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Resumo: Apesar do crescente reconhecimento da importancia da pesquisa sobre o comportamento do consumidor no ambito do turis-
mo, tanto por gestores, agentes do setor turistico quanto por érgdos governamentais, ainda persiste uma lacuna significativa na com-
preensdo das motivagdes subjacentes aos turistas brasileiros. Este estudo tem como objetivo propor uma Escala de Motivagéo Turistica
(EMT) no contexto brasileiro. O processo investigativo incluiu uma reviséo lexical meticulosa de estudos prévios, acessados por bases
de dados nacionais e internacionais, a fim de estabelecer uma base sélida de motiva¢des ligadas ao turismo. A EMT foi aplicada a uma
amostra de 974 consumidores de turismo, sendo sujeita a procedimentos rigidos de validagéo, demonstrando sua integridade e confia-
bilidade com suas 15 variaveis distribuidas em trés fatores distintos. A aplicagdo da EMT viabiliza a andlise dos fatores impulsionadores
do engajamento dos consumidores em atividades turisticas e na escolha de destinos, permitindo uma investigagao detalhada das dis-
crepancias e identificagcdo dos estimulos mais relevantes para o destino em foco.
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ESCALA DE MOTIVACAO TURISTICA (EMT): uma forma de mensuracéo para investigacdo em contextos brasileiros

Abstract: Despite the growing recognition of the importance of research on consumer behavior in the field of tourism, both by managers,
tourism agents, and governmental bodies, a significant gap still exists in understanding the underlying motivations of Brazilian tourists
undertaking journeys amidst the profound transformations caused by the COVID-19 pandemic. This study aims to deepen the analysis of
driving factors for tourism consumers in Brazil, as well as to develop, synthesize, and validate a tourism perspective through a Tourism
Motivation Scale (TMS). The investigative process involved a meticulous lexical review of previous studies accessed through national and
international databases, in order to establish a solid foundation of motivations related to tourism. The TMI was applied to a sample of 974
tourism consumers, undergoing stringent validation procedures, demonstrating its integrity and reliability with its 15 variables distributed
across three distinct factors. The application of the TMI enables the analysis of factors driving consumer engagement in tourism activities
and destination selection, allowing for a detailed investigation of discrepancies and the identification of the most relevant stimuli for the
focal destination.

Key-words: Tourism, Tourist Motivation, Consumer Behavior, Marketing, Brazil.

Resumen: A pesar del creciente reconocimiento de la importancia de la investigacion sobre el comportamiento del consumidor en el
ambito del turismo, tanto por parte de los gestores, agentes turisticos y entidades gubernamentales, todavia persiste una brecha signi-
ficativa en la comprension de las motivaciones subyacentes de los turistas brasilefios que emprenden viajes en medio de las profundas
transformaciones causadas por la pandemia de COVID-19. Este estudio tiene como objetivo profundizar en el andlisis de los factores
impulsadores de los consumidores de turismo en Brasil, asi como desarrollar, sintetizar y validar una perspectiva turistica a través de un
Inventario de Motivacion Turistica (EMT). El proceso investigativo incluyd una revision léxica meticulosa de estudios anteriores accedidos
a través de bases de datos nacionales e internacionales, con el fin de establecer una base sélida de motivaciones relacionadas con el
turismo. El IMT se aplicé a una muestra de 974 consumidores de turismo, sometido a rigurosos procedimientos de validacion, demos-
trando su integridad y confiabilidad con sus 15 variables distribuidas en tres factores distintos. La aplicaciéon del EMT permite el anélisis
de los factores que impulsan el compromiso de los consumidores en actividades turisticas y la seleccidn de destinos, lo que permite una
investigacién detallada de las discrepancias y la identificacion de los estimulos mas relevantes para el destino en cuestion.

Palabras Clave: Turismo, Motivacién turistica, Comportamiento del Consumidor, Marketing.

INTRODUGAO

0 setor de turismo precisou se reavaliar, a fim de ajustar o que foi abruptamente imposto no periodo pandémico e pds-pan-
démico, o que incluiu mudancgas na infraestrutura, canais de comunicagao, posicionamento de oferta, entre outros, uma
vez que os processos de geracgdo de valor se modificaram (Kuckertz et al., 2020).

0 novo perfil do turista inclui uma maior preocupagao com o risco percebido por parte do consumidor, o que impacta na
escolha de diversas atividades turisticas e altera interesses e motivagdes de viagem (Ribeiro, 2022). A adaptagédo aos
novos comportamentos inclui considerar o uso da internet e redes sociais no processo de decisdo. De acordo com Batista
Sanchez, Deegan, Pérez Ricardo (2022), o uso da internet influencia o comportamento do consumidor turistico durante
todas as etapas do ciclo de viagem. Durante a fase de pré-consumo, as motivagdes e o processo de tomada de decisdo
sdo altamente influenciados por diversas fontes online, jd o comportamento de cocriagé@o de valor é influenciado durante
os dois estdgios finais do ciclo de viagem. Nesse caso, a quantidade e o tipo de informacgdes disponiveis para pesquisa
antes de viajar tém possibilidade de afetar as opinides do consumidor e contribuir para as motivagdes iniciais de compra,
conforme o estudo de Batista Sdnchez, Deegan, Pérez Ricardo (2022).

Tais impactos no setor, no mercado, nas interagdes e, por conseguinte, nas motivagdes de viagem, afetaram a competiti-
vidade entre os destinos. Em busca de promover a “especificidade” experiencial dos destinos, agentes e organizagdes de
turismo devem enfatizar o valor das experiéncias sobre os produtos fisicos (Chen et al., 2020). Isso porque esse consumi-
dor pdés-pandemia e altamente inserido no contexto digital passa a procurar, cada vez mais, experiéncias com significados
préprios (Zatori et al., 2018), distintas e personalizaveis, entre as ofertas de destino disponiveis (Boswijk et al., 2007).

Dada a relevancia da investigagao nesse novo cenario, bem como do papel da motivagéo turistica no Comportamento do
Consumidor de Turismo, cabe considerar os instrumentos de medigao existentes nas bases Scopus e Web Of Science,
consideradas relevantes dentro de diferentes areas académicas. Observou-se que algumas escalas sobre motivagdes
turisticas foram desenvolvidas, no entanto, nota-se diferentes tipos de lacunas em relagédo aos processos de validagao
psicométricas, assim como na adaptacgao ao cendrio brasileiro.

Ao investigar as escalas e medi¢des para a motivagao turistica no contexto brasileiro, também foram usadas as publica-
¢Oes existentes em bases relevantes, como Scopus e Web Of Science, com a intencéo de avaliar bons estudos publicados
e colaborar com avangos na literatura. No entanto, ndo foram encontradas escalas sobre motivagéao turistica para o Brasil,
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com excegdo da pesquisa de Kim et al. (2006), focada em avaliar a motivag&o para participagdo em um evento. A pesqui-
sa nao desenvolve uma escala, mas busca apoio na literatura e aplicou a escala NEP como medida composta. Em fungéo
disso, salienta-se, desde j3, a dificuldade em realizar uma comparagao de indices encontrados neste estudo com outros
semelhantes dentro da realidade nacional.

Diante das evidentes mudangas que podem afetar o consumo de turismo e a lacuna relacionada aos instrumentos validos
para a realidade do Brasil, o objetivo do presente estudo é propor uma Escala de Motivagao Turistica (EMT). O diferencial
desta proposta esta na construgdo a partir da realidade brasileira, para tanto, foram consideradas as transformagdes
pbs-pandémicas e a ampliagdo da insergéo digital, que alteraram o formato da busca de informagdes e o relacionamento
com agentes de destinos turisticos.

0 desenvolvimento desta proposta possui beneficios mercadolégicos, ja que, ao aplicar a escala, cada destino pode
identificar os atributos desejados pelo consumidor e, entdo, promover o destino com diferenciagéo e valor. O estudo foi
estruturado na presente introdugao, uma breve revisao de literatura, o método e os resultados encontrados, assim como
as discussdes e consideragdes finais.

CONSTRUGAO DA ESCALA DE MOTIVAGAO TURISTICA (EMT)

A motivagdo do turista € um preditor da lealdade ao destino, imagem e comportamento futuro de viagem (Prayag & Lee,
2019). Estudos em motivagao de viagem isolaram varias dimensdes com o desejo de se concentrar nas necessidades
fisicas e espirituais, ou abordando as dimensdes sociais e intelectuais (Kessler et al., 2020). Outras pesquisas abordam
a motivagdo de viagem como um aspecto de mudanca psicolégica, que pode incluir relaxamento ou escapismo (Mak et
al., 2009).

Motivagdes se refletem em decisdes e baseiam-se em premissas de compra e consumo de outros produtos e servigos. A
literatura apresenta diferentes formas de avaliar as motivagdes presentes no processo de decisdo do consumidor, entre
estas: (a) estimulos externos ou do ambiente, nomeados como fatores de pull (Crompton, 1979), (b) reconhecimento da
necessidade, fatores de push (Beard & Ragheb, 1983; Crompton, 1979; Iso-Ahola, 1982) e (c) diferengas individuais (recur-
sos, personalidade, envolvimento, atitudes e estilo de vida), que imp&em restricdes aos consumidores.

A motivagao turistica é um fator-chave, porque influencia todas as fases do processo de tomada de decis&do no turismo,
incluindo as intengdes de viagem, sele¢éo de destino, o tempo de permanéncia e a satisfagdo (Ryu et al., 2015). Além dos
aspectos individuais, é importante reconhecer como os aspectos do ambiente e do destino influenciam na construgédo da
motivagao; sem essa percepcao, é possivel que mudangas contextuais sejam menosprezadas, mesmo quando afetam o
comportamento.

Nesse sentido, cabe observar o aumento no nimero de consumidores que possuem aspiragdes e desejos de viagem,
consequentemente, estes consumidores buscam desfrutar e atribuir significados préprios por meio de toda a experiéncia
(Zatori et al., 2018). Experiéncias turisticas sdo eventos e processos psicoldgicos, como expectativa, percepgdo e memo-
ria, e conectadas a diferentes estagios da experiéncia turistica geral (Larsen, 2007). A motivagéo de viagem esta atrelada
a esta busca de experiéncias distintas, considerando as opg&es de destino disponiveis (Boswijk et al., 2007).

0 alinhamento entre o que motiva o publico-alvo do destino turistico e as estratégias do setor sdo fundamentais para que
as experiéncias sejam satisfatérias ou que superem as expectativas do consumidor. Nenhuma estratégia de promogéo
de destino turistico sera eficaz sem o conhecimento prévio do que o consumidor de turismo espera, ou seja, nenhuma
estratégia ou acdo sera efetiva sem conhecer as motivagdes, as razdes particulares e pessoais que levam as pessoas a
decidir realizar uma viagem (Cunha 2009 apud Reis, 2012).

Uma das formas de identificar as motivagoes turisticas do consumidor é por meio de escalas de medigdo. Neste estudo,
foi realizado um levantamento das escalas existentes na literatura, bem como a abordagem metodoldgica para estas
construgdes. O quadro 1, a seguir, apresenta cinco escalas:
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Quadro 1 — Modelos e relagdes de Motivagoes Turisticas a partir das abordagens Push e Pull

Escopo Autor Ano Revista Pais
Avaliar as relagdes causais entre as motivagoes push e Yoon e Uysal ’ Chipre do
pull, satisfacdo e lealdade ao destino. (2005) 2005 Tourism Management Norte
Investigar motivagdes de viagem de idosos taiwaneses
e varidveis relevantes para explicar as variagdes das Jang e Wu (2006) | 2006 Tourism Management Tailandia
motivagdes.
Explorar os fatores relacionados as motivagdes para Asia Pacific Journal of )
visitar Taiwan. Sung et al. (2016) 2016 Tourism Research Taiwan
Desvendar a estrutura da motivacao dos turistas que Tourism Management
visitam a natureza de Hong Kong. Xu e Chan (2016) 2016 Perspectives Hong Kong
Esclarecer as motivagdes dos turistas para realizar
escalada e investigar a relagdo entre a motivagao do CabeEZquAItab)ayrak 2016 Tourism Management Turquia
turista e a satisfacéo.

Fonte: Elaborado com base em dados de pesquisa.

As pesquisas apresentadas no quadro 1 representam o esforgo de pesquisadores em investigar as motivagdes, mesmo
sem o uso de um instrumento especifico, mas apoiados no comportamento de varidveis e agdes que se relacionam ao
que foi nomeado como Push e Pull. O quadro seguinte apresenta os instrumentos construidos como escalas de medigao

de motivagdes em diferentes contextos.

Quadro 2 - Escalas de motivacao turistica e derivacoes

Escala Escopo Autor Ano Revista Pais
Escala de motivagéo para
visitar cavernas (SCVMS); Investigar as motivagdes e
restricdes de viagem para Anti¢ et al. . A
Escala de restrigoes para turismo em cavernas (para (2022) 2022 Geoheritage Sérvia
turismo em cavernas (SP- geoturistas).
VCS)
Motivag&o (LCTMS) e Avaliar as motivagdes de In;irggyﬁgs:ﬁl:nﬂg:al
Restri¢cdo para Viagens de viagem de baixo carbono e | Daietal. (2022) | 2022 Research and Public China
Baixo Carbono (LCTCS) suas restrigoes.
Health
Escala de Motivagao para Motivagoes de viagem ba- G.Chen et al. 2020 J&l;rrr;(egﬁc:]f D::éiﬁ;ino_n China
Lua de Mel (HMS) seadas em afeto. (2020) 9
agement
Escala de motivagdo de A ) . )
: : . Motivagéo de viagem para Fakfare et al. Asia Pacific Journal of da
viagem psé?ngjrlsmo in turismo doméstico. (2020) 2020 Tourism Research Tailéndia
Escala de motivacao do tu- Avaliar motivagdes para Kessler et al. 2020 Jornal Internacional Coréia do
rista de bem-estar (WTMS) turismo de bem-estar. (2020) Spa e Bem-Estar Sul
- Criar e validar escala de Journal of Zhejiang
Esiﬁlr?s(rjtfoncgﬂjvnig?i% de motivagao para o turismo Li et al. (2019) 2019 University, Science China
voluntario. Edition
Escala de motivacédo de : s s .
: p Avaliar motivagao de viajan- )
viagem em cruzeiro para : : . International Journal of Ko
mercados emergentes da tes |nterzsésg:juozseﬁg1 viagens | HsuelLi(2017) | 2017 Tourism Research Asia
Asia ’
R Avaliar as motivagdes de . .
Escala de Motivagdes de - ) P Wang et al. Asia Pacific Journal of )
; e turistas para turismo religio- 2016 - China
Turistas Religiosos so na China. (2016) Tourism Research
Avaliar como as motivagdes
S turisticas influenciam o con- -
Ei%?sljrgii Zﬁ;‘gﬁf&eﬁ)gg{s sumo de alimentos e bebidas Klr(r%&Ezv)es 2012 Tourism Management | Reino Unido
locais em um destino turis-
tico.

Fonte: Elaborado por meio de dados de pesquisa.

Diversas escalas foram construidas para mensurar as motivagdes dos consumidores de turismo, mas apesar de sua
importancia, ndo foi encontrada uma escala que se destaque das demais, e sim diversas escalas com diferentes estru-
turas, dimensdes/fatores variados de escala para escala. Especialmente no Brasil, conforme mencionado, ndo foram
encontradas escalas sobre motivagédo turistica, com excegdo da pesquisa de Kim et al. (2006), com foco na motivagéo
para participagé@o de eventos. Foram elaborados dois quadros com a intengdo de sumarizar os instrumentos e modelos
encontrados na literatura.

4
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Além dos estudos que propuseram escalas, outros buscaram apresentar tipologias relacionadas aos turistas a partir de
caracteristicas de perfil, mas também com uso de fatores, varidveis e modelagem de dados. Mehmetoglu (2007) desen-
volveu uma tipologia que retrata turistas interessados na natureza, baseado em atividades de viagem na Noruega. Peter
e Anandkumar (2015) desenvolveram uma tipologia com base em diferentes motivos de viagem/visita dos turistas ao
Dubai Shopping Festival.

Outros pesquisadores investigaram contextos ou perfis turisticos especificos, como o caso de Park e Yoon (2009) que
segmentaram o perfil das motivagdes dos turistas pesquisados, com a inten¢do de permitir uma melhor compreenséo do
turismo rural na Coreia do Sul. No mesmo ano, Jang et al. 2009) avaliaram o construto afeto e as motivagdes de viagem
de idosos com 65 anos ou mais, em Taiwan.

Ao analisar os procedimentos metodoldgicos utilizados nas escalas observadas, verificou-se que algumas apresentaram
problemas psicométricos, tais como: dimensdes com baixa confiabilidade — abaixo de 0,6 (Fodness, 1994; Jang & Wu,
2006; Peter & Anandkumar, 2015; J. B. Xu & S. Chan, 2016) e entre 0,6 e 0,7 (Baloglu & McCleary, 1999; Caber & Albayrak,
2016; Kim et al., 2006; Mehmetoglu, 2007; Park & Yoon, 2009; Sung et al., 2016).

Também foi constatado que a maioria das escalas utilizou apenas a técnica de analise fatorial exploratdria, e manteve,
na estrutura da escala, varidveis com cargas fatoriais abaixo de 0,50, (Crompton & McKay, 1997; Jang et al., 2009; Jang &
Wu, 2006; Lee et al., 2004; Mehmetoglu, 2007; Peter & Anandkumar, 2015; Sung et al., 2016; Wang et al., 2016; J. B. Xu & S.
Chan, 2016; Yoon & Uysal, 2005), o que pode levar a problemas na mensuragéo dos construtos posteriormente.

Das nove escalas identificadas na literatura, apenas cinco realizaram os procedimentos para validar suas propostas, sen-
do que a escala de Huang e Hsu (2009) apresentou indices com valores abaixo do limiar esperado. Apesar disso, esta é a
Unica proposta de escala de motivagdes turisticas aplicavel em qualquer contexto. Com relagéo a literatura sobre o tema
no Brasil, a proposta de Kim et al. (2006) é restrita a motivagéo para participagdo de eventos, e apresentou dimensdes da
escala com confiabilidade abaixo de 0,7.

A partir das lacunas percebidas e da falta de instrumentos orientados a realidade nacional optou-se por construir uma
proposta e valida-la. Para a construgdo da Escala de Motivagéo Turistica (EMT), foi utilizada uma abordagem lexical elu-
cidada por Sweeney e Brandon (2006) como uma forma de andlise das caracteristicas pertinentes. Segundo defini¢do de
Sweney e Brandon (2006), essas caracteristicas se tornam uma codificagdo natural para descrever as motivagdes asso-
ciadas ao turismo. Seguindo essa proposta, elaborou-se o quadro a seguir com a intengdo de clarificar as etapas seguidas
para a sua elaboracgéo.

Quadro 3 - Etapas de construcado da Analise Lexical e Construgéo da Escala

Etapas Descricao

0 levantamento realizado na literatura identificou uma grande diversidade
de atributos, classificados em diversas dimensdes nas escalas encontradas,
renomeados de acordo com critérios dos autores proponentes.

1. Revisar a literatura sobre atributos e
caracteristicas de destinos turisticos.

Ponderando a grande diversidade de dimensdes e nomenclaturas adotada
nas escalas existentes foi realizada:

2. Analisar os atributos das escalas i)

; tradugdo, tradugao reversa?
encontradas na literatura i) ¢ ¢

a lista de atributos foi submetida a avaliagao dos especialistas
(pesquisadores da drea de Marketing, comportamento do con-
sumidor e turismo).

Construgao do questionario utilizando o conhecimento produzido a partir das

3. Elaborar o instrumento de Pesquisa ctapas 1€ 2.

4. Aplicar a Pesquisa de Campo Aplicagao do questionario de Pesquisa para consumidores de Turismo.

A partir dos pressupostos estatisticos e indicadores de validacao, avaliar os

5. Avaliar os indicadores ; . )
dados coletados e analisar seus resultados para a realidade pretendida.

Fonte: Elaborado pelos autores.

Na etapa dois, os cinco especialistas que participaram da pesquisa avaliaram 34 motivagdes turisticas e a eles foi solici-
tado que sugerissem mudangas ou novos atributos, caso julgassem necessdrio. A andlise consistiu em avaliar se os atri-
butos apresentados serviriam para caracterizar motivagdes turisticas ou ndo. As motivagdes néo sinalizadas (escolhidas)
por nenhum especialista foram excluidas. Os especialistas sugeriram mudangas alinhadas somente a area semantica. As
motivagOes avaliadas foram apresentadas no quadro 4.

2 apoio de profissional autonomo formado na area de letras/inglés e atuante como intérprete
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Quadros 4 - Variaveis de escalas de Motivagao de Turismo

Variaveis Autores
MT1 -Encontrar pessoas com interesses semelhantes Kim et al. (2006)
MT2 -Conhecer pessoas diferentes Kim et al. (2006)
MT3 -Fugir das exigéncias da vida | Kim et al. (2006)
MT4 -Ter uma mudanga na rotina diaria Kim et al. (2006)
MTS5 -Experimentar a comida local | Kim e Eves (2012)
MT6 -Compreender a cultura local Kim e Eves (2012)
MT?7 -Descobrir/conhecer algo novo | Kim e Eves (2012)
MT8 -Ver como as pessoas do local vivem Kim e Eves (2012)
MTO -Relaxar | Kim e Eves (2012)
MT10 -Sentir-me euférico Kim e Eves (2012)
MT11 -Ficar longe das multidoes e do barulho | Kim e Eves (2012)
MT12 -Fazer algo que impressione os outros Hung e Petrick (2011)
MT13 -Desfrutar de atividades que fornecem emogéao | Hung e Petrick (2011)
MT14 -Experimentar outras culturas Hung e Petrick (2011)
MT15 -Interagir com amigos | Hung e Petrick (2011)
MT16 -Ir a eventos culturais Neves e Sarmento (2006)
MT17 -Visitar locais que eu sempre desejei | Neves e Sarmento (2006)
MT18 -Fazer algo diferente Neves e Sarmento (2006)
MT19 -Fazer compras | Neves e Sarmento (2006)
MT20 -N&o ter horarios Neves e Sarmento (2006)
MT21 -Conhecer melhor a natureza | Marques (2009)
MT22 -Me livrar do estresse Marques (2009)
MT23 -Tirar fotos e mostrar aos outros | Kim e Prideaux (2005)
MT24 -Visitar locais histdricos e culturais Kozak (2002)
MT25 -Me divertir | Kozak (2002)
MT26 -Praticar esportes Kozak (2002)
MT27 -Ver um cenério espetacular | Swanson e Horridge (2006)
MT28 -Visitar lugares que nunca vi antes Swanson e Horridge (2006)
MT29 -Visitar lugares interessantes | Swanson e Horridge (2006)
MT30 -Visitar o maior niumero de lugares diferentes possiveis Swanson e Horridge (2006)
MT31 -Redescobrir a mim mesmo | Ferreira (2013)
MT32 -N&o fazer nada Ferreira (2013)
MT33 -Aproveitar a vida noturna (bares e boates) | Kim et al. (2006)
MT34 -Fazer algo junto com a familia Kim et al. (2006)

Fonte: elaborado pelos autores com base em escalas de motivagao turistica.

A etapa seguinte foi a estruturagdo do questionario para aplicagdo da pesquisa empirica para, posteriormente, realizar os
procedimentos estatisticos necessdrios para a verificag@o da estrutura, confiabilidade e validade. A etapa 5 do quadro 3,
foi descrita nos resultados como Anadlise dos indicadores do Modelo.

METODOLOGIA

Este estudo configura-se como uma pesquisa qualitativa e quantitativa, com uso de levantamento de dados secundarios
para posterior analise lexical. A coleta de dados secundarios se deu por meio de pesquisa em duas bases internacionais,
Scopus e Web Of Science. Além do levantamento de dados, nessa fase, os dados foram compilados, organizados e sele-
cionados. O periodo de operacionalizagao da fase qualitativa foi de maio a junho de 2023 e incluiu a andlise de escalas de
Motivagao Turistica publicadas.

A fase quantitativa foi realizada com auxilio de um instrumento de coleta de dados, nomeado como Escala de Motivagéo
Turistica, composto das 15 varidveis e trés fatores encontrados.

0 levantamento do tipo survey foi realizado de forma online. O questionario incluiu, além da escala proposta, uma segdo
com questodes sobre o perfil dos respondentes. A pesquisa foi inserida na plataforma Google Forms e compartilhada por
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meio de redes sociais e aplicativo (Instagram, Facebook e Whats App). O link para o questionario também foi encaminha-
do a e-mails de cursos de graduacéo e pds-graduacao de todo o Brasil, para auxilio no compartilhamento. Esta técnica é
conhecida como bola de neve (snowball), pois, inicialmente, conta com envio para grupos de pessoas conhecidas, mas os
compartilhamentos se multiplicam sem controle de quem responde a pesquisa.

A amostra se configura como nao probabilistica, em fungdo das dificuldades para uma coleta estratificada ou que garanta
a mesma possibilidade de coleta para os consumidores autodeclarados, consumidores de turismo.

Para mensurar a motivagdo turistica por meio da Escala de Motivagdo Turistica (EMT) foram utilizadas 34 varidveis, oriun-
das da pesquisa em estudos anteriores e da andlise de escalas de Motivagdo Turistica. As varidveis foram apresentadas
aos respondentes em formato tipo likert de sete pontos. Nesse caso, o respondente poderia indicar quais atributos nunca
usaria e quais sempre usaria para caracterizar sua motivacao turistica. A pontuagéo baixa indica que aquele atributo ndo
poderia ser usado para caracterizar a motivagao turistica e uma pontuacgéo alta indicaria a descrigdo adequada da moti-
vacdo. Aplicada em diferentes locais, os atributos que se destacam poderao variar.

0 célculo da amostra considerou as premissas de Hair et al. (2009) para a técnica de andlise fatorial confirmatéria. Os
autores indicam que o minimo necessario para a aplicagé@o de testes estatisticos diversos sdo dez respondentes por va-
ridvel/questdo e o desejavel sdo 15 respondentes por varidvel/questdo do questionario de pesquisa ou escala. Para este
estudo almejou-se uma amostra maior que 15 respondentes por varidvel/questdo. A amostra minima esperada (meta) foi
de 510 questionarios validos, no entanto, obteve-se um total de 974 respondentes.

Com a finalidade de verificar a adequagdo dos dados e das possiveis interrelagdes entre construtos e varidveis, durante a
andlise fatorial exploratdria e confirmatdria (Costa, 2011; Hair et al., 2009), foram considerados diversos indices, conforme
apresentado na tabela 1.

Tabela 1 - indices de adequabilidade dos dados e validagéo da escala

Etapa indices Valores desejaveis
Adequagao dos dados Normalidade Erro médio dos residuos<0,08 (Field et al., 2012)
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) >0,8(Ho, 2013)
Adequagdo da amostra
Teste de esfericidade de Bartlett Sig<0,05(Hair et al., 2009)
Autovalor >=1(Mayers, 2013)
Comunalidade >0,50(Hair et al., 2009)
AFE Carga Fatorial >0,50(Hair et al., 2009)
Desejéveis valores menores que 0,08 (Field et
SRMR al., 2012)
Confiabilidade Alpha de Crombach, >0,7(Hair et al., 2009a)

X2 — Mensura a diferenca entre a matriz
observada e a matriz estimada, buscando
valores menores e sem significancia.

Sig>0,05 ou mais de 200 respondentes e analisar
outros indices (Byrne, 2013)

X2/gl = Mensura o ajuste da matriz ob-
servada com a matriz estimada, ajustada <5 (Ho, 2013)
pelos graus de liberdade

Std RMR - Representa a média dos resi-

duos entre as matrizes observadas e as <5(Ho, 2013)
estimadas
AFC GFI-R t dod ia
- Representa a proporgao de covarian- .
cia explicada pelo modelo ajustado >0,9 (Byme, 2013; MAROCO, 2010)
CFl — Compara o ajuste do modelo com o .
modelo nulo >0,9 (Hair et al., 2009)
RMSEA - Avalia qudo bem um modelo se
ajusta a uma populacéo e ndo somente . .
a uma amostra, com base na matriz de >8 (Kline, 2011; Meyers et al., 2012)
covariancia,
ECVI - indice de validagdo cruzada espe- | Desejados valores menores na comparagao (Hair
rada et al., 2009)
Validade convergente — verifica se as variaveis
sdo positivamente relacionadas com o seu Cargas Fatoriais >0,5;
Validade AFC construto.
Validade discriminante — verificagdo se um .
construto é realmente distinto de outro. AVE>0,5 (Hair et al., 2009)
Confiabilidade AFC CR - Confiabilidade Composta > correlagGes entre os construtos. (Fornell & Larcker,

1981)

Fonte: elaborado pelos autores.
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Conforme indicado no referencial tedrico, ainda faltam formas confidveis de mensuragdo para as motivagdes turisticas
no Brasil, 0 que pode limitar os avangos na pesquisa relacionada ao marketing de destinos e comportamento do consumi-
dor de turismo. O presente estudo se prop6s a colaborar com a construgao tedrico-empirica do tema por meio da Escala
apresentado na segao de resultados.

RESULTADOS E DISCUSSOES

Esta segdo objetiva apresentar de maneira clara os resultados identificados a partir da amostra de pesquisa. Para fins
de organizagéo, as duas segdes subsequentes sdo o Perfil da amostra pesquisada e a Construcao e validagdo da Escala
de Motivacao Turistica.

Perfil da Amostra

A amostra do estudo foi composta por 61,2% de respondentes do sexo feminino (596 respondentes) e 38,8% do sexo
masculino (378 respondentes). Desses, 43% dos respondentes possuem escolaridade até ensino médio completo, 13,8
graduagdo completa e 43,2% possuem poés-graduagdo. Foram avaliadas questdes relevantes no estudo do comporta-
mento do consumidor, tais como ciclo de vida e faixa etdria. A pesquisa foi caracterizada por 59% solteiros, 15,4% recém-
-casados, 13,8% como ninho cheio (casais com filhos em casa), 5,6% como ninho vazio (casais idosos, sem filhos em
casa) e 6% como solteiros acima de 40 anos. Segundo a classificagdo de Solomon (2016), 86,2% dos respondentes s&o
caracterizados como turistas propensos a gastos heddnicos, ou seja, aqueles associados ao prazer pessoal e satisfacéo.

Segundo o IBGE (2016), a maior parcela da populagdo economicamente ativa encontra-se na faixa de 25 a 49 anos, o
que legitima os dados encontrados na pesquisa, ja que 52,2% da amostra estd nessa faixa etaria. A segunda posic¢édo na
amostra da pesquisa foi a faixa de 18 a 24 anos (39,5%) que representa a terceira posigao na populagdo economicamente
ativa no Brasil. A segunda faixa da populagdo economicamente ativa proposta pelo IBGE é de pessoas com 50 anos ou
mais, na amostra de pesquisa essa faixa foi a terceira colocada, com 8,3 % dos dados validos. Tais dados demonstram
informacgdes importantes sobre a segmentacéo e o poder de compra do publico consumidor de turismo.

Caracterizada a amostra, prosseguiu-se com a andlise dos dados multivariados propostos no método para fins de alcan-
¢ar os objetivos deste estudo.

Construcgao e validagao da Escala de Motivagao Turistica

A Escala proposta considerou que a motivagao ndo pode ser mensurada diretamente, o que implica no uso dos construtos
e dimensdes latentes (Bartolucci et al., 2015; Field et al., 2012). A partir dessa consideragao, foi organizada uma listagem
com 34 varidveis, que representam motivos de viagem para o consumidor, e essas foram apresentadas em um quadro
com as possibilidades de respostas em formato tipo likert de sete pontos (Nunca — Sempre).

Essa construgdo, conforme apresentado na segéo de Referencial Tedrico, se deu a partir de multiplas abordagens, apre-
sentadas no Quadro 3 — Etapas de construgé@o da Analise Lexical, visando a estruturagdo de uma Escala brasileira. Antes
da analise fatorial, foram realizados testes de média e desvio padrdo. Observou-se que todas as varidveis apresentaram
média superior a 2,53, e os desvios padrao foram inferiores a 2,05. Esse resultado indica que algumas varidveis podem
nao refletir exatamente nas motivagdes dos consumidores de turismo, reforgando a necessidade de outras técnicas es-
tatisticas para a andlise.

Para a avaliagdo da normalidade dos dados, utilizou-se o erro médio dos residuos, neste, é desejado encontrar valores
menores que 0,08. Para essa amostra o valor encontrado foi de 0,04, o que confirma a normalidade segundo Field et al.
(2012).

Apos a verificagdo da existéncia da normalidade dos dados, foi realizada a analise fatorial exploratéria (AFE). A adequa-
¢do da amostragem foi calculada por meio do KMO (0,93) e do teste de Bartlett (Qui-quadrado de 16718,51, com sig 0,000
e 561 graus de liberdade). A fatorabilidade dos dados coletados foi confirmada (Hair et al., 2009).

Algumas varidveis apresentaram valores inferiores aos ideais (Comunalidade e Carga Fatorial >0,5), em fung&o disso, foi
realizada a extragdo das varidveis e uma nova analise dos dados foi realizada. As varidveis MT10, MT13, MT20 foram
extraidas sequencialmente do modelo por apresentarem carga fatorial menor que 0,5 e as variaveis MT31, MT30, MT32 e
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MT34 por apresentarem comunalidade menor que 0,5.

A AFE resultou na extragdo de seis fatores (Recreagdo, Cultural, Social, Fuga, Prestigio e Dinamicidade), que explicam
65,40% da variancia total, com Alpha de Crombach entre 0,56 a 0,90. Os fatores que permaneceram na escala e a confia-
bilidade foram apresentados no quadro 5, a seguir:

Quadro 5 - Confiabilidade da Escala de Motivagao Turistica (EMT)

Fatores Sigla Variaveis a
MT28 Visitar lugares que nunca vi antes
MT29 Visitar o maior numero de lugares diferentes
MT25 Me divertir
Recreacdo MT18 Fazer algo diferente 0,90
MT17 Visitar locais que eu sempre desejei
MT27 Ver um cendrio espetacular
MT9 Relaxar
MT6 Compreender a cultura local
MT14 Experimentar outras culturas
MT8 Ver como as pessoas do local vivem
Cultural MT24 Visitar locais histéricos e culturais 0,89
MT16 Ir a eventos culturais
MT5 Experimentar a comida local
MT7 Descobrir/conhecer algo novo
MT2 Conhecer pessoas
) MT1 Encontrar pessoas com interesses semelhantes
Social - - 0,74
MT15 Interagir com amigos
MT33 Aproveitar a vida noturna
MT3 Fugir das exigéncias da vida
Fuga MT22 Me livrar do estresse 0,75
MT4 Ter uma mudanga na rotina diaria
MT23 Tirar fotos e mostrar aos outros
Prestigio MT19 Fazer compras 0,66
MT12 Fazer algo que impressione os outros
MT11 Ficar longe das multidées e do trabalho
Dinamicidade MT21 Conhecer a natureza 0,56
MT26 Praticar esportes

Fonte: elaborado pelos autores, com base em dados de pesquisa.

Para a confiabilidade sdo desejados valores acima de 0,7, o que resultou na exclusdo dos fatores Prestigio e Dinamicidade
e o modelo foi analisado novamente. A nova estrutura apresentou quatro fatores (Recreagdo, Cultural, Social e Fuga) e
uma confiabilidade de a 0,92 para as varidveis da escala.

Ao final da AFE, a escala, inicialmente constituida por 34 varidveis oriundas da literatura e estudos anteriores, foi re-
duzida a 21 varidveis dispostas em quatro fatores que representam 65,23% da variancia total, com KMO de 0,931, x?
(210)11705,80 e sig 0,000 com SRMR de 0,07 — sendo desejaveis valores menores que 0,08, conforme Field et al. (2012).
A escala apresentou uma confiabilidade de 0,92 e todos os fatores apresentaram confiabilidade superior a 0,7. Com o
modelo da escala constituido, a etapa seguinte foi iniciada, com a analise fatorial confirmatéria (AFC).

A AFC apresentou os seguintes indices: x?(183) 1810,75, x?/df 9,89, CFl 0,86, GFI 0,84, IFI 0,86, RMSEA 0,096, SRMR 0,072,
ECVI 1,96, o que demonstra um ajuste abaixo do esperado para o modelo. Por isso, optou-se em analisar o smc em busca
de valores maiores que 0,40 para as variaveis. Algumas variaveis apresentaram valores menores que o limiar estabelecido,
dessa forma, procedeu-se com sua exclusdo. Foram excluidas as variaveis MT9, MT7 e MT15, também foram acrescen-
tadas covariancias entre os erros das varidveis MT28 e MT29 (Ml 128,99) e MT24 e MT26 (MI 116,65), resultando em
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um modelo ajustado com os seguintes indices: x? (111) 646,04, x?/df 5,82, CFI 0,94, GFI 0,93, IFI 0,94, RMSEA 0,07, SRMR
0,049, ECVI 0,750. Este modelo apresentou validade convergente e discriminante, conforme tabela 2, a seguir:

Tabela 2 - Validade Convergente e Discriminante do Modelo da EMT

Fatores CR AVE MSV a Recreagao Cultural Social Fuga
Recreacéo 0,902 0,605 0,495 0,90 0,778
Cultural 0,881 0,554 0,475 0,89 0,689*** 0,744
Social 0,771 0,633 0,198 0,74 0,438*** 0,428*** 0,795
Fuga 0,761 0,517 0,495 0,75 0,704%*** 0,4477%** 0,445%** 0,719

Legenda: a — alfa de crombach; CR - confiabilidade composta; AVE - Variancia média extraida, *** p < 0.001, Diagonal- 4/ AVE
Fonte: dados da pesquisa.

Entre os ganhos apoés a realizagdo da AFC estd a reducdo da escala de 21 para 17 varidveis, com indices de validade e
confiabilidade adequados. O ganho no sentido pratico se dd a partir da facilidade na compreenséo, e redugdo no tempo de
aplicagéo do instrumento. Considerando a complexidade do tema Motivagao Turistica, e que nenhuma escala da literatura
apresentou um modelo de segunda ordem, foi realizada a avaligdo se a escala de Motivagao Turistica pode ser conside-
rado um construto de 22 ordem, ou seja, que mensura se todos os fatores elencados estédo realmente aferindo apenas o
construto estudado, ou seja, neste caso, Motivacgao Turistica.

Para a avaliagdo da escala de 22 ordem, o fator Social apresentou um para carga fatorial de 0,49, o smc foi verificado e no-
tou-se o valor de 0,24. Devido a sua baixa contribuicdo na escala, esse foi excluido, assim obteve-se os valores esperados
e uma confiabilidade de construto de 0,84. A figura 1, a seguir, representa a escala e suas dimensoes.

Figura 1: Escala e dimensoes

Inventario de Motivagao Turistica
X2(85)= 514,967; p=,000; X2/df= 6,058; GFI= ,931;
55  CFI=,949; IFI= ,949; RMSEA= ,072; ECVI=,601
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Fonte: elaborado pelos autores.
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A escala de motivacgao turistica de segunda ordem demonstrou melhor ajuste para uma populagdo semelhante, em com-
paragdo com os outros modelos testados, uma vez que seu ECVI foi o menor (0,601) (Hair et al., 2009). Dessa forma, a
escala final da EMT possui confiabilidade de 85% e uma AVE de 0,66, sendo estruturada em trés fatores, como apresen-
tado na tabela 3, a seguir:

Tabela 3 - Estrutura final de Fatores e Variaveis da Escala de Motivagao Turistica (EMT)

Fatores Sigla Variaveis
Recreagéo MT28 Visitar lugares que nunca vi antes
MT29 Visitar o maior numero de lugares diferentes
MT25 Me divertir
MT18 Fazer algo diferente
MT17 Visitar locais que eu sempre desejei
MT27 Ver um cenario espetacular
Cultural MT6 Compreender a cultura local
MT14 Experimentar outras culturas
MT8 Ver como as pessoas do local vivem
MT24 Visitar locais historicos e culturais
MT16 Ir a eventos culturais
MT5 Experimentar a comida local
Fuga MT3 Fugir das exigéncias da vida
MT22 Me livrar do estresse
MT4 Ter uma mudanca na rotina diaria

Fonte: elaborada pelos autores, com base em dados de pesquisa.

A Escala de Motivagdes Turisticas se constitui em 15 varidveis que se agrupam em trés fatores (Recreagao, Cultural e
Fuga), mensurados por meio de escala do tipo likert de sete pontos, apresenta étima confiabilidade de construto (0,85) e
é aplicavel a qualquer destino turistico no Brasil. Valores menores que quatro indicam que o destino nao é caracterizado
pelas variaveis indicadas, respostas de 4 a 5,5 indicam motivos de viagem relevantes e valores maiores que 5,5 uma ex-
celente caracterizagédo do destino turistico.

Os fatores encontrados na EMT demonstram alinhamento com a proposta de Crompton (1979), avaliagdo de fatores
externo e internos as pessoas, assim como a busca de experiéncia, citada por Chen et al. (2020) como um dos principais
diferenciadores dos destinos turisticos. Além disso, os achados da escala (EMT) estdo em consonancia com a pesquisa
de Khalilzadeh, Kozak, Del Chiappa (2024), que utilizam uma abordagem de sistemas adaptativos complexos e incorpo-
ram perspectivas da teoria da informacgao, mecanica estatistica e termodinamica.

Os autores supracitados identificaram que o Brasil aparece como um dos cinco paises que os turistas mais desejam vi-
sitar. No que tange a pesquisa de Khalilzadeh, Kozak, Del Chiappa (2024) alguns dos principais motivos para esse desejo
de visitar é oriundo dos elementos da dimens&o Cultura e Recreagéo, que se refere as atragdes e passeios turisticos do
local. Tal resultado de pesquisa vem ao encontro das dimensdes propostas e validadas na escala EMT, nomeadas como
Recreagéo, Cultural e Fuga.

A dimensao da escala proposta, nomeada como Fuga, muitas vezes aparece como motivador de viagem e esta associa-
da as questdes cognitivas do visitante ou turista. Tais questdes tratadas como fatores Push, sdo vistas como motivos
internos ou necessidades psicoldgicas que levam os turistas a visitar uma atragao e destino (Hosany; Buzova; Sanz-Blas,
2020). Segundos os autores, esses fatores podem representar fuga, novidade, relaxamento, interagdo social, prestigio e
aprendizagem (Hosany; Buzova; Sanz-Blas, 2020).

Essa adaptacgéo ao cenario nacional oportuniza a adequada compreenséo por parte de diferentes publicos, considerando
a cultura e compreensao nacional sobre os motivos impulsionadores dos consumidores de turismo a nivel nacional. Tal
compreensao dos fatores pode colaborar para a estruturagdo e promogao dos destinos, de forma a impulsionar o interes-
se dos consumidores a conhecer os destinos turisticos.
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CONSIDERAGOES FINAIS

A busca dos destinos turisticos por um lugar na mente dos consumidores estd ligada a motivadores internos e externos
(Crompton, 1979), visto que as experiéncias em um destino demonstraram consistentemente moldar as memérias dos
turistas (Wang et al., 2020). Essas memorias podem ser construidas por experiéncias turisticas vividas ou por relagées
promocionais dos destinos. Além disso, as experiéncias variam pelo tipo de destino, atividades turisticas, experiéncia
anterior dos turistas e antecedentes culturais (Hosseini et al., 2023).

Tornar um destino turistico atraente para o consumidor é mais do que somente realizar promogdes na midia, consiste
na necessidade de conhecer o publico-alvo, entender suas motivagdes. Com esse intuito, foi desenvolvida a Escala de
Motivacgao Turistica para a populagao brasileira no contexto brasileiro, usando uma reviséo lexical de estudos anteriores
encontrados em bases nacionais e internacionais para criar uma base de motivagdes turisticas.

Aplicada a uma amostra nacional, a Escala de Motivagdo Turistica (EMT), demonstrou validade e confiabilidade em suas
15 variaveis distribuidas em trés fatores. A EMT possibilita a investigagdo dos fatores que estimulam os consumidores
de turismo a envolverem-se com atividades de turismo e selegao dos locais. Os promotores de destinos, sejam agéncias,
empreendedores, redes ou corporagdes, podem, ao aplicar a Escala, analisar diferengas e identificar quais os principais
estimulos que estdo em destaque para o destino analisado. Com isso, estratégias e agoes de marketing e publicidade
podem ser desenvolvidas promovendo elementos que ressaltam a autenticidade do local, bem como é possivel estudar o
perfil dos consumidores e adequar a comunicagéo, contetdo e canais de marketing. O foco no consumidor e nas carac-
teristicas adequadas reduz esforgo e investimento, além de possivelmente aumentar a satisfagdo do consumidor, ja que
expectativas, produto e servigos estardo alinhados.

Como limitagdes do estudo identifica-se a falta de estudos empiricos sobre o tema no Brasil, impossibilitando a compa-
racdo dos indices encontrados com outras escalas sobre o mesmo tema, construidas ou aplicadas no Brasil. Sugere-se o
avancgo dos estudos na area de mensuragdes relacionadas ao consumidor de turismo visando ao melhor desenvolvimento
da gestd@o de marcas de destino. O uso de dados e informacdes obtidas a partir de investigagdo empirica com instrumen-
tos adaptados ao Brasil colabora na disseminagao de construgdes da pesquisa nacional, auxiliam na tomada de decisdo
dos gestores e consequentemente na satisfagdo do consumidor de turismo.
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