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RESUMO

Este arfigo examina os motivos de viagem, buscando discutir e esclarecer a
natureza dessa varidvel a partir das perspectivas tedrica e empirica. As
formas tradicionais de coleta e apresentacdo dos motivos de viagem
apresentam um alto nivel de generalidade e simplificacdo, desconsiderando
aspectos relevantes para diversas interpretacdes, andlises e decisdes. A
maioria dos levantamentos atualmente registra apenas o motivo principal da
viagem, desconsiderando a possibilidade de mdltiplos motivos. Outra
questdo é a grande heterogeneidade de motivos abrangida pelas
categorias amplas geralmente utilizadas. Esta pesquisa € composta por
quatro levantamentos que entrevistaram um total de 4216 turistas da cidade
de Sdo Paulo. O objetivo do trabalho é examinar com profundidade a
multiplicidade e a heterogeneidade dos motivos de viagem a partir da
perspectiva dos turistas a fim de lancar bases para a elaboracdo de
esquemas de categorizacdo mais detalhados e consistentes. A partir da
andlise dos resultados, é apresenta da uma proposta de classificacdo com
maior nivel de detalhamento, bem como recomendacdes para melhor
especificar os conceitos usuais de motivo da viagem. Reconhecer os
multiplos motivos e a heterogeneidade abarcada pelas categorias usuais de
motivos sGo passos importantes para a melhor compreensdo, explicacdo e
previsdo da demanda e do consumo fturistico.

Palavras-chave: Motivo de viagem, Motivacdo de viagem, Turistq,
Comportamento do turista.
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ABSTRACT

This arficle focuses on fravel purposes by discussing and clarifying the nature
of this variable from conceptual and empirical perspectives. Traditional ways
of gathering and presenting information about travel purposes present a high
level of generality and simplification, disregarding relevant aspects for various
interpretations, analyzes and decisions. Most surveys currently record only the
main fravel purpose of the frip, disregarding the possibility of multiple
purposes. Another issue is the heterogeneity of purposes covered by the
broad categories commonly used. In research a total of 4,216 tourists who
visited the city of SGo Paulo were interviewed in four different surveys. The
objective is to examine in depth the multiplicity and heterogeneity of travel
purposes from the tourist perspective in order to provide support for the
development of more detailed and consistent categorization schemes. From
the analysis of the results, a new classification with a higher level of detail is
presented, as well as recommendations to better specify the usual concepts
of the purpose of the frip. Recognizing multiple purposes and the
heterogeneity encompassed by usual fravel purpose categories are
important steps for better understanding, explaining, and predicting tourism
demand and consumption.

Keywords: Travel purpose, Travel motivation, Tourist, Tourist behavior.

INTRODUCAO

O turista, como protagonista do fenébmeno turistico, € um individuo que
pratfica o ato de viajar como resultado de suas proprias escolhas. Ainda que
determinadas alternativas ndo estejam disponiveis em razdo de restricdes
individuais ou externas, € o turista quem escolhe para onde, quando e como
vigjar. Logo, entender o que leva o turista a escolher determinada viagem é
fundamental para compreender e explicar o fendmeno turistico.

As escolhas dos turistas sdo influenciadas por uma miriade de
elementos que interagem de forma complexa. No entanto, nesse vasto

conjunto, o motivo da viagem certamente estd enfre as varidveis mais
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estudadas e relevantes (United Nations, 2008). O destaque dessa varidvel
decorre de seu poder explicativo, jd que outras varidveis de inferesse, como
perfil demografico, gostos, comportamento de consumo e opinides, estdo
infimamente associadas (Oppermann, 1995; Thrane & Farstad, 2011). Para
Crompton (1979), uma base motivacional para a segmentacdo turistica
poderia fornecer pistas e insights sobre quais destinos poderiam se
desenvolver e promover seu produto para os mercados-alvo. Sendo assim,
estudar esses motivos e motivagcdes torna-se essencial para as dreas de
planejamento do turismo, segmentacdo do mercado turistico, marketing e
economia, entre outras (Eftichiadou, 2001; Lee, O'leary, Lee & Morrison,
2002).

Becken e Simons (2003) dividiam os turistas em sete perfis, de acordo
com seu Uso energético. Em seu estudo, concluiram que os furistas
consomem as atracoes em padroes que podem ser analisados em formato
de cluster, de acordo com seus perfis. Para os autores, o estudo dos padroes
turisticos € bom ndo sé para o marketing de destinos, mas para campanhas
de reducdo de consumo de energia.

Os autores Athanasopoulos € Hyndman (2008) avancaram nesta
discussdo estabelecendo previsdes para a demanda turistica da Austrdlia
por meio de modelos de regressdo, modelagem de séries temporais e
“inovation state space models”, nunca utilizadas na literatura do turismo, o
que auxiliou na captacdo da dindmica das relacdes econdmicas do turismo
e é de grande ajuda para os criadores de politicas do turismo.

A partir dos conceitos e autores supracitados, o presente artigo se
concentra sobre o motivo das viagens, buscando discutir e esclarecer a
natureza dessa varidvel. Em especial, este trabalho se propde a avaliar se as
formas fradicionais de coleta e apresentacdo da varidvel motivo das
viagens sdo adequadas. A hipdtese a ser testada € a de que as
classificacdes usuais simplificaom excessivamente a realidade, omitindo

aspectos relevantes. Um primeiro tipo de omissdo é relativo a existéncia de
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multiplos motivos para uma Unica viagem, sendo que a maioria dos
levantamentos atualmente registra apenas o motivo principal.

Outfra quest@o abordada neste frabalho € o detalhamento das
categorias geralmente ufilizadas para descrever os propdsitos de viagem, ja
que em uma mesma categoria, frequentemente sdo classificadas viagens
com motivos sensivelmente distintos. Para tanto, foram realizados quatro
levantamentos de dados distintos, entrevistando um total de 4216 turistas que
visitaram a cidade de Sdo Paulo. A seguir sGo apresentados elementos
tedricos pertinentes ao estudo, procedimentos metodoldgicos e resultados,

de sua discussao final.
MOTIVOS DE VIAGEM E SUAS DIFERENTES ABORDAGENS

A pergunta “Por que Ulisses vigjoue"” pode ser respondida de muitas
formas. Como toda acdo humana, diferentes elementos podem ser
identificados como condicdes necessdrias para que tal viagem ocorresse. A
explicacdo baseada na psicologia popular parte do pressuposto de que o
sujeito executa uma acdo porque quer alcancar o resultado esperado da
mesma (Peters, 2015; Rosenberg, 2012). Portanto, se Ulisses vigjou, era porque
ele queria aquilo que o ato de vigjar supostamente ofereceria. Como querer
também é uma acdo, é legitimo, portanto, colocar uma segunda questdo
em pauta: por que Ulisses queria aquilo que o ato de vigjar supostamente
ofereceria? A resposta a esta questdo certamente permite que questdes
subsequentes sejam indagadas, como a pergunta sobre qual a causa do
desejo de Ulisses, e assim por diante.

Essa sequéncia de perguntas mostra que a explicacdo do porqué de
uma viagem pode ser dada em diferentes niveis de abstracdo e
profundidade. Em um primeiro nivel, a explicacdo pode ser baseada na
mera definicdo do beneficio alcancado com a viagem. Ulisses viajou porque
queria aventura, por exemplo. No contexto dos estudos de turismo, os fermos

motivo e propdsito da viagem sdo geralmente empregados para designar as
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respostas nesse primeiro nivel de abstracdo (Mckercher & Chan, 2005). O
motivo da viagem geralmente indica o conjunto de elementos ofertados
pelo destino turistico e que sdo alcancados por meio da viagem turistica. Tais
elementos sGo apresentados de maneira essencialmente descritiva, simples e
direta, sem consideracdo do porqué de terem sido buscados.

Em um segundo nivel de abstracdo, pode-se buscar explicacdes mais
profundas, complexas e explicativas. A explicacdo dos elementos buscados
constitui o cerne dos estudos na drea de comportamento do consumidor,
tratando tanto de questdes individuais como percepcdes, memoria, afeto,
impulsos, personalidade, estilo de vida e afitudes, quanto de questoes
externas ao individuo, como aspectos sociais e culturais (Hawkins &
Mothersbaugh, 2010; Solomon, 2018).

No contexto dos estudos de turismo, estas explicacdes de segundo
nivel sdo usualmente designadas pelo termo motivacdo (Dann, 2016; Jamal
& Lee, 2002). Buscando definir o termo motivacdo de viagem, Murray (1964)
caracteriza motivacdo como um fator intrinseco ao ser humano, que
desperta, direciona e infegra o comportamento de uma pessoa. Grande
parte do debate tedrico e das pesquisas empiricas explicativas das viagens
dos individuos esta centrada na femdatica da motivacdo (Crompton, 1979;
Dann, 1981; Fodness, 1994; Gnoth, 1997; Kozak, 2002; Mansfeld, 1992). Cabe
ressaltfar que quase todo esse debate estd centrado na motivacdo
associada das viagens com proposito lazer, ndo sendo discutidas as
motivacdes que levam a realizacdo de viagens com propodsito de negocios,
estudos, saude, religido ou visita a amigos e parentes.

Os conceitos de motivo e motivacdo da viagem ocasionalmente se
confundem, pois, ndo existe uma forma objetiva e definitiva de separar os
diferentes niveis de abstracdo. Crompton (1979), por exemplo, em seu
cldssico estudo, coloca que a fuga do ambiente cotidiano seria uma das
possiveis motivacdes das viagens. Ora, essa fuga poderia muito bem ser
utilizada como uma resposta direta a questdo inicial. Ulisses viajou porque

queria algo diferente do ambiente cotidiano. Claro que também se poderia
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responder que Ulisses viajou porque queria aventura, e que seu desejo por
aventura decorria de seu impulso por fugir do cotidiano. A escolha enfre a
resposta curta e a longa depende do contexto em que a pergunta é feita e
de que resposta é esperada, e ndo apenas das caracteristicas do problema.

As diferentes formas de abstracdo possiveis para explicar as viagens
turisticas admitem muitas categorias. No entanto, algumas classificacdes sdo
extremamente recorrentes, seja nos estudos académicos, nos trabalhos
técnicos ou na vida cofidiana. Provavelmente a classificacdo mais comum
das viagens turisticas € aquela associada a busca por lazer. O proprio termo
turismo esteve até poucas décadas necessariamente associado ao lazer.
Cohen (1974), por exemplo, em um de seus artigos cldssicos, sugere que o
turista € aquele que vigja em busca de lazer. Para o autor, aqueles que
vigjam por outros motivos poderiam ser considerados, no maximo, tfuristas
parciais, e s6 o seriam & medida que fossem capazes de conciliar esses
outros propodsitos com alguma dose de lazer.

Mas o conceito de turismo foi mudando ao longo do século XX de
modo a incorporar viagens com outros motivos além do lazer (Hunt & Layne,
1991). Visitas a amigos e parentes, e diferentes formas de viagens profissionais
foram os primeiros motivos a serem oficialmente reconhecidos. J& 1963 as
Nacdes Unidas sugeriom que os turistas poderiam ser classificados em duas
categorias segundo o propdsito de suas viagens (United Nations, 1963):

1. Lazer
2. Negocios, familia, missdes e enconfros.

A importdncia das viagens com esses dois motivos foram fundamentais
em seus processos de reconhecimento. No dmbito internacional, por
exemplo, ainda que o turismo de lazer seja predominante (55%), o turismo de
visita a amigos e parentes (27%) e o turismo de negdcios (13%) representam
parcelas substanciais do total de chegadas (World Organization Tourism,
2018). Na sequéncia, viagens com outros propdsitos foram incorporados ao
conceito de turismo, incluindo educacdo, saude, religido e compras.

Atualmente, a Organizacdo Mundial do Turismo sugere a classificacdo das
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viagens turisticas conforme a seguinte estrutura de motivo principal (United
Nations, 2008, fraducdo nossa):
1. Pessoal
1.1. Lazer
1.2. Visita a amigos e parentes
1.3. Educacdo
1.4. Saude
1.5. Religido
1.6. Compras
1.7. Transito
1.8. Outro
2. Negodcios
Nota-se que essa classificacdo ndo é aceita de forma consensuadl
entre os pesquisadores da drea. Tomillo Noguero (2010), por exemplo,
elaborou detalhado estudo sobre o assunto e apontou as incongruéncias
propostas pela OMT. De qualquer forma, por ser elaborada por um oérgdo
oficial e reconhecido internacionalmente, essa estrutura de classificacdo dos
motivos ou propodsitos das viagens turisticas serve de inspiracdo para parte
dos 6rgdos oficiais de turismo do Brasil e de outros paises. O Ministério do
Turismo do Brasil, por exemplo, ao classificar as viagens internacionais, ufiliza
a seguinte estrutura de motivos (Ministério do Turismo, 2019):
1. Lazer
1.1. Sol e praia
1.2. Natureza, ecoturismo ou aventura.
1.3. Cultura
1.4. Esportes
1.5. Diversdo noturna
1.6. Viagem de incentivo
1.7. Outro
2. Negdcios, eventos e convencoes.

3. Outros motivos
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3.1. Visitar amigos e parentes
3.2. Estudo ou cursos

3.3. Motivos de saude

3.4. Religido ou peregrinacdo
3.5. Compras

3.6. Outros

Nota-se que a estrutura de classificacdo do Ministério do Turismo
detalha sete formas especificas de lazer. Por outro lado, motivos como visita
a amigos e parentes, educacdo, saude, religido, compras e trénsito sdo
agrupados em um Unico conjunto indiferenciado.

No Brasil, as estruturas dessas classificacoes podem sofrer modificacoes
de acordo com o estado e, por vezes, municipios onde sdo feitas as
pesquisas. A Secretaria de Turismo do Estado de Sdo Paulo (2017) em sua
pesquisa de demanda turistica indica os seguintes motivos: atfividades de
aventura, natureza, descanso, clima, visita a parentes ou amigos, negdcios e
outros. J& no dmbito municipal, o Observatdrio de Turismo da Cidade de Sdo
Paulo (2018) faz uma divisdo similar s demais, analisando, em seus estudos,
sete categorias de motivos predominantes de viagem: eventos, negdocios,
lazer, estudos, salde, visita amigos/parentes e outros.

A literatura académica também apresenta variacdes na forma de
classificar as viagens segundo seus motivos. Beni (2006), por exemplo, sugere
que as viagens poderiam ser classificadas em seis categorias: viagens de
carater religioso, familiar, para tratamento de salude, de lazer e turismo,
empresariais e de negdcios, e de carater cientifico-cultural.

E importante destacar que a explicacdo das viagens turisticas com
base em um Unico propdsito, considerado principal, € uma simplificacdo da
realidade. Na prdtica, raramente o turista terd somente um Unico motivo
para vigjar (Robinson & Gammon, 2004; Lohmann & Panosso Netto, 2008;
Hyde & Harman, 2011, Oppermann, 1999). Por vezes sdo multiplos os motivos
de uma viagem. O conceito de "bleisure" (business + leisure), por exemplo,

destaca a possibilidade de uma viagem combinar interesses de negdcios

Marketing & Tourism Review ¢ Belo Horizonte - MG - Brasil ® v. 5, n. 1, mai-jun, 2020
NEECIM TUR ¢ Nucleo de Estudos e Estratégias em Comunicagao Integrada de Marketing e Turismo ¢ UFMG



com lazer (Cai, Letho & O'leary, 2001; Lichy & Mcleay, 2018). E importante
ainda perceber que os diferentes motivos de uma mesma viagem, ndo tém
necessariamente o mesmo grau de importdncia. Uma abordagem possivel
para fratar essa questdo € a descricdo de um motivo principal e de motivos
secunddrios (Fodness, 1994; Shuo, Ryan, Liu, 2009). Uma alternativa mais
precisa € aquela que considera a importéncia do motivo da viagem como
uma variavel que se estende entre dois extremos, da completa irrelevéncia a

absoluta centralidade (Mckercher & Cros, 2003).
METODOLOGIA

O presente trabalho se trata de uma pesquisa com survey, pois, seus
dados foram obtidos através da aplicacdo de questiondrios. E uma pesquisa
de abordagem aplicada, objetivando gerar conhecimentos para aplicagcdo
pratica, dirigidos & solugcdo de um problema especifico que € a classificacdo
sumarizada de motivacdes de viagem, que dificulta pesquisas aprofundadas
na drea. Trata-se de pesquisa exploratdria, visando construir hipdteses a
respeito dos motivos de viagem dos turistas, buscando maior familiaridade
com o tema.

A pesquisa foi realizada afravés de questiondrios aplicados aos
visitantes da cidade de SGo Paulo. Em particular, foram pesquisados apenas
os visitantes que utilizam linhas de énibus regulares como meio de transporte
para deixar a cidade. Embora esse publico ndo constitua o maior, e
tampouco mais expressivo em termos econdmicos ou sociais, a dimensdo do
fluxo turistico rodovidrio de SGo Paulo € significativa. Em 2018, os trés terminais
rodovidrios da cidade movimentaram 158 mihdes de passageiros
(Observatdério de Turismo e Eventos, 2019). A pesquisa se concentrou no
Terminal Rodovidrio do Tieté, equipamento que movimenta cerca de 3 mil
veiculos por dia, atendendo 300 linhas de énibus para mais de mil destinos,

incluindo 5 paises do Cone Sul (Socicam, 2019).
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Os passageiros foram abordados em todas as dreas publicas do
terminal nos periodos matutino e nofurno. As enfrevistas foram realizadas
pelos alunos do curso de Tecnologia em Gestdo de Turismo do Instfituto
Federal de Educacdo, Ciéncia e Tecnologia de Sdo Paulo (IFSP). Foram
entrevistados apenas os individuos maiores de idade, que estavam no
terminal rodovidrio a espera do embarque para vigjar para fora da Grande
Sdo Paulo, ndo residentes e ndo empregados na Grande Sdo Paulo. Foram
também excluidos da pesquisa os passageiros em trénsito.

A pesquisa foi composta por quatro estudos sucessivos. O primeiro
coletou informacdes sobre o motivo da viagem em uma pergunta fechada
com resposta Unica. O segundo estudo atentou para a possibilidade de
multiplos motivos de viagens, registrando até 2 alternativas. O terceiro
buscou um grau de especificacdo ainda maior, deixando aberta a
descricGo do motivo especifico de cada categoria de motivos gerais. Em
seguida, a partir das informacdes obtidas, subcategorias dos motivos gerais
foram testadas em um questiondrio com perguntas fechadas. Por fim, apods
as coletas e andlises dos dados, foi elaborado um modelo mais preciso de

questiondrio, que serd exposto na conclusdo do presente artigo.

RESULTADOS
Estudo 1

No primeiro estudo foram entrevistados 644 sujeitos. O motivo da
viagem & cidade de Sdo Paulo foi registrado afravés de uma questdo que
aceitava uma Unica resposta (Apéndice 1). Sete alternativas foram

apresentadas aos sujeitos. Os resultados deste estudo sdo apresentados na

Tabela 1.
Tabela 1: Motivo principal registrado no 1° estudo
Motivo Frequéncia Frequéncia
absoluta relativa
Visita a amigos e parentes 170 26,4%
Lazer 80 12,4%
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Negdcios ou frabalho 273 42,4%
Estudo 57 8.9%
Saude 40 6,2%
Compras 12 1.9%
Outro 12 1.9%

Total 644 100,0%

Fonte: Elaborado pelos autores

Nofa-se a predomindncia das viagens com propodsito de negdcios ou
trabalho (42,4%), seguida pelas viagens para visita a amigos e parentes
(26,4%). As viagens de lazer, tipicas do furismo no sentido original do fermo,
representaram apenas 12,4% do total de viagens pesquisadas. No entanto,
esse baixo percentual ndo surpreende, ja que Sdo Paulo ndo é uma cidade
amplamente reconhecida como um destino de lazer, enquanfo o
reconhecimento da cidade no contexto do turismo de negdcios € inegdvel.

Algumas das especificacdes dadas para a alternativa “outro” revelam
uma caracteristica importante das categorias de motivos utilizadas: elas ndo
sdo plenamente compreensiveis para o publico. Alguns entrevistados que
disseram ter um motivo distinfo daqueles enumerados na questdo afirmaram
que foram a Sdo Paulo para resolver pendéncias burocrdticas pessoais,
como renovar a carteira da habilitacdo. Segundo os critérios sugeridos pela
OMT, esse motivo deveria ser incluido na categoria “negdcios ou trabalho”.
Outra situacdo similar foi a das viagens realizadas em razdo do falecimento
de um amigo ou parente, motivo que poderia ser incluido na categoria visita
a amigos e parentes. Além disso, destaca-se que algumas especificacoes
indicaram motivos associados d religido, alternativa que foi deliberadamente
omitida na pesquisa em razdo da expectativa (confimada) de baixa

incidéncia.

Estudo 2
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No segundo estudo da pesquisa foram entrevistados 1592 sujeitos. As
mesmas categorias foram uftilizadas para registrar até 2 motivos principais da
viagem (Apéndice 2). Além disso, foi feito um ajuste na categoria “compras”,
que no estudo anterior se revelou ambigua, supostamente incluindo
compras pessoaqis e profissionais. Como este Ultimo motivo deveria ser
incluido na categoria “negdcios ou trabalho”, a alternativa foi mais bem
detalhada neste segundo estudo, sendo designada pelo enunciado

“compras pessoais”.

Tabela 2: Motivos principal e secunddrio, registrados no 2° estudo.
Frequéncia Taxa de

Motivo absoluta incidéncia
Visita a amigos e parentes 627 39.4%
Lazer 243 15,.3%
Negdcios ou trabalho 610 38,3%
Estudo 92 5.8%
Saude 98 6.2%
Compras pessoaqis 45 2,8%
Outro 36 2,3%
Total 1751

Fonte: Elaborado pelos autores

A frequéncia absoluta total da Tabela 2 corresponde a soma de
motivos indicados pelos 1592 entrevistados, enquanto a incidéncia indica o
percentual de entrevistados que assinalou cada uma das alternativas. Por
exemplo, os 243 individuos que viajaram a lazer representam 15,3% do total
de entrevistados (243/1592), ainda que essas respostas representem apenas
13,.9% do total de motivos indicados (243/1751). Neste estudo, 10% dos
entrevistados indicaram ter dois motivos para realizar a viagem. A principal
diferenca encontrada foi relativa ao motivo visita a amigos e parentes.
Engquanto no primeiro estudo 26,4% indicaram esse como o motivo principal
da viagem, no segundo levantamento 39,4% dos entrevistados indicaram
que a visita a amigos e parentes € um dos dois principais motivos. Quase

todos os casos de viagens com dois motivos em que o principal era o lazer, o
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segundo motivo da viagem foi a visita a amigos e parentes (98%). Todas as
viagens com dois motivos, sendo o principal, negdcios ou trabalho, tém

como segundo motivo a visita a amigos e parentes (63%) ou o lazer (37%).

Estudo 3

O resultado de que um Unico item ndo € suficiente para descrever o
motivo das viagens, aliado a percepcdo de que algumas dessas categorias
gerais eram compostas por elementos muito distintos, levou a terceira fase
da pesquisa. Nesta, a partir da entrevista de 1119 sujeitos, foram estudadas
em maior detalhe a multiplicidade de motivos e a especificacdo destes.
Assim sendo, a questdo sobre motivos da viagem foi composta por seis
alternativas e seguida pelo pedido de especificacdo livre de cada uma
delas (Apéndice 3). Os enfrevistados ficaram livres para assinalar e
especificar quantos motivos julgassem pertinentes. A alternativa compras
pessoais foi omitida em razdo da pequena incidéncia registrada nos estudos

anteriores e da expectativa de que sua especificacdo ndo seria muito

reveladora.

Tabela 3: Motivos registrados no 3° estudo
Frequéncia

Motivo absoluta Incidéncia
Visita a amigos e parentes 481 43,0%
Lazer 144 12,9%
Negodcios ou trabalho 371 33.2%
Estudo 59 5.3%
Saude 102 ?2.1%
Outro 62 5,5%

Fonte: Elaborado pelos autores

As taxas de incidéncia de cada um dos motivos ndo sédo muito distintas
das frequéncias relativas observadas nos dois estudos anteriores da pesquisa.
Do total de entrevistados, 89,1% indicaram ter apenas um motivo para a

viagem, ao passo que 9,4% apontaram dois motivos. Apenas 0,4% dos
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entrevistados indicaram 3 motivos e ninguém indicou 4 ou mais. As

correlacdoes entre os motivos sdo apresentadas na Tabela 4.

Tabela 4: Correlacdes entre os motivos registrados no 3° estudo

Negoécios
ou
Motivo Lazer trabalho Estudo Saude Outro
Visita a amigos e
parentes -0,03 -0,55 -0,20 -0,16 -0,17
Lazer -0,22 -0,09 -0,08 -0,08
Negodcios ou trabalho -0,16 -0,21 -0,15
Estudo -0,07 -0,06
Saude -0,06

Fonte: Elaborado pelos autores

Todas as correlacdes calculadas sdo negativas, apontando que a
indicacdo de um motivo estd associada a uma menor chance de indicacdo
de qualqguer oufro motivo. A forte correlagcdo negativa entre negdcios ou
trabalho e visita a amigos e parentes indica que estes dois motivos
raramente sdo combinados. Por outro lado, a correlacdo proxima de zero
entre lazer e visita a amigos e parentes aponta a combinacdo destes dois
motivos € menos infrequente. Em grau menor, 0 mesmo se pode dizer da

combinacdo entre lazer e estudo.

Estudo 4

As especificacdes dos motivos assinalados no estudo 3 foram
analisadas em detalhe e categorizadas. Os motivos gerais foram divididos
em 4 a 8 categorias especificas (Apéndice 4). O resultado deste processo de
detalhamento dos motivos foi testado no quarto estudo da pesquisa por
meio da entrevista de 861 sujeitos. O questiondrio deste estudo conteve uma
questdo sobre o motivo principal da viagem com as 6 alternativas gerais
utilizadas no estudo anterior. Além desta, o questiondrio foi composto por 5
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perguntas auxiliares para o detalhamento dos motivos especificos. Os
resultados da questdo principal (Tabela 5) se revelaram essencialmente

consistentes com os dos estudos anteriores da pesquisa.

Tabela 5: Motivos registrados no 4° estudo

Motivo geral Frequéncia Frequéncia
absoluta relativa
Visita a amigos e parentes 335 38.9%
Lazer 85 9.9%
Negdcios ou trabalho 326 37.9%
Estudo 38 4,4%
Saude 74 8.6%
Outro 3 0.3%
Total 861 100,0%

Fonte: Elaborado pelos autores

O motivo geral visita a amigos e parentes foi desmembrado em seis
motivos especificos. O detalhamento de cada motivo, bem como a
frequéncia relativa de cada, é apresentado na Tabela 6. Note-se que os
resultados desta tabela de detalhamento, assim como das proximas, ndo
incluem os casos em que o motivo principal ndo foi detalhado pelos

respondentes, o que explica as diferencas entre as frequéncias na Tabela 5 e

os totais das tabelas a seguir.

Tabela 6: Detalhamento e frequéncia dos motivos especificos de visita a amigos e parentes registrados
no 4° estudo

Frequéncia

Motivo especifico Detalhamento Abs. Rel.

festa, aniversdrio,
Evento familiar casamento, enterro, 55 16,5%
formatura, etc.

Visita por Ies’rodo de doente, acidentado, etc. o5 7 5%
saude
Compromissos familiares  ajudar, trazer, levar, etc. 32 9.6%
Conhecer parente ou recém-nascido, recém
. incluido na familia, amigo 14 4,2%
amigo .
virtual, etfc.
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encontrar, rever, ficar
junto, etfc.

Outro 1 0,3%
Total 333 100,0%

Fonte: Elaborado pelos autores

Visita comum 206 61,9%

A visita comum se mostrou predominante, embora todos os outros
motivos especificos tenham ocorrido com frequéncia significativa. Além
disso, a baixa ocorréncia da alternativa “outro” mostra que o rol de motivos
especificos para este motivo geral € bastante completo e representativo.

O motivo geral lazer foi desmembrado em sete categorias especificas,

conforme apresentado na Tabela 7.

Tabela 7: Detalhamento e frequéncia dos motivos especificos de lazer registrados no 4° estudo

Motivo Frequéncia
especifico Detalhamento Abs. Rel.
Conhecer

lugares 28 35,9%

Eventos culturais shows, espetdculos, teatros,
exposicoes efc. 22 28.2%
Eventos
esportivos 3 3.8%
Vida noturna 9 11,5%
Compras encontrar, rever, ficar junto etc.
pPEessoqis 16 20,5%
Gastronomia 0 0,0%
Outro 0 0,0%
Total 64 100,0%

Fonte: Elaborado pelos autores

Os motivos especificos, conhecer lugares e eventos culturais, se
destacaram entre as viagens genericamente motivadas por lazer. Vida
noturna também recebeu algum destaque. Em alguma medida, surpreende
a pequena frequéncia de compras pessoaqis e gastronomia, duas categorias
em que supostamente a cidade de Sdo Paulo se destaca e estdo sempre
presentes nos discursos sobre turismo na capital paulista. No entanto, essa

pequena frequéncia ndo chega a sugerir a inviabilidade de uso dessas
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categorias para descrever detalhadamente os motivos das viagens,
principalmente em razdo da pequena amostra pesquisada de viagens de
lazer. Por outro lado, a nGo ocorréncia da categoria “outro” indica que o rol

de motivos especificos, elaborado para detalhar os motivos das viagens é

bastante completo.
O motivo geral negdcios ou frabalho foi desmembrado em 9 motivos

especificos detalhados, conforme apresentado na Tabela 8.

Tabela 8: Detalhamento e frequéncia dos motivos especificos de negdcios ou trabalho registrados no

4° estudo
Frequéncia
Motivo especifico Detalhamento Abs. Rel.
pesquisa, negociacdo e aquisicdo de
Compras comerciais produtos para revenda, estoques,
insumos, mdquinas etc. 21 6,5%
. divulgacdo, promocdo, negociacdo e
Contato comercial venda de produtos comerciais etfc. 40 12,3%
- . para empresa ou pessod juridica
Prestacdo desevico - qlizada na cidade de S&o Paulo 33 102%
Estudo como parte do trabalho; assistir a curso,
treinamento, capacitacdo efc. 133 40,9%
Procurar de trabalho ou educacdo para exercer
oportunidades no futuro 29 8,9%
Pendéncias encaminhamento, coleta, assinatura ou
burocrdaticas enfrega de documentos etc. 30 9.2%
. feira, congresso, competicdo, espetdculo
Evento profissional ot 39 12.0%
Outro 0 0.0%
325 100,0%

Total
Fonte: Elaborado pelos autores

O motivo especifico mais citado foi o estudo como parte do trabalho
(40,9%). A alta frequéncia deste motivo surpreende & medida que ndo é
usualmente utilizado na literatura como exemplo representativo do turismo
de negdcios (Pelizzer, 2013; Swarbrooke & Horner, 2001). De maneira geral, as

demais categorias especificas sdo amplamente consideradas na literatura
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sobre turismo de negdcios, O excecdo, talvez, da busca de oportunidades
para o futuro e das pendéncias burocrdticas.

O motivo geral “estudo” foi desmembrado em cinco categorias,
organizadas segundo os niveis da educacdo formal, acrescidos de uma
alternativa para cursos regulares. As frequéncias desses motivos especificos

sdo apresentadas na Tabela 9.

Tabela 9: Frequéncia dos motivos especificos de estudo registrados no 4° estudo

Frequéncia
Motivo especifico Abs. Rel.
Ensino fundamental /
méedio 0 0.0%
Ensino superior 0 0,0%
P&s-graduacdo 3 9.4%
Cursos ndo-regulares 29 90,6%
Outro 0 0.0%
Total 32 100,0%

Fonte: Elaborado pelos autores

A maioria das viagens de estudos foi especificamente motivada por
cursos ndo regulares (90,6%). As alternativas de ensino fundamental/médio e
superior ndo foram observadas. O motivo provdvel dessa auséncia é que
muitos alunos de cursos desses niveis devem permanecer em Sdo Paulo
durante a maior parte do tempo, auto classificando-se como moradores da
cidade, embora as recomendacdes estatisticas da OMT disponham em
contrario (World Tourism Organization, 2010). Cursos de pds-graduacdo
também ndo tiveram uma participacdo expressiva na amostra estudada.

Por fim, o motivo geral "saude"” foi dividido em 5 categorias

especificas, conforme apresentado na Tabela 10.

Tabela 10: Detalhamento e frequéncia dos motivos especificos de religido registrados no 4° estudo.

Frequéncia

Motivo especifico Abs. Rel.
Consulta meédica 19 28,8%
Tratamento de salude 28 42,4%
Exames médicos 10 15,2%
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Internacdo 8 12,1%
Outro 1 1,.5%
Total 66 100,0%

Fonte: Elaborado pelos autores

O principal motivo associado d saude € o tfratamento (42,4%), segquido
pela consulta médica (28,8%). Exames médicos (15,2%) e internacoes (12,1%)

também ocorreram em frequéncias significantes.
CONSIDERAGOES FINAIS

O motivo das viagens € uma varidvel fundamental para compreender,
explicar e prever o turismo. Sendo a viagem fruto de escolhas individuais dos
consumidores, entender o que eles buscam é chave para a tomada de
decisdes em organizacoes publicas e privadas relacionadas a prestacdo de
servicos ou a gestdo de destinos.

O moftfivo é quase sempre Uulilizado como primeira forma de
categorizacdo de qualguer viagem, antes mesmo de oufras variaveis
tipicamente utilizadas para este fim, como destino, origem, época do ano,
meio de fransporte, meio de hospedagem, padrdo de grupo ou de gastos.
Conhecer o motivo de uma viagem diz mais sobre ela do que qualquer
outfra de suas caracteristicas. Assim sendo, este artigo se dedicou a discutir a
varidvel motivo de viagem de maneira ampla e detalhada.

Em primeiro lugar, este artigo destacou a multiplicidade de motivos
que podem coexistir em uma mesma viagem. Cerca de 10% dos turistas
entrevistados nos estudos 3 e 4 indicaram ter dois ou mais motivos para visitar
a cidade de Sao Paulo. Essa diversidade de explicacdes para uma mesma
viagem é frequente na andlise de motivacdes, mas o mesmo ndo pode ser
dito com respeito a andlise de motivos. A maioria das pesquisas, oficiais ou
ndo, registra um Unico motivo para cada viagem. Desta forma, a prdatica
comum negligencia informacodes importantes para a explicacdo e previsdo
do turismo. Motivos secunddrios podem conter a chave para a

compreensdo de comportamentos relevantes. Por exemplo, o lazer como
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motivo secunddrio de viagem pode ser a chave para entender o
comportamento de muitos furistas de negdcios ou de visita a amigos e
parentes. Da mesma forma, a visita a amigos e parentes pode ser parte
fundamental da explicacdo da escolha do destino de uma viagem de lazer.
Outras muitas relacoes entre motivos podem ser relevantes.

Aleém disso, algumas atividades turisticas como a gastronomia ou as
compras, parecem ter nos propositos secunddrios de viagem boa parte de
suas fontes de demanda. Em outras palavras, a demanda turistica
gastrondmica parece estar muito mais associada a viagens com motivos
principais variados do que a viagens motivadas majoritariomente pela
propria gastronomia. Para essas atividades tipicamente secunddrias, a
descricdo de um Unico motivo de viagem omite informacdes centrais. Assim
sendo, torna-se fundamental pesquisar e descrever ndo apenas 0s Motivos
principais de viagem, mas fambém toda a gama de motivos secunddrios.
Preferencialmente, tal descricdo deve incluir indicacdo do grau de
importdncia de cada motivo.

Em segundo lugar, este artigo ofereceu bases para um maior nivel de
detalhamento das categorias de motivo de viagem usualmente
empregadas pelas pesquisas, bem como daquelas sugeridas pela OMT. A
partir de respostas abertas e da categorizacdo sugerida pelo 3° estudo, o 4°
estudo apresentado revelou a eficiéncia da lista de subcategorias
desenvolvida. Poucos dos casos pesquisados ndo puderam  ser
adequadamente categorizados nessa lista, recaindo na categoria “outros”.
Desta forma, recomenda-se o uso da lista a seguir em pesquisas de
demanda turistica, especialmente para aquelas realizadas em destinos que

afraem viagens com motivos tao dispersos quanto Sdo Paulo.

1. Visita a amigos e parentes
1.1.Evento familiar
1.2.Visita por estado de salde

1.3. Compromissos familiares
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1.4.Conhecer parente ou amigo
1.5. Visita comum
1.6.0Outro

2. Laozer
2.1.Conhecer lugares
2.2.Eventos culturais
2.3.Eventos esportivos
2.4.Vida noturna
2.5.Compras pessoqis
2.6.Gastronomia
2.7.0utro

3. Negdcios ou trabalho
3.1.Compras comerciais
3.2.Contato comercial
3.3.Prestacdo de servico
3.4.Estudo
3.5.Procurar oportunidades
3.6.Pendéncias burocrdticas
3.7.Evento profissional
3.8.0utro

4. Estudo
4.1.Ensino fundamental / médio
4.2.Ensino superior
4.3.Pos-graduacdo
4.4, Cursos ndo regulares
4.5.0utro

5. Saude
5.1.Consulta médica
5.2.Tratamento de saude
5.3.Exames médicos

5.4.Internacdo
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5.5.Outro
6. Outro

Dentre as limitacdes da pesquisa, encontra-se a compreensdo € a
subjetividade dos turistas. Por mais que se busque esclarecer o significado de
cada motivo, o alcance desses esforcos serd sempre limitado. Além disso, é
necessario reconhecer que os turistas ndo necessariomente tém clareza e
consciéncia de seus proprios motivos.

A classificacdo de motivos desenvolvida amplia o grau de
detalhamento dos motivos de viagens em relacdo aos instrumentos
comumente utilizados. Desta forma, atende o propdsito de sintetizar as
caracteristicas da demanda turistica, informar os interessados de maneira
consistente e auxiliar nas decisdes a serem tomadas pelos gestores do
turismo. Estudos futuros poderdo utilizar e avaliar a classificacdo proposta,
eventualmente sugerindo aprimoramentos adicionais.

Por fim, reforca-se a ideia de que o turismo € um fendmeno composto
por um conjunto vasto e heterogéneo de viagens, as quais devem ser
classificadas segundo seus motivos de maneira detalhada e representativa.
A multiplicidade e a complexidade dos motivos de viagem ndo devem ser
subestimadas. Reconhecer os multiplos motivos e a heterogeneidade
abarcada pelas categorias fradicionais de motivos € um passo importante
para a melhor compreensdo, explicacdo e previsdo do fendmeno turistico,
colaborando para o alcance de melhores resultados desta atividade para

individuos, organizacdes e para a sociedade em geral.
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APENDICE 1

Principal motivo da viagem (resposta Unica)
a. Visita a amigos e parentes

b. Lazer

c. Negocios ou frabalho
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d. Estudo
e. Saude
f. Compras

g. Outro. Qual:

APENDICE 2

Principais motivos da viagem (até duas alternativas)
a. Visita a amigos e parentes

b. Lazer

c. Negodcios ou trabalho

d. Estudo

e.Saude

f. Compras pessoqis

g. Outro. Qual:

APENDICE 3

Motivos da viagem

Ao especificar, tome nota do motivo especifico utilizando as palavras
empregadas pelo entrevistado

a. Visita a amigos e parentes. Especificar:

b. Lazer. Especificar:

c. Negocios ou tfrabalho. Especificar:

d. Estudo. Especificar:

e. Saude. Especificar:

f. Outro. . Especificar:

APENDICE 4

1. Quais os motivos da viagem?

a. Visita a amigos e parentes (ir para a pergunta 2)
b. Lazer (ir para a pergunta 3)

c. Negodcios (ir para a pergunta 4)
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. Conhecer lugares. Quais:
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. Estudo (ir para a pergunta 5)

. Saude (ir para a pergunta 6)

Outro

. Como o motivo de visita a amigos e parentes poderia ser descrito?

. Evento familiar (festa, aniversario, casamento, enterro, formatura, etc)
. Visita por estado de saude (doente, acidentado)

. Compromissos familiares (ajudar, trazer, levar)

.Conhecer parente ou amigo (recém-nascido, recém incluido na familia,

amigo virtual, etc)

. Visita comum (enconfrar, rever, ficar junto, etc)

Ouftro. Qual:

. Como o motivo de lazer poderia ser descrito?

. Eventos culturais (shows, espetdculos, teatros, exposicoes, etc)
. Eventos esportivos
. Vida noturna

. Compras pessoais

Gastronomia

. Outro. Qual:

Como o motivo de negodcios poderia ser descrito?

. Compras comerciais (pesquisa, negociacdo e aquisicdo de produtos para

revenda, estoques, insumos, maquinas, etc)

.Contato comercial (divulgacdo, promocdo, negociacdo e venda de

produtos comerciais)

. Prestacdo de servico (para empresa ou pessoa juridica localizada na

cidade de Sao Paulo)

.Estudo (como parte do trabalho; assistr a curso, treinamento,

capacitacdo, etc)

. Procurar oportunidades (de trabalho ou educacdo para exercer no futuro)

Pendéncias burocrdticas (encaminhamento, coleta, assinatura ou entrega

de documentos)
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g. Compras pessoais

>

. Evento profissional (feira, congresso, competicdo, espetdculo, etc)
Outro. Qual:
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. Como o motivo de estudo poderia ser descrito?
. Ensino fundamental / médio

. Ensino superior

. Pés-graduacdo

. Cursos ndo-regulares

. Outro. Qual:

Como o motivo de salde poderia ser descrito?
. Consulta médica

. Tratamento de salude

. Exames médicos

.Internacdo

. Outro. Qual:
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