Journal of Tour£sm & Development | n.2 40 | 2023 | [ 47 - 56 ]

DOI: 10.34624 /rtd.v40i0.31420
e-ISSN 2182-1453

A influencia das motivac¢odes dos turistas na
visita a diferentes destinos: evidéncias para a
comunicacao dos destinos

The influence of tourists’ motivations when visiting different
destinations: evidence for destination communication

ADRIANA JOSE DE OLIVEIRA * [aoliveira®iscap.ipp.pt]

ANA MARIA RODRIGUES PEREIRA ** [ana.pereiraepereira@gmail.com]
LUISA PAULA AUGUSTO *** [laugusto@esev.ipv.pt]

PEDRO MANUEL DO ESPIRITO SANTO **** [pedroes@eckm.pt]
SARA CRISTINA VALENTE DOS SANTOS ***** [ssantos@esev.ipv.pt]

Resumo | A competitividade turistica tem sido crescente nos Gltimos anos. Com a internet, que permite
que os turistas pesquisem os seus destinos para férias autonomamente, a competitividade entre locais
turisticos tem sido mais agressiva. Neste contexto, a comunicacdo dos territdrios com o objetivo da
sua promocdo e divulgacio das suas caracteristicas diferenciadoras tem-se centrado na apresentacdo dos
recursos de cada territ6rio aos turistas. As motivacdes que estdo na base da escolha do destino turistico
nem sempre sdo conhecidas e, por vezes negligenciadas no marketing turistico. Assim, esta investigacdo
identifica motivacdes que influenciam a escolha de um destino e tem como objetivo explorar as suas
consequéncias. Deste modo, através de uma amostra de turistas portugueses, foi testada, através de
PLS (Partial Least Squares) a influéncia das motivacdes dos turistas na visita a diferentes destinos. Este

estudo encontrou evidéncias para a comunicacdo dos destinos como referido nas conclusdes apresentadas.
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Abstract | Tourism competitiveness has been growing in recent years. With the internet, which allows
tourists to search their holiday destinations autonomously, the competitiveness between tourist locations
has been more aggressive. In this context, the communication of the territories with the objective of its
promotion and dissemination of its differentiating characteristics has been focused on the presentation of
the resources of each territory to tourists. The motivations that underlie a tourist destination choice are
not always known and sometimes neglected in tourism marketing. Thus, this research identifies motiva-
tions that influence the choice of a destination and aims to explore their consequences. Thus, through
a sample of Portuguese tourists, the influence of tourists’ motivations in visiting different destinations

was tested through PLS (Partial Least Squares). This study found evidence for the communication of

destinations as mentioned in the conclusions presented.

Keywords | Communication, tourism, tourism destinations, motivations, tourists

1. Introducido

A «tecnologia de Gutenberg» faria o conti-
nente europeu entrar «na fase tecnolégica do pro-
gresso, fase em que mudar, a prépria mudanca,
se torna o arquétipo, a norma primeira e universal
da vida social» (McLuhan, 1977, p. 217). Seria
inaugurada a «era do surto da maquina (...). Ba-
sicamente era o principio da quantificacdo visual

principio a escrita, a linguagem, bem como a codi-

A tecnologia de Gutenberg estendeu esse

ficacdo e a transmissdo de toda e qualquer espécie
de conhecimento, ou saber» (McLuhan, 1977, p.
217). Desde entdo, seguiram-se vérias transforma-
cBes, sendo a mais recente e marcante o emergir
do digital. Neste contexto, os websites e as redes
sociais viriam a ser canais abertos de forte visibi-
lidade e capacidade de chegar a um vasto volume
de pessoas a mensagem, verbal ou n3do verbal.

A reputacio digital em turismo depende, atual-
mente, ndo s6 de um bom website, mas, também,
da gestdo de relacdes com os clientes, e da dina-
mizacdo eficaz das redes sociais (Yasarsoy et al.,
2022).

A transformacio digital traz, entdo, novas for-
mas de comunicar, bem como maior rigor e exigén-
cia na construcdo da mensagem a ser divulgada.

Este novo paradigma da as entidades turisticas

oportunidade para ampliar a notoriedade e distin-
¢do dos destinos turisticos (Schegg et al., 2008;
Dedeoglu et al., 2020). Os canais de comunica-
cdo sdo mais promissores na divulgacdo dos des-
tinos turisticos, e, simultaneamente permitem aos
turistas a recolha de informacio capaz de os moti-
var a planear e executar uma viagem (Lepp et al.,
2014; Hays et al., 2013). Uma viagem que pode
ser motivada por fatores push e por fatores pull
(Dann, 1981; Crompton, 1979). Por outras pa-
lavras, necessidades emocionais e de que pode ser
exemplo autorrealizacdo, autoestima e estatuto so-
cial (Gnoth, 1997) e a imagem do destino formada
pelo turista (Baloglu & Mccleary, 1999; Beerli &
Martin, 2004).

Assim, este estudo tem como objetivo analisar
as motivacdes dos turistas e suas consequéncias

para tornar a comunicacdo turistica mais efetiva.

2. Contextualizacdo tedrica

Comunicacdo em turismo

Com o desenvolvimento constante da internet,
também as estratégias de comunicacdo e marke-
ting tém sofrido uma crescente evolu¢io na pro-

mocdo de destinos e produtos turisticos. O foco



de comunicacdo é cada vez mais as caracteristi-
cas diferenciadoras dos territérios (Nogué & Albet,
2007).

Além da competitividade entre os diversos des-
tinos, também a imagem de marca que identifica
particularidades anicas dos destinos (Qu et al.,
2011) é construida através de estratégias de co-
municacdo. Os turistas ao pesquisarem informa-
cdo usam fontes offline e online (Ho et al., 2012).
Deste modo as redes sociais facilitam a promo-
cdo dos destinos, a interacdo entre utilizadores
(Swani et al., 2017) e 0o eWOM, sendo uma im-
portante ferramenta de marketing dos destinos (Li
& Wang, 2010). Para as entidades turisticas, as
redes sociais sdo uma ferramenta estratégica que
permite criar a distin¢do entre destinos (Schegg et
al., 2008) ao mesmo tempo que aumenta a noto-
riedade das marcas destino e o conhecimento dos
potenciais turistas (Dedeoglu et al., 2020). N&o s6
as redes sociais, mas também o website contribui
para a notoriedade e imagem dos destinos. Lepp et
al. (2014) mostraram que os websites influenciam
positivamente a imagem percebida do destino nos
turistas assim como a sua intencdo de viajar. Ao
pesquisarem nas redes sociais e websites os turis-
tas obtém informacdo que lhes permite planear a
viagem: restaurantes, roteiros, alojamento e atra-
cbes (Hays et al., 2013).

O contetdo gerado por utilizadores (user-
generated-content) em diversas plataformas online
influencia mais os utilizadores na pesquisa de in-
formac3o relacionada com viagens do que as reco-
mendacdes de amigos ou conte(idos promocionais
(Bilo, 2022).

Na comunicacdo das marcas de turismo, os uti-
lizadores esperam encontrar os aspetos e caracte-
risticas tnicas do destino (Oliveira, 2013) dai a im-
portdncia da comunicacdo na atracdo e retencdo
de turistas. Por outro lado, também o contelido
produzido pelos utilizadores (UGC — user genera-
ted contente) em redes sociais, blogs, ou outras
plataformas, assim como o eWOM (Leung et al.,

2017) tém impacto na imagem e notoriedade do
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destino (Dedeoglu et al., 2020).

Os conteidos disseminados e partilhados nos
media permitem uma antecipacdo da experiéncia
turistica, condicionando a forma de imaginar e
olhar o destino, influenciando o processo de sele-
¢do do destino (Urry & Larssen, 2011). A grande
preocupacido dos gestores de marketing de destino
é garantir que a imagem projetada corresponde a
imagem percebida pelos visitantes (Ferrer-Rosell &
Marine-Roig, 2020).

A comunicacdo digital, através quer dos web-
sites, quer das redes sociais, assumiu um papel
informativo ainda mais crucial no processo de de-
cisdo de escolha do destino, nos momentos de crise
relacionados com a saide, como é o caso da pande-
mia SARS-CoV-2. Esta situacdo motiva as pessoas
a comunicar através das redes sociais, na medida
em que consideram que estas sdo muito (teis na
obtencdo de informacdo, em todo o processo de
planeamento da experiéncia turistica e da viagem,
e, sobretudo, no que se refere 3 confianca relativa
as questdes da seguranca sanitaria do destino tu-
ristico (Tuclea et al., 2020).

De facto, “a seguranca da saide tornou-se um
critério importante para a selecio de um destino
de viagem, especialmente em contexto real, moti-
vado pela pandemia de SARS-CoV-2." (Tuclea et
al., 2020, p. 12).

Num estudo de Braga et al. (2022) na re-
gido de Tingua no Brasil, & demonstrado que as
redes sociais s3o uma ferramenta importante da
divulgacdo de localidades, atracdo de visitantes e
desenvolvimento do sentimento de conservacdo do

patriménio cultural e percecdo de seguranca.

Motivacdes

A motivac3o turistica € um tema que tem vindo
a ser explorado, quer pelo mundo académico, quer
pela indistria turistica, visto responder a questdes
importantes como: “0 que & que os turistas que-
rem” e “porqué?’ (Li et al., 2015).
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Nesta conjuntura, para Goossens (2000), os tu-
ristas sdo impulsionados pelas suas necessidades
emocionais e atraidos pelos beneficios emocionais,
sendo que, as necessidades sdo significativas na
busca de prazer e no comportamento de escolha.
Nesta linha de pensamento, Gnoth (1997) defende
que a necessidade de férias depende de desejos tais
como a autorrealizacdo, autoestima e estatuto so-
cial. De acrescentar, ainda, que as motivacbes
podem estar associadas & componente afetiva da
imagem que o individuo possui do destino (Balo-
glu & Mccleary, 1999; Beerli & Martin, 2004).

Neste contexto, Dann (1981) e Crompton
(1979) entendem que a motivacgdo turistica pode
ser decomposta em dois fatores motivacionais: os
fatores push e os fatores pull. Os fatores push es-
tdo articulados com a necessidade de o turista sair
daquele que é seu ambiente natural e da necessi-
dade que tem em passar um tempo de relaxante
num destino de férias. O nosso estudo centrou-
se no estudo dos fatores pull que estdo associados
ao destino em si, 0 que atrai o turista a deslocar-
se até o mesmo (Dann, 1981; Crompton, 1979).
Autores como Kim et al. (2003) apresentam os
fatores pull como forcas que influenciam alguém a
escolher o destino tendo em conta as suas cara-
teristicas e particularidades. Reconhecidos como
fatores externos, os fatores pull motivam as pes-
soas a terem atividades de lazer, influenciando-as
a deslocarem-se até certo destino ou evento. Este
fator estd em grande parte condicionado pela per-
cecdo que as pessoas tém das suas necessidades e
se as mesmas serdo satisfeitas (Viviers et al, 2003).

E em funcdo da motivacdo do turista que ad-
vém outros segmentos ligados ao turismo de que
pode ser exemplo o Turismo Ativo, Turismo de
Aventura e o Turismo Desportivo (Baud-Bovy &
Lawson, 1998; Beedie & Hudson, 2003; Rollins et
al., 2009; Torres, 2004; Turco et al., 2002; Weed
& Bull, 2004).

A definicdo de cada segmento sugere a intera-
c3o ativa entre o turista e o meio ambiente. No

caso do turismo ativo e de aventura, o desporto e

0 compromisso fisico s30 0s meios para esta intera-
¢do, estando, na sua concecdo, fortemente associa-
dos ao setor comercial e aos beneficios que advém
do contato com a natureza através do desporto
(Beedie, 2003; Torres, 2004). Pigeassou (2004)
entende a relacio entre o turismo e o desporto
como a “pratica de atividades fisicas e/ou despor-
tivas” ou “Turismo desportivo de acdo” onde a “ati-
vidade fisica € um iniciador e um intermediario da
experiéncia”’ que se vive.

Em relacdo ao turismo de natureza, a litera-
tura permite afirmar que sdo cada vez mais as
evidéncias empiricas de que a interacdo com a
natureza oferece beneficios mensuraveis as pes-
soas (Keniger et al., 2013). Estudos tém vindo
a comprovar que a exposicdo a natureza melhora
a satde mental (Buckley, 2020). Nesse sentido,
tem-se verificado uma rapida e franca expansio do
turismo de natureza, que abrange inimeras ativi-
dades, tendo como objetivo o envolvimento com a
natureza (Orams, 1996).

Um outro segmento do turismo é o de massa
(Cortes et al., 2007).

emergir associado ao turismo de sol e a um cres-

Este também consegue

cimento generalizado, designadamente em paises
geograficamente localizados no litoral e marcados
pelo sol e mar. Aos destinos turisticos marcados
pelo sol e mar pode ser associado maior duracdo
de permanéncia no destino, o que pede maior ren-
dimento e aumento de despesa (Perles-Ribes et
al., 2020). Em resumo, as motivacdes relaciona-
das com “escapismo”’, com o motivo de fugir a
rotina e ao stress do dia-a-dia influenciam a esco-
Ilha do destino e intencdo futura de visitar o local,
sejam esses locais de natureza, monumentos ou
locais para a préatica de desportos (Perles-Ribes et
al., 2020). Neste campo, este trabalho de inves-
tigacdo propde estudar as seguintes hipéteses de

investigacdo:

H1: A motivacio para fugir a rotina e ao stress
influencia positivamente a intenc3o de visitar locais

de calor e/ou praias;



H2: A motivag3o para fugir a rotina e ao stress
influencia positivamente a intenc3o de visitar locais

naturais e natureza:

H3: A motivacio para fugir a rotina e ao stress
influencia positivamente a intencdo de visitar mo-

numentos e tradicdes locais;

H4: A motivacdo para fugir a rotina e ao stress
influencia positivamente a intenc3o de visitar locais

para pratica de desportos.

3. Metodologia

Para validar o modelo proposto, foi realizado
um questionario que foi partilhado com turistas
portugueses através das redes sociais e a resposta
foi autoadministrada através da plataforma Goo-
gleForms. Os itens do questionério utilizados neste
estudo foram medidos através de escalas de Likert
de 5 pontos variando entre (1) discordo totalmente
e (5) concordo totalmente. Estes itens estdo apre-
sentados na tabela 1.

Tabela 1 | Descri¢ao dos itens em estudo

Itens

Fugir 3 rotina-stress

Q1 - Relaxar da pressdo do dia a dia e cuidar de mim.
Q2 - Desfrutar do campo e acordar com os sons da natureza
Q3 - Fugir da rotina, do ritmo acelerado do dia a dia.

Q4 - Tratar da satide fisica e mental.

Calor e/ou Praias
Q5 - Desfrutar do bom tempo, calor, praia e piscina.

Q6- Visitar e explorar praias, sol e mar

Natureza

Q7 - Visitar miradouros para contemplar as paisagens.

Q8 - Explorar cascatas, rios, riachos e lagos
Q9 - Explorar a fauna e a flora.

Q10 - Explorar os passadicos construidos na montanha ou junto a praia.

Visitar monumentos e tradigoes locais
Q11 - Conhecer novos locais, costumes e gastronomia.

Q12 - Conhecer e provar gastronomia local.

Q13 - Visitar monumentos, locais de culto e histdricos.
Q14 - Visitar locais ligados ao artesanato.

Q15 - Participar em festas e romarias.

Q16 - Visitar museus e galerias de arte.
Prética de Desportos

Q17 - Praticar desportos tradicionais ou radicais.

Q18 - Experimentar novos desafios e aventuras.
Q19 - Fazer desportos e atividades na neve.
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A amostra em estudo é composta por 131 in-
dividuos, dos quais, 111 (85%) sdo do género fe-
minino. A maioria desses inquiridos tem idades in-
feriores a 40 anos de idade e possuem, na maioria
dos casos (N=88; 67%), habilitacdes académicas
ao nivel do ensino superior (Tabela 2). O estado

civil predominante é o casado.

Tabela 2 | Validade e fiabilidade do modelo de medidas

Variavel Categoria N %
Género Feminino 111 85%
Masculino 20 15%

Idade < 20 anos 13 10%
20 a 29 anos 17 13%

30 a 39 anos 24 18%

40 a 49 anos 42 32%

50 a 59 anos 25 19%

60 ou mais anos 10 8%

Escolaridade Ensino basico 5 4%
Ensino secundario 38 29%

Ensino Superior 88 67%

Estado Civil Casado 61 47%
Divorciado 13 10%

Solteiro 38 29%

Unigo de facto 18 14%

Vidvo 1 1%

4. Resultados

Para a estimacdo do modelo concetual apresen-
tado, escolhemos a técnica estatistica Partial Le-
ast Squares - Structural Equation Modeling (PLS-
SEM) que é indicada para pesquisas exploratérias,
de amostras pequenas e n3o exige normalidade dos
dados (Hair et al., 2016). Esta técnica PLS-SEM
é executada em trés passos: anélise prévia dos da-
dos, analise da validade do modelo de medidas e
analise do teste de hipéteses. Para recorrer a exe-
cucdo do algoritmo PLS-SEM utilizamos o soft-
ware SMARTPLS v3.3.3 (Ringle et al., 2015).

Na analise prévia aos dados recolhidos, verifi-
camos a existéncia de multicolineariedade entre os
itens através da construcdo de uma série de regres-
sdes que confirmaram que o valor de inflacdo de
varidncia (VIF — Variance Inflactor factor) estava

abaixo do seu valor limite maximo indicado na li-
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teratura (VIF<5) (Hair et al.,2018). fiabilidade compésita (FC) sdo superiores aos valo-
A validade e fiabilidade do modelo de medidas  res minimos recomendados pela literatura (a>0,7;
foi analisada. Iniciamos com a analise ao valor dos  AVE>0,5; FC>0,7) (Bagozzi e Yi, 1988).
coeficientes estandardizados () e verificimos que, Na analise ao modelo de medidas, examinamos
em todos os itens os valores s3o superiores ao va-  também a validade discriminante. Através do cri-
lor minimo recomendado (A >0,7) (Chin, 1998).  tério de Fornell e Larcker (1981) confirmamos que
Da tabela 3, que apresenta os valores obtidos para  os valores AVE, representados na diagonal da ta-
a fiabilidade e validade do modelo de medidas, bela 4 s30 maiores que o quadrado das correlacées
verifica-se que os valores alpha de Cronbach (o) interconstructos o que nos leva a considerar que
os valores da varidncia média extraida (AVE — do  existe validade discriminante.
inglés Average Variance Extracted) e os valores da

Tabela 3 | Validade e fiabilidade do modelo de medidas

Desv. a

Média | Pad. A t values | pvalues | Cronbach FC AVE
Fugir a rotina-stress 0,764 0,849 0,584
Q1 4,64 | 0,583 0,752 9,831 0,000
Q2 4,10| 0,955 0,769 16,283 0,000
Q3 4,59 | 0,793 0,730 6,649 0,000
Q6 4,52 | 0,727 0,805 13,798 0,000
Calor efou Praias 0,851 0,930 | 0,869
Q12 4,50| 0,809 0,947| 16,804 0,000
Q15 4,32| 0,966 0,917 15,129 0,000
Natureza 0,877 0,910 | 0,668
Q13 4,15| 0,858 0,817 22,015 0,000
Ql4 3,93| 0,986 0,806 20,195 0,000
Ql6 3,71| 1,034 0,842 29,005 0,000
Q17 3,33| 1,147 0,824 18,713 0,000
Q19 3,68| 1,132 0,797| 16,539 0,000
Visitar monumentos 0,836 0,878 | 0,548
Q7 4,44| 0,805 0,728 9,176 0,000
Q20 4,09| 0,956 0,747 11,680 0,000
Q21 3,84| 0,987 0,762 7,491 0,000
Q22 3,47| 1,054 0,808 13,013 0,000
Q23 2,86| 1,294 0,567 6,685 0,000
Q24 3,39| 1,161 0,804 11,428 0,000
Prética de Desportos 0,790 0,875 | 0,702
Q4 2,90| 1,264| 0,873| 27,897 0,000
Q5 341 1,122 0,888 31,557 0,000
Q18 2,03| 1,240 0,744 12,354 0,000

Tabela 4 | Critério de Fornell e Larcker (1981)

Calor o pravs | PRI | ey | Piiade [ v

Calor efou Praias 0,932
Fugir a rotina-stress 0,293 0,764
Natureza 0,308 0,506 0,817
Pratica de Desportos 0,242 0,358 0,520 0,838
Visitar monumentos 0,145 0,430 0,666 0,365 0,741

A anilise a validade discriminante verificd-  mite maximos sugeridos pela literatura (HTMT <
mos o racio de correlacdes Heterotrait-Monotrait ~ 0,9). Estes valores estdo apresentados na tabela
(HTMT) de Henseler et al. (2015) e confirmamos 5.

que estas correlacbes sdo inferiores aos valores li-



Tabela 5 | Racio de correlagdes Heterotrait Monotrait
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Calor efou Praias Fugi;ta;ersc;tina- Natureza E':;;c: rt?)i mo::ﬁ::;tos
Calor efou Praias
Fugir a rotina-stress 0,362
Natureza 0,354 0,597
Pratica de Desportos 0,291 0,441 0,636
Visitar monumentos 0,237 0,514 0,778 0,480

Tabela 6 | Teste de hipdteses

P Trajetéria P valties vaﬁes c;:;;rr\:;og%?’/o r
H1 | Fugir a rotina-stress > Calor efou Praias 0,293 2,659 | 0,008 | [0,097..0,517] | 0,094
H2 | Fugir a rotina-stress = Natureza 0,506 | 6,475 | 0,000 | [0,354..0,659] | 0,354
H3 | Fugir a rotina-stress < Pratica de Desportos | 0,358 | 5,111 | 0,000 | [0,222..0,499] | 0,147
H4 | Fugir a rotina-stress > Visitar monumentos | 0,430 | 4,731 | 0,000 | [0,262..0,607] | 0,227

Tabela 7 | Teste de hip6teses

RZ
Calor e/ou Praias 0,086
Natureza 0,256
Pratica de Desportos 0,128
Visitar monumentos e cultura local | 0,185

Resultados do modelo estrutural

Depois de confirmar a validade e fiabilidade do
modelo de medicio, analisimos o modelo estrutu-
ral. A Tabela 6 apresenta o resultado do teste de
hip6teses efetuado e a tabela 7 apresenta o valor
R? obtido para cada variavel dependente.

Para testar as hipéteses de investigacdo, avalia-
mos os coeficientes estruturais (8) e a significancia
de cada relacdo através do valor t de Student e do
valor p. Além disso, em cada relacdo encontrada,
calculdmos o valor effect size (f2). De acordo com
Hair et al. (2016) os valores f 2 representam con-
soante o valor apresentado, efeitos fracos entre as
variaveis independentes (f 2 < 0,15), efeitos mé-
dios (0,15 < 2 < 0,35) ou efeitos substanciais (f
2 >0,35).

Assim, na anélise a hipétese H1, verificamos
que a relacdo é corroborada e, deste modo a inten-

cdo de os individuos fugirem & rotina tem efeitos
positivos na intencdo de visita a locais quentes e

com praia. Embora esta relacio exista, os efeitos

sdo considerados fracos pelos resultados apresen-
tados.

A hipétese H2 evidencia efeitos substanciais na
influéncia da motivacdo “fugir a rotina e/ou ao
stress do dia-a-dia” na intenc3o futura de procura
de locais naturais para visitar.

No teste a hipétese H3, constatamos que a
pratica de desportos depende da motivacio dos
individuos em fugir a sua rotina diaria ou ao stress
acumulado. Esta relacdo apresenta efeitos médios.

A hipétese H4 revela que a motivagdo “fugir a
rotina e/ou ao stress do dia-a-dia” influencia po-
sitivamente a intencdo de visitar monumentos e

tradicdes locais com um effect size médio.

5. Conclusao

Esta investigacdo tinha como objetivo princi-
pal a compreensdo dos efeitos da motivacdo “fugir
a rotina e/ou ao stress do dia-a-dia" na intencdo
de visita a diversos locais e destinos turisticos. Da
investigacdo realcam-se contributos tedricos e pra-
ticos que interessa evidenciar para a comunicacio
dos territérios na sua promocao turistica.

No ambito tedrico, as hipdteses em estudo

apresentam significancia estatistica o que nos leva
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a aceitar que a motivacdo pull dos individuos em
pretender fugir a rotina e ao stress tem efeitos na
intencdo de fazer turismo independentemente do
local turistico. Contudo, os efeitos tém magnitu-
des diferentes se analisarmos as hipéteses em es-
tudo. Nesta anilise, verificamos com esta inves-
tigacdo que os individuos que pretendem fugir a
rotina e ao stress com mais veeméncia sdo aqueles
individuos que procuram locais naturais para visi-
tar, monumentos e tradicdes locais. Esta relac3o
pode estar relacionada pela aglomeracdo de pes-
soas em locais como é o exemplo de praias que, de
alguma forma, a agitacdo diaria existe em épocas
de verdo e de calor. Em sentido inverso, a natureza
e a visita a monumentos podera estar associada a
algum tipo de escapismo e relaxamento e assim
fugir da rotina e do stress.

No ambito pratico, os destinos turisticos devem
analisar os resultados deste trabalho dado que a
promocdo dos locais deve ter por base este tipo de
motivacdes devido a crescente intensidade da vida
quotidiana dos individuos. Neste sentido, incluir
nos suportes de divulgacdo dos territérios mensa-
gens que apelem a fuga da rotina, imagens de lo-
cais que permitem relaxar e sair do stress quoti-
diano terdo consequéncias na escolha desse local
turistico.

Embora estas conclusdes sejam muito relevan-
tes, este trabalho teve limitacdes, nomeadamente
no que se refere 3 amostra, que &, na sua maioria,
composta por individuos do género feminino, jo-
vens, com habilitacdes académicas superiores. Ou-
tros estudos serdo relevantes para este tema se
considerarem amostras mais diversificadas. Consi-
deramos também que as inclusdes de motivacbes
diferentes poderdo contribuir para explicar os efei-
tos na intencdo de visita aos destinos turisticos.
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