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RESUMO
A problematica da motivacao em turismo tem recebido muita atencao por parte de um
consideravel numero de disciplinas, particularmente no &mbito das Ciéncias Sociais. A
motivacdo esta intimamente relacionada com o comportamento e tomada de decisdes
dos turistas. No actual contexto de globalizacao e de répidas e sucessivas mudancas na
sociedade, € fundamental perceber o0 que motiva as pessoas a viajar e para que destinos.
Os espagos de montanha constituem destinos turisticos atractivos nas sociedades
contemporaneas. O presente trabalho tem como objectivo principal a construgdo de uma
escala de medigdo das motivacOes de viagem e procura de destinos turisticos de
montanha — escala TMOTIV. O trabalho tem uma base empirica de 400 inquéritos
aplicados a turistas de espagos de montanha. Os resultados apontam para uma escala
multidimensional com trés categorias de motivacgdo: excitagdo/aventura,
social/conhecimento e prestigio. O desenvolvimento deste instrumento de medida pode
contribuir para uma melhor gestdo das Organizacdes e constituir uma ferramenta Util
para o marketing turistico dos destinos turisticos de montanha. Séo definidas as
implicacdes da escala TMOTIV para o Estado, OrganizacGes e Ciéncia. S&o igualmente
apresentadas as limitacGes do presente estudo e tracadas algumas linhas orientadoras

para investigacGes futuras.
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INTRODUCAO
A problematica da motivacao em turismo tem recebido muita atencao por parte de um
consideravel numero de disciplinas particularmente no ambito das Ciéncias Sociais. A
literatura em turismo reconhece a importancia de conhecer as razdes pelas quais 0s
turistas viajam e para que destinos escolhem ir. As motivacdes de viagem e escolha dos
destinos turisticos estdo intimamente relacionadas com as necessidades internas dos
turistas (Godhall, 1988; Witt & Wright, 1992). Constituem forc¢as sdcio-psicoldgicas
que predispdem o turista a viajar e a tomar decisdes em turismo (Uysal & Hagan, 1993).
Conhecé-las, permite compreender o comportamento dos turistas e, simultaneamente,
das sociedades onde eles estdo inseridos (Schott, 2004).
O processo e as consequéncias da massificacdo do turismo, aliados ao estilo de vida das
sociedades contemporaneas, geraram fendmenos de saturagdo em relacdo aos destinos e
épocas tradicionais de turismo. O que combinado com as motivacOes para satisfazer as
novas necessidades e as preferéncias individuais impulsionam os turistas a procurarem
produtos e destinos turisticos alternativos (Sharpley, 1994). O turismo de montanha é
uma das modalidades turisticas alternativas que se insere no novo modelo turistico 3 E —
Excitement, Entertainment, Education — e que assenta nos novos valores promovidos
pela sociedade actual (Debarbieux, 1995).
A motivacdo sendo uma das areas de investigacdo do turismo menos estudadas do ponto
de vista conceptual e empirico (Fodness, 1994), é essencial a compreensao dos
comportamentos e decisdes em turismo (Bansal & Eiselt, 2004).
O objectivo especifico deste trabalho é construir uma escala de medicdo de motivagdes
de viagem e de procura de destinos turisticos de montanha — Escala TMOTIV. O
trabalho é apresentado em duas partes: o estudo e as conclusdes. A primeira parte inclui
0 modelo conceptual de escala e respectivos trés constructos resultantes. O estudo tem
uma base empirica de 400 inquéritos aplicados a turistas da Serra da Estrela, destino de
montanha por exceléncia em Portugal. A segunda parte inclui a discussdo dos

resultados, implicacdes e limitagdes do estudo e futuras linhas de investigacao.

TMOTIV - ESCALA DE MOTIVAQC)ES TURISTICAS
No sentido de medir as motivacdes turisticas de viagem e procura de destinos turisticos
de montanha foi criada uma escala que inclui 3 constructos de motivacao:

aventura/excitacdo, social/conhecimento e prestigio. Estes constructos sao considerados



essenciais quando os turistas tomam decisfes de viagem e escolhem os destinos
turisticos (Baloglu & McCleary, 1999).

Aventura/Excitacdo

As motivacgdes de aventura/excitacdo traduzem-se pela procura de experiéncias
aventureiras e excitantes que impulsionam o individuo a viajar (Klenowsky, 2002).
Referem-se a necessidades e desejos intangiveis, intrinsecos ao individuo (Kozac, 2002;
Baloglu & Uysal, 1996), de procura de situagdes de risco, perigo e entretenimento
(Bjork, 2000; Guymothy & Mykletun, 2004). Na medida em que constituem motivagdes
de viagem com o propdsito especifico de viver experiéncias de aventura (Jonhston,
1992), elas relacionam-se directamente com os efeitos psicologicos que essas
experiéncias proporcionam, como sejam o risco, 0 medo e a excitacdo. O risco provoca
medo e 0 medo provoca excitagdo (Holyfield, 1999). A ligacdo entre estas emocdes €
inerente as viagens e praticas turisticas de aventura (Sung, Morrison & O’Leary, 1997).
As motivacdes de aventura/excitacdo expressam, concretamente, os desejos dos turistas
realizarem actividades excitantes, de entretenimento e desportivas (Gitelson &
Kersketter, 1990; Baloglu & McCleary, 1999). A motivacdo para desportos e
actividades de aventura € uma das principais motivacdes de viagem para destinos
turisticos de montanha. A montanha representa um lugar de escape e evasdo que oferece
sensacOes de excitacdo e aventura, sendo considerada um destino atractivo para o
turismo de aventura (Bedie & Hudson, 2003). Através de actividades turisticas de
aventura, os individuos sdo motivados a procurarem lugares com ambientes naturais nos
quais possam escapar das circunstancias sufocantes produzidas na sociedade
contemporanea (Williams & Donnelly, 1985). As novas praticas turisticas e desportivas
de aventura que os espacos de montanha proporcionam, vinculadas ao contacto com a
Natureza tém como base os modelos da sociedade contemporéanea que se traduzem na
adversidade do meio urbano e nos ritmos de vida mais intensos e desgastantes
(Henriques, 1996). As motivagOes de aventura/excitagéo correspondem a uma das
caracteristicas emergentes do lazer e do turismo na sociedade contemporanea (Stanger,
1999). Sdo uma tendéncia decorrente da prépria sociedade actual, uma sociedade de

incerteza com uma cultura inerente de risco (Giddens, 1994).



Social/Conhecimento

As motivacgdes de viagem podem ser categorizadas como necessidades de contacto
social e de aprendizagem (Beeho & Prentice, 1996, 1997; Ryan, 1997). Estas
motivagdes sdo consideradas socio-psicoldgicas (Baloglu & Uysal, 1996) e estdo
relacionadas com as necessidades de interaccao social intrinsecas do individuo
(Crompton, 1979; Card & Kestel, 1988), de socializacdo (Botha, Crompton & Kim
1999) e de aprendizagem ou conhecimento (Cha, McCleary & Uysal, 1995). As
motivacdes sociais e de conhecimento actuam como forgas impulsionadoras para as
viagens de lazer e turismo (Hsu & Lam, 2003; Yoon & Uysal, 2005) e s&o reconhecidas
como uma das categorias mais importantes das motivacdes turisticas (Jang, Morrison &
O’Leary, 2002).

As viagens criam oportunidades de desenvolvimento e reforgo das relagdes sociais. O
turismo € um fendmeno ligado as relagdes interpessoais e a comunica¢do humana e, por
isso, a vida em sociedade (Arroteia, 1994). O contacto com universos sociais diferentes
dos ambientes quotidianos, sendo uma caracteristica inerente ao turismo, permite uma
experiéncia social de aprendizagem (Abreu, 1995; Formica & Uysal, 1996). Os turistas
desejam aprender mais sobre as pessoas e os lugares, diferentes e distantes dos do
quotidiano (Uysal & Hagan, 1993; Montejano, 1996). As motivacdes sociais e de
conhecimento incluem, particularmente, o desejo de conhecer pessoas interessantes
(Ray & Ryder, 2003; Wolfe & Hsu, 2003), a necessidade de reforcar ou desenvolver
amizades (Kim & Lee, 2002) e o desejo de contactar e conhecer diferentes culturas e
formas de vida (Anderson, Prentice & Watanake, 2000).

Actualmente emergem motivacgdes de viagem cada vez mais relacionadas com o
contacto activo e criativo com as populacdes e lugares visitados (Andrade, 1993). O
turismo permite um conjunto de disposicGes sociais que integram um espirito de
abertura a relacdo com os outros e de reflexdo sobre as diferengas entre meios sociais,
culturais e naturais distintos (Lash & Urry, 1994). Em termos de motivacgdo para o
turismo, os turistas procuram uma nova experiéncia social com novas actividades, novas
opcOes de encontros sociais, conhecimentos e aprendizagens (Urry, 1996).

O apelo a novidade e a diferenca, sendo uma das constantes fundamentais da motivagéo
em turismo, é reforcado na procura dos destinos turisticos de montanha (Cohen, 1979).
A experiéncia social e de aprendizagem, ansiada pelos turistas actualmente, sera tanto
mais intensa quanto mais significativa for a diferenca dos lugares. A procura de

autenticidade constitui uma das motivacg0es turisticas da sociedade contemporanea



(MacCannell, 1989). A especificidade das caracteristicas dos espacos de montanha
permite que os turistas vivam experiéncias diferentes de partilha social com pessoas, e
respectivas formas de vida, muito distintas das do seu quotidiano (McColl, 2002). As
montanhas constituem locais efectivos de genuinidade que possibilitam aos individuos
promover a autenticidade nos conhecimentos que adquirem e nas relacdes sociais que

estabelecem (Urry & Crawshaw, 1995).

Prestigio

O prestigio esta associado ao status, ao nivel e a posic¢ao social dos individuos. Refere-
se as necessidades de reforco de status, reconhecimento social e desenvolvimento
pessoal que podem ser satisfeitas através das viagens turisticas (Ryan, 1991). Viajar e
escolher uma forma particular de turismo reforcam a afirmacéo da identidade pessoal e
socio-cultural do turista (Wearing & Wearing, 2001). Este reforco do status e o
reconhecimento social podem ser temporariamente adquiridos através das experiéncias
turisticas, sendo que a sua procura é considerada uma das necessidades intrinsecas do
individuo (Cohen & Taylor, 1976; Mathieson & Wall, 1982).

Os individuos adoptam estilos de vida de acordo com os padrdes de comportamento que
representam e, como consequéncia, adquirem, escolhem e consomem diferentes tipos de
produtos e servi¢os (Howard & Shethm 1969; Engel, Blackwell & Kollat, 1978). Existe
a expectativa de uma forma de vida especifica para aqueles individuos que desejam
pertencer a um determinado circulo social (Weber, 1968). Um estilo de vida associado a
um tipo de turismo é uma expressdo de poder (Rojek, 1985). O prestigio € assim a
motivacao socio-psicoldgica que atribui valor as viagens e experiéncias turisticas
(Crompton, 1979). O prestigio ndo é a Gnica motivagdo para as viagens e procura de
destinos turisticos, mas € muitas vezes a razao mais popular para a sua escolha (Zhang
& Lam, 1999). Esta categoria € assim reconhecida como uma das principais forcas
motivadoras que impulsionam os individuos a viajarem (Crotts & Van Raaij, 1994;
Turnbull & Uysal, 1995).

As necessidades de prestigio expressam dois grandes desejos dos turistas. Primeiro, 0
desejo de viajar para lugares diferentes onde os amigos ainda ndo foram. Segundo, o
desejo de relatar a viagem e a experiéncia turistica vivida (Lang & O’Leary, 1997,
Baloglu & McCleary, 1999). Os beneficios individuais e sociais que a concretizacao
destas motivacOes traduz véo ao encontro dos desejos de afirmacgéo social dos turistas

pelo facto dos destinos de montanha constituirem lugares prestigiantes.



As modas tém uma influéncia poderosa na escolha dos destinos turisticos. E estes
podem ser vistos como acessorios de moda (WTO, 1997) sendo que alguns estdo na
moda e sdo pouco comuns. A singularidade dos espacos de montanha constitui
actualmente um dos maiores atractivos turisticos. A seleccdo dos destinos turisticos de
montanha permite aos turistas causarem uma boa impressao social. As escolhas em
turismo sdo mais do que um indicador de bem-estar social, constituem um indicador do

tipo de vida e da posicéo social dos individuos (Ryan, 1991).

METODOLOGIA

Ambito do estudo
Unidades hoteleiras da Regido da Serra da Estrela — Portugal.

A amostra

Realizaram-se 400 inquéritos pessoais, nao presenciais a turistas da regido de montanha
da Serra da Estrela. Foi desenvolvida uma amostragem aleatdria estratificada tendo em
conta a procura de turistas na Regido da Serra da Estrela em Hotéis de 2, 3 e 4 estrelas,
Hotéis Rurais, Casas de Turismo de Habitacdo e de Agroturismo. Foram seleccionados
24 estabelecimentos hoteleiros, das varias categorias, que estavam em funcionamento
em Outubro de 2003, com uma distribuicdo aleatéria e proporcional & oferta pelos

varios concelhos da Regido.

Desenvolvimento do questionario

Foi desenvolvida uma escala de medida para apurar a importancia que o turista atribui
as motivacdes de viagem e escolha do destino turistico. As varidveis consideradas foram
desenvolvidas com base na revisdo da literatura relacionada com o tema. Foram usadas
escalas pré-estabelecidas (Baloglu & McCleary, 1999) para desenvolver o instrumento
de medida utilizado. As escalas iniciais foram ajustadas a realidade dos utilizadores dos
servicos turisticos e a especificidade do destino turistico. As escalas foram depois
discutidas com pessoas com amplos conhecimentos nos conceitos a serem avaliados.
Todos os itens de motivacdo foram medidos através de uma escala de Likert de sete
pontos, com valores compreendidos entre 1 - Nada importante e 7 - Muito importante.
Apos algumas revisoes, foi utilizada uma amostra de 30 turistas para a realizagdo de um

pré-teste de forma a comprovar a fiabilidade das escalas (através do Alpha de



Cronbach). Os resultados do pré-teste foram utilizados para refinar o instrumento de

medida.

Recolha de dados

A recolha dos dados finais foi efectuada no periodo compreendido entre 1 de Outubro
de 2003 e 30 de Abril de 2004. Este periodo do ano é considerado a época alta do
destino em estudo. Os turistas foram seleccionados aleatoriamente, in loco, nas 24
estruturas de alojamento turistico que participaram no estudo. O questionario foi
entregue pela recepcdo dos empreendimentos turisticos seleccionados no momento em
que os turistas faziam check-out. Todos os questionarios foram respondidos de forma

anénima.

Perfil dos inquiridos

Os turistas que viajam e procuram a Serra da Estrela como destino turistico de
montanha sdo, na sua maioria, solteiros e tém idades compreendidas entre 0s 26 e 0s 35
anos. Os turistas provém sobretudo de areas residenciais de tipo urbano. O grau de
instrucdo é maioritariamente de nivel superior e a sua actividade profissional insere-se,
sobretudo, na Administracdo Publica, auferindo um rendimento mensal situado entre os
501 e os 1000€.

ANALISE DOS DADOS

Anélise factorial confirmatoria

Para analisar a validade da escala TMOTIV de medicdo das motivacdes de viagem e
procura de destinos turisticos de montanha, os itens de motivagdo foram sujeitos a uma
andlise factorial confirmatdria (ver figuras 5.1, 5.2 e 5.3). Neste sentido, utilizaram-se
os procedimentos de estimativa de full-information maximum likelihood (FIML) no
programa LISREL 8.54 (Joreskog & Sorbom, 1993).

Todos os factores encontrados tiveram alfas de cronbach superiores a 0.77 (ver quadro
5.2). O qui-quadrado para este modelo é significativo (X?=31.49, 17 df, p<.00). Na
medida em que a estatistica do qui-quadrado é sensivel ao tamanho da amostra, também
analisamos os indices fit adicionais: o Normed Fit Index (NFI), o Comparative Fit Index
(CF1), o Incremental Fit Index (IFI), e o Tucker-Lewis Fit Index (TLI). O NFI, CFl, IFI
e 0 TLI deste modelo sdo, para todos os indices, de 0.99. J& que os indices fit podem ser



reforcados permitindo a existéncia de mais termos para serem estimados livremente,
apurou-se igualmente a Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA), que
representa a medida e incorpora uma penalizacdo por falta de parcimonia. Um RMSEA
de indice acima de 0.10 indica um valor inaceitavel (Steiger, 1980). O RMSEA deste
modelo de medida é de 0.046.

A validade convergente é evidenciada pelos pesos estandardizados significativos e
elevados de cada item no respectivo constructo (peso médio de 0.77). A validade
discriminante entre os constructos € analisada através da utilizacdo do teste de Fornell e
Larcker (1981), todos os possiveis pares de constructos passaram este teste (ver quadro
5.2).

Validade nomoldgica

Com o objectivo de medir a validade nomoldgica da escala TMOTIV das motivacGes de
viagem e procura de destinos turisticos de montanha, os constructos medidos foram
testados em relacéo a outros, aos quais a motivacao € suposta estar teoricamente
relacionada (ver Churchill, 1995). Neste trabalho testa-se a relagdo entre 0s constructos
da motivacdo dos turistas e os constructos da imagem do destino turistico. A motivacéo
estd fortemente relacionada com a imagem dos destinos turisticos (Mill & Morrison,
1985; Beerli & Martim, 2004).

As pessoas viajam por diferentes motivos (Baloglu & McCleary 1999). A motivagéo é
aceite como um conceito central na compreensdo do comportamento dos turistas e dos
seus processos de decisdo e escolha dos destinos turisticos. Mas a motivagdo também é
considerada como um dos factores mais determinantes na formacéo da imagem dos
destinos turisticos. (Stabler, 1990; Um & Crompton, 1990). A imagem dos destinos
turisticos é formada com base na motivagdo dos turistas (Moutinho, 1987). As
motivacdes influenciam e determinam a imagem do destino (Mayo & Jarvis, 1981).

Os turistas possuem imagens dos destinos turisticos (Coshall, 2000). A imagem € 0
conjunto das percepgdes, crencgas, ideias e impressdes que os turistas tém sobre 0s
destinos turisticos (Crompton, 1979; Kotler, 1991; Kotler, Haider & Rein, 1993). O
conceito de imagem em turismo é considerado como um constructo de atitude
individual que consiste na representacdo mental cognitiva e afectiva do turista sobre o
destino turistico (Baloglu & McCleary 1999). No processo de decisdo em turismo, a
imagem dos destinos é mais importante do que o0s seus recursos tangiveis (atributos do



destino). As percepcdes, mais do que a realidade, sdo aquilo que motivam os turistas na
seleccdo dos destinos (Guthrie & Gale, 1991).

Neste trabalho, a validade nomoldgica € demonstrada pela correlagdo significante dos
trés constructos de motivacdo turistica — Aventura/Excitacido (TMOTIV1),
Social/Conhecimento (TMOTIV2) e Prestigio (TMOTIV3) — com a imagem do destino
turistico. O factor imagem do destino inclui quatro itens: a) condi¢cGes a pratica de
desportos, b) Vida nocturna, c) neve e d) ideia de destino da moda. Todos os itens foram
medidos numa escala entre 1) Oferece muito pouco a 5) Oferece muito.

As correlagfes entre imagem do destino turistico e 0o TMOTIV1, TMOTIV2 e
TMOTIV3 sdo respectivamente 0.606, 0.545 e 0.336. Todos os coeficientes de
correlacdo sédo significantes (p< 0.01). A escala de motivacdo apresentada neste trabalho
contribui para a formagdo da imagem dos destinos turisticos e nesse sentido é suportada
a validade nomoldgica dos quatro constructos de motivagdes propostos (ver Cadogan,
Diamantopoulos & Mortanges, 1999; Cross & Chaffin, 1982).

CONCLUSOES
Neste trabalho foi desenvolvido um instrumento de medicdo de motivacOes de viagem e
de procura de destinos turisticos de montanha: Escala TMOTIV. Os resultados indicam
gue essas motivacdes se categorizam em trés grandes constructos: Aventura/Excitacao,
Social/Conhecimento e Prestigio. Estas motivages, ainda que especificas a espagos de
montanha, estdo na base dos modelos actuais de motivagcdo em turismo porque, de uma
forma geral, estdo ajustadas as necessidades sentidas nas sociedades actuais que o
turismo procura satisfazer.
Promover o desenvolvimento sustentavel nos territorios de montanha é actualmente
uma opcao fundamental quando se trata de responder as novas necessidades e formas de
vida do sec. XXI. Cada vez mais a vulnerabilidade das areas de montanha exige o
desenvolvimento a articulacdo de politicas baseadas no principio de sustentabilidade. Os
destinos de montanha tém hoje uma vantagem competitiva que se pode traduzir numa
excelente oportunidade de desenvolvimento sdcio-econémico. A criacdo e
desenvolvimento de incentivos a revitalizacdo dos espacgos de montanha, em prole do
desenvolvimento sustentavel, sdo funcdes que o Estado deve assumir. Neste contexto, 0
presente trabalho pode constituir uma ferramenta Util ao Estado e as suas entidades
reguladoras, coordenadoras e promotoras do turismo. Os resultados apresentados neste

estudo permitem uma melhor compreenséo e identificacdo das motivacgdes de viagem e



procura de destinos turisticos de montanha. A escala TMOTIV proposta pode constituir
para as entidades oficiais um instrumento de identificacdo e mediacdo das necessidades
dos turistas. Desta forma sera mais facil criar mecanismos de adequacao dessas
necessidades as potencialidades dos destinos de montanha ou destinos similares e,
assim, definir estratégias nacionais e internacionais mais competitivas.

Na dptica das Organizacgdes, a escala TMOTIV pode ainda ajudar as Empresas que
fazem parte dos destinos turisticos de montanha, a implementarem o seu
posicionamento no mercado, a definirem politicas de gestdo e a desenvolverem
estratégias e programas de marketing.

Na medida em que as motivacdes turisticas podem variar de pessoa para pessoa e entre
diferentes segmentos (Goeldner, Ritchie & Mcintosh, 2003), a identificacdo e analise
das motivagbes de viagem podem também ser (teis & segmentacdo do mercado
turistico. O desafio actual serd compreender o lugar e as pessoas, as motivacdes e 0s
comportamentos em turismo (Jansen-Verbéke & Lievois, 1999). A escala TMOTIV
apresentada constitui ainda uma importante ferramenta para as Empresas na construcéo
e promogdo da imagem dos destinos de montanha adequando-a as expectativas dos
turistas. Os resultados do presente trabalho podem ajudar as Empresas a compreender
melhor a relacdo ente os turistas e os destinos turisticos. Conhecer as motivacgdes de
viagem e procura turistica permite segmentar o sector e adequar o0s turistas aos destinos
e vice-versa.

Por ultimo, o trabalho apresentado pode contribuir para o desenvolvimento da literatura
em turismo no ambito das Ciéncias Sociais atravées das seguintes implicaces: melhor
compreensdo de motivacOes de viagem e procura turistica especificas, melhor
adequacdo das motivacOes a destinos especificos, melhor compreensdo dos
comportamentos e processo de decisdo em turismo e maior conhecimento das
sociedades actuais.

Em resumo, o trabalho apresentado fornece dados que permitem uma melhor
compreensdo do processo de decisdo em turismo, dos comportamentos dos turistas, das
novas tendéncias sociais de consumo turistico e, em Gltima instancia, das proprias
sociedades actuais. A escala TMOTIV constitui um modelo testado empiricamente com

ampla aplicacdo pratica, inclusivamente no nosso pais.



LIMITAQC)ES E FUTURAS LINHAS DE INVESTIGACAO
Existem algumas limita¢Ges que devem ser consideradas neste estudo. A primeira
limitag&o é o instrumento de medida utilizado — questionario — poder ter criado uma
variancia que tenha sobrevalorizado as relagdes entre os constructos. Este facto poderia
ser particularmente ameacador se 0s respondentes estivessem a par da importancia e
interesse do trabalho desenvolvido. Contudo, todos os itens dos constructos foram
separados e misturados com outros itens menos relevantes para que os respondentes ndo
tivessem condigdes de detectar quais os itens realmente significativos e a sua relagéo
com 0s constructos.
A segunda limitacdo prende-se com o facto de terem sido consideradas apenas as
motivacdes de viagem intrinsecas aos individuos. Sugere-se, por isso, a aplicacao de
novos itens motivacionais, nomeadamente externos aos individuos, e que podem
igualmente influenciar as motivacdes de viagem para destinos turisticos de montanha.
A terceira limitacdo tem a ver com o estudo ter sido aplicado unicamente numa unica
Regido de montanha o que podera limitar a generalizacdo dos resultados. Contudo, o
modelo empirico apresentado neste estudo pode ser aplicado a outros destinos turisticos
de montanha, independentemente da sua localizagdo. Assim, de forma a estabelecer a
generalizacao dos dados, € sugerida a realizacdo de outras amostras noutros destinos
turisticos similares.
Considera-se também que serd necessaria uma maior investigacéo para analisar 0s
antecedentes e as consequéncias da escala das motivacgdes turisticas desenvolvida.
Sugere-se assim a analise de outros constructos associados a motivacdo como as
caracteristicas socio-demograficas dos turistas, a sua area de residéncia (urbana ou
rural), as suas expectativas e experiéncias prévias e as fontes de informacdo utilizadas.
Finalmente, e de forma a estimar a evolucédo futura e o mercado potencial do turismo de
montanha, seria importante uma maior sustentacdo na explicacéo e previsao dos futuros
padrdes de comportamento em turismo e suas alteracdes. Neste sentido, sugere-se: por
um lado, que a investigagcdo empirica da motivagdo tenha uma base tedrica sélida,
donde a ligagdo as Ciéncias Sociais devera ser considerada, e, por outro lado, a
realizacdo de um maior nimero de estudos empiricos de forma a analisar mais
claramente a relacdo entre a alteracdo de valores nas sociedades e o comportamento dos

turistas.
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Anexo A - Escala TMOTIV — Constructos, escalas de medida e fiabilidade.

COEFICIENTES

Constructos, escalas de medida, variancia e fiabilidades ESTANDARDIZADOS T-VALUES
TMOTIV1 - AVENTURA/EXCITAGAO (0=0.84; pyc(n)=0.63; p=0.79)
IVVAS3 — Realizacdo de actividades excitantes 0.85 19.50
IVVA16 — Prética de desportos de aventura 0.81 18.33
IVVVA19 — Diversdo/Entretenimento 0.73 15.86
TMOTIV2 - SOCIAL/CONHECIMENTO (0=0.79; pye(ny =0.56; p=0.79)
IVVAG — Contacto e interac¢do com pessoas interessantes 0.76 16.25
IVVA14 — Desenvolvimento e refor¢o de amizades 0.70 14.54
IVVVA13 — Experiéncia com diferentes culturas e formas de vida 0.78 16.81
TMOTIV3 —PRESTIGIO (0:=0.77; pyem =0.63; p=0.77)
IVV A8 — Oportunidade de visita a lugares que 0s amigos ndo 0.81 16.24
visitaram
IVVVA15 — Oportunidade de relatar a viagem a amigos 0.77 15.41

Fonte: Elaboragdo propria.

Notas:

o = Fiabilidade interna (Cronbach, 1951); pyn = Variancia extraida (Fornell and Larcker 1981);

p- Fiabilidade composta (Bagozzi 1980).

Todas as escalas foram definidas de 1- Nada importante a 7- Muito importante.




