no Continente
permitiu acrescentar algum conhecimento sobre os fluxos do turismo interno. No
entanto, dado que os resultados se reportam ao ano de 2004, ndo sdo hoje muito
relevantes. J& os resultados sobre a importincia relativa das motivagdes sdo relevantes e
confirmam a predominancia da motivacdo negativa, pelo menos na fase de antecipagdo
da viagem. Os resultados do inquérito aos turistas que visitam o Douro sdo também
relevantes, porque trazem informagdes que ndo eram conhecidas. Em primeiro lugar,
que a imagem afectiva do Douro ¢ extremamente agradavel, mas que pode ser mais ou
menos estimulante consoante a imagem afectiva do ambiente habitual ¢ a motivagao
para a viagem. Por outro lado, ¢ também de assinalar que o contexto em que a viagem
ao Douro ¢ realizada influencia as motivagdes e a imagem afectiva. Os passageiros de
cruzeiros fluviais t€ém maior afinidade com a motivagdo Intelectual; os clientes de TER
tém maior afinidade com a motiva¢do de Fuga; os que viajam em grupos maiores tém

mais afinidade com a motivacao Social.

No plano tedrico, a forma como se conceptualiza o processo motivacional ¢
inovadora, uma vez que se recorre a teoria de Rossiter e Percy (1987; 1991)
desenvolvida para a comunica¢do publicitaria, designadamente a criagdo ou mudanga de
atitudes, adaptando-a ao processo de motivagdo propriamente dito. Os tipos de
motivagdo e de sequéncia emocional propostos por Rossiter e Percy ja tinham sido
experimentados numa abordagem qualitativa para estudar motivagdes para uma dieta
sauddvel e para a pratica de actividade fisica (Henley e Donovan, 2002), com o
objectivo de conceber uma campanha publicitaria para a motivagao dessas praticas. A
inovacdo do modelo de analise aqui empregue foi a utilizagdo das imagens afectivas da
origem e do destino da viagem como os elementos emocionais implicados no processo

de motivacao.

Salvo melhor conhecimento, a dicotomia entre motiva¢ao positiva e negativa
ainda ndo tinha sido formalmente utilizada num modelo de motivacdo para viajar. Ela
estd implicitamente presente na teoria de Iso-Ahola (1980; 1982; 1999), mas este autor
ndo a explicita, preferindo a teoria do comportamento auto-determinado e referindo
bastas vezes a dicotomia entre motivagdo intrinseca ou extrinseca, em vez de negativa e

positiva. Ao utilizar a sequéncia motivacional proposta por Rossiter e Percy (1987;
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1991), através das referidas imagens afectivas, o modelo proposto implica um
refinamento da teoria de Iso-Ahola. Tal como Iso-Ahola defende, é necessario
considerar que os dois tipos de motivacao, positiva e negativa, estdo sempre presentes,
simultaneamente, no processo de motivacao para viajar. Do mesmo modo, tal como Iso-
Ahola defende, a motivacdo negativa tem origem na reac¢do ao ambiente habitual.
Quanto a motivacao positiva, ¢ aqui expressamente defendido que tem origem na
antecipacdo do ambiente do destino, algo que ndo foi explicitamente definido por Iso-
Ahola. Outra diferenca que importa salientar ¢ que, neste modelo, e de acordo com
varios estudiosos dos processos motivacionais (Watson et al., 1999; Carver, 2001), a
motivacdo estd associada a elevados niveis de estimulagdo, o que implica que a
motivacdo negativa tenha origem numa reaccdo a um ambiente stressante e que a
motivagdo positiva tenha origem numa antecipagdo de um ambiente entusiasmante. Ao
nivel tedrico, a inclusdo de uma imagem afectiva do ambiente quotidiano, medida da
mesma forma que a imagem afectiva do destino, como antecedente da motivagao, ¢

também uma novidade.

Estando a antecipacdo do ambiente de destino dominada pela expectativa de
emocdes entusiasmantes, a principal contribuicdo pratica deste modelo ¢ a ideia de que
a comunicagdo de marketing de destinos deve procurar atrair os turistas através desta
estratégia de comunicagdo dita transformacional, ou seja, prometendo a gratificagdo de
motivacdes positivas. Defende-se que a motivacao e as emogdes envolvidas no desejo
de visitar um destino ndo sdo as mesmas que estdo envolvidas na vontade de sair da
origem, nem as que estdo envolvidas na aquisi¢ao dos servigos turisticos, como sejam a

viagem ou o alojamento.

Por ultimo, este trabalho apresenta também um modelo de medida da imagem
afectiva que, salvo melhor conhecimento, ndo tinha ainda sido utilizado. A AFCL
mostrou-se uma técnica de andlise adequada a este modelo, permitindo conceber os
estados afectivos atribuidos ao ambiente e envolvidos nos processos motivacionais
como classes latentes que podem ser explicadas por duas variaveis latentes dicotdmicas:
agradabilidade, positiva ou negativa; estimulagdo, alta ou baixa. Como cada uma das
classes latentes de interesse — entusiasmante, relaxante, melancolica, stressante — €

determinada, simultaneamente, por ambas as varidveis latentes, o modelo pode ser
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validado com um reduzido niimero de indicadores de reac¢des emocionais, os quais

podem ser medidos em escalas nominais, ordinais ou de intervalo.

Limitacoes

Do nosso ponto de vista, as principais limitagdes da presente investigacao
prendem-se com a obtencdo dos dados empiricos para avaliar o modelo de analise
proposto. Por razdes operacionais, mas, sobretudo, orcamentais, o tamanho util dos
questionarios teve de ser bastante reduzido, ja que, além da informacdo para este
modelo de andlise, eles serviram também para a recolha de variaveis para outros
estudos. Por essa razdo, e também pela impossibilidade de fazer inquéritos em diversos
destinos, o modelo de anélise (Figura 5) nao pode ser avaliado na sua globalidade numa
unica amostra. Uma parte foi estudada na amostra de viajantes residentes no Continente,
na fase de antecipagdo da viagem, outra parte foi avaliada numa amostra de turistas
durante uma viagem ao Douro, o unico destino onde foi feito trabalho de campo.
Consequentemente, ha duas relagdes que teria sido interessante analisar, mas que nao
foi possivel. Por um lado, a relacdo entre imagem cognitiva e imagem afectiva de um
destino. Por outro, a comparacdo entre imagens afectivas de diferentes destinos, por

exemplo do litoral e do interior.

Outra limitacdo estd relacionada com a possibilidade de extrapolagdo dos
resultados. Os resultados obtidos no inquérito do Douro ndo podem ser tomados como
representativos do universo dos destinos de interior, representam apenas este destino
particular. Ainda no que respeita ao inquérito no Douro, a amostra, sendo de dimensao
consideravel, tem, comparativamente a populacdo portuguesa, uma sobre-representagao
de individuos activos com elevados niveis de escolaridade. Embora este tipo de
composi¢ao amostral tenha ocorrido noutras amostras, de menor dimensao, inquiridas
no mesmo destino (Slee et al., 1996), ndo ha garantia de que ela represente, de forma
proporcional, a composicao real dos turistas que visitam este destino. Quanto ao
inquérito a populagdo do Continente com idades entre os 18 e os 84 anos, a limitagdo a

registar ¢ o método de inquiri¢do, via telefone fixo, o qual cobre apenas 75% dos

agregados familiares.
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Finalmente, referimos uma limitagdo de natureza distinta, relacionada com os
modelos de medida dos conceitos centrais do modelo de analise. No caso das emog¢des
atribuidas aos ambientes, os respectivos indicadores foram gerados a partir de uma
abordagem qualitativa, numa amostra de estudantes de turismo. Foram depois validados
numa amostra de visitantes ao Douro, antes de serem incluidos no questionario final. No
caso das motivagdes para viajar, optou-se pela traducdo para portugués de itens
utilizados nos estudos que foram alvo de revisdo. Dos 16 itens seleccionados para as
quatro dimensdes de motivacdo a medir, trés foram abandonados apds a avaliagdo do
questionario numa amostra de teste ¢ mais um teve de ser eliminado durante a analise
dos resultados. Apesar de a escala final, com 12 indicadores, ter demonstrado validade,
a dimensdo Intelectual acaba por ser medida por apenas dois itens, o que podera vir a
traduzir-se nalguns problemas de precisdo, caso a escala venha a ser utilizada em novos

estudos.

Novos problemas de investigacao

Quer as limitagdes deste estudo, quer as implicagdes dos resultados verificados,
quer o proprio processo de constru¢do conceptual que foi desenvolvido durante a
elaboracdo do modelo de analise, sugerem algumas pistas que poderdo vir a suscitar
novos problemas de investigacdo. Em primeiro lugar, embora por razdes distintas,
sugerimos que se aperfeicoem os modelos de medida das motivagdes e da imagem
afectiva. No caso das motivacdes, o modelo de quatro dimensdes, sendo uma negativa
(Fuga como resolucdo do problema percebido no ambiente habitual) e trés positivas
(Intelectual, Social e Aventura, correspondentes a antecipacdo de gratificagdes), ¢é
conceptualmente sélido. Nesse sentido, o desenvolvimento de novos indicadores para a
sua mensuracdo poderd ultrapassar as limitagdes sentidas na utilizagdo de itens que
foram traduzidos dos estudos compilados na etapa de exploragdo e revisao da literatura.
Pensamos que uma escala de 16 itens, quatro por dimensao, ¢ um bom equilibrio entre a
necessidade de precisdo da medida e a necessidade de conter o tamanho dos

questionarios.

No caso da imagem afectiva, o modelo de medida utilizado correspondeu as

expectativas e a sugestdo do seu aperfeigoamento ndo tem uma raiz metodoldgica, mas
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antes um objectivo pratico de gestdo da imagem afectiva para o posicionamento de
destinos turisticos. Segundo O'Shaughnessy e O'Shaughnessy (2003), as emocgdes
antecipadas s3o um elemento essencial nas estratégias de diferenciacdo das marcas,
sobretudo nos casos em que a diferencia¢do pelos atributos ndo ¢ rentavel, seja pela
reduzida dimensdo do leque de atributos, seja pelo facto de os atributos relevantes ja
estarem associados com vantagem a alguma marca. Consequentemente, existe a
necessidade de invocar ou sugerir emogdes diferentes para prosseguir o objectivo de
diferenciacdo da marca, o que s6 ¢ realizdvel com um maior nimero de emocgdes
disponiveis. Dentro dos conjuntos de emog¢des entusiasmantes e de emocgdes relaxantes,
serd possivel diferenciar a imagem afectiva considerando uma eventual combinagdo
com outras dimensdes de emocgdes, as quais deverdo ser avaliadas num modelo de

medida desenvolvido para o efeito.

Apesar de Russel e colegas terem acabado por descartar a influéncia da
dimensdo de controlo para explicar a atrac¢do pelos lugares, que ¢ em larga medida
explicada pela agradabilidade e pela estimulagdo (Russell e Pratt, 1980; Russell, Ward e
Pratt, 1981), ndo deixa de ser verdade que alguns dos seus estudos revelaram efeitos da
terceira dimensdo (controlo) que deixam pistas para uma possivel conceptualizagdo da
imagem afectiva dos destinos. Por exemplo, numa experiéncia de Russell e Mehrabian
(1978) com estudantes universitarios, mostrou-se que estes tendem a aproximar-se de
ambientes onde se sentem bem tratados, guiados e controlados. Foxall e Greenley
(2000) defendem que, apesar da tendéncia para aproximacao ou evitacdo dos ambientes
poder ser explicada apenas pelas dimensdes de agradabilidade e excitagdo, a dimensao
de controlo pode ser relevante para discriminar as diversas respostas dos consumidores
a diferentes tipos de ambientes de consumo. Os descritores verbais desta dimensao
(Mehrabian e Russell, 1974) poderdo estar relacionados com as preferéncias de certas
experiéncias turisticas mais ligadas ao turismo independente ou mais ligadas ao turismo
guiado. Mehrabian, Wihardja e Ljunggren (1997) desenvolveram conjuntos de emogdes
discretas para servirem como indicadores das oito combinagdes possiveis de niveis
elevados e baixos de agradabilidade, excitagcdo e controlo. Essas emog¢des sdo reacgoes a
situagdes, mas poder-se-3o adaptar para representarem reaccdes a ambientes de lugares,

nomeadamente destinos.

217



Como ja foi referido, uma das principais limitagdes do presente estudo ¢ a de
ndo ter podido avaliar, em diferentes tipos de destino, as relacdes entre as imagens
afectivas de origem e de destino e as motivagdes para viajar. Consequentemente, para
verificar se os resultados obtidos para o Douro sdo generalizéveis, propde-se que, num
mesmo estudo, essas mesmas relagdes sejam avaliadas em varios destinos,
presumivelmente diferenciaveis em termos de imagem afectiva. Por outro lado, a ideia
que aqui desenvolvemos, na sequéncia dos resultados e, sobretudo, na sequéncia da
literatura consultada, segundo a qual o caracter motivador dos estimulos do destino da
viagem reside primordialmente na antecipagdo de emocgdes ligadas a motivagao
positiva, carece de uma clara comprovacao empirica. Esta podera ser obtida através de
experiéncias de manipulagdo de estimulos, e.g., mensagens publicitarias, com emocdes
relaxantes e com emocdes entusiasmantes, para medir o respectivo impacto nas
dimensdes de motivagdo ou, em alternativa, no desejo de visitar o destino. Estas
experiéncias poderdo ser factorialmente combinadas com manipulagdes das emogodes

associadas ao ambiente habitual, de modo a verificar se o papel da antecipacdo das

emocdes no destino varia consoante a imagem afectiva do ambiente habitual.

Quer estas experiéncias, quer a inclusdo de novas dimensdes de imagem afectiva
dos destinos, de modo a potenciar as possibilidades de diferenciacdo, poderdo vir a
proporcionar resultados bastante uteis para o marketing de destinos turisticos. Ja a
ultima pista de investigagdo que apresentamos tem uma matriz mais tedrica e podera
contribuir para uma teoria mais compreensiva da motivacao para as viagens de turismo
e lazer. Sugere-se que o modelo de quatro dimensdes de motivagdo para viajar que aqui
foi adoptado seja relacionado com o modelo de motivacao e personalidade de Mowen
(2000). Neste referencial tedrico, avalie-se um modelo de andlise que estabeleca as
relacdes entre cada uma das dimensdes de motivagdo para viajar e determinadas
combinagdes de tragos compostos, podendo ainda verificar-se se essas relagdes
dependem de tracos elementares, como foi sugerido por varios autores (Gnoth et al.,

1999; McGuiggan, 2004; Jackson e Inbakaran, 2006).
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