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Resumo | A competitividade turística tem sido crescente nos últimos anos. Com a internet, que permite

que os turistas pesquisem os seus destinos para férias autonomamente, a competitividade entre locais

turísticos tem sido mais agressiva. Neste contexto, a comunicação dos territórios com o objetivo da

sua promoção e divulgação das suas características diferenciadoras tem-se centrado na apresentação dos

recursos de cada território aos turistas. As motivações que estão na base da escolha do destino turístico

nem sempre são conhecidas e, por vezes negligenciadas no marketing turístico. Assim, esta investigação

identi�ca motivações que in�uenciam a escolha de um destino e tem como objetivo explorar as suas

consequências. Deste modo, através de uma amostra de turistas portugueses, foi testada, através de

PLS (Partial Least Squares) a in�uência das motivações dos turistas na visita a diferentes destinos. Este

estudo encontrou evidências para a comunicação dos destinos como referido nas conclusões 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 di�erentiating 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 identi�es motiva-

tions that in�uence the choice of a destination and aims to explore their consequences. Thus, through

a sample of Portuguese tourists, the in�uence of tourists' motivations in visiting di�erent 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. Introdução

A �tecnologia de Gutenberg� faria o conti-

nente europeu entrar �na fase tecnológica do pro-

gresso, fase em que mudar, a própria mudança,

se torna o arquétipo, a norma primeira e universal

da vida social� (McLuhan, 1977, p. 217). Seria

inaugurada a �era do surto da máquina (. . . ). Ba-

sicamente era o princípio da quanti�cação visual

(. . . ). A tecnologia de Gutenberg estendeu esse

princípio à escrita, à linguagem, bem como à codi-

�cação e à transmissão de toda e qualquer espécie

de conhecimento, ou saber� (McLuhan, 1977, p.

217). Desde então, seguiram-se várias transforma-

ções, 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 não verbal.

A reputação digital em turismo depende, atual-

mente, não só de um bom website, mas, também,

da gestão de relações com os clientes, e da dina-

mização e�caz das redes sociais (Ya³arsoy et al.,

2022).

A transformação digital traz, então, novas for-

mas de comunicar, bem como maior rigor e exigên-

cia na construção da mensagem a ser divulgada.

Este novo paradigma dá às entidades turísticas

oportunidade para ampliar a notoriedade e distin-

ção dos destinos turísticos (Schegg et al., 2008;

Dedeoglu et al., 2020). Os canais de comunica-

ção são mais promissores na divulgação dos des-

tinos turísticos, e, simultaneamente permitem aos

turistas a recolha de informação 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 autorrealização, autoestima e estatuto so-

cial (Gnoth, 1997) e a imagem do destino formada

pelo turista (Baloglu & Mccleary, 1999; Beerli &

Martín, 2004).

Assim, este estudo tem como objetivo analisar

as motivações dos turistas e suas consequências

para tornar a comunicação turística mais efetiva.

2. Contextualização teórica

Comunicação em turismo

Com o desenvolvimento constante da internet,

também as estratégias de comunicação e marke-

ting têm sofrido uma crescente evolução na pro-

moção de destinos e produtos turísticos. O foco
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de comunicação é cada vez mais as característi-

cas diferenciadoras dos territórios (Nogué & Albet,

2007).

Além da competitividade entre os diversos des-

tinos, também a imagem de marca que identi�ca

particularidades únicas dos destinos (Qu et al.,

2011) é construída através de estratégias de co-

municação. Os turistas ao pesquisarem informa-

ção usam fontes o�ine e online (Ho et al., 2012).

Deste modo as redes sociais facilitam a promo-

ção dos destinos, a interação entre utilizadores

(Swani et al., 2017) e o eWOM, sendo uma im-

portante ferramenta de marketing dos destinos (Li

& Wang, 2010). Para as entidades turísticas, as

redes sociais são uma ferramenta estratégica que

permite criar a distinção 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). Não só

as redes sociais, mas também o website contribui

para a notoriedade e imagem dos destinos. Lepp et

al. (2014) mostraram que os websites in�uenciam

positivamente a imagem percebida do destino nos

turistas assim como a sua intenção de viajar. Ao

pesquisarem nas redes sociais e websites os turis-

tas obtêm informação que lhes permite planear a

viagem: restaurantes, roteiros, alojamento e atra-

ções (Hays et al., 2013).

O conteúdo gerado por utilizadores (user-

generated-content) em diversas plataformas online

in�uencia mais os utilizadores na pesquisa de in-

formação relacionada com viagens do que as reco-

mendações de amigos ou conteúdos promocionais

(Bilo, 2022).

Na comunicação das marcas de turismo, os uti-

lizadores esperam encontrar os aspetos e caracte-

rísticas únicas do destino (Oliveira, 2013) daí a im-

portância da comunicação na atração e retenção

de turistas. Por outro lado, também o conteúdo

produzido pelos utilizadores (UGC � user genera-

ted contente) em redes sociais, blogs, ou outras

plataformas, assim como o eWOM (Leung et al.,

2017) têm impacto na imagem e notoriedade do

destino (Dedeoglu et al., 2020).

Os conteúdos disseminados e partilhados nos

media permitem uma antecipação da experiência

turística, condicionando a forma de imaginar e

olhar o destino, in�uenciando o processo de sele-

ção do destino (Urry & Larssen, 2011). A grande

preocupação dos gestores de marketing de destino

é garantir que a imagem projetada corresponde à

imagem percebida pelos visitantes (Ferrer-Rosell &

Marine-Roig, 2020).

A comunicação digital, através quer dos web-

sites, quer das redes sociais, assumiu um papel

informativo ainda mais crucial no processo de de-

cisão de escolha do destino, nos momentos de crise

relacionados com a saúde, como é o caso da pande-

mia SARS-CoV-2. Esta situação motiva as pessoas

a comunicar através das redes sociais, na medida

em que consideram que estas são muito úteis na

obtenção de informação, em todo o processo de

planeamento da experiência turística e da viagem,

e, sobretudo, no que se refere à con�ança relativa

às questões da segurança sanitária do destino tu-

rístico (T
,
uclea et al., 2020).

De facto, �a segurança da saúde tornou-se um

critério importante para a seleção de um destino

de viagem, especialmente em contexto real, moti-

vado pela pandemia de SARS-CoV-2.� (T
,
uclea et

al., 2020, p. 12).

Num estudo de Braga et al. (2022) na re-

gião de Tinguá no Brasil, é demonstrado que as

redes sociais são uma ferramenta importante da

divulgação de localidades, atração de visitantes e

desenvolvimento do sentimento de conservação do

património cultural e perceção de segurança.

Motivações

A motivação turística é um tema que tem vindo

a ser explorado, quer pelo mundo académico, quer

pela indústria turística, visto responder a questões

importantes como: �o que é que os turistas que-

rem� e �porquê?� (Li et al., 2015).
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Nesta conjuntura, para Goossens (2000), os tu-

ristas são impulsionados pelas suas necessidades

emocionais e atraídos pelos benefícios emocionais,

sendo que, as necessidades são signi�cativas 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 autorrealização, autoestima e estatuto so-

cial. De acrescentar, ainda, que as motivações

podem estar associadas à componente afetiva da

imagem que o indivíduo possui do destino (Balo-

glu & Mccleary, 1999; Beerli & Martín, 2004).

Neste contexto, Dann (1981) e Crompton

(1979) entendem que a motivação turística pode

ser decomposta em dois fatores motivacionais: os

fatores push e os fatores pull. Os fatores push es-

tão 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 estão associados

ao destino em si, o 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 forças que in�uenciam alguém a

escolher o destino tendo em conta as suas cara-

terísticas e particularidades. Reconhecidos como

fatores externos, os fatores pull motivam as pes-

soas a terem atividades de lazer, in�uenciando-as

a deslocarem-se até certo destino ou evento. Este

fator está em grande parte condicionado pela per-

ceção que as pessoas têm das suas necessidades e

se as mesmas serão satisfeitas (Viviers et al, 2003).

É em função da motivação do turista que ad-

vêm 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 de�nição de cada segmento sugere a intera-

ção ativa entre o turista e o meio ambiente. No

caso do turismo ativo e de aventura, o desporto e

o compromisso físico são os meios para esta intera-

ção, estando, na sua conceção, fortemente associa-

dos ao setor comercial e aos benefícios que advém

do contato com a natureza através do desporto

(Beedie, 2003; Torres, 2004). Pigeassou (2004)

entende a relação entre o turismo e o desporto

como a �prática de atividades físicas e/ou despor-

tivas� ou �Turismo desportivo de ação� onde a �ati-

vidade física é um iniciador e um intermediário da

experiência� que se vive.

Em relação ao turismo de natureza, a litera-

tura permite a�rmar que são cada vez mais as

evidências empíricas de que a interação com a

natureza oferece benefícios mensuráveis às pes-

soas (Keniger et al., 2013). Estudos têm vindo

a comprovar que a exposição à natureza melhora

a saúde mental (Buckley, 2020). Nesse sentido,

tem-se veri�cado uma rápida e franca expansão do

turismo de natureza, que abrange inúmeras 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). Este também consegue

emergir associado ao turismo de sol e a um cres-

cimento generalizado, designadamente em países

geogra�camente localizados no litoral e marcados

pelo sol e mar. Aos destinos turísticos marcados

pelo sol e mar pode ser associado maior duração

de permanência no destino, o que pede maior ren-

dimento e aumento de despesa (Perles-Ribes et

al., 2020). Em resumo, as motivações relaciona-

das com �escapismo�, com o motivo de fugir à

rotina e ao stress do dia-a-dia in�uenciam a esco-

lha do destino e intenção futura de visitar o local,

sejam esses locais de natureza, monumentos ou

locais para a prática de desportos (Perles-Ribes et

al., 2020). Neste campo, este trabalho de inves-

tigação propõe estudar as seguintes hipóteses de

investigação:

H1: A motivação para fugir à rotina e ao stress

in�uencia positivamente a intenção de visitar locais

de calor e/ou praias;
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H2: A motivação para fugir à rotina e ao stress

in�uencia positivamente a intenção de visitar locais

naturais e natureza;

H3: A motivação para fugir à rotina e ao stress

in�uencia positivamente a intenção de visitar mo-

numentos e tradições locais;

H4: A motivação para fugir à rotina e ao stress

in�uencia positivamente a intenção de visitar locais

para prática de desportos.

3. Metodologia

Para validar o modelo proposto, foi realizado

um questionário que foi partilhado com turistas

portugueses através das redes sociais e a resposta

foi autoadministrada através da plataforma Goo-

gleForms. Os itens do questionário utilizados neste

estudo foram medidos através de escalas de Likert

de 5 pontos variando entre (1) discordo totalmente

e (5) concordo totalmente. Estes itens estão apre-

sentados na tabela 1.

Tabela 1 | Descrição dos itens em estudo

A amostra em estudo é composta por 131 in-

divíduos, dos quais, 111 (85%) são 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%), habilitações académicas

ao nível do ensino superior (Tabela 2). O estado

civil predominante é o casado.

Tabela 2 | Validade e �abilidade do modelo de medidas

4. Resultados

Para a estimação do modelo concetual apresen-

tado, escolhemos a técnica estatística Partial Le-

ast Squares - Structural Equation Modeling (PLS-

SEM) que é indicada para pesquisas exploratórias,

de amostras pequenas e não exige normalidade dos

dados (Hair et al., 2016). Esta técnica PLS-SEM

é executada em três passos: análise prévia dos da-

dos, analise da validade do modelo de medidas e

analise do teste de hipóteses. Para recorrer à exe-

cução do algoritmo PLS-SEM utilizámos o soft-

ware SMARTPLS v3.3.3 (Ringle et al., 2015).

Na análise prévia aos dados recolhidos, veri�-

cámos a existência de multicolineariedade entre os

itens através da construção de uma série de regres-

sões que con�rmaram que o valor de in�ação de

variância (VIF � Variance In�actor factor) estava

abaixo do seu valor limite máximo indicado na li-
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teratura (VIF<5) (Hair et al.,2018).

A validade e �abilidade do modelo de medidas

foi analisada. Iniciámos com a análise ao valor dos

coe�cientes estandardizados (–) e veri�cámos que,

em todos os itens os valores são superiores ao va-

lor mínimo recomendado (– >0,7) (Chin, 1998).

Da tabela 3, que apresenta os valores obtidos para

a �abilidade e validade do modelo de medidas,

veri�ca-se que os valores alpha de Cronbach (¸)

os valores da variância média extraída (AVE � do

inglês Average Variance Extracted) e os valores da

�abilidade compósita (FC) são superiores aos valo-

res mínimos recomendados pela literatura (¸>0,7;

AVE>0,5; FC>0,7) (Bagozzi e Yi, 1988).

Na análise ao modelo de medidas, examinamos

também a validade discriminante. Através do cri-

tério de Fornell e Larcker (1981) con�rmámos que

os valores AVE, representados na diagonal da ta-

bela 4 são maiores que o quadrado das correlações

interconstructos o que nos leva a considerar que

existe validade discriminante.

Tabela 3 | Validade e �abilidade do modelo de medidas

Tabela 4 | Critério de Fornell e Larcker (1981)

A análise à validade discriminante veri�cá-

mos o rácio de correlações Heterotrait-Monotrait

(HTMT) de Henseler et al. (2015) e con�rmamos

que estas correlações são inferiores aos valores li-

mite máximos sugeridos pela literatura (HTMT <

0,9). Estes valores estão apresentados na tabela

5.
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Tabela 5 | Rácio de correlações Heterotrait Monotrait

Tabela 6 | Teste de hipóteses

Tabela 7 | Teste de hipóteses

Resultados do modelo estrutural

Depois de con�rmar a validade e �abilidade do

modelo de medição, analisámos o modelo estrutu-

ral. A Tabela 6 apresenta o resultado do teste de

hipóteses efetuado e a tabela 7 apresenta o valor

R2 obtido para cada variável dependente.

Para testar as hipóteses de investigação, avaliá-

mos os coe�cientes estruturais (˛) e a signi�cância

de cada relação através do valor t de Student e do

valor p. Além disso, em cada relação encontrada,

calculámos o valor e�ect size (f 2). De acordo com

Hair et al. (2016) os valores f 2 representam con-

soante o valor apresentado, efeitos fracos entre as

variáveis independentes (f 2 ≤ 0,15), efeitos mé-

dios (0,15 < f 2 < 0,35) ou efeitos substanciais (f
2 ≥ 0,35).

Assim, na análise à hipótese H1, veri�camos

que a relação é corroborada e, deste modo a inten-

ção de os indivíduos fugirem à rotina tem efeitos

positivos na intenção de visita a locais quentes e

com praia. Embora esta relação exista, os efeitos

são considerados fracos pelos resultados apresen-

tados.

A hipótese H2 evidencia efeitos substanciais na

in�uência da motivação �fugir à rotina e/ou ao

stress do dia-a-dia� na intenção futura de procura

de locais naturais para visitar.

No teste à hipótese H3, constatamos que a

prática de desportos depende da motivação dos

indivíduos em fugir à sua rotina diária ou ao stress

acumulado. Esta relação apresenta efeitos médios.

A hipótese H4 revela que a motivação �fugir à

rotina e/ou ao stress do dia-a-dia� in�uencia po-

sitivamente a intenção de visitar monumentos e

tradições locais com um e�ect size médio.

5. Conclusão

Esta investigação tinha como objetivo princi-

pal a compreensão dos efeitos da motivação �fugir

à rotina e/ou ao stress do dia-a-dia� na intenção

de visita a diversos locais e destinos turísticos. Da

investigação realçam-se contributos teóricos e prá-

ticos que interessa evidenciar para a comunicação

dos territórios na sua promoção turística.

No âmbito teórico, as hipóteses em estudo

apresentam signi�cância estatística o que nos leva
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a aceitar que a motivação pull dos indivíduos em

pretender fugir à rotina e ao stress tem efeitos na

intenção de fazer turismo independentemente do

local turístico. Contudo, os efeitos têm magnitu-

des diferentes se analisarmos as hipóteses em es-

tudo. Nesta análise, veri�camos com esta inves-

tigação que os indivíduos que pretendem fugir à

rotina e ao stress com mais veemência são aqueles

indivíduos que procuram locais naturais para visi-

tar, monumentos e tradições locais. Esta relação

pode estar relacionada pela aglomeração de pes-

soas em locais como é o exemplo de praias que, de

alguma forma, a agitação diária existe em épocas

de verão e de calor. Em sentido inverso, a natureza

e a visita a monumentos poderá estar associada a

algum tipo de escapismo e relaxamento e assim

fugir da rotina e do stress.

No âmbito prático, os destinos turísticos devem

analisar os resultados deste trabalho dado que a

promoção dos locais deve ter por base este tipo de

motivações devido à crescente intensidade da vida

quotidiana dos indivíduos. Neste sentido, incluir

nos suportes de divulgação dos territórios mensa-

gens que apelem à fuga da rotina, imagens de lo-

cais que permitem relaxar e sair do stress quoti-

diano terão consequências na escolha desse local

turístico.

Embora estas conclusões sejam muito relevan-

tes, este trabalho teve limitações, nomeadamente

no que se refere à amostra, que é, na sua maioria,

composta por indivíduos do género feminino, jo-

vens, com habilitações académicas superiores. Ou-

tros estudos serão relevantes para este tema se

considerarem amostras mais diversi�cadas. Consi-

deramos também que as inclusões de motivações

diferentes poderão contribuir para explicar os efei-

tos na intenção de visita aos destinos turísticos.
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