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RESUMO

O aparecimento do coronavirus de 2019 e as politicas tomadas para o combater
originaram uma transformacdo no comportamento dos individuos. Assim, tornou-se
essencial, por parte dos negécios, esta adaptacdo ao novo consumidor e as suas
preferéncias. Esta dissertacdo foca-se na anélise do impacto da covid-19 no consumidor
turistico, pois o turismo foi uma das &reas mais afetadas com a pandemia. Foram

utilizados dados secundarios para investigar esta influéncia.

Os dados demonstram concordancia com o0 enquadramento teérico da tematica.
Verificou-se um aumento de frequéncia de viagem para viagens de caravana/ viagem de
estrada e GAP year, que permitem o distanciamento social. Os fatores principais ao
realizar uma viagem demonstram ser visitar familia e/ou amigos, natureza, cultura e
sol/praia. Fatores como caracteristicas naturais e o nivel de seguranca possuem relevancia
na lealdade e fidelidade ao destino. A seguranca revelou-se, como esperado, um fator de
grande importancia na sua escolha. Quanto as fontes de informacédo, destaca-se as
recomendacdes de amigos e familia e os meios on-line. E interessante também afirmar
que, segundo a amostra em analise, a implementacdo de menus digitais ou QR Code nos
restaurantes € mais importante que a utilizacdo de robds de seguranca para hoteis e

aeroportos.

Palavras-chave: marketing de turismo; covid-19; consumidor turistico; padroes de

viagem.



ABSTRACT

The appearance of the 2019 coronavirus and the policies taken to combat it, led to a
transformation in the behavior of individuals. Thus, it has become essential for businesses
to adapt to the new consumer and their preferences. This dissertation focuses on analyzing
the impact of covid-19 on the tourist consumer, as tourism was one of the areas most

affected by the pandemic. Secondary data were used to investigate this influence.

The data demonstrate agreement with the theoretical framework of the theme. There was
an increase in travel frequency for caravan trips/ road trips and GAP year, which allow
for social distancing. The main factors when taking a trip prove to be visiting family
and/or friends, nature, culture and sun/beach. Factors such as natural characteristics and
the level of security are relevant to loyalty and fidelity to the destination. Security proved
to be, as expected, a factor of great importance in their choice. As for the sources of
information, recommendations from friends and family and online means stand out. It is
also interesting to state that, according to the sample under analysis, the implementation
of digital menus or QR Codes in restaurants is more important than the use of security

robots for hotels and airports.

Keyword: tourism marketing; covid-19; tourist consumer; travel patterns.
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CAPITULO I - INTRODUCAO

O ano 2020 foi marcado pela pandemia consequente do coronavirus de 2019 (covid-19).
A existéncia deste novo virus foi divulgada pela primeira vez em Wuhan, na China, a 31
de dezembro de 2019. Devido aos seus efeitos de dissemina¢do em todo o mundo, a 11

de marco foi declarada pela Organizacdo Mundial de Saude (OMS) uma pandemia global.

A melhoria dos meios de mobilidade, quer a nivel nacional, quer a nivel mundial,
contribuiram em grande forma para a propagacao da infecdo. Se ndo existisse uma
circulacdo de pessoas de uma parte do mundo para outra, o virus poderia ter sido contido.
(Hussain, 2021). Nesta 6tica, a OMS recomendou gue fosse estabelecida uma politica de
distanciamento fisico, de modo a evitar reunir atividades num so local e, em alguns casos,
implementar uma estratégia de confinamento (Wachyuni & Kusumaningrum, 2020).
Como efeito desta conjuntura, os governos limitaram todos 0s movimentos humanos, de

forma a suprimir a disperséao do virus.

Estas politicas transformaram o dia a dia dos individuos e influenciaram os habitos
de consumo, as interacGes diarias e pessoais € a logistica das empresas (Sheth, 2020),
originando uma alteracdo rapida e notéria dos padrbes de comportamento. Como
consequéncia, tornou-se essencial, por parte dos negocios, uma adaptacdo ao novo
consumidor e as suas preferéncias, sobretudo tendo em conta a quebra monetéaria e
financeira dos paises e, consequentemente, de toda a sociedade (Wachyuni &

Kusumaningrum, 2020).

Uma das areas mais afetadas foi o turismo cuja industria se caracteriza por uma rede
complexa de milhdes de fornecedores e consumidores que trocam experiéncias e servicos.
Como resultado, o desenvolvimento industrial desta area é sensivel a eventos e crises
externas (Sengel, 2021), ainda mais, quando a mobilidade dos individuos foi restringida
mundialmente e muitas das empresas deste mercado acabaram por encerrar por um
periodo mais ou menos determinado. A gravidade e as implicacdes econdmicas e sociais
da pandemia ndo foram inicialmente antecipadas e, apesar dos avancos tecnoldgicos, ndo
foi possivel conter as suas repercussdes (Baldwin & Mauro, 2020, cf, Hussain, 2021).
Numa primeira fase, os efeitos no turismo sdo naturalmente mais evidentes no pais de
origem do virus, como o demonstra — com base no desempenho dos hotéis chineses em

entre 23 e 26 de janeiro de 2020, o mercado sofreu uma queda de 71,0%



comparativamente com o ano anterior (Baker, 2020 cf. Sengel, 2021). A nivel mundial, a
contribuicdo do setor Viagens e Turismo para o PIB global sofreu um decréscimo de
quase 50,4% e estima-se que cerca de 62 milhdes de pessoas tenham perdido o seu
emprego na indUstria hoteleira (WTTC, 2020). E quase impossivel prever o futuro do
turismo sob uma pandemia global. No entanto, as analises atuais demonstram que o setor
esta a comecar a recuperar. O turismo internacional aumentou 182% nos primeiros trés
meses de 2022 em relacdo a 2021. Embora estes nimeros sejam muito inferiores a 2019,
0 setor aponta para um futuro otimista (UNWTO, 2021).

O turismo desempenha um papel significativo na economia global, gerando
empregos e contribuindo para o crescimento economico global. Além disso, o0 turismo
pode ajudar a promover o desenvolvimento econdmico em areas menos desenvolvidas,
atraindo investimentos e aumentando os niveis de rendimento local. O turismo também
pode ter um impacto positivo na preservacdo do patriménio cultural e natural,
incentivando a conservacdo de locais historicos e protegendo a biodiversidade. Por estas
razdes, e porque este assunto se reveste de uma relevancia bastante significativa nos meus
interesses pessoais, decidiu-se aprofundar e identificar as alteracdes ocorridas apds 2020

no comportamento dos turistas, procurando tracar o perfil do futuro turista.

Desta forma, o presente estudo tem como objetivo investigar e analisar o
comportamento de viagem, habitos e padrGes do turista e perceber que fatores tém

influéncia nos turistas.

A metodologia que ira ser adotada neste trabalho serd sustentada numa reviséo de
literatura sobre o turismo, o consumidor turistico e o seu comportamento pds-covid-19.
Os dados a analisar na componente empirica sdo de natureza secundaria, com posterior

tratamento estatistico multivariado.

Este trabalho encontra-se dividido em quatro capitulos. Neste primeiro, € apresentada
uma sintese do tema, assim com os principais objetivos, a metodologia e a estrutura da
dissertacdo. No segundo capitulo, realizar-se-4 uma abordagem tedrica ao conceito de
turista e as suas diferentes tipologias: far-se-4 uma analise aos modelos da motivacéo
turistica, ao comportamento turistico e, por fim, ao impacto da covid-19 nesse mesmo
comportamento. O terceiro capitulo sera dedicado a analise dos dados e ao cruzamento e

formulacdo de hipoteses relacionadas com as diferentes variaveis. O ultimo capitulo



corresponde a conclusdo, abordando também as limitagdes do estudo e sugestdes futuras.
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CAPITULO Il - ENQUADRAMENTO TEORICO

No presente capitulo é efetuada uma revisdo dos principais conceitos teoricos.
Primeiramente, é clarificada a definicdo de turista e as suas diversas tipologias. De
seguida, é abordada a tematica do comportamento do consumidor turistico e o impacto
da covid-19. Por fim, sdo estudadas as motivacOes turisticas e padrbes de viagem,

aplicados a influéncia da mais recente pandemia.

2.1. Classificacao de turista

Embora o termo “turista” seja corrente no dominio da linguagem, é relativamente recente.
A primeira designagdo oficialmente reconhecida aparece referida em 1937 pela Comisséo
Econdmica da Sociedade das Nacdes (SDN), que definiu o turista como qualquer pessoa
que viaja para um pais diferente da sua residéncia durante pelo menos um periodo de
vinte e quatro horas. Existe, também a expressdo “viajante”, por vezes confundida com

turista, no entanto com terminologias distintas (Pereira, 2005).

Viajante € uma categorizagdo extensa que inclui o turista e outras classificaces
especificas. Cunha (2009) designa-o como “toda a pessoa que viaja entre dois ou mais
locais, qualquer que seja 0 modo ou o0 meio da sua deslocagdo”. Atualmente, de acordo
com a caracterizacao aprovada pela ONU, em 1993, os viajantes sao distribuidos em dois
grupos: os denominados visitantes, que efetivamente sdo contabilizados para o sistema
estatistico, e 0s ndo visitantes (Pakman, 2014). E considerado visitante quem se desloca
temporariamente para fora da sua residéncia habitual, quer seja no seu préprio pais ou no
estrangeiro, por uma razdo que nao seja a de exercer uma profissdo remunerada. Neste
sentido, os ndo visitantes sdo, por exemplo, trabalhadores de fronteira, migrantes,
refugiados, membros da forca armada, entre outros. O primeiro grupo ainda é subdividido
em duas categorias: turistas e excursionistas. O turista é agora definido como qualquer
visitante que pernoita pelo menos uma vez no local de visita, num estabelecimento
coletivo ou num alojamento privado. Um individuo excursionista, também conhecido por
visitante de dia, representa todo o visitante que ndo passa noite no local visitado (INE,

2021). Para melhor compreenséo destes conceitos apresenta-se a Figura 1:
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Figura 1. Mapeamento das defini¢des base do turista

Fonte: INE, 2021

As definices anteriormente expostas sdo conceitos estatisticos, ou seja, nascem
na necessidade de quantificar e comparar dados. Deste modo, as conceptualizacbes
retratam o turista como um tipo unitario. Com a formacéo da categorizacéo turistica, que
comecou no final dos anos 70, as investigaces comecaram a modificar-se com o objetivo
de entender os diversos subgrupos de turistas. A literatura de turismo esta repleta de
tipologias que tentam agrupar turistas para melhor compreender e prever comportamentos
(Cunha, 2009).

Tradicionalmente, o parcelamento é feito utilizando variaveis como genero, idade,
estado civil e grau de alfabetizacdo. A segmentacdo sociodemografica ndo contempla os
interesses, motivacdes e comportamentos subjacentes dos turistas, pelo que é alvo de
muitas criticas (Hosany & Prayag, 2013). Para preencher esta lacuna, os investigadores
comecam a aplicar variaveis psicograficas, sendo as tipologias formuladas por Cohen
(1973), Plog (1974) e Smith (1989) as mais utilizadas a nivel académico.

Cohen (1973) propde uma tipologia fundamentada no interesse do turista por uma
experiéncia que lhe traga novidades, comparativamente ao desejo de uma experiéncia
familiarizada (cf., Hosany & Prayag, 2013). O autor (Cohen, 1973, cf., Hosany & Prayag,

2013) reconhece quatro grupos diferentes de turistas:

e Turista de massa organizado: prefere ndo se aventurar para o desconhecido e
normalmente utiliza pacotes turisticos que combinam com as imagens

estereotipadas, tendo pouco ou nenhum contacto com a comunidade local. Os
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itinerarios sao fixos e organizados ao pormenor, permanecendo na “redoma de
vidro ambiental” (cf, Falcdo, 2017; Pereira, 2005; Hosany & Prayag, 2013;
D’orey & Abreu, 2017).

e Turista de massa individual: semelhante ao citado anteriormente, contudo prefere
exercer algum controlo sobre o roteiro. Ainda assim, a viagem é organizada por
agentes turisticos e a “bolha ambiental” esta sempre presente (cf, Falcdo, 2017;
Pereira, 2005; Hosany & Prayag, 2013; D’orey & Abreu, 2017).

e Explorador: planeia e organiza a sua propria viagem, procurando fugir do turismo
de massas/programa comum. Embora abandone a “redoma” ocasionalmente,
utiliza-a sempre que necessario (cf, Falcdo, 2017; Pereira, 2005; Hosany &
Prayag, 2013; D’orey & Abreu, 2017).

e Drifter: também conhecido como némada, mochileiro ou turista alternativo,
procura 0 mais alto grau de novidade. Insere-se na comunidade e cultura do
destino e muitas vezes, sem itinerario estabelecido. Realiza uma pesquisa prévia
da localidade (cf, Falcdo, 2017; Pereira, 2005; Hosany & Prayag, 2013; D’orey &
Abreu, 2017).

Enquanto Cohen (1979) desenvolve os perfis dos turistas pela forma como
experienciam o contacto com o destino turistico, Plog (1974) tentou associar 0
comportamento do turista a tracos de personalidade, numa tentativa de centralizar a
analise no proprio individuo (cf, Cunha, 2009). Nomeia dois grupos distintos, 0s
psicocéntricos e os alocéntricos. Os psicocéntricos preferem destinos familiares sem
qualquer elemento de aventura ou risco durante a viagem. Os alocéntricos sao mais
audazes e procuram destinos desconhecidos e exdticos (cf, Falcdo, 2017). O autor sugere
a existéncia de trés associacdes intermédias, 0s quase-psicocéntricos, 0s céntricos

(tipologia intermédia) e os quase-alocéntricos (cf, Hosany & Prayag, 2013).

Smith (1989), por exemplo, reconhece sete tipos de turistas (cf, Pereira, 2005),

como enunciado na Tabela 1:
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Tabela 1. Caracterizacdo das tipologias de Smith

Tipologias de Smith

Caracterizacao

Turista explorador

Corresponde a um pequeno nimero de pessoas que viaja como
antropologistas. Envolvem-se diretamente e ativamente com a

populacéo e preferem visitar locais pouco explorados.

Turista elitista

Realiza viagens frequentes, em que todo o roteiro ¢é
programado. N&o se importa de despender elevados recursos

financeiros.

Turista fora do padréo

Gosta de sair da rota mais tradicional do turismo e tende a
afastar-se dos restantes turistas. Visita locais pouco

percorridos.

Turista inusitado

Procura programas imersos na cultura local, de modo a

observar a autenticidade do destino que visita.

Turista incipiente

Aprecia destinos turisticos de massa, todavia nos quais o
turismo ndo é completamente dominante. Procura comodidade

e alguma genuinidade.

Turista de massa

Idéntico a definicdo de Cohen (1973). Caracteriza-se por um
fluxo constante e continuo de itinerarios comuns. A relagdo que

estabelece com os locais é estritamente comercial.

Turista “charter”

Os servicos turisticos, como entretenimento, alojamento e

gastronomia, sdo fatores mais importantes que a escolha do

destino. Toda a viagem é pré-organizada.

Fonte: Adaptado de Pereira (2005); Hosany e Prayag (2013) e D’orey e Abreu (2017).

2.2. Motivacdo turistica

A motivacdo turistica € uma tematica obrigatoria para compreender o comportamento do

consumidor turistico. Representa apenas uma das diversas variaveis que contribuem para

este estudo, contudo, priméria na sua analise, pois é a forca motriz da decisao dos turistas

(Kusumaningrum, & Wachyuni, 2020). A propria expressdo motivacdo deriva da palavra

“motivo” que representa um fator interno que desperta e orienta o comportamento dos
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individuos e induz a agir de forma a assegurar o atendimento a uma necessidade em
especifico (Herzberg, 1959, cf, Sibi, Das & Ashraf, 2020).

Nos estudos da motivacao turistica, cada viajante € tdo diferente quanto as razdes
que o motiva — como anteriormente referido nas classificagdes de turistas - sendo que
estes ndo sao rigidos. Os fatores motivacionais alteram-se ao longo do tempo, consoante
as mudancgas das circunstancias pessoais de cada individuo. Independente do agente
principal, é improvavel que o turista seja influenciado por um Gnico fator ao tomar uma
decisdo, mas sim por um conjunto diverso de variaveis (Mahika, 2011). Referenciando
Dias, 2009, “depende fortemente da experiéncia anterior, sendo também fortemente
condicionada pela insercdo social dos individuos, pelos padrdes de comportamento social
e pelas forgas culturais que continuamente afetam as interagdes sociais.”. Como resultado,
a motivag&o turistica € um conceito dindmico e evolutivo com uma vasta pluralidade de

fatores e relacGes entre eles.

Registam-se inumeros estudos sobre esta tematica, no entanto, um dos primeiros
autores a abordar a motivacao turistica foi Gray em 1970 (Cunha, 2006). O autor
identifica dois raciocinios principais para viajar: “wanderlust” que em portugués pode-
se traduzir por ‘“vadiagem” (Cunha, 2006) e “sunlust”. O primeiro simboliza a
caracteristica basica da natureza humana que provoca a procura por lugares e culturas
diferentes e deixar o que é familiar. O segundo gera uma viagem a um local que pode
proporcionar facilidades diferentes e/ou melhores que ndo existem na sua area de
residéncia (UKEssays, 2018).

Dann (1977) introduziu um suporte estrutural para esta tematica (cf, Sibi, Das &
Ashraf, 2020) e em conjunto com os estudos de Crompton (1979), dissecaram em duas
forgas motivacionais os elementos que afetam as decisdes viagem em “push” e “pull” (cf,
Dias, 2009). Os fatores “push”, como o nome indica, “empurram” o turista a viajar, ou
seja, representa o fator interno mais bésico de procura. E a necessidade de realizar uma
viagem, independentemente do destino final - muitas vezes relacionado com um
sentimento de fuga, nostalgia, descanso, caréncia de interacdo social, re-descoberta,
aventura, entre outros (Kusumaningrum & Wachyuni, 2020). Como referenciou Cunha
(2006) estes sdo fatores fisiologicos e psicoldgicos que criam e estimulam este desejo.
Por outro lado, os fatores “pull”, ou também denominado fatores de atragdo, explicam as

razbes para a escolha de um determinado destino. Concernem fatores externos, como
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atributos do local, instalagGes, servicos e precos turisticos, por exemplo, ('Yousaf, Amin,
& Santos, 2018, cf, Kusumaningrum & Wachyuni 2020) sendo que, o0 objeto da viagem
constitui orgulho, prestigio, auto-reconhecimento, etc (Sibi, Das & Ashraf, 2020).
Depende da existéncia, noutro local, de amenidades diferentes ou melhores das que estéo

disponiveis na zona de residéncia.

A teoria de Iso-Ahola (1982), contrariamente aos estudos anteriormente
apresentados, foca o seu estudo nas dimensfes motivacionais basicas do lazer, articulando
a dicotomia evasdo/descoberta. Para este autor, os individuos encaram como satisfatoria
uma atividade de lazer por permitir uma fuga da rotina e pelas recompensas intrinsecas
que esta proporciona (cf, Cunha, 2006). Ou seja, através da evasdo (escape), o individuo
pode deixar para trds 0 mundo dos problemas pessoais (transtornos, dificuldades, falhas)
e interpessoais (amigos, colegas de trabalhos, membros da familia) (Dias, 2009),
procurando recompensas psicologicas de tipo pessoal (autodeterminagdo, desejo,
competéncia, relaxamento) ou interpessoal (contactos pessoais). Desta forma, € possivel
decompor num modelo socioldgico que declara a fuga pessoal, a busca pessoal, a fuga
interpessoal e a busca interpessoal como motivadores no turismo e recreacao (Snepenger,
King, Marshall, & Uysal, 2006).

O modelo de Pearce (1995) aplica a escala hierarquica de Maslow (1970) ao
turismo, originando o modelo das necessidades de viagem (cf, Dias, 2009). E organizado
em cinco categorias: relaxamento, estimulacdo, relacionamento, auto-
estima/desenvolvimento e auto-realizacdo (Sibi, Das & Ashraf, 2020) que, por sua vez, é
dividido em necessidades dirigidas quer ao proprio quer aos outros (Yousaf, Amin, &
Santos, 2018). Tal como o modelo de Maslow, a base desta teoria defende que, apds
satisfeita a necessidade de nivel inferior, o individuo tende a querer satisfazer a
necessidade superior (cf, Cunha, 2006). Ou seja, assume duas verdades: 0s viajantes
tendem a ascender a “piramide” quanto mais idade e experiéncia tém; a categoria superior
engloba sempre os motivos da categoria inferior e em cada instante existe um motor
influente, dominante. (Dias, 2009). Esta pirdmide esta representada na Figura 2 (adaptada

do livro Economia e Politica do Turismo escrita por Licinio Cunha).
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Figura 2. Piramide do Modelo das Necessidade de Pearce
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Fonte: Adaptado de Cunha (2006).

Numa consideracdo final, a Organizagdo Mundial do Turismo classifica as
motivagdes em duas categorias: as do tipo racional, como confianca, poupanca, tradigdo
e conformismo e as do tipo emocional/afetivo, que sdo, por exemplo, a curiosidade,

novidade, liberdade e relagdes.
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2.3. Comportamento turistico
O comportamento turistico resume a decisdo e compra de produtos/experiéncias
turisticas, de forma a atenderem as necessidades do proprio. Este processo engloba a
formacédo das necessidades anteriores a viagem, 0 modo de escolha, o proprio consumo
nos pontos turisticos e, por fim, a avaliacdo do turismo realizado (Caber & Albayrak,
2016, cf, Cao & Li, 2022).

E considerado como um processo continuo que abrange ciclos e multiplos
conceitos todos inter-relacionados, o que implica que nem sempre possam ser analisados
individualmente (Mill & Morrison, 2002, cf, Cohen, Prayag & Moital, 2014). Séo ainda
de ponderar fatores internos como afeto, cognicdo, forgas bioldgicas e culturais interagem
com o marketing, estimulos exteriores e ainda dimensdes como espaco, tempo e consumo,
que tornam muito complexo o seu estudo (Elliot, 2014).

Tal como se constata no estudo de Tiago et al. (2016) sugere que mesmo dentro
dos principais segmentos de turistas, normalmente considerados, é possivel encontrar
com base nas motivacdes e preferéncias dos turistas subsegmentos distintos.

A Figura 3 é uma interpretacdo de Cohen, Prayag & Moital (2014) que demonstra

um prototipo conceptual desta comunhéo.

Figura 3. Estudo do Comportamento do Consumidor Turistico

Conceitos

chave Pré visita

Influéncias

Na visita

Pés visita

Comportamento do
Consumidor Turistico

Fonte: Adaptado de Cohen, Prayag e Moital (2014).
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De uma forma geral, o0 comportamento do turista é caracterizado pelas seguintes
etapas (Mathieson A & Wall G., cf, Wachyuni & Kusumaningrum, 2020):
e Reconhece a sua necessidade de realizar uma viagem;
e Recolhe informacdes relacionadas com o turismo;
e Toma a deciséo;
e Concretiza esse passeio;

e Posteriormente, classifica a sua viagem.

Concluimos entdo que a motivacdo - que analisamos no capitulo anterior -
principia a agdo e direciona 0 comportamento, mas as preferéncias do turista ajudam a
filtrar as escolhas com precisdo (Zhang & Peng, 2014, cf, Cao & Li, 2022). Acresce-se
que o propdsito de viajar esta relacionado com os desejos ou inten¢des dos turistas ao
realizar este passeio (Hosany & Prayag, 2013).

A procura de informacGes internas € o primeiro passo na investigacdo de informacées
turisticas (Chandralal & Valenzuela, 2013; Kerstetter & Cho, 2004; Kim, 2014, cf, Zhang,
Wu & Buhalis, 2018). O consumidor turistico conta com as experiéncias e memorias
anteriores para formular viagens futuras (Lehto, O’Leary, & Morrison, 2004; Wirtz,
Kruger, Scollon, & Diener, 2003 cf, Zhang, Wu & Buhalis, 2018). Sdo as experiéncias
memoraveis que sdo lembradas pelo turista, por consequéncia sdo estas que influenciam
a tomada de decisdes (Kerstetter & Cho, 2004; Kim, Ritchie, & Tung, 2010 cf, Zhang,
Wu & Buhalis, 2018).

Nesta etapa, a tecnologia lidera uma série de transformacdes no mercado (Buhalis, D. &
Law, R., 2008; Yuan, Tseng, & Ho, 2019, cf, Buhalis & Sinarta, 2019). O aparecimento
das Tecnologias da Informacdo e Comunicacéo (TIC) e das redes sociais, revolucionaram
a forma como os negdcios se envolvem com os consumidores (Buhalis & Foerste, 2015;
Fotis, Buhalis & Rossides, 2011, cf, Buhalis & Sinarta, 2019). A tecnologia ajuda 0s
potenciais turistas a tomar decisbes informadas, de maneira a satisfazer as suas
necessidades e, ao mesmo tempo, reduzir o risco e 0 medo associados a uma viagem
turistica (Wang, Wu, Luo & Lu, 2017, cf, Buhalis & Sinarta, 2019).

Segundo Sun, Fong, Law e Luk (2016), os hospedes de hotel utilizam trés grupos de sites:
fornecedores de turismo, como sites oficiais de companhias aéreas e hotéis;
intermediarios de viagens; e sites de redes sociais como, por exemplo, o TripAdvisor (cf,

Buhalis & Sinarta, 2019). As redes sociais tornaram-se uma grande influéncia no
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comportamento do consumidor (Cohen, S., Prayag, G. & Moital, M. 2014), pois néo so6
facilitam a pesquisa de informacdes (Sigala, Christou, & Gretzel, 2012; Xiang & Gretzel,
2010, cf, Buhalis & Sinarta, 2019), como também permitem compartilhar as experiéncias
turisticas com os demais consumidores (Xiang & Gretzel, 2010, cf, Cohen, Prayag &
Moital, 2014). A pesquisa pode ser apenas numa destas fontes oude forma combinada,
expondo o consumidor a variados testemunhos e avaliagOes (Rita et al., 2022).

A anédlise do comportamento do consumidor turistico é suportada pelo processo de
tomada de decisdo. Nesta temética sdo muitos 0s modelos sustentados no pressuposto que
uma tomada de decisdo é racional, embora sejam criticados por vérios autores, que
questionam as suas bases (Cohen, Prayag & Moital, 2014).

Um dos alvos de discussdo prende-se com o facto de estes ensaios serem incapazes de
capturar a complexidade da tomada de decisdo no turismo, provenientes do contexto
unico em que as decisdes de viagem sao feitas (Hyde & Lawson, 2003 cf, Cohen, Prayag
& Moital, 2014). Esta complexidade aumenta quando esta deliberacdo é altamente
influenciada por fatores situacionais (Decrop & Snelders, 2004; March & Woodside,
2005 cf, Cohen, Prayag & Moital, 2014). Como a compra de uma viagem é cada vez mais
frequente para alguns e passa a fazer parte da sua vida cotidiana, 0 processo de tomada
de decisdo sobre uma viagem € muito menos extenso e muito mais rotineiro do que os
descritos nos estudos de escolha racional (Bargeman e van der Poel, 2006 cf, Cohen,
Prayag & Moital, 2014).

S&o diversos os fatores que influenciam a tomada de decisdo do turista. Num
primeiro momento, predominam aspetos internos, como idade, sexo, estado civil, renda,
educacdo, valores pessoais, estilo de vida, a propria motivacdo, que sdo tomados em
consideracdo (Wu, Zhang & Fujiwara, 2011, cf, Wachyuni & Kusumaningrum, 2020).
Qualquer individuo é guiado pelos seus valores. Sao eles que direcionam acdes, atitudes,
emoc0es, julgamentos e comportamento (Crick-Furman & Prentice, 2000 cf, Cohen,
Prayag & Moital, 2014). Como descrito por Rokeach (1973), um valor é “uma crenga
duradoura de que um modo especifico de conduta ou estado final de existéncia é pessoal
ou socialmente preferivel a um modo oposto ou inverso” (cf. Cohen, Prayag & Moital,
2014). A crescente preocupacdo com a moralidade do consumo é algo que ja é evidente
no turismo, pelo menos em parte das na¢Ges mais ricas. Esta associado a uma série de
projetos individuais de resisténcia as culturas de consumo, como 0 anticonsumo, a

simplicidade voluntaria, o slow living e o downshifting. O consumo ético € separado de
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outros interesses na pesquisa do consumidor, devido a sua natureza sociopolitica aberta
(Newholm & Shaw, 2007 cf, Cohen, Prayag & Moital, 2014).

Do mesmo modo, as reacOes emocionais do turista influenciam as intengdes
comportamentais, os julgamentos de atitudes e a escolha do destino (Gnoth, 1997,
Goossens, 2000 cf, Hosany & Prayag, 2013) e ja existem varios estudos que investigam
0 papel da emoc¢do no comportamento do consumidor (Hosany & Prayag, 2013).

A personalidade é também um fator interno determinante, ndo sé no comportamento de
compra e escolha de produto, como também na mudanca de atitude, percecdes de
inovacao e risco, entre outros (Kassarjian, 1971 cf, Cohen, Prayag & Moital, 2014). A
personalidade encontra-se em tracos especificos como o espirito de aventura (Plog, 2002;
Teceldo, 2012 cf, Cohen, Prayag & Moital, 2014) ou extroversdao e neuroticismo
(Faullant, 2011 cf, Cohen, Prayag & Moital, 2014). No turismo, a personalidade e a
motivacao estdo hiper-relacionadas (Swarbrooke & Horner, 2004 cf, Cohen, Prayag &
Moital, 2014), elaborando as diferentes tipologias do turista, anteriormente evidenciadas.
Por ultimo, de referir a autoimagem, dado que os consumidores compram produtos e

marcas para expressar 0s seus varios eus (Cohen, Prayag & Moital, 2014).

A lealdade e fidelidade do turista continuam uma area importante na literatura do
comportamento. Descrito por Oliver (1997) como “um compromisso profundo de
recomprar ou patrocinar um produto/servico preferido de forma consistente no futuro,
causando assim a compra repetitiva da mesma marca ou marca semelhante, apesar das
influéncias situacionais e dos esforcos de marketing com potencial para causar a troca
comportamento” (Cohen, Prayag & Moital, 2014). A fidelidade pode ser definida como
um interesse continuo e imediato para comprar novamente as experiéncias de férias que
0 visitante apreciou (Oppermann 1998, cf, Pearce & Kang, 2009).

Tanto na teoria do envolvimento do consumidor, como na teoria da especializacéo, é
sugerido que com o aumento da experiéncia vem a fidelidade do viajante (Pearce & Kang,
2009). Com efeito, admitem que comportamentos de (re)compra dos clientes estdo
fortemente associados ao grau de confianca no produto e servi¢co (Kim, 2009 cf, Cohen,
Prayag & Moital, 2014).

Todavia, é importante mencionar que uma ampla consisténcia teérica da motivacdo do
turismo patenteia que a busca por novidades € um componente basico ou central que
impulsiona o comportamento do turista. E a procura pela novidade é contraditéria ao

conceito de lealdade e fidelidade do turista, pois os individuos que procuram novas
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experiéncias tendem a escolher a aventura e a emogdo de um novo cenario em vez de
regressar a um destino familiar. Neste sentido, é fundamental relembrar que o impulso
para novas experiéncias provavelmente diminuird a visita repetida a qualquer destino

unico por parte do viajante (Pearce & Kang, 2009).

Os fatores externos, normalmente especificos dos destinos turisticos, podem ser,
por exemplo, atracOes turisticas, recursos turisticos, instalagdes, servicos e acessibilidade
ao destino, mas também, coeficientes situacionais que incluem condi¢des meteoroldgicas,
cultura e contexto social dos destinos turisticos (Wu, Zhang, Fujiwara, 2011, cf,
Wachyuni & Kusumaningrum, 2020). Durante muitos anos, estes fatores eram
considerados como sendo acima de tudo a oferta de sol e praia, natureza ou atragoes
culturais especificas (Leong et al., 2021; Tiago et al., 2016). Tal como refere o trabalho
de Leong et al. (2021) apos 2020 alguns dos fatores externos foram motivados. Fatores
de risco sentidos pelos turistas e as suas interpretacdes de seguranca influenciam a sua
intengéo de viagem (Wachyuni & Kusumaningrum, 2020). Uma percec¢éo negativa de um
destino acontece quando o viajante sente que a sua seguranca estard em risco no local
(George, 2003, cf, Wachyuni & Kusumaningrum, 2020). Este entendimento relaciona-se
com as informagdes que os turistas obtém das vérias fontes (Wachyuni, &

Kusumaningrum, 2020).

As expectativas desempenham um papel importante na determinacdo da
satisfacdo, lealdade e outros comportamentos pos-compra (Zeithaml, Berry, &
Parasuraman, 1993 cf, Cohen, Prayag, & Moital, 2014). Ja é previsto que existam
diferencas entre a qualidade de servico esperada - baseado em familiaridade, experiéncia
anterior, valores e motivagdes (Schiffman & Kanuk,1997 cf, Cohen, Prayag, & Moital,
2014) - e percebida pelos consumidores (Parasuraman, Zeithaml, & Berry,1985 cf,
Cohen, Prayag, & Moital, 2014).

O grau de satisfacdo do turista é determinado pela resposta individual dos turistas a
qualidade do servico (Otto & Richie, 1996, cf, Zhang, Wu, & Buhalis, 2018). A sua
avaliacdo é um processo complexo, a satisfacdo varia entre setores relacionados com o
turismo, produtos e destinos turisticos e tipos de consumidores (Cohen, Prayag, & Moital,
2014).

As reag0es emocionais do turista sdo determinantes e fundamentais nos comportamentos

pos-consumo (Hosany & Prayag, 2013). Como ja abordado anteriormente, as
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experiéncias memoraveis de turismo sdo preditores de comportamento futuro e
representam uma nova referéncia (Chandralal, Rindfleish, & Valenzuela, 2015; Kim,
Ritchie, & McCormick, 2012, Neuhofer, Buhalis, & Ladkin, 2014 cf, Zhang, Wu &
Buhalis, 2018). Kim (2012) identificaram sete dimens6es, que o individuo relembra com
mais frequéncia, para as experiéncias memoraveis: hedonismo, renovacéo cultura local,
significado, conhecimento, envolvimento e novidade (cf, Zhang, Wu, & Buhalis, 2018).
A primeira representa 0s sentimentos prazerosos que despertam entusiasmo e
contentamento (Dunman & Mattila, 2005, cf, Zhang, Wu & Buhalis, 2018). A renovacao,

no seu inglés

& Holt, 1993, cf, Zhang, Wu, & Buhalis, 2018). A cultura local refere-se a boa impressao

refresh” é o estado do turista se sentir renovado (Howard, Tinsley, Tinsley,

sobre a vivéncia local, populacdo e cultura (Kim, 2012, cf, Zhang, Wu, & Buhalis, 2018).
O significado revela o senso de importancia de valor (Wilson & Harris, 2006, cf, Zhang,
Wu, & Buhalis, 2018). O conhecimento existe nas informacdes, experiéncias e factos
conhecidos pelo turista (Blackshaw, 2003, cf, Zhang, Wu, & Buhalis, 2018). O
envolvimento é o que o préprio nome indica, o0 grau em que um individuo esta envolvido
na experiéncia turistica (Kim, 2012, cf, Zhang, Wu, & Buhalis, 2018). E, por fim, a
novidade é o sentimento resultante de uma nova experiéncia (Farber & Hall, 2007, cf,
Zhang, Wu & Buhalis, 2018).

2.4. Impacto da COVID-19 no comportamento do consumidor

As industrias de turismo e hospitalidade foram as mais afetadas globalmente pela
pandemia. Viveram-se tempos de incerteza e a confianca nas viagens diminuiu, abalada
pelo sentimento de inseguranca nas deslocacbes (Hussain, 2021; Li et al., 2020). A
pandemia também levou a uma mudanca no comportamento de gastos dos turistas, com

muitos optando por viagens mais curtas e de menor custo (Li et al., 2020).

De acordo com Li et al. (2020), os turistas que optaram por viajar durante a
pandemia tiveram maior probabilidade de escolher destinos préximos e mais seguros,
evitando locais com muitos casos de COVID-19. Os negdcios foram inovadores em
conquistar essa confianca: introduziram informaces relevantes sobre o estabelecimento
de medidas de precaucdo, realidade virtual e aumentada, cdmaras térmicas, possibilidade

de um atendimento sem contacto humano, entre muitos outros investimentos que foram
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feitos. Desta feita, permitiam comercializar uma economia remota, sem contacto, com
distanciamento social de forma a regular o medo dos turistas e motiva-los a viajar
(Hussain, 2021).

Fatores de risco podem criar ansiedade em potenciais turistas sobre o que pode
acontecer durante a sua viagem (Wachyuni & Kusumaningrum, 2020). A ansiedade
ocorre quando o individuo sente que esta exposto a um risco real ou potencial. E um
sentimento subjetivo que espoleta uma sensacdo de nervosismo, ansiedade, stress,
vulnerabilidade, desconforto, perturbacdo, medo ou panico (Mcintyre & Roggenbuck,
1998 cf, Wachyuni & Kusumaningrum, 2020). Quando a ansiedade aumenta, a percecao
dos turistas sobre seguranca e a intengdo de viajar diminuem (Gudykunst & Hammer,
1988 cf, Wachyuni & Kusumaningrum, 2020).

Ja revisto em literaturas anteriores, confirma-se a tendéncia dos turistas em evitar
doencas: avaliam a sua vulnerabilidade e limitam o risco de infecdo (Kock, Narfelt,
Josiassen, Assaf & Tsionas, 2020). Por exemplo, durante a epidemia da gripe suina de
2009 foram observados comportamentos de autoprotecdo, como perder Vvo0O0S
voluntariamente (Fenichel, Kuminoff e Chowell, 2013 cf, Kock, Ngrfelt, Josiassen, Assaf
& Tsionas, 2020) e no periodo da Ebola os turistas evitavam viajar (Cahyanto,
Wiblishauser, Pennington-Gray e Schroeder, 2016 cf, Kock, Ngrfelt, Josiassen, Assaf &
Tsionas, 2020).

Séo vastas as implicacbes psicoldgicas no turista da covid-19 que variam entre
culturas e contextos e -se diferenciam pelo desenvolvimento psicolégico e sociologico
individual e comunitario (Hussain, 2021). A mente humana é categorizada como
consciente, pré-consciente e inconsciente e, com base no nivel de consciéncia, sdo
formados tanto desejos, como necessidades e a¢6es. A psicologia humana progride entdo
em profusos “degraus” de consciéncia que determinam este desenvolvimento. (Freud,
1920 cf, Hussain, 2021). Sendo assim, as respostas dos individuos, comunidades e

organizacdo diferem com base na sua consciéncia.

A pandemia da covid-19 reavivou as ansiedades e vulnerabilidades existenciais
das pessoas, ativando os mecanismos de protecdo evolutiva profundamente enraizados.
Quase todo o comportamento compreende uma explicacdo evolucional e, por isso, a

psicologia evolutiva é uma oportunidade para entender o impacto da pandemia nos
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consumidores (Kock, Ngrfelt, Josiassen, Assaf & Tsionas, 2020). Num estudo feito pelos
mesmos autores, conclui-se que conceitos como etnocentrismo, xenofobia e percecdes de
aglomeracéo estdo de certa forma relacionados psicologicamente com a infecciosidade
do virus. Kock, Josiassen e Assaf (2019) ja tinham ilustrado uma ligagdo entre evitar
doencas, xenofobia, preferéncia por vacinagdo de viagem e intengdo em experimentar
comida local (cf, Kock, Ngrfelt, Josiassen, Assaf & Tsionas, 2020). Além disso, nesse
mesmo artigo Kock et al. (2020) comprovaram que fenédmenos comportamentais de
preferéncia de viagem em grupo, seguro de viagem e fidelidade ao destino fornecem ao
turista um sentimento de seguranca, que reduz as percecdes de risco respeitantes as
viagens. “Embora a psicologia evolucionista ofereca uma explicacdo para o porqué das
pessoas se tornarem mais xeno6fobas, ndo implica que a xenofobia ou outros problemas

sociais sejam inevitaveis e devam ser aceites”, citagdo dos autores.

Apesar da pandemia reestruturar os determinantes do setor, é provavel que ocorra
uma mudancga na psique dos turistas. A pandemia acabara por desaparecer e as barreiras
de viagem serdo eliminadas, mas a psique de alguns turistas provavelmente estabelecera

um novo equilibrio (Kock et al., 2020).

A exposicao a constante informacdo nos meios massificados e redes sociais em
quase todos os paises do mundo afetou o pensamento e intencdo de viajar (Wachyuni &
Kusumaningrum, 2020). Ainda mais, quando foram criadas teorias da conspiracdo em
torno do virus, tecnologias, paises e governos, individuos proeminentes (Shahsavari, 2020
cf, Williams, Wassler & Ferdinand, 2020). Com um movimento de desinformacéo foi
complicado para 0s governos implementarem estratégias para conter o virus (Hussain,
2021) criando impasses para 0s Viajantes e destinos. Para além disso, 0s esquemas de
monitorizacdo se ndo projetados adequadamente podem tornar-se discriminatorios. A
implementacao das vacinas faz com que a percecdo de risco diminuisse, no entanto, cresce
0 conceito de homofilia comportamental — as relacGes entre anfitrides e hdspedes sdo
afetadas pela suspeita de o “outro” ter diferentes visdes sobre a conformidade da vacina

(Williams, Wassler & Ferdinand, 2020).

A pandemia também mudou a percecdo de distancia geogréafica. O pensamento do
turismo de uma regido, de uma comunidade, de um pais e do mundo esta sendo
redesenhado. Os turistas tornam-se mais interessados em viagens domésticas devido as

barreiras de viagens internacionais e experiéncias de caravanas e campismo surgiram
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como alternativa ao distanciamento social (Sengel, 2021).

Foi defendido, pelas agéncias internacionais de desenvolvimento que a
sustentabilidade da indUstria € o caminho para lidar e mitigar os impactos da mudanca de
tendéncias, imprevistos e casualidades (Hussain, 2021). O mundo antes da covid-19 ja
tinha os seus problemas e preocupacbes, como questdes ambientais, instabilidade
econOmica, agitacdo sociopolitica e excesso de turismo, A humanidade tem vindo a
extrair recursos, limitados, que originaram incalculaveis externalidades negativas
(Hussain, A., 2021). Todos os modelos de turismo formulados antes da pandemia tinham
um unico foco, aumentar o nimero de visitantes (Pollock, 2019 cf, Hussain, 2021) e
consequentemente a atividade econdmica do destino social (Andrews & Stronach, 2020;
Akaroa Voice, 2020 cf, Hussain, 2021). Todavia, 0 aumento no nimero de visitantes pode
ser devastador quando excede a capacidade do destino, que muitas vezes tem

infraestruturas limitadas (Hussain, 2021).

Embora ja existisse um movimento por um turismo melhor, as politicas para
trabalhar as dificuldades sociais, econdmicas e ambientais continuavam em segundo
plano (Hussain, 2021). O turismo de massa, excesso de turismo e sustentabilidade séo os
maiores desafios para 0 desenvolvimento e gestdo de destinos (Sengel, 2021). A
pandemia veio aumentar a consciencializacdo dos consumidores sobre as problematicas
do setor. As consequéncias do turismo de massa resultaram em habitos de viagem
conscientes (Hussain, 2021). Os turistas mostram-se prudentes no retorno e protecao da
natureza (Sengel, 2021) e comecaram a surgir varios nichos de turismo, como ecoturismo,

turismo verde, turismo responsavel e turismo lento (Hussain, 2021).

Em suma, os consumidores aprenderam a improvisar e adaptar-se a novas rotinas.
Sheth (2020) analisa a formacdo destes novos habitos no comportamento do futuro
consumidor. De forma geral, existem quatro fatores que influenciam a constituicdo/
eliminacdo de habitos, sendo estes a mudanga no contexto social, 0s avancos
tecnoldgicos, as regras e regulamentos e os desastres naturais. Aplicando ao caso da
pandemia do coronavirus: a politica governamental fara incentivar ou ndo o consumo,
pelo que é responsavel por moldar consumos futuros. Por necessidade, os consumidores
adotaram novas tecnologias e as suas aplicagdes, que transformaram desejos em
necessidades, e denota-se um impacto positivo no desenvolvimento de novos habitos.

Além disso, a mudanga demografica espoletard um shift para novos interesses e



tendéncias (Sheth, 2020).
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CAPITULO I1I- ANALISE EMPIRICA

Numa era onde a informacdo é um elemento-chave para a adaptagdo ao mercado e
consequentemente para o0 sucesso dos negdcios e marcas, urge nao s6 a adquirir, mas
acima de tudo saber interpreta-la e utilizad-la de forma adequada e criativa. Neste
seguimento, o estudo de mercado em analise tem o propdésito de conhecer melhor os

turistas pos-covid acerca dos seus habitos e motivagdes.

Os dados a trabalhar na componente empirica sdo todos de natureza secundaria
derivadas de um questionario aplicado em 2020, de forma presencial e on-line. Foram
alvo de um tratamento estatistico multivariado através da plataforma SPSS, com o
objetivo de segmentar os consumidores de acordo com o seu perfil comportamental.
Neste capitulo serdo apresentados e discutidos os resultados obtidos nas diferentes
metodologias utilizadas para o tratamento de dados. O questionario que irei ter por base
esta dividido em 3 sec¢des. Uma primeira respeitante aos padrdes de viagem, como
frequéncia, acompanhamento e ambito antes e apds a pandemia; uma segunda, investiga
razdes para viajar, preferéncias e impacto da covid-19; e uma outra revé a importancia

das fontes de tecnologia e informacao no turismo.

3.1. Caracterizacéo sociodemografica da amostra

A amostra em estudo é constituida por 152 inquiridos, dos quais 35 preferiram nao
responder a se¢do do inquérito utilizada neste estudo, pelo que o total de respostas validas
perfaz os 82 (75,5% do total).

Maioritariamente, os inquiridos sdo do género feminino (68,4%). Ademais,
apresentam uma idade entre 0s 26 e 0s 75 anos, destacando-se a compreendida entre 0s
40 e os 54 com um total de 60 respostas, que corresponde a 51,3%. Ainda, se
considerarmos os inquiridos com idades compreendidas entre 0os 26 e 0s 54 anos,
constatamos que este intervalo perfaz uma boa parte da amostra (77,8%), como exposto

na Figura 4.
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Figura 4. Gréfico circular que representa as idades da amostra
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Os inquiridos apresentam diversas nacionalidades, nomeadamente: Brasil (BRA),
Canada (CAN), Egipto (EGY), Reino Unido (GBR), Grécia (GRC), india (IND), Irdo
(IRN), Filipas (PHL), Portugal (PT) e Estados Unidos da América (USA). Portugal € o

pais com maior numero de respostas (88), estando os restantes dispersos.

Relativamente ao grau de instrucédo, 38,5% possui uma licenciatura de 2 a 3 anos,
12% terminou o ensino secundario, 4,3% uma educac¢do de 9 a 12 anos sendo que 45,3%
respondeu outro nivel dos indicados. O facto deste Gltimo ter um namero significativo
comparativamente com o0s restantes ndo vai permitir tirar ilagdes diretas devido a

abrangéncia e subjetividade da sua categoria.

Quanto ao estado civil, a esmagadora maioria dos inquiridos é casado/a (66,4%),
23,9% é solteiro/a e ainda 9,4% ¢é divorciado/a. Nesta amostra ndo existem participantes

vilvos.

As mulheres que integram a amostra tém maioritariamente idades compreendidas
entre 26 e 0s 75 anos (95%), sendo que 57,5% tém entre 40 e 54 anos. Por sua vez, 91%
dos homens tém entre 40 e 54 anos, em que 37,8% tem idades entre 40 e 54 anos e 29,7%
entre 0s 26 e os 39. Tal como seria expectavel, os participantes até aos 25 sdo todos
solteiros, dos 26 aos 39 anos encontram-se divididos, na sua maioria, em casados (54,8%)
e solteiros (35,5%) e os inquiridos dos 40 aos 75 séo predominantemente casados. Na

Figura 5 estes dados estéo apresentados pela sua contagem.
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Figura 5. Gréfico de barras que representa o cruzamento de idades e estado civil da

amostra
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3.2. Analise dos resultados

3.2.1. Padroes de viagem

30,2% dos inquiridos viaja mais de 3 vezes por ano, enquanto 28,3% dos
individuos viaja apenas uma vez por ano ou menos. Ainda, 25,8% viaja duas vezes por
ano e 15,7% viaja mais de trés vezes. Considerando apenas as viagens efetuadas em 2019,
26,8% realizou-as na companhia do/a seu/sua parceiro/a ou esposo/a, 21,0% sozinho,
16,7% com familia, incluindo criancgas abaixo dos 18 anos, 13,8% com todos os elementos
adultos da familia, 12,3% com amigos, 6,9% com colegas de trabalho e finalmente, 2,5%
com um grupo organizado. Na Figura 6 estdo demonstrados os resultados da contagem

relativa a companhia de viagem.
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Figura 6. Gréfico de barras que representa a contagem relativa & companhia de viagem
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Quando questionados sobre o tipo de viagem ocorridas e a sua frequéncia, numa
escalade 1 a5, em que um representa “Nunca”, dois “Raramente”, trés “As vezes”, quatro
“Frequentemente” e 5 “Sempre”, os resultados, mais especificamente, as médias foram
os demonstrados na Figura 7 abaixo, considerando dois intervalos temporais: antes de
2020 e apds 2020.

Figura 7. Gréafico de barras comparativo dos resultados antes e ap6s 2020
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W Antesde 2020 2,71 2,11 1,71 1,69 1,33 1,82 1,11 3,37 2,59 1,47 2,44
M Depois de 2020 2,23 1,68 1,46 1,7 13 1,57 1,17 2,86 2,07 1,38 1,98
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De forma geral, a frequéncia diminuiu em todos os géneros, menos nas viagens

de caravana/ viagem de estrada (diferenca de 0,01) e GAP year (diferenca de 0,06). Este

altimo é um periodo sabético, longe do trabalho ou dos estudos, normalmente para

repensar 0 proximo passo do seu percurso pessoal ou profissional. Estes aumentos podem

dever-se ao facto de corresponderem a modelos de viagens que permitem o

distanciamento social.

Para investigar se a expetativa de viagem a partir de 2020 tem alguma relagéo com

os dados sociodemogréaficos, neste caso, género, idade, educacdo, estado matrimonial e

nacionalidade, foram realizados testes ndo paramédicos. O teste de Mann-Whitney foi

produzido quando a variavel em estudo era o género, pois trata-se de duas amostras

independentes. Para os restantes, foi aplicado o teste de Kruskal-Wallis, devido a sua

pluralidade de amostras provenientes da mesma populacdo. Para esse efeito foram

testadas as hipoteses apresentadas na Tabela 2.

Tabela 2. Hipoteses para os tipos de viagem

Género

Idade

Educacéo

Estado
Matrimonial

Nacionalidade

Escapadinha

Hla: A expetativa de

H2a: A expetativa

H3a: A expetativa

H4a: A expetativa de

Hb5a: A expetativa

2020/ 2021 associada
ao “tour de grupo”
varia de acordo com

0 género.

de 2020/ 2021
associada ao “tour
de grupo” varia de

acordo com a idade.

de 2020/ 2021
associada ao “tour
de grupo” varia de
acordo com a

educacéo.

2020/ 2021 associada
ao “tour de grupo”
varia de acordo com o

estado matrimonial.

de fim de viagem a partir de de viagem a partir de viagem a partir viagem a partir de de viagem a partir
semana 2020/ 2021 associada | de 2020/ 2021 de 2020/ 2021 2020/ 2021 associada de 2020/ 2021
a “escapadinha de associada a associada a a “escapadinha de fim | associada a
fim de semana” varia | “escapadinha de fim | “escapadinha de fim | de semana” varia de “escapadinha de fim
de acordo com o de semana” varia de | de semana” variade | acordo com o estado de semana” varia de
género. acordo com a idade. | acordo coma matrimonial. acordo com a
educacéo. nacionalidade.
Pacote de H1b: A expetativa de | H2b: A expetativa H3b: A expetativa H4b: A expetativa de H5b: A expetativa
férias viagem a partir de de viagem a partir de viagem a partir viagem a partir de de viagem a partir
2020/ 2021 associada | de 2020/ 2021 de 2020/ 2021 2020/ 2021 associada de 2020/ 2021
ao “pacote de férias” | associada ao “pacote | associada ao “pacote | ao “pacote de férias” associada ao “pacote
varia de acordo com de férias” varia de de férias” varia de varia de acordo com o | de férias” varia de
0 género. acordo com a idade. | acordo coma estado matrimonial. acordo com a
educacéo. nacionalidade.
Tour de Hlc: A expetativade | H2c: A expetativa H3c: A expetativa H4c: A expetativa de H5c: A expetativa
grupo viagem a partir de de viagem a partir de viagem a partir viagem a partir de de viagem a partir

de 2020/ 2021
associada ao “tour
de grupo” varia de
acordo com a

nacionalidade.
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voluntariado

viagem a partir de
2020/ 2021 associada
a “viagem de
voluntariado” varia

de acordo com o

de viagem a partir
de 2020/ 2021
associada a “viagem
de voluntariado”

varia de acordo com

de viagem a partir
de 2020/ 2021
associada a “viagem
de voluntariado”

varia de acordo com

viagem a partir de
2020/ 2021 associada
a “viagem de
voluntariado” varia de

acordo com o estado

Caravana/ H1d: A expetativa de | H2d: A expetativa H3d: A expetativa H4d: A expetativa de H4d: A expetativa
viagem de viagem a partir de de viagem a partir de viagem a partir viagem a partir de de viagem a partir
estrada 2020/ 2021 associada | de 2020/ 2021 de 2020/ 2021 2020/ 2021 associada de 2020/ 2021
a “caravana/ viagem | associada a associada a a “caravana/ viagem associada a
de estrada” varia de “caravana/ viagem “caravana/ viagem de estrada” varia de “caravana/ viagem
acordo com o de estrada” variade | de estrada” variade | acordo com o estado de estrada” varia de
género. acordo com a idade. | acordo com a matrimonial. acordo com a
educacao. nacionalidade.
Viagem de Hle: A expetativade | H2e: A expetativa H3e: A expetativa H4e: A expetativa de H5e: A expetativa

de viagem a partir
de 2020/ 2021
associada a “viagem
de voluntariado”

varia de acordo com

2020/ 2021 associada
a “viagem por
evento” varia de
acordo com o

género.

2020/ 2021
associada a “viagem
por evento” varia de

acordo com a idade.

2020/ 2021
associada a “viagem
por evento” varia de
acordo com a

educacéo.

2020/ 2021 associada
a “viagem por evento”
varia de acordo com o

estado matrimonial.

género. a idade. a educacdo. matrimonial. a nacionalidade.
Viagem H1f: A expetativade | H2f: A expetativade | H3f: A expetativade | H4f: A expetativa de H5f: A expetativa de
lenta de viagem a partir de viagem a partir de viagem a partir de viagem a partir de viagem a partir de
longo prazo 2020/ 2021 associada | 2020/ 2021 2020/ 2021 2020/ 2021 associada 2020/ 2021

a “viagem de longo associada a “viagem | associada a “viagem | a “viagem de longo associada a “viagem

prazo” varia de de longo prazo” de longo prazo” prazo” varia de acordo | de longo prazo”

acordo com o varia de acordo com | varia de acordo com | com o estado varia de acordo com

género. 0 género. a educacao. matrimonial. a nacionalidade.
Gap year H1g: A expetativa de | H2g: A expetativa H3g: A expetativa H4g: A expetativa de H5g: A expetativa

viagem a partir de de viagem a partir de viagem a partir viagem a partir de de viagem a partir

2020/ 2021 associada | de 2020/ 2021 de 2020/ 2021 2020/ 2021 associada de 2020/ 2021

a “Gap year” varia associada a “Gap associada a “Gap a “Gap year” varia de associada a “Gap

de acordo com 0 year” varia de year” varia de acordo com o estado year” varia de

género. acordo com a idade. | acordo coma matrimonial. acordo com a

educacéo. nacionalidade.

Visitar H1h: A expetativa de | H2h: A expetativa H3h: A expetativa H4h: A expetativa de H5h: A expetativa
familia e viagem a partir de de viagem a partir de viagem a partir viagem a partir de de viagem a partir
amigos 2020/ 2021 associada | de 2020/ 2021 de 2020/ 2021 2020/ 2021 associada de 2020/ 2021

a “visitar familia e associada a “visitar associada a “visitar a “visitar familia e associada a “visitar

amigos” varia de familia e amigos” familia e amigos” amigos” varia de familia e amigos”

acordo com o varia de acordo com | varia de acordo com | acordo com o estado varia de acordo com

género. a idade. a educacdo. matrimonial. a nacionalidade.
Viagem por H1i: A expetativade | H2i: A expetativa de | H3i: A expetativade | H4i: A expetativa de H5i: A expetativa de
evento viagem a partir de viagem a partir de viagem a partir de viagem a partir de viagem a partir de

2020/ 2021
associada a “viagem
por evento” varia de
acordo com a

nacionalidade.
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Cruzeiro H1j: A expetativade | H2j: A expetativa de | H3j: A expetativade | H4j: A expetativa de H5j: A expetativa de
viagem a partir de viagem a partir de viagem a partir de viagem a partir de viagem a partir de
2020/ 2021 associada | 2020/ 2021 2020/ 2021 2020/ 2021 associada 2020/ 2021
a “cruzeiro” varia de | associada a associada a a “cruzeiro” varia de associada a
acordo com o “cruzeiro” varia de “cruzeiro” varia de acordo com o estado “cruzeiro” varia de
género. acordo com a idade. | acordo coma matrimonial. acordo com a
educacao. nacionalidade.
Viagem de H1l: A expetativade | H2I: A expetativade | H3I: A expetativade | H4l: A expetativa de H5I: A expetativa de
trabalho viagem a partir de viagem a partir de viagem a partir de viagem a partir de viagem a partir de
2020/ 2021 associada | 2020/ 2021 2020/ 2021 2020/ 2021 associada 2020/ 2021
a “viagem de associada a “viagem | associada a “viagem | a “viagem de trabalho” | associada a “viagem
trabalho” varia de de trabalho” varia de | de trabalho” varia de | varia de acordo como | de trabalho” varia de
acordo com 0 acordo com a idade. | acordo com a estado matrimonial. acordo com a
género. educacao. nacionalidade.

Apls a aplicacdo dos testes,

sdo apresentados somente os resultados

estatisticamente significativos (p value < 0,05), o que significa que o tipo de expetativa

de viagem varia consoante as variantes sociograficas indicadas.

Verificou-se que o género teve um efeito estatisticamente significativo nos

modelos “Viagem por evento” (U= 1001,000; p=0,046), “Cruzeiro” (U= 908,500;
p=0,001), e “Viagem de trabalho” (U= 882,000; p=0,024).

A idade apresenta diferencas estatisticamente significativas no modelo “Tour de
grupo” (H=7,944; p=0,047) e como esperado, “Gap year” (H=12,283; p=0,006) devido

ao seu ambhito.

Na educacao constatou-se que a expectativa de viagem varia nas “Viagem lenta
de longo prazo” (H=10,364; p=0,016) e “Viagem por evento” (H=13,014; p=0,005).

Nas pontuacbes obtidas para a nacionalidade existe uma influéncia
estatisticamente significativa no “Pacote de grupo” (H= 18,551; p=0,029), “Tour de
grupo” (H=32,270; p<0,001), “Viagem de voluntariado” (H=45,105; p<0,001), “Viagem
lenta de longo prazo” (H= 45,179; p<0,001), “Gap year” (H= 57,613; p<0,001), “Visitar
familia e amigos” (H= 17,229; p=0,045), “Viagem por evento” (H= 17,509; p=0,041) e

“Viagem de trabalho” (H=17,891; p= 0,036).
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3.2.2. Raz0es para viajar

Ao examinarmos os fatores que a amostra considera principais ao realizar uma
viagem, visitar familia e/ou amigos € a propriedade mais importante em detrimento de
atividades desportivas, com o menor peso. Os dados relativos ao peso de cada fator
encontram-se organizados de forma decrescente na Tabela 3 consoante a sua importancia

para o0s inquiridos.

Tabela 3. Principais razfes para viajar

Visitar familia/ amigos 19,1%
Natureza (montanhas, lagos, paisagens, etc) 18,2%
Cultura (religido, gastronomia, artes, etc) 17,6%
Sol/ praia 17,2%
Visitar a cidade 13,1%
Eventos especificos (desporto, festivais, conferéncias, etc) 6,7%
Bem-estar/ spa/ tratamento de salde 4,5%
Atividades desportivas (scuba-diving, ciclismo, etc) 3,6%
Total 100%

Foi feita a mesma analise para o que faria os inquiridos voltar ao mesmo lugar/
destino nas suas férias (Tabela 4), onde se concluiu que fatores como caracteristicas
naturais e o nivel de seguranca possuem um maior peso que a acessibilidade e facilidade
para pessoas com necessidades especiais (pessoas com alguma deficiéncia, idosos,
carrinhos de crianga, etc). Este ultimo, com apenas um voto, pode justificar-se com o
facto de ser um elemento relevante para apenas um reduzido numero de pessoas, uma

minoria.

Tabela 4. Razes para voltar para 0 mesmo lugar nas férias

Caracteristicas naturais (paisagens, condi¢ces meteoroldgicas, etc) 17,7%
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O nivel de seguranca 17,7%
Atrac0es culturais e histdricas 16,4%
Atividades/ servicos disponiveis (transporte, restaurantes, atividades de entretenimento, etc) | 13,6%
O nivel geral dos pregos 12,9%
Qualidade da acomodacéo 11,8%
Como os turistas sdo recebidos (servicos para criangas, permissdo de animais, cuidado | 7,8%
personalizado, etc)

Néo volto para 0 mesmo sitio 1,8%
Acessibilidade e facilidade para pessoas com necessidades especiais (pessoas com alguma | 0,2%
deficiéncia, idosos, carrinhos de crianca, etc)

Total 100%

Para além disso, quase metade dos participantes (46,4%) costuma reservar as suas

férias por servigos comerciais on-line, como operadoras de turismo, companhias aéreas,

etc. Outras percentagens menos significativas demonstram que 17,4% tem por habito

agendar a sua viagem no balcdo de uma agéncia de viagens, 12,9% por servigcos

comerciais on-line listando ofertas de moradia particular de individuos, 9,4% através de

um conhecido, 4,9% no préprio local de férias, 4,5% por telefone e 4,5% no balcdo de

uma empresa de transporte, ou seja, companhia aérea, ferroviaria, etc.

Ainda, os fatores criticos de sucesso quando um turista escolhe um destino estdo

descritos na Tabela abaixo, decrescentemente. Os dados foram preparados numa escala

de 1 a5, em que um corresponde a “Nao ¢ importante”, dois “Um pouco importante”, trés

“Moderadamente importante”, quatro “Importante” e 5 “Muito importante”.

Tabela 5. Importancia ao escolher o(s) destino(s) a visitar

Fatores

Média

O destino e o servigo sao seguros em termos de criminalidade.

4,49
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Tabela 5. (continuacéo)

O destino ou servico utilizado (alojamento, atracdo) foi certificado com uma etiqueta | 4,25
indicando praticas seguras e limpas (ex: Safe and Clean COVID).

Politicas de cancelamento disponiveis (transporte, hospedagem, atrac&o). 4,19
Possibilidade de realizar modificagdes de horario (transporte, hospedagem, atracéo). 4,10
O destino e 0 servigo sao seguros em termos de normas de seguranca sanitaria. 4,01

O destino local (cidade, aldeia, regido) introduziu préaticas sustentaveis/amigas do ambiente | 3,53
(protecdo dos recursos naturais e culturais, redugdo do impacto ambiental do turismo,

envolvimento da populagéo local).

O destino era acessivel por meio de transporte com baixo impacto ambiental. 3,35

O hotel/alojamento introduziu praticas de turismo amigas do ambiente (medidas de poupanca | 3,14

de energia/agua, reciclagem, alimentacdo de comércio justo, etc.).

O destino ou servico utilizado (alojamento, atracdo) foi certificado com um rétulo que indica | 3,11

praticas sustentaveis/amigas do ambiente.

Medidas relacionadas com a protecao pessoal, como a criminalidade e destinos e
servigos com praticas seguras e limpas, surgem como fatores importantes. Enquanto
outras relacionadas com a sustentabilidade e o ambiente detém comparativamente uma
menor importancia. Com o designio de averiguar esta eventual existéncia de uma
estrutura fatorial subjacente, foi acrescentada uma Anélise de Componentes Principais
Categorica (CatPCA). Primeiramente, foi realizado o teste de KMO e Barltett para avaliar
a adequacdo do tamanho da amostra e medir a adequacdo da analise fatorial,
respetivamente. Com um KMO de 0,756, o que representa um valor aceitavel e um
p<0,001 no teste de esfericidade, pode-se avancar com a factorizacdo. Na tabela de
variancia explicada, foi possivel verificar que as variaveis se agregam em 4 fatores, que
explicam 75,307% do constructo. Utilizando a rotacdo Varimax, foi possivel
compreender a divisdo dos fatores, apresentados na tabela abaixo, com denominacgdes
definidas por mim de acordo com o enquadramento teorico. Foi igualmente possivel

verificar por meio do célculo do Alpha de Cronbach que o fator 1 tem uma boa
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consisténcia interna, o fator 2 uma fraca consisténcia interna e, por fim, o fator 3 uma

muito boa.

Tabela 6. Componentes principais extraidos da analise fatorial

Fatores

Carga Fatorial

Alfa
Cronbatch

de

Fator 1 — Sustentabilidade e ambiente

0,893

O destino local (cidade, aldeia, regido) introduziu praticas
sustentaveis/amigas do ambiente (protecdo dos recursos naturais e
culturais, reducdo do impacto ambiental do turismo, envolvimento

da populacéo local).

0,915

O destino era acessivel por meio de transporte com baixo impacto

ambiental.

0,886

O hotel/alojamento introduziu praticas de turismo amigas do
ambiente (medidas de poupanca de energia/dgua, reciclagem,
alimentacdo de comércio justo, etc.).

0,854

O destino ou servigo utilizado (alojamento, atracdo) foi certificado

com um rétulo que indica préticas sustentaveis/amigas do ambiente.

0,796

Fator 2 - Seguranca

0,680

O destino e o servigo sdo seguros em termos de criminalidade.

0,643

O destino ou servico utilizado (alojamento, atracdo) foi certificado
com uma etiqueta indicando préaticas seguras e limpas (ex: Safe and
Clean COVID).

0,768

O destino e o servigo sdo seguros em termos de normas de seguranca

sanitaria.

0,796
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hospedagem, atragdo).

Fator 3 - Flexibilidade 0,923
Politicas de cancelamento disponiveis (transporte, hospedagem, | 0,922

atracéo).

Possibilidade de realizar modificaces de horario (transporte, | 0,936

Tenciona-se, mais uma vez, verificar se existem diferencas entre as caracteristicas

sociodemogréficas dos participantes ao nivel das pontuacdes dadas em cada um dos

fatores sobre a sua relevancia na escolha do(s) destino(s) a visitar. Para isso, foram

testadas as hipoteses demonstradas na Tabela 7.

Tabela 7. Hipoteses para os fatores extraidos

Género

Idade

Educacéo

Estado
Matrimonial

Nacionalidade

Fator 1

H1la: Ao escolher
o(s)  destino(s)
para visitar, as
raz0es associadas
ao Fator 1
“Sustentabilidade
e ambiente”
variam de acordo

com o género.

H2a: Ao escolher
o(s)  destino(s)
para visitar, as
raz0es associadas
ao Fator 1
“Sustentabilidade
e ambiente”
variam de acordo

com a idade.

H3a: Ao escolher
o(s) destino(s) para
visitar, as razdes
associadas ao Fator
1 “Sustentabilidade
¢ ambiente” variam
de acordo com a

educacéo.

H4a: Ao escolher
0(s) destino(s) para
visitar, as raz0es
associadas ao Fator
1 “Sustentabilidade
¢ ambiente” variam
de acordo com o

estado matrimonial.

H5a: Ao escolher
0(s) destino(s) para
visitar, as raz0es
associadas ao Fator
1 “Sustentabilidade
e ambiente” variam
de acordo com a

nacionalidade.

Fator 2

H1b: Ao escolher
o(s)  destino(s)
para visitar, as
raz0es associadas
ao Fator 2
“Seguranca”

variam de acordo

com o género.

H2b: Ao escolher
o(s)  destino(s)
para visitar, as
raz0es associadas
ao Fator 2
“Seguranca”

variam de acordo

com a idade.

H3b: Ao escolher
o(s) destino(s) para
visitar, as razdes
associadas ao Fator
2 “Seguranca”
variam de acordo

com a educagéo.

H4b: Ao escolher
o(s) destino(s) para
visitar, as raz0es
associadas ao Fator
2 “Seguranga”
variam de acordo
com o estado

matrimonial.

H5b: Ao escolher
o(s) destino(s) para
visitar, as razdes
associadas ao Fator
2 “Seguranga”
variam de acordo
com a

nacionalidade.
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Fator 3

H1c: Ao escolher
o(s)  destino(s)
para visitar, as
razes associadas
ao Fator 3
“Flexibilidade”

variam de acordo

com o género.

H2c: Ao escolher
o(s)  destino(s)
para visitar, as
razdes associadas
ao Fator 3
“Flexibilidade”

variam de acordo

com a idade.

H3c: Ao escolher
o(s) destino(s) para
visitar, as razbes
associadas ao Fator
3 “Flexibilidade”
variam de acordo

com a educagéo.

H4c: Ao escolher
o(s) destino(s) para
visitar, as razdes
associadas ao Fator
3 “Flexibilidade”
variam de acordo
com o0 estado

matrimonial.

H5c: Ao escolher
o(s) destino(s) para
visitar, as razdes
associadas ao Fator
3 “Flexibilidade”
variam de acordo
com a

nacionalidade.

Apo6s a aplicacdo dos testes, nenhum dos fatores apresentou diferencas
significativas, pelo que a importancia ao escolher o destino turistico (das razdes

indicadas) ndo se modifica consoante as variantes sociogréficas.

Antes de 2020, 10,1% ja tinham alterado os seus planos de viagem ou destino
devido a problemas de saide/doenca. Ademais, 5,7% por causa de ataques terroristas,
ataques terroristas recentes, instabilidade social ou politica, nivel de criminalidade e
desastres naturais e com uma percentagem menos significativa, 0,6%, em virtude de crise
de refugiados/migracdo. No entanto, mais de metade da amostra, 60,8%, nunca mudou 0s

seus planos de viagem ou destino em consequéncia dos motivos apresentados.

Os participantes, quando questionados se o cenario de 2020/2021 de pandemia
teria impacto nos seus planos para as proximas férias, mais de metade (53,6%) afirmaram
“Sim. Vou de ferias, mas mudando os planos.”. Os restantes: 21,4% “Sim. S0 viajarei no
futuro se ndo houver outra solucéo.”; 15,7% “Sim. N&o vou de férias.”; 9,3% “Néo. Vou
de férias sem alterar os planos.”. Foi replicada a mesma ldgica de construgdo de hipoteses
e execucdo de testes ndo paramétricos, a fim de confirmar se existem diferencas entre as
caracteristicas sociodemograficas e o impacto do cenario de 2020/2021. Os resultados
demonstraram que nenhum dos fatores apresentou diferencas significativas. No entanto,
€ interessante o cruzamento desta questdo com a nacionalidade. Na opg¢do “Sim. Vou de
férias, mas mudando os planos.” Que, curiosamente ¢ que a possui um maior nimero de
respostas, estd cingida apenas a nacionalidade portuguesa e americana, enquanto 0s

outros resultados se encontram mais espalhados por este atributo.

Relativamente as razdes pelas quais os turistas consideram néo ir de férias no
proximo ano (presumir o ano 2022), 48,8% respondeu que se deve a motivos de salude
(ex: COVID-19), 19,8% restri¢des do pais, 11,6% razdes financeiras, 6,8% por falta de

tempo livre por efeito de compromissos de trabalho ou estudo, 4,8% prefere ficar em casa
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e ndo tem motivacdo para viajar, 3,9% por falta de tempo livre devido a obrigagdes
familiares, 3,4% condicdes pessoais de satde e em ultimo, 1,0% por causa de problemas
administrativos (obtengdo de VISA, etc.). Testou-se também a relagdo entre as
caracteristicas sociodemogréaficas e as razdes pelas quais ndo vao de férias no préximo
ano com testes ndo paramétricos. Os dados obtidos demonstraram que nenhum dos fatores
apresentou diferencas significativas, logo, essas razbes ndo variam de acordo com o

género, idade, educacdo, estado matrimonial e nacionalidade.

Sobre a confianga dos inquiridos sobre os destinos e servigos, foi pedido para
classificarem de um a cinco, em que um simboliza “Discordo totalmente”, dois
“Discordo”, trés “Indeciso”, quatro “Concordo” e cinco “Concordo totalmente”, as
afirmac6es anunciadas da Tabela 8, assim como a média dos resultados, apresentadas por

ordem decrescente.

Tabela 8. Afirmagdes sobre a confianca nos destinos e servigos

Afirmacdes Média

E fundamental adotar e implementar medidas de saide que minimizem as possibilidades de | 4,77
transmissdo do COVID-19.

As autoridades de gestdo do destino devem partilhar informacéo atualizada sobre as condi¢des | 4,73

de salde e restri¢des & entrada no destino.

As empresas devem promover um conjunto de medidas alinhadas com as diretrizes oficiais para | 4,70

guem testar positivo.

As empresas devem focar-se nas melhores praticas no processamento de alimentos para garantir | 4,70

a seguranca de funcionarios e consumidores.

E importante promover medidas para avaliar as condicdes de saude dos funcionarios e dos | 4,64

turistas.
Os turistas devem ser testados antes de iniciar a viagem ao destino. 4,54
Os turistas devem ser muito bem-vindos aos locais. 4,37

Os turistas devem ser testados quando chegam a um destino. 4,21
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E muito importante reiniciar as atividades turisticas este ano.

4,02

3.2.3. Fontes de tecnologia e informacéao

Ao tomar uma deciséo sobre uma viagem, a amostra classifica de um a cinco - um

corresponde a “Nao ¢ importante”, dois “Um pouco importante”, trés “Moderadamente

importante”, quatro “Importante” e 5 “Muito importante” - conforme a importancia das

seguintes fontes de informagé&o:

Tabela 9. Fontes de informacao

Fontes de informac&o Média
Experiéncia pessoal. 3,85
Recomendacdes de amigos, colegas ou parentes. 3,62
Websites que coletam e apresentam comentarios, criticas e avaliacdes de viajantes. 3,51
Paginas de redes sociais online (para alojamento, restaurantes, empresas de transportes, etc.). | 3,39
Websites que coletam e apresentam comentérios, criticas e avalia¢Bes de viajantes. 3,33
Pagamento de guias e revistas. 3,08
Jornais, radio e TV. 2,98
Balcdes de agéncias de viagens e gabinetes de turismo. 2,86

Nota-se que a experiéncia pessoal e as recomendacdes de amigos, colegas e

parentes possuem um maior peso em comparacao com jornais, radio e TV e balcoes de

agéncias de viagens e gabinetes de turismo.

Como esperado, no que respeita a procura de informacao on-line, considerando o

altimo planeamento feito para uma viagem, metade dos participantes,

mais

especificamente, 50,4% deparou-se com interpretacdes erroneas da realidade. Ainda,

30,9% encontrou informac&o confusa, 12,2% informacao enganosa e 6,5% noticias falsas.
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Desde o surto da covid-19, a utilizacdo das redes sociais aumentou, como vimos

no capitulo anterior. Foram avaliadas véarias declaragfes relacionadas com essa motivagdo

de uso, numa escala de um a cinco, sendo que um revela “Discordo totalmente”, dois

“Discordo”, trés “Indeciso”, quatro “Concordo” e cinco “Concordo totalmente”.

Tabela 10. AfirmacGes sobre o uso de redes sociais

Afirmagoes Média
Utilizo porque é uma forma de conhecer coisas novas. 4,03
Utilizo para me manter informado. 3,95
Uso porgue é um entretenimento. 3,91
Utilizo porque é uma boa forma de procurar informacGes. 3,79
Uso porque é agradavel. 3,70
Utilizo para passar o tempo. 3,59
Utilizo para saber o que as outras pessoas pensam/fazem. 3,17
Uso para encontrar pessoas com interesses semelhantes. 2,92
Uso apenas para navegagao sem objetivo. 2,76
Usei inicialmente, mas depois perdi o interesse. 2,09

Constata-se entdo que, para os inquiridos, as razdes pelas quais mais usam as redes

sociais sdo para conhecer coisas novas, manterem-se informados e porque é uma fonte de

entretenimento, respetivamente.

Finalmente, foi analisado o nivel de concordancia das solugdes tecnoldgicas que

as empresas e organizacOes utilizaram para proporcionar experiéncias melhores e mais

seguras. Os dados extraidos estdo na Tabela 8, considerando uma escala de um, “Discordo

totalmente”, dois “Discordo”, trés “Indeciso”, quatro “Concordo” e cinco “Concordo

totalmente”.
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Solugdes tecnoldgicas Média
Menus digitais ou QR Code nos restaurantes 4,38
Chatbots para realizar reservas 3,92
Aplicativos de padrBes de mobilidade para gerenciar fluxos de visitantes 3,92
Monitoramento digital para fornecer atendimento remoto a salde 3,89
Chatbots para realizar o check-in 3,88
Plataformas virtuais de atendimento para fornecer atendimento remoto 3,70
Aplicativos de rastreamento de contactos 3,68
Realidade aumentada e virtual para hospedar grande ndmero de pessoas 3,52
Robés de seguranca para hotéis e aeroportos 3,39
Assistentes robds em hotéis e aeroportos 3,25

De uma forma geral, a medida que a amostra colocou em primeiro lugar foi a

implementacdo de menus digitais ou QR Code nos restaurantes e a menos relevante

prende-se com a utilizacdo de robds de seguranca para hotéis e aeroportos.
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CAPITULO IV - CONCLUSAO

A presente dissertacdo teve como objetivo principal compreender o comportamento do
turista pos-covid 19, atendendo a que no contexto da pandemia se havia constatado uma

alteragdo do comportamento dos consumidores nas mais diversas areas de consumo.

Procedeu-se a uma revisao de literatura para sustentar a analise de dados feita
posteriormente. Numa primeira parte foram estudadas as diferentes tipologias de turistas,
que impactam diretamente a sua motivacao para viajar. E importante entender que nem
todos os individuos sdo iguais, logo ndo se comportam da mesma forma. Este é um foco
de ensaio na literatura da area, logo existem diversas defini¢des. Destaca-se as tipologias
de Cohen (1979) pela sua relevéncia, sendo maioritariamente a base para reflexfes do

tema: turista de massa organizado, turista de massa individual, explorador e drifter.

Para entender a motivacdo turistica, examinou-se diferentes modelos,
nomeadamente, a dicotomia “wonderlust” e “sunlust” de Gray (1970), os fatores
explorados por Dann (1977) e Crompton (1979) denominados “push” e “pull”, a teoria
de Iso-Ahola (1982) e a piramide de necessidade de Pearce (1995).

E a motivacdo que principia a acdo e direciona 0 comportamento, mas as
preferéncias do turista ajudam a filtrar as escolhas com precisdo. O consumidor turistico
ao reconhecer a necessidade de realizar uma viagem, recolhe informacdes — internas e
externas — relacionadas. Com base nesta pesquisa, toma a sua decisdo, que o leva a
concretizar este passeio. A analise do comportamento do consumidor turistico é suportada
pelo processo de tomada de decisdo. S&o diversos os fatores que influenciam esta acéo:
caracteristicas internas, como os valores do proprio, personalidade e auto-imagem; fatores

externos, lealdade e fidelidade.

Sé&o varias as implicacGes psicoldgicas no turista da covid-19. Fatores de risco
criam ansiedade em potenciais turistas e confirma-se a tendéncia dos turistas em evitar
doencas. A psicologia evolutiva representa uma oportunidade para entender o impacto da
pandemia nos consumidores, pois foram ativados mecanismos de protecdo
profundamente enraizados, de forma a reduzir as vulnerabilidades existenciais. Os meios
de media foram também um fator influenciador preponderante no comportamento
turistico. De forma geral, por necessidade, os consumidores adotaram novos habitos e

padrdes, 0 que despoletard uma mudanca para novos interesses e tendéncias.



45

Os dados e conclusdes retiradas da analise de dados demonstram o que ja se tinha
afirmado no enquadramento tedrico e reforcam estes habitos e padrGes do turista.
Verificou-se uma diminuicéo de frequéncia de viagem em todos 0s géneros, menos nas
viagens de caravana/ viagem de estrada e GAP year, que correspondem a modelos de
viagens que possibilitam um espaco isolado adaptado. No seguimento destes resultados,
as empresas do setor do turismo devem adaptar e desenvolver as suas atividades para que
seja possivel o distanciamento social. Os fatores principais ao realizar uma viagem
demonstram ser visitar familia e/ou amigos, natureza, cultura e sol/praia. Isto significa
que as empresas ao promoverem um destino turistico, estes elementos precisam de ganhar
destaque comparativamente a outros. Fatores como caracteristicas naturais e o nivel de
seguranca possuem relevancia na lealdade e fidelidade ao destino. A seguranca revelou-
se, como esperado, um fator de grande importancia na sua escolha e por isso, todas as
medidas relacionadas com a tematica devem ser enaltecidas junto do consumidor, com o
objetivo de reduzir a sensacdo de risco. Quanto as fontes de informacéo, destaca-se as
recomendagOes de amigos e familia e os meios on-line, logo, otimizar a presenga no
online é preponderante para o sucesso das empresas do setor. E interessante também
afirmar que, segundo a amostra em analise, a implementacdo de menus digitais ou QR
Code nos restaurantes € mais importante que a utilizacdo de robds de seguranca para

hoteéis e aeroportos.

Embora a covid-19 tenha efeitos negativos no efeito quantitativo do turismo,
estima-se que possa oferecer uma oportunidade para as atividades turisticas ficarem mais
qualificadas. A pandemia oferece uma possibilidade de eliminar ou reduzir os efeitos
associados ao excesso de turismo (Sengel, 2021). Esse pensamento resultou em inUmeras
publicacBes que recomendam uma abordagem holistica além da sustentabilidade,

denominado turismo regenerativo (Hussain, 2021).

No conceito emergente de turismo regenerativo, habitos conscientes e psicologia
positiva podem fazer parte desta conce¢do, com o objetivo de tornar os destinos mais
adaptaveis, criativos e resilientes (Hussain, 2021). Como descrito por Hutchins e Storm
(2019), o termo regenerativo significa “criar as condi¢cdes para que a vida se renove
continuamente, transcenda para novas formas e floresca em meio as condicdes de vida
em constante mudanga” (cf, Hussain, 2021). Esta nova estrutura requer uma mudanca
profunda e ndo apenas a alteracdo de terminologias. A psicologia positiva deve ser o

elemento orientador, onde historias inspiradoras, agdes motivacionais e mecanismos de
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adaptacéo lideram a industria do turismo (Hussain, 2021).

Hussain (2021) defende que embora uma abordagem transformadora traga um
grande desafio, visto que o turismo ndo € uma industria isolada e sobrepbe-se a outras.
Também argumenta que esta foi uma fase de transicdo para um novo normal holistico,
pois, apesar do investimento a nivel nacional e internacional, este modo néo é sustentéavel,

nem resiliente.

Existem inUmeras pesquisas que abordam os construtos aqui analisados e uma
metodologia que permite a sua replicagdo em outras culturas e condicdes. Esta dissertacao
traz implicacdes para o estudo do consumidor turistico portugués, devido a sua amostra

ser maioritariamente desta nacionalidade.

Neste trabalho a amostra utilizada é uma das duas limitagdes. Apresenta uma
dimensédo relativamente reduzida, com 152 inquiridos, com pouca diversidade entre
caracteristicas sociodemogréaficas. De acrescentar que os dados do inquérito aplicado
correspondem a uma época, a de 2020/2021. Neste momento, em 2023, ja existiu uma
grande mudanca relativa a este tema, pelo que algumas respostas se encontram
desatualizadas e desajustadas relativamente ao pensamento atual. Finda a investigacao,
concluiu-se que a base de dados secundaria deveria ter sido mais recente. No cruzamento
de dados verificamos que a expetativa de viagem a partir de 2020 varia de acordo com
algumas caracteristicas sociodemograficas. Seria interessante num futuro explorar esta
tematica, de forma a criar grupos de turistas de acordo com a sua preferéncia de tipologia

de viagem.
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LISTA DE ANEXO

Anexo 1. Questionario

Seccao 1: Padroes de Viagem

1. Frequéncia de viagem. (selecionar todas que se aplicam)

1 vez ou menos por ano
2 vezes por ano

3 vezes por ano ou mais

2. Pensando apenas nas viagens realizadas em 2019, com quem viajou? (selecionar

todas que se aplicam)

Sozinho(a)

Com o parceiro

Com familia (apenas adultos)

Com familia (incluindo criancas abaixo dos 18 anos)
Com amigo(s)

Com um grupo organizado

Com colegas

Qutro

3. Avalie de acordo com a frequéncia de viagem dos seguintes tipos, antes de 2020:

Escapadinha de fim de semana
Pacote de férias

Tour de grupo

Caravana/ viagem de estrada
Viagem de voluntariado
Viagem lenta de longo prazo
Gap year

Visitar familia e amigos
Viagem por evento

Cruzeiro

Viagem de trabalho



Nunca
Raramente
As vezes

Frequentemente

YV V. V V V

Sempre

4. Avalie de acordo com a sua expetativa de viagem a partir de agora:

e Escapadinha de fim de semana
e Pacote de férias

e Tour de grupo

e Caravana/ viagem de estrada

e Viagem de voluntariado

e Viagem lenta de longo prazo

o (Gap year

e Visitar familia e amigos

e Viagem por evento

e Cruzeiro

Viagem de trabalho

Nunca
Raramente
As vezes

Frequentemente

YV V. V V V

Sempre

Seccdo 2: Padrdes de Viagem

5. Quais sdo as razdes principais para viajar: (selecionar todas que se aplicam)

e Sol/ praia

e Visitar familia/ amigos

e Natureza (montanhas, lagos, paisagens, etc)
e Visitar a cidade

e Cultura (religido, gastronomia, artes, etc)

e Bem-estar/ spa/ tratamento de salde
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e Atividades desportivas (scuba-diving, ciclismo, etc)

e Eventos especificos (desporto, festivais, conferéncias, etc)

6. Qual das seguintes razdes o faria voltar para o mesmo lugar nas férias?

e Caracteristicas naturais (paisagens, condi¢cdes meteoroldgicas, etc)

e Qualidade da acomodacao

e Atracdes culturais e historicas

e O nivel geral dos precos

e O nivel de seguranca

e Como os turistas séo recebidos (servicos para criangas, permisséo de animais,
cuidado personalizado, etc)

e Atividades/ servigos disponiveis (transporte, restaurantes, atividades de
entretenimento, etc)

e Acessibilidade e facilidade para pessoas com necessidades especiais (pessoas

com alguma deficiéncia, idosos, carrinhos de crianca, etc)

Né&o volto para 0 mesmo sitio

7. Costuma reservar as suas férias por algum dos seguintes métodos? (Multiplas

respostas possiveis)

e Servigos comerciais on-line, como operadoras de turismo, companhias aéreas,
etc.

e Servigos comerciais on-line listando ofertas de moradia particular de individuos

e Através de um conhecido

e No balcdo de uma agéncia de viagens

e Por telefone

e No local (local de férias)

e No balcdo de uma empresa de transporte (companhia aérea, ferroviaria, etc.

8. Avalie os seguintes aspetos de acordo com a importancia dada ao escolher o(s)

destino(s) a visitar:

e O destino local (cidade, aldeia, regido) introduziu préaticas sustentaveis/amigas
do ambiente (protecdo dos recursos naturais e culturais, reducdo do impacto
ambiental do turismo, envolvimento da populacéo local).

e O destino era acessivel por meio de transporte com baixo impacto ambiental.
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O hotel/alojamento introduziu praticas de turismo amigas do ambiente (medidas
de poupancga de energia/agua, reciclagem, alimentagdo de comércio justo, etc.).
O destino ou servico utilizado (alojamento, atracéo) foi certificado com um
rotulo que indica praticas sustentaveis/amigas do ambiente.

O destino e o servigo séo seguros em termos de criminalidade.

O destino e o servico sdo seguros em termos de normas de seguranga sanitaria.
O destino ou servico utilizado (alojamento, atracdo) foi certificado com uma
etiqueta indicando préaticas seguras e limpas (ex: Safe and Clean COVID).
Politicas de cancelamento disponiveis (transporte, hospedagem, atracdo).
Possibilidade de realizar modificages de horério (transporte, hospedagem,
atracéo).

N&o é importante

Um pouco importante
Moderadamente importante
Importante

Muito importante

9. Antes de 2020, ja mudou os seus planos de viagem ou destinos devido a alguma

das seguintes situacdes no destino? (multiplas respostas possiveis)

Ameacas terroristas

Ataques terroristas recentes
Instabilidade social ou politica
Crise de refugiados/migracao
Nivel de criminalidade
Desastres naturais

Problemas de saude/doenca

N&o mudei meu plano de viagem ou destino

10. O atual cenario de pandemia tem impacto nos seus planos para as proximas

férias?

N&o. Vou de férias sem alterar os planos.

Sim. Vou de férias, mas mudando os planos.



e Sim. Néo vou de férias.

e N&o. Eu nunca saio de férias.

e Sim. SA viajarei no futuro se ndo houver outra solucao.

e NA&o, ndo altera meus planos de férias para o proximo ano.

e Sim, continuarei férias apenas na minha regiao.

e Sim, irei de férias apenas no meu pais.

e Sim, irei de férias para um destino totalmente seguro.

e Sim, irei de férias por um nimero menor de dias.

e Sim, irei de férias em outra época do ano (baixa temporada).

e Sim, mas n&o utilizarei transporte coletivo (Plano, Barco, Ferrovia, Onibus,
etc.).

e Sim, ndo irei de férias no proximo ano.

e Ainda néo planeei minhas férias para o proximo ano.

11. Quais séo as principais razoes que considera para nao ir de férias no proximo

ano? (respostas multiplas possiveis)

Razdes financeiras

e CondicGes pessoais de saude

e Motivos de saude (ex: COVID-19)

e Prefere ficar em casa, ndo tem motivacédo para viajar

e Falta de tempo livre devido a compromissos de trabalho ou estudo
e Falta de tempo livre devido a compromissos familiares

e Falta de instalacdes para pessoas com deficiéncia

e Problemas administrativos (obtencdo de VISA, etc.)

e Restricdes do pais

12. Os destinos e servicos estdo a adotar um conjunto alargado de medidas para
minimizar os efeitos da COVID-19 e reconquistar a confianca dos turistas.

Classifique as frases de acordo com o seu nivel de concordancia.

e E fundamental adotar e implementar medidas de satide que minimizem as
possibilidades de transmissdo do COVID-19.
e E importante promover medidas para avaliar as condigdes de sadde dos

funcionérios e turistas.
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e As autoridades de gestdo do destino devem partilhar informagéo atualizada sobre
as condigdes de saude e restrigdes a entrada no destino.

e Asempresas devem promover um conjunto de medidas alinhadas com as
diretrizes oficiais para quem testar positivo.

e Asempresas devem focar nas melhores praticas no processamento de alimentos
para garantir a seguranca de funcionarios e consumidores.

e Os turistas devem ser testados quando chegam a um destino.

e Os turistas devem ser testados antes de iniciar a viagem ao destino.

e Os turistas devem ser muito bem-vindos aos locais.

E muito importante reiniciar as atividades turisticas este ano.

Discordo totalmente
Discordo
Indeciso

Concordo

YV V. V V V

Concordo totalmente

Seccdo 3: Fontes de tecnologia e informacéo

13. Classifique as seguintes fontes de informacao de acordo com sua importancia

ao tomar uma decisdo sobre planos de viagem.

e Recomendacdes de amigos, colegas ou parentes.

e \Websites que coletam e apresentam comentarios, criticas e avaliacdes de
viajantes.

e Experiéncia pessoal.

e Sites geridos pelo prestador de servicos ou pelo destino.

e Balcdes de agéncias de viagens e gabinetes de turismo.

e Paginas de redes sociais online (para alojamento, restaurantes, empresas de
transportes, etc.).

e Jornais, rddioe TV.

e Pagamento de guias e revistas.

» Nao € importante
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Um pouco importante
Moderadamente importante
Importante

Muito importante

14. Ao consultar informacdes on-line sobre sua Gltima viagem, vocé se deparou

com: (varias respostas possiveis)

Informacgé&o enganosa
Informagdes confusa
Noticias falsas

InterpretacGes erroneas da realidade

15. Nesse cenario de pandemia, empresas e organizagdes procuram usar a

tecnologia para proporcionar experiéncias melhores e mais seguras. Classifique o

uso das seguintes solugdes tecnoldgicas de acordo com seu nivel de concordancia:

YV V. V V V

Menus digitais ou QR Code nos restaurantes

Chatbots para realizar reservas

Chatbots para realizar o check-in

Assistentes rob6s em hotéis e aeroportos

Robés de seguranca para hotéis e aeroportos

Aplicativos de rastreamento de contatos

Aplicativos de padrdes de mobilidade para gerenciar fluxos de visitantes
Realidade aumentada e virtual para hospedar grande nimero de pessoas
Plataformas virtuais de atendimento para fornecer atendimento remoto

Monitoramento digital para fornecer atendimento remoto a salde

Discordo totalmente
Discordo

Indeciso

Concordo

Concordo totalmente

16. Avalie de acordo com seu nivel de concordancia o que o motiva a utilizar as

plataformas de redes sociais desde o surto da covid-19.
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Utilizo para passar o tempo.
Utilizo para saber o que as outras pessoas pensam/fazem.

Utilizo para me manter informado.

Utilizo porque é uma boa forma de procurar informacdes.

Utilizo porque é uma forma de conhecer coisas novas.
Uso porque é um entretenimento.

Uso porque é agradavel.

Uso apenas para navegagdo sem objetivo.

Uso para encontrar pessoas com interesses semelhantes.

Usei inicialmente, mas depois perdi o interesse.

Discordo totalmente
Discordo

Indeciso

Concordo

Concordo totalmente

Seccdo 4: Fontes de tecnologia e informacéo

17. Idade

Resposta aberta.

18. Género

Resposta aberta.

19. Educacéo

0 a 8 anos
9al2anos
Diploma de secundario

2 ou 3 anos de licenciatura
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e Qutro nivel

20. Estado Matrimonial

e Solteiro(a)
e Casado(a)
e Divorciado(a)

e Vilvo(a)
21. Nacionalidade

Resposta aberta.
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