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RESUMO

O comportamento do consumidor € um fator de elevada importancia no que diz respeito
ao mercado e a analise do mesmo é um topico relevante que deve ser tido em conta no

dia a dia das empresas e negocios.

Estes comportamentos e atitudes dos consumidores estdo sujeitos a alteragbes ou
adaptagdes devido a impactos externos. O surgimento da pandemia Covid-19 no ano
de 2020, que veio alterar de forma quase imediata as atitudes dos consumidores e toda

a economia mundial, € um exemplo destes fatores.

Um dos setores que foi mais afetado pela pandemia foi o turismo a nivel mundial com
as restricoes e receios em relacio a deslocacgbes para fora do pais e, em determinada

altura, até para fora da cidade de residéncia.

Neste contexto, o objetivo desta investigagao € compreender de que forma a pandemia
pode ou ndo ter afetado o comportamento do consumidor no contexto do turismo rural
em Portugal e interpretar as principais alteragbes caso se verifiquem. Para tal, foi
desenvolvida uma revisao da literatura com o objetivo de enquadrar e obter informagdes
de estudos ja existentes sobre temas que foram considerados relevantes para o

presente estudo.

Numa fase posterior, foi aplicada a investigagao através de uma analise quantitativa dos

consumidores portugueses no setor do turismo rural com énfase na regiao norte.

Terminada a analise, foi possivel concluir que efetivamente existiram alteragdes no setor
do turismo a nivel mundial, no entanto, o turismo rural em Portugal pode ter sofrido

alguns impactos positivos com a pandemia.

Palavras-chave: Comportamento do Consumidor, Marketing Digital, Marketing

Relacional, Pandemia Covid-19, Turismo Rural.
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ABSTRACT

Consumer behaviour is a highly important factor when it comes to the market and its
analysis is a relevant topic that must be considered in the day-to-day running of

companies and businesses.

These consumer behaviors and attitudes are subject to change or adaptation due to
external impacts. The emergence of the Covid-19 pandemic in 2020, which almost
immediately changed consumer attitudes and the entire world economy, is an example

of these factors.

One of the sectors that has been most affected by the pandemic has been tourism
worldwide, with restrictions and fears about traveling outside the country and, at one

point, even outside the city of residence.

In this context, the aim of this research is to understand how the pandemic may or may
not have affected consumer behavior in the context of rural tourism in Portugal and to
interpret the main changes if any. To this end, a literature review was carried out with the
aim of framing and obtaining information from existing studies on topics that were

considered relevant to this study.

At a later stage, the research was applied through a quantitative analysis of Portuguese

consumers in the rural tourism sector, with an emphasis on the northern region.

At the end of the analysis, it was possible to conclude that there have indeed been
changes in the tourism sector worldwide, however, rural tourism in Portugal may have

suffered some positive impacts from the pandemic.

Keywords: Consumer Behaviour, Covid-19 pandemic, Digital Marketing, Relational

Marketing, Rural Tourism.
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1. INTRODUGAO E IDENTIFICAGAO DO PROBLEMA DE INVESTIGAGAO

1.1. Antecedentes

Compreender o comportamento do consumidor no setor do turismo rural € um elemento
essencial para o desenvolvimento de estratégias eficazes e personalizadas que
atendam as necessidades e expetativas dos clientes. Neste sentido, existem diversas
teorias sobre o tema que trazem alguns conceitos relevantes para o estudo e que irdo

ser desenvolvidas ao longo deste estudo.

A Teoria da Motivagdo, por exemplo, destaca-se ao examinar as motivagdes que
impulsionam as decisdes dos consumidores no contexto do turismo rural. Tais
motivagdes podem ser tanto intrinsecas, relacionadas com desejos e necessidades
pessoais, quanto extrinsecas, influenciadas por fatores externos. ldentificar essas
motivagdes € essencial para personalizar ofertas e experiéncias de forma a atrair e
satisfazer os consumidores de acordo com o que esta subjacente aos desejos dos

mesmos (Cunha et al., 2016).

No que respeita aos fatores influenciadores do comportamento do consumidor, torna-se
crucial explorar as influéncias culturais e sociais. A cultura desempenha um papel
significativo na formacgao de preferéncias, enquanto as influéncias sociais, como grupos
de referéncia e normas sociais, moldam as escolhas dos consumidores. Investigar
esses aspetos especificos, especialmente no contexto do turismo rural em Portugal,

fornece uma visdo mais profunda das dinamicas de decisao.

Outro ponto crucial € a consideragdo dos fatores psicolégicos e emocionais.
Compreender as emocdes associadas as experiéncias de turismo rural e como fatores
psicologicos, como percegao e atitudes, influenciam as decisbes de viagem é vital para
criar experiéncias que nido apenas atendam as necessidades praticas, mas também

proporcionem satisfagcdo emocional aos consumidores.

Analisar o processo de tomada de decisdo do consumidor ao longo da jornada de
compra € uma abordagem essencial bem como a identificagdo das etapas que um
consumidor percorre desde o reconhecimento da necessidade de uma experiéncia de
turismo rural até a escolha especifica, considerando a avaliagao de alternativas e a pos-
compra, permite uma compreensao abrangente das necessidades e pontos de contato

relevantes.
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A influéncia da informagéo no comportamento do consumidor no turismo rural € um
aspeto critico. Fontes de informacdo, como avaliagbes online, redes sociais e
recomendagdes pessoais, desempenham um papel significativo nas decisbes dos
consumidores. Analisar como essas fontes impactam as percegbes e escolhas dos

consumidores é essencial para a formulagao de estratégias de comunicagao eficazes.

1.2. Justificacdo do tema

A intencdo e desenvolvimento deste estudo teve como fonte inicial o impacto que a
pandemia trouxe aos varios setores na economia mundial. Tendo sido o setor do turismo
um dos mais afetados durante este periodo, foi considerada relevante a analise dos
impactos numa vertente mais especifica do mesmo setor, no caso, a vertente rural na
regido norte de Portugal (Bhuiyan & Darda, 2022).

Assim sendo, o surto do virus SARS-CoV-2 foi anunciado pela primeira vez pela China
em dezembro de 2019 tendo sido declarado como um surto pandémico mundial em
margo de 2020. A pandemia Covid-19 trouxe dificuldades e causou estragos em mais
de 200 paises em todo o mundo, em diversas areas dentro de cada pais desde a
economia, a saude e até mesmo a nivel social. Neste sentido, relativamente ao turismo
a nivel mundial e, comparando os mesmos periodos entre 2019 e 2020, foi registada
uma perda entre 300 a 450 mil milhdes de dodlares para a industria turistica mundial
tendo sido de notar a redugédo em 70% das atividades turisticas (Bhuiyan & Darda,
2022). Segundo os mesmos autores, nesta altura a previsao de recuperagao do setor
do turismo apontava para os 10 meses no periodo pés-pandemia, contundo, de acordo
com Almeida et al., (2022), em 2021 as chegadas a nivel internacional registadas em
2021 foram 80% inferiores ao mesmo periodo de 2019 o que demonstrou um
decréscimo ainda superior em relagdo ao registado em 2020 e os dados registados
demonstram que a o impacto econémico negativo da pandemia em 2020 era 3 vezes

superior ao registado na crise econémica global de 2009.

A situac&do pandémica trouxe também agravamentos ao nivel social no que diz respeito
a saude mental devido ao isolamento e situagdes de incerteza que se avizinharam com

a chegada da pandemia (Almeida et al, 2022).

Paralelamente aos impactos referidos anteriormente, € também necessario verificar que
os consumidores alteraram os seus padrdes e habitos de consumo no que diz respeito

ao turismo como no tipo de alojamento e relevancia que dao a determinadas variaveis
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(Rebola et al., 2022). Neste sentido, segundo Nekova (2023), os consumidores tém
dado mais importancia as questdes de limpeza e higiene sendo que, enquanto num
periodo pré pandemia, a maioria dos turistas ficava em quartos partilhados, atualmente
dao preferéncia a alojamentos e locais mais comodos e individuais com todas as
condi¢cdes necessarias para evitarem a partilha de espacos com outros héspedes sendo
necessario existir uma comunicagao efetiva por parte dos alojamentos para garantir que
a mensagem é passada de acordo com estas novas necessidades. Ainda em relacéo
as preferéncias dos consumidores, € de salientar que, segundo o estudo realizado por
Rebola et al (2022), os alojamentos do interior do pais foram os que tiveram menos
oscilagdes a nivel de volume de negocio entre o periodo pré e pos pandemia em
comparagédo com os alojamentos do litoral. Este fendmeno pode ser explicado, de
acordo com os mesmos autores, devido a densidade populacional acumulada nas
grandes regides metropolitanas que, aquando do levantamento de algumas restrigdes
de mobilidade, procuraram locais no interior com menos populacdo de forma a sairem
do local onde passaram meses em confinamento e descansarem num outro local com
menos populagéo para diminuir riscos que na altura da pandemia eram preocupamentes

para a sociedade.

Durante a pandemia, observou-se uma mudanga significativa no comportamento do
consumidor. As adaptacodes feitas pelo setor do turismo rural para atender as novas
demandas e preocupacdes dos consumidores sdo uma area de pesquisa crucial bem
como as medidas de seguranga, flexibilidade nas politicas de reserva e énfase na
limpeza e higiene tornaram-se fatores-chave na tomada de decisdo dos consumidores

poés-pandemia (Almeida et al, 2022).

Ao longo dos anos as estratégias de comunicagdo vao sendo alteradas e ajustadas
consoante as necessidades que possam surgir, mas a importancia da internet como
canal de comunicagéo no setor do turismo € um facto que ja tem vindo a ser notado ao
longos dos anos, como afirmam Ramos & Rodrigues (2011) No mesmo sentido, esta
questao veio a ser confirmada mais recentemente por Cardoso et al. (2023) que
afirmam que as redes sociais foram um plataforma fundamental para manter a

comunicagao com os consumidores ativa durante a pandemia.
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1.3. Problema e objetivos

Assim sendo, o presente estudo tem como principal objetivo perceber as mudangas que
possam ter existido no comportamento do consumidor no setor do turismo rural apos a

pandemia em comparagao ao que era no periodo anterior a mesma neste contexto.

Apesar de muitos serem os estudos em relagdo ao comportamento do consumidor, a
chegada da pandemia veio alterar algumas atitudes e necessidades dos consumidores
e, por esse motivo, as exigéncias e preferéncias dos mesmos também foram alvo de

alteracoes.

Desta forma, este trabalho refere temas de estudo considerados relevantes para

responder e consolidar a resposta a principal questédo e objetivo geral deste estudo:

Qual o impacto que a pandemia trouxe ao comportamento do consumidor no setor do

turismo rural?

Para responder a esta questao, foi definido como objetivo geral desta dissertagéo a
analise do impacto da pandemia no comportamento dos consumidores no setor do
turismo rural em comparacdo com o periodo pré-pandemia. Para responder a este

objetivo, foram definidos outros especificos que vao de encontro ao objetivo geral:

Compreender as principais necessidades dos consumidores;
Analisar os fatores que tém impacto na decisdo de compra do consumidor;
Perceber os motivos que levam o consumidor a optar por determinado
alojamento;

4. Compreender o papel do Marketing Digital na tomada de decisdo dos
consumidores;

5. Perceber as principais diferencas sentidas no periodo pré e pés pandemia;

1.4. Abordagem metodologica

De acordo com o objetivo primordial deste estudo, foi desenvolvida uma base através
de uma revisdao bibliografica abordando temas considerados relevantes para o
desenvolvimento do estudo. Neste sentido, foi elaborada uma analise de diversos
autores em relagcdo a tépicos como o comportamento dos consumidores e os fatores

relevantes que tém impacto na satisfagao, referindo ainda a evolugado que tem vindo a
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ser registada no contexto do marketing digital e a sua importancia no contexto do

comportamento do consumidor.

Desta forma, foi considerado relevante compreender a perspetiva dos consumidores do
setor do turismo em relagao as variaveis que os mesmos consideram que tém impacto
no momento da escolha. Foi realizada uma recolha de dados primarios através de uma
abordagem quantitativa baseada na aplicacdo de um inquérito por questionario
colocado online como foco nas atitudes dos consumidores de turismo rural em Portugal
no periodo pré e pés pandemia bem como nos fatores que consideram que afetam as

suas tomadas de decisao.

1.5. Estrutura

A investigacdo que se segue encontra-se dividida em 7 capitulos distintos, comegando
por este capitulo de introdugdo, seguindo-se a revisdo de literatura que englobou o
estudo de temas como o turismo rural, o comportamento dos consumidores onde foram
também abordados os tipos de consumidores e a tomada de decisdao dos mesmos, a
experiéncia do consumidor e respetiva satisfacdo e, por fim, foi desenvolvida uma
analise mais aprofundada sobre o marketing relacional e a evolugao do marketing digital
onde também foi considerado relevante a analise do tema de marketing de influéncia e

o impacto de todas estas areas atualmente.

No terceiro capitulo foi explicada e justificada a metodologia quantitativa escolhida para
o desenvolvimento do estudo bem como todo o procedimento realizado para a aplicagao

da mesma.

O quarto capitulo diz respeito as questdes de investigagdo colocadas para o

desenvolvimento do estudo e que o mesmo pretende dar resposta.

No quinto capitulo é realizada a analise e discussao dos resultados obtidos através da
metodologia aplicada anteriormente através da analise estatistica dos estudos

anteriormente realizados.

No sexto capitulo sao explicitadas todas as conclusdes que foram possiveis retirar deste
estudo de forma a consolida-las de acordo com toda a investigagao realizada

anteriormente.

Por fim, no sétimo capitulo, sdo referidas todas as limitagdes que foram consideradas e
sentidas ao longo do desenvolvimento do estudo alocando também algumas

recomendacdes que podem ser tidas em conta neste tema.
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2. REVISAO DE LITERATURA

2.1.  Turismo Rural

Segundo o artigo 18° do Decreto-Lei 39/2008 presente no Diario da Republica, (2008),
sao considerados estabelecimentos de turismo rural todos “os estabelecimentos que se
destinam a prestar, em espagos rurais, servigos de alojamento a turistas, dispondo para
o seu funcionamento de um adequado conjunto de instalagbes, estruturas,
equipamentos e servicos complementares, tendo em vista a oferta de um produto

turisticos completo e diversificado no espacgo rural.”

Podem ainda ser classificados em 3 grupos distintos: Hotéis rurais, agroturismo e casas
de campo. Os hotéis rurais podem desenvolver a sua atividade em estabelecimentos
novos, no entanto tém de cumprir sempre as caracteristicas que definem a regido onde
se inserem. Os estabelecimentos de agroturismo estéo inseridos em zonas agricolas,
tendo essa mesma zona disponivel para os hdspedes que tiverem interesse em
conhecer a atividade ou até mesmo a participar na mesma. Por fim, as casas de campo
sao assim definidas por estarem localizadas em aldeias ou espagos em que cumprem
a arquitetura e matérias utilizados na regiao, se forem exploradas por uma entidade
Unica, sao denominadas de turismo de aldeia (Decreto-Lei 39/2008 Ministério Da

Economia e Da Inovagao, 2008).

2.2. Comportamento do consumidor

O ato de consumir esta relacionado com a aquisicdo de bens ou servigos e esta
fortemente presente na sociedade contemporénea, sendo cada vez mais necessario
compreender que as agdes do consumidor sao influenciadas por diversos fatores (Alves
et al., 2023).

Segundo os mesmos autores, o comportamento do consumidor consiste no processo
de tomada de decisdo de qualquer pessoa com o objetivo de dar resposta as
necessidades que surjam e que queiram suprimir através de atividades de trocas no

comércio de bens e servigos bem como todas as reagdes e respostas a estimulos.

No entanto, cada consumidor tem reacdes diferentes a cada estimulo, uma vez que,

lidando com pessoas, cada ser individual tem a sua personalidade definida e que afeta
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diretamente as tomas de decisao no que diz respeito ao consumo de bens e servicos.
Neste sentido, € necessario que as empresas facam um estudo adequado do seu
publico e respetivas necessidades de forma a terem a capacidade de dar uma resposta
mais eficaz e que va de acordo as necessidades dos seus consumidores (Cobra &
Urdan, 1997).

Na mesma linha de pensamento, (Bezerra et al., 2023) definem o comportamento do
consumidor como um estudo sobre a compreensao do motivo que leva um consumidor

a adquirir algum tipo de produto ou servigo e ndo ao ato da aquisicdo em si.

O comportamento do consumidor foi definido como o estudo nao so6 sobre os individuos,
mas também como as organizagdes e os grupos tomam a decisdo de compra e usufruto

de um produto, experiéncia ou servico (Silva et al., 2021).

Neste sentido, os mesmos autores definem alguns fatores externos que podem afetar o
comportamento do consumidor como os fatores culturais, sociais, pessoais e
psicolégicos, mas cabe a cada organizagao realizar o estudo do verdadeiro impacto

destes fatores no contexto em que se inserem.

1) Fatores culturais
A cultura tem um impacto muito significativo nas decisdes do consumidor uma
vez que envolve as questbes familiares e instituicbes em que a pessoa cresceu
bem como os ideais que foram introduzidos no seu crescimento afetando os seus
valores e a forma como vé e analisa toda a informacdo. Por este motivo, é
necessario existir uma analise aprofundada da cultura de um determinado local
por parte dos profissionais de marketing uma vez que, para dar entrada num
novo mercado, é necessario estudar a eficafia no local e garantir que a estratégia

utilizada é adequada ao local (Moreira, 2022).

2) Fatores sociais
Também os fatores sociais influenciam o comportamento dos consumidores no
sentido em que os grupos em que se inserem, a familia ou o status social tém
impacto nas questdes comportamentais.
Relativamente aos grupos de referéncia, estes representam grupos que exercem
algum tipo de influéncia sobre os consumidores de forma direta (grupos de
afinidade) ou indireta. Nos grupos de afinidade € onde se inserem todo o grupo

de amigos, a familia, colegas de trabalho (grupos primarios — interagem de forma
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mais préxima e regular a partida) e alguns grupos religiosos e profissionais
(grupos secundarios — com menos interagdes com o consumidor).

Também se podem definir os grupos de referéncia como os grupos ou pessoas
que tenham algum tipo de influéncia e impacto nos valores e tomada de deciséo
de um individuo (Schiffman & Kanuk, 2000).

Além disso, também existe influéncia sobre grupos aos quais as pessoas néao
pertencem, mas desejam pertencer que sao denominados o0s grupos
aspiracionais (Kotler & Keller, 2012).

A familia é considerada o grupo com maior influéncia dentro dos grupos
primarios e o status representa a necessidade do consumidor se afirmar numa

determinada posi¢ao perante a sociedade.

Fatores pessoais

Os fatores pessoais dizem respeito a todas as alteragbes que podem surgir na
vida de uma pessoa e que impacta automaticamente nas suas decisdes. Ao
longo da vida, os consumidores passam por diversas situagdes e crescimento
que podem influenciar a forma como definem o seu padrdo de consumo
(Nogami, 2009).

Fatores psicoldgicos

Segundo Kotler & Keller (2012) existem 4 fatores psicolégicos que podem ter
algum impacto no comportamento do consumidor: Motivagdo, percecgao,
aprendizagem e memoria.

Os mesmos autores explicam que a motivacao traz a uma pessoa a vontade de
agir sobre algum tipo de situag&o. E possivel destacar 3 teorias de motivagdo
diferentes: A teoria de Freud, Teoria de Maslow e a Teoria de Herzberg.

A teorias de Freud defende que o que esta por tras da motivagao das pessoas &
inconsciente afirmando que quando um consumidor avalia a marca, a sua reagao
nao tem por base Unica e exclusivamente o que é declarado pela propria marca,
tem também em consideracao fatores como o tamanho, a cor, o tipo de materiais,
entre outras questdes que podem passar mais despercebidas (Freud, 1920).

A teoria de Maslow categorizou os fatores que determinam a motivagéo do
consumidor numa pirdmide dividida por hierarquias que ordenam as
necessidades fisiologicas até as necessidades de autorealizagao, afirmando que
as pessoas tendem a colmatar as necessidades basicas em primeiro lugar e

considera que a motivacado dos indiviudos para a aquisicao de um produto ou
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servico € colocada por cada um numa determinada posicdo da pirdmide de

necessidades que se segue (Maslow, 1954).

Figura 1: Pirdmide de Maslow

Necessidades de auto-realizagao
Necessidades de Estima
Necessidades sociais
Necessidades de seguranca

Necessidades fisiologicas

Fonte: (Maslow, 1954)

Por fim, a teoria de Herzberg, também denomidada pela teoria dos dois fatores
onde sao distinguidos os fatores motivacionais que dizem respeito aos
sentimentos que determinada situagdo traz ao consumidor e os fatores
higiénicos que dizem respeito aos beneficios mais tangiveis mas que por si s6

n&o sao suficientes para motivar totalmente o consumidor (Herzberg, 1959).

Tipos de consumidor

Tendo em conta as diferencgas ao nivel do consumidor enquando pessoas individuais e

com as proprias caracteristicas, Gregg (2021) mencionou e explicou os 5 grupos de

consumidores abordados pela primeira vez por Rogers (1983), criando a teoria da

difusédo de inovagbes que surgiu de forma a categorizar cada tipo de consumidor num

grupo especifico: Inovadores, Adotantes iniciais, marioria inicial, marioria tardia e

retardatarios.
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1) Inovadores

Consideram-se inovadores os consumidores que nao tém receio das inovagdes e testam
produtos ou servicos de forma proativa antes da restante populagdo sem demonstrar

qualquer tipo de receio (Rogers, 1983).

2) Adotantes iniciais

Sao consumidores que tém tendéncia a estar integrados com mais intensidade na
sociedade local e, tendencialmente, ttm um impacto maior na sociedade e na opinido
dos restantes consumidores. Sdo consultados pelos potenciais consumidores no
sentido de serem um ponto de referéncia e de opinido relativamente aos recentes

produtos ou servigos (Rogers, 1983).

3) Maioria Inicial

Este grupo de consumidores adota as novas tendéncias numa posicdo entre o0s
consumidores que utlizam as novas tendéncias no imediato e os que utilizam ja numa
fase muito tardia. E um grupo que passa algum tempo a deliberar a decisdo de
consumidor, mas também gosta de estar suficientemente atualizado para acompanhar

as inovagdes a tempo (Rogers, 1983).

4) Maioria Tardia

Estes consumidores s&o pouco recetivos a inovacdes e, normalmente, acabam por
consumir novos produtos e servigos ou por questdes de necessidade econémica ou por
pressdo social. De forma geral, precisam de ter a aprovagdo e opinides externas
constantes de forma a reduzir praticamente na totalidade as incertezas inerentes a

aquisi¢ao de um novo produto (Rogers, 1983).

5) Retardatarios

Os retardatarios tém uma perspetiva muito tradicional das inovagdes, adotando apenas
em casos de extrema necessidade e apoiando-se em pensamentos e mentalidades
utilizadas num passado. Além disso, poucas sao as vezes em que se apoiam nha opiniao
de consumidores com caracteristicas mas abertas a inovacéao, pelo contrario, matém-se

num ciclo social rodeado de consumidores com o mesmo tipo de pensamento e
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resisténcia a inovagao e sao tradicionalmente desconfiados no que respeita a novos

produtos e servigos (Rogers, 1983).

2.2.2. Teoria da Decisao do consumidor

No ambito da Teoria da Decisdao do Consumidor, é necessario ter em conta que o mesmo
passa por todo um processo de tomada de decisdo até efetivar a compra. Este processo
envolve pesquisas sobre o proprio produto em si, pesquisas sobre os diferentes
concorrentes que vendem o mesmo produto, entre outros processos externos que fazem
com que a decisao de compra seja algo ponderado (Wang et al., 2021). Segundo o
mesmo autor, ao longo da literatura varias foram as fases referidas por diversos autores
no que respeita ao processo de decisdao de compra, de forma geral, todos os
consumidores atravessam as fases de pesquisa, avaliagdo e compra. Na fase da
pesquisa, sdo utilizadas varias formas de pesquisa e procura de informacao em relagao
aos diversos produtos disponiveis no mercado, pesquisas que podem ser afetadas pela
informagdo que existe em contexto online e afetar diretamente a decisdo dos

consumidores (Wang et al., 2021).

O comportamento do consumidor € um tema que tem vindo a ser estudado ao longos
dos anos e mencionado inumeras vezes por diversos autores, no entanto, dentro de
todos os modelos defendidos na literatura sobre o tema, segundo Pires et al. (2022), ha
5 modelos em relagéo a este tema que se devem destacar e que até hoje as suas teorias
sao mencionadas como é o caso do modelo de Andreasen, Nicosia, Howard-Sheth,
Engel Kollat Blackwell e o de Bettman. Segundo o mesmo autor, estes modelos, apesar
de terem sido estudados ha alguns anos, séo utilizados até hoje como base para os
modelos mais recentes que vao surgindo e também vale a pena referir que o processo
de compra do consumidor, apesar de ter tido o maior avanco e impacto na literatura
entre os anos de 1950 e 1970, surgiu pela primeira vez em 1908 por Lewis que definiu
o modelo AIDA, modelo que define as fases de atengéo, interesse, desejo e agao (Pires
et al., 2022).

Apesar de ser possivel ser resumido em 3 fases, como foi referido anteriormente,
existem alguns autores que exploram de forma mais aprofundada estendendo até 5
fases, como é exemplo o modelo proposto por Engel et al. (2005) que oferece uma
estrutura analitica para entender a forma como os consumidores processam

informagdes, avaliam alternativas e finalmente tomam decis6es sendo esta abordagem
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crucial para desvendar os mecanismos subjacentes as escolhas especificas de cada

consumidor.

O consumidor passa por diferentes etapas até chegar a fase da compra em si, fases
estas que podem ser afetadas por diversos fatores externos que tém a capacidade de
alterar as decisdes de compra em qualquer uma das fases levando a tomada de decisao
para rumos totalmente diferentes. Assim sendo, o processo tem inicio no
reconhecimento da necessidade (1) ao qual se segue a procura de informagéo (2) em
relagdo a essa mesma necessidade, a avaliagéo de alternativas (3), a compra (4), o

consumo (5), a avaliagdo pos-consumo (6) e o descarte (7) (Ambros, 2019).

Como ¢é também referido por Moreira (2022), na fase do reconhecimento da
necessidade, o consumidor € confrontado com um desejo que difere do seu estado
atual, algo que faga com que atinja um estado ideal e sdo necessidades que podem
surgir por diversos fatores desde a influéncia do ambiente social e cultural, a influéncias

ao nivel mais pessoal e as caracteristicas individuais de cada consumidor.

A procura de informagéao € desenvolvida apds o reconhecimento da necessidade e pode
ser realizada de forma interna e externa. O recurso a fontes internas, € o recurso a
memoria individual de cada um com base em experiéncias anteriores, enquanto a
pesquisa externa se baseia no auxilio a grupos de referéncia e comunicagéo (Mowen &
Minor, 2002).

Na fase da avaliagdo e alternativas, o consumidor vai fazer uma analise das
caracteristicas inerentes ao produto ou servigo como marca, pre¢o, origem, entre outros

fatores que considere relevantes.

As fases de compra e consumo sao aquelas onde todo o estudo pré-compra foi realizado
e ja nao irdo existir interferéncias na tomada de deciséo, no entanto, deve-se notar que
a pessoa que executa a compra, ndo € necessariamente a mesma pessoa que vai
consumir (Schiffman & Kanuk, 2010).

Num momento posterior, na pés-compra, € realizada a avaliagdo do que foi adquirido e
que se pode traduzir em resultados de satisfagéo ou insatisfagao, seguindo-se por fim

o descarte do que teria sido adquirido.

De seguida é apresentada uma representacdo esquematica que retrata todo este

processo descrito anteriormente.
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Figura 2: Teoria da decisdo de compra
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Fonte: Elaborag&o prépria com base em Engel, Kollat, & Blackwell (2005)

Apesar dos modelos propostos ao longo dos anos, é de salientar a evolugdo dos canais
digitais e dos meios online que tém vindo a facilitar a comunicagédo por parte das
organizagdes face ao publico em geral que passou também a ter acesso a toda a
informacdo, o que por um lado se torna num ponto positivo para as empresas porque
tém formas mais eficazes de comunicar, as mesmas deixaram de estar no poder e
controlo da informagéo passando esse papel para o consumidor que hoje em dia tem
todas as informagdes do mercado com facil acesso e, além disso, o avancgo dos canais

digitais trouxe o declinio da vertente tradicional (Pires et al., 2022).

2.3. Experiéncia do consumidor e a sua importancia

Muitas vezes o termo customer experience e user experience sao confundidos e
interpretados da mesma maneira. Na verdade, o primeiro refere-se a experiéncia que o
consumidor teve com alguma empresa enquanto o segundo se refere a experiéncia
quando é utilizado um determinado produto/servigco mais especifico. No entanto, de uma

forma geral, ambos se referem a forma como foi realizado o contacto entre ambas as
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partes e da forma como a empresa conseguiu despertar estimulos no consumidor
(Havir, 2021).

Neste contexto, (Schmitt, 1999), afirma que a experiéncia do consumidor passa por
estimulos de natureza sensorial, cognitivos, emocionais, relacionais e comportamentais
resultantes do facto de o consumidor estar exposto a fatores que conduzem ao acionar
desses mesmos estimulos (Mokha & Kumar, 2021). Este conceito € reforgado pela
conclusao de Klaus & Maklan (2013), que afirmam ser necessario que existam
experiéncias fornecidas ao consumidor em todas as fases da jornada do cliente que
suscitem e incentivem o despertar dos estimulos anteriormente referidos, melhorando
os relacionamentos entre a empresa e os mesmos ao longo do tempo (Mokha & Kumar,
2021).

Além disso, nos ultimos anos tem-se assistido a um aumento da importancia e atencao
sobre a experiéncia do consumidor que, quando antes era visto como se uma unica
atitude num determinado periodo fosse suficiente, atualmente sabe-se que é necessario
manter o trabalho com o consumidor durante todos os ciclos que forem surgindo. O
cliente é cada vez mais exigente e 0 mercado mais competitivo, como tal, ndo faltam
op¢des no mercado e é importante cativar clientes tornando-os leais a marca. Para isto,
€ necessario contruir e oferecer experiéncias de longo prazo com o objetivo de fixar os

clientes através de uma relacao (Mokha & Kumar, 2021).

A experiéncia do consumidor é claramente um fator a ter em conta nas organizagées
que pretendem reter clientes e obter relagbes duradouras. Além de abrir portas a um
cliente fiel, cria também um representante da marca no mercado que acabara por
recomendar ao seu circulo de pessoas, tornando-se numa “extensao da personalidade

da marca” (Tolentino et al., 2021).

2.4. Satisfagao do consumidor

No seguimento da experiéncia do consumidor e importancia da mesma, surge o conceito
da satisfacdo do cliente, que pode ser definido como o ponto em que um determinado
produto ou servigo satisfez as necessidades e os desejos do consumidor, sendo esta a
resposta face a utilizacdo de um produto ou servigco e a definicdo da continuidade ou

nao de utilizacdo do mesmo (Ginting et al., 2023).

Da mesma forma, Mittal et al. (2023) consideram que a satisfagdo do consumidor como

a reflexdo e conclusoes retiradas apods a utilizacao de um produto/servigo, bem como a
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intengao de recompra, como € mencionado por Travassos et al. (2023), mostram que a
satisfagao do cliente é o reflexo claro de um bom resultado das estratégias de marketing
relacional e que se traduz na possibilidade de alcangar uma vantagem competitiva face

a restante concorréncia.

Alguns fatores podem ser utilizados como indicadores da satisfagéo do cliente, como a
qualidade do produto ou servico que se traduz na capacidade do mesmo proporcionar
satisfagdo ao consumidor, o prego que corresponde a satisfagdo sentida em relagdo ao
preco e/ou descontos oferecidos e, por fim, a conveniéncia que consiste na comodidade
e facilidade com que os consumidores podem ter acesso ao mesmo (Ginting et al.,
2023).

Desta forma, por exemplo, as promogdes sdo uma pratica utilizada que tem como
objetivo captar a atencdo do consumidor para adquirir um produto bem como também
comunicar alguma superioridade do mesmo desempenhando fungbes ao nivel da
informagéo, persuasao e recordagao das vantagens do produto para o cliente (Ferry et
al., 2023). No entanto, segundo 0os mesmos autores e de acordo com a investigagao
desenvolvida, ficou demonstrado que a variavel do preco ndo tem um impacto sobre a
satisfagcao do cliente, apesar de outros autores referirem o contrario (Chaudhary & Islam,
2023).

Neste contexto, existe um modelo que é utilizado no estudo da satisfagdo do
consumidor, o modelo da desconfirmacao de expetativas que defende que existe uma
comparacéao direta entre aquilo que sao as expetativas e as percecdes do consumidor
em relacdo a um determinado produto ou servico e que se traduz no processo da
expetativa formada em relagdo a algo, passando para a experiéncia com o mesmo,
seguido da comparacdo com aquilo que era a expetativa inicial e que pode ter como
resultado a desconfirmagdo da expetativa, que reflete o desagrado em relagdo ao
produto ou, por outro lado, pode resultar na confirmacao que acaba por trazer satisfagédo

ao cliente (Sourya & Aafreen, 2024).

De acordo com os autores referidos, outra forma utilizada para explorar os fatores que
influenciam a satisfacdo ou insatisfagcdo do consumidor é a utilizacdo da teoria da
motivagado de Herzberg que é utilizada mais na vertente de analise da satisfagao dos
colaboradores de uma organizagéo, mas que pode ser utilizada para analisar a vertente
do cliente no sentido em que a falta dos fatores de higiene se traduz na insatisfagéo do
consumidor, mas que a auséncia dos fatores de motivagao também nio traz insatisfagcao
aos mesmos. Assim sendo, relativamente a esta teoria, Herzberg definiu dois fatores:

fatores de motivacao e fatores de higiene, enquanto o primeiro se refere aos fatores de
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satisfacdo e sdo considerados intangiveis, os segundos sao os fatores que levam a
insatisfagcao e sao elementos tangiveis (Santos et al., 2023). Esta teoria, como referido
anteriormente, surgiu no contexto de estudo da satisfacdo dos colaboradores no local
de trabalho, no entanto, com o aumento do consumo e a prépria evolugdo, foi sendo

aplicada ao consumidor e a sua satisfagéo (Chaudhary & Islam, 2023).

Com a evolugao da propria literatura e com a aplicagdo destes fatores a satisfagdo do
consumidor, acabou por surgir a teoria dos trés fatores através do desenvolvimento da
teoria de dois fatores de Herzberg referida anteriormente, uma vez que a mesma
associa os atributos a satisfatorios ou insatisfatorios e estudos seguintes perceberam
que existem alguns fatores que podem estar associados a ambos os cenarios, os fatores

de desempenho (Fajriyati et al., 2020).

Desta forma surge o modelo de Kano com a introdugdo dos fatores basicos,
representativos do minimo em relacdo a um determinado produto ao servigo e que, caso
nao sejam cumpridos, podem levar a insatisfagdo, sendo estes importantes mas nao
suficientes para traduzir a satisfacdo do consumidor, os fatores de desempenho que
aumentam ou diminuem a satisfagado caso sejam ou nao cumpridos e, por fim, os fatores
de satisfagdo que levam ao aumento da satisfagdo caso sejam cumpridos, mas nao

levam a insatisfacéo caso néo o sejam (Fajriyati et al., 2020).

2.5. Marketing Relacional

Segundo estudos anteriormente realizados por exemplo por (Rosario & Casaca, 2023),
ja foi referida a importancia de alimentar a fidelizagao de clientes sendo este um tépico
que tem vindo a ser dificil de ultrapassar nos diversos setores, tendo em conta as
constantes alteragdbes do mercado bem como as suas incertezas (Aramburu &
Pescador, 2019). Assim sendo, € neste contexto que surge o conceito de marketing
relacional pela primeira vez citado por Berry (2002), como sendo uma vertente do
marketing que tem como objetivo a retengao e fidelizagdo dos clientes que permite
transagdes comerciais continuas devido a satisfagdo recorrente e avaliagido positiva do
consumidor. Além disso, o foco do marketing relacional € a estratégia que é definida
pelas organizagdes com o objetivo de satisfazer as necessidades dos clientes atuais e
reter os mesmos, o que muitas vezes se pode traduzir nas estratégias de personalizagao
de um produto, que geram confianga e fomentam relacionamentos duradouros, o que

se tem vindo a mostrar benéfico para ambas as partes (Rosario & Casaca, 2023).
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No entanto, outras perspetivas tém surgido ao longo dos anos no que diz respeito ao
tema de marketing relacional, definindo-o como uma filosofia que tem o seu foco central
no cliente e no desenvolvimento de todas as agbes em torno do mesmo com o objetivo
de trazer valor tanto para a organizagao como para o cliente (Sayil et al., 2019). Por
outro lado, segundo Cano et al. (2021), o marketing relacional consiste em todo o
caminho que é tomado com o objetivo de criar os melhores relacionamentos com todas
as partes interessadas e restantes stakeholders. A aplicacdo e realizagdo das
estratégias de marketing relacional tem vindo a ser crucial e significativamente benéfica
para ambas as partes, dada a elevada concorréncia que tem vindo a ser sentida em

variados setores (Rosario & Casaca, 2023).

Neste sentido, o desafio tem vindo a ser a forma como as organizagées devem trabalhar
esta vertente do marketing de forma a conseguirem captar e reter clientes (Sadjadi &
Fernandez, 2023), sendo assim fundamental que exista uma personalizagédo dos
produtos ou servigos para que se traduza na satisfagdo do consumidor atingindo o
principal objetivo do marketing relacional que € a criagdo de lagos e relacionamentos

duradouros com os consumidores (Rosario & Casaca, 2023).

Segundo os mesmos autores, devido a toda a evolugao que ja existiu e continua a existir,
inclusivamente a nivel tecnoldgico, as proprias estratégias e formas de ver o marketing
relacional também evoluiram, podendo ser resumidas em 4 fases neste processo. A
primeira fase consiste no marketing relacional inicial centrada nas décadas entre 1950
e 1980, altura em que se introduziu o conceito na literatura, quando as empresas se
focavam no desenvolvimento de relagées com o cliente de forma a fidelizar os mesmos
a longo prazo e nesta altura as estratégias passavam muito por contextos tradicionais

como o telemarketing ou correio.

A segunda fase registou-se entre as décadas de 1980 e 1990 com a introdugdo do
marketing de base de dados, que coincidiu com a época em que surgiram 0sS
computadores e que possibilitou as empresas armazenar as informagdes e dados dos
seus clientes em suporte informatico e permitiu segmentar os mesmos em publicos-alvo
diferentes, adaptando a mensagem e a estratégia a cada grupo de clientes. Foi nesta
fase que comegou a ser utilizada a personalizagdo da mensagem para cada cliente.
Entre 1990 e 2000 foi a altura em que surgiu a gestao das relagbes com clientes, o CRM,
e deu margem para que as empresas se dedicassem a gerir e monitorizar todas as
interagcdes com os clientes bem como automatizar o processo, dando destaque aos

programas de fidelizagado que tiveram o seu maior desenvolvimento neste periodo.
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A ultima fase da evolugao surgiu na década de 2010 e perdura até a atualidade e onde
se destaca a introducdo dos teleméveis e redes sociais que trouxe as empresas a
oportunidade de interagirem com os seus clientes de diversas formas e obterem
interagéo e feedback em tempo real, surgindo nesta altura também a importancia do
marketing de influéncia como elemento fundamental do marketing relacional (Rosario &
Casaca, 2023).

2.6. Marketing Digital

Com a evolugédo do marketing e de todos os habitos de consumo e sociais, surge o
conceito de Marketing Digital introduzido na etapa 4.0 da evolugcéo da area através da
gradual transigao do marketing tradicional para o digital, sendo que é defendido que o
marketing deve ser adaptado e acompanhar aquilo que é a evolugdo do consumidor e
da economia a nivel digital (Kotler et al., 2018). Esta evolugdo continua a ser sentida e
€ notavel a forma como as tecnologias mudaram a forma como o marketing deve ser
utilizado, tendo em conta as redes sociais e todos os canais digitais que alteraram
completamente a forma e rapidez com que as pessoas recebem a mensagem. O
marketing digital pode ser definido como a utilizagédo de canais em meios digitais para
comunicar com os consumidores através de redes sociais, email, website e podcasts,
por exemplo, de forma geral, &€ possivel referir o marketing digital como “qualquer
atividade de marketing que utilize a internet para comunicar com os clientes através de

canais digitais” (Ravi & Rajasekaran, 2023).

Para Dsouza & Panakaje (2023), o conceito de marketing digital pode ser definido como
a divulgacdo através de publicidade ou promogdes através de diversos canais de
comunicacao e distribuicdo tendo como base a otimizagado dos custos associados, bem
como a possibilidade de organizar e planear todas as atividades. De acordo com esta
base, também (Kotler et al., 2018), referiram que a intengdo do marketing digital deve
ser o foco na promocao de resultados, uma vez que é mais controlavel do que as

estratégias tradicionais.

Por outro lado, (Alkhatib et al., 2023) referem o marketing digital como sendo a utilizagéo
de dispositivos ou redes de internet para comunicar com potenciais clientes e criar
envolvéncia entre os mesmos e os produtos ou servigos comunicados levando-os a

aquisicdo dos mesmos.
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Como o marketing esta em constante evolucao, e de acordo com Kotler et al (2023) em
Marketing 6.0, os meios digitais continuam a evoluir e chegamos a fase em que o
denominado “metamarketing” reune todo um conjunto de estratégias que contribuem
para o envolvimento da marca em meios fisicos e digitais. Desta forma, os mesmo
autores defendem que o Marketing 6.0 tem por base 3 camadas distintas, a base é a
chamada camada de ativacdo onde sdo unidas estratégias tecnoldgicas com o objetivo
de fornecer novas experiéncias tanto em ambiente fisico como digital, a segunda
camada é a que envolve todo o ambiente criado em contexto digital onde surge a
realidade aumentada e o metaverso distinguindo-se o primeiro do segundo na medida
em que a realidade aumentada consiste no alargamento de um espaco fisico existente
através do digital, ja o metaverso é todo um mundo criado virtual criado com o objetivo
de fornecer a sensagao de realidade (Truong et al., 2023). A ultima camada refere-se as
experiéncias do cliente desenvolvidas por meio da utilizagdo dos fatores digitais que
despertem nos clientes experiéncias que envolvam os diversos sentidos do ser humano.
De acordo com os autores, seguem-se algumas descricdes mais detalhadas destas

camadas:
Camada de ativagao (“The Enable Layer”)

E nesta camada que estdo integradas as cinco tecnologias que sdo cada vez mais

adotadas pelas empresas em cada setor:

¢ Internet das Coisas (/oT — Internet of Things): A era em que tudo esta conectado
e os dados circulam em tempo real permitindo as empresas fazer um
acompanhamento proximos dos passos dos seus clientes e atuar de forma mais
rapida (Cevher, 2023).

¢ Inteligéncia artificial: Refere-se a capacidade atual dos computadores e as novas
tecnologias de simular a vertente cognitiva dos seres humanos e acaba por
alimentar informagéo também através das atitudes dos consumidores captadas
pela internet das coisas (Thakur & Kushwaha, 2024).

e Computagdo espacial: Consiste na integragdo de tecnologias digitais em
espacos fisicos com o objetivo de melhorar a experiéncia do consumidor, como
por exemplo, os provadores de roupa inteligentes no caso do retalho de moda.
Segue-se um exemplo deste tipo de provadores utilizado numa loja de roupa nos
Estados Unidos (Castro, 2024).
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Figura 3: Exemplo de provador inteligente
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Fonte: Castro (2024)

e AR e VR (realidade aumentada e realidade virtual): No caso da realidade
aumentada, esta consiste no fornecimento de experiéncias imersivas aos
clientes fornecendo uma expansao da realidade fisica a que tém acesso. Por
outro lado, a realidade virtual simula cenarios reais para os clientes (Catarino,
2024).

e Blockchain: Consiste na descentralizagdo do controlo das informacdes
mantendo todas as informacdes numa base de dados que pode ser controlada
de forma a melhorar a transparéncia e eficiéncia dos processos em contexto

digital.

Camada do Ambiente (“The Environment Layer”)

Esta camada refere a importancia que o espaco fisico detém nas experiéncias do
consumidor, é inegavel a importancia de reconfigurar os espagos e introduzir
experiéncias digitais melhorando os mesmos digitalmente. A utilizagado de ferramentas
digitais permite ainda otimizar as transagées em espacgo fisico e contribuir para a

reducao de falhas.

Nesta camada também é mencionada a entrada do metaverso, que é considerado a
forma mais recente de media social e que pode ser distinguido em duas formas
diferentes, sendo a primeira 0 metaverso descentralizado que trabalham dentro de uma

comunidade e estdo sobre a tecnologia de blockchain e a segunda é o metaverso
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centralizado onde esta totalmente sobre o controlo de uma unica entidade (Chaves et
al., 2024).

Camada da Experiéncia (“The Experience Layer”)

Sendo a camada superior e ultima que envolve o Marketing 6.0, a camada da
experiéncia refere que nesta nova era é possivel proporcionar 3 experiéncias distintas
aos clientes, comecando pela experiéncia multissensorial que tem revelado algum
sucesso quando € possivel captar os 5 sentidos do ser humano, no entanto nem sempre
é possivel, existindo um dominio claro do sentido visual e auditivo (Zeferino, 2024). A
importancia deste tipo de experiéncia deve-se também ao aumento e constante
utilizacdo de dispositivos digitais por parte dos consumidores, sendo de elevada
importancia utilizar ferramentas fisicas e digitais com o objetivo de proporcionar

experiéncias que despertem outros sentidos aos consumidores.

A segunda experiéncia refere-se ao marketing espacial que consiste na criagdo de
experiéncias inovadoras em espacos fisicos como a adaptagdo do ambiente de acordo
com o horario ou o exemplo dado pelos autores que referiram as lojas da Amazon onde
o cliente é cobrado no momento da saida através da conta do telemadvel, ndo existindo

uma passagem pela caixa de pagamento.

A ultima experiéncia diz respeito ao metaverso com a entrada de parcerias e publicidade
digital em realidades virtuais como jogos digitais (Kotler et al., 2023). O termo metaverso
foi, no entanto, mencionado pela primeira vez em 1992 como um universo virtual criado
a par com o mundo fisico, mas s6 nos ultimos anos comegou a evoluir de forma mais

rapida com a evolugéo das tecnologias (Truong et al., 2023)

Um exemplo destas estratégias foi a introdugao de espagos inspirados no festival Rock
in Rio publicitados pela marca “Coca Cola” que sao utilizados no videojogo Fortnite, um

dos jogos mais populares no contexto digital.
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Figura 4: Publicidade em contexto de metaverso

Fonte: Mundo do Marketing (2022)

2.6.1. Marketing de Influéncia

As novas tecnologias trouxeram um mercado mais competitivo e com diversas op¢des
para os consumidores, sendo necessario ganhar vantagem competitiva de forma a
alavancar o negdcio e é ai que entra o marketing de influéncia, com o objetivo de aliar
aquilo que é o trabalho de marketing feito pelas marcas com figuras que tenham impacto
na sociedade. Esta estratégia foi considerada fundamental por 81% dos profissionais de

marketing social numa amostra de 300 profissionais do ramo (SproutSocial, 2023).

O marketing de influéncia surgiu durante a década de 2000, numa fase inicial como um
passatempo para os proprios influenciadores e atualmente ja se desenvolvem carreiras
a tempo inteiro nesta area e sdo segmentados de acordo com a quantidade de
seguidores que possuem desde micro, meso e macro influenciadores (Joshi et al.,
2023). De acordo com os mesmos autores, os influenciadores digitais tém dois objetivos
primordiais que consistem na potencializacdo da intencdo de compras dos seus
consumidores e, por outro lado, aumentar o conhecimento do produto bem como atrair

0s consumidores para 0 mesmo.

Também Venciute et al. (2023), definem marketing de influéncia como a utilizagéo das
redes sociais para aumentar a notoriedade e reforgar a imagem da marca na mente dos
consumidores através da utilizagao dos recursos dos influenciadores com o principal
objetivo de melhorar a performance da marca sendo que, como cada vez mais

consumidores utilizam as redes sociais, a utilizagdo de fontes de comunicacdo e
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informagéo que tragam credibilidade ao publico alvo torna-se um fator de grande

relevancia.

Neste contexto, Mero et al. (2023), definem os influenciadores como pessoas que tém
impacto na sociedade ao ponto de inspirarem os outros a tomar determinadas decisbes
e o marketing de influéncia distingue-se das restantes estratégias de marketing pelo
facto de utilizar estas pessoas como imagem da marca em vez da propria com o objetivo
de alavancar as mensagens que pretendem passar através de uma pessoa ou
comunidade com impacto na sociedade. Segundo os mesmos autores, as estratégias
de marketing de influéncia podem ir além da apresentagdo dos produtos em redes
sociais, muitas empresas utilizam estratégias como a presencga dos influenciadores em
eventos ou podcasts, por exemplo, com o objetivo de criar a envolvéncia dos mesmos

naquilo que é a empresa no seu todo.

Segue-se uma representagdo grafica das redes sociais mais utilizadas pelos

profissionais de marketing no contexto das estratégias de marketing de influéncia.

Grafico 1: Redes sociais mais utilizadas no marketing de influéncia
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Fonte: Elaborag&o propria com base em SproutSocial (2023)

Segundo o mesmo estudo publicado pela SproutSocial (2023), nesta area o principal
foco das marcas esta a ser a partilha de brindes, as colaboragdes com os produtos e o

desenvolvimento de anuncios utilizando os influencers como rostos dos mesmos.
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No sentido do desenvolvimento das tecnologias, a inteligéncia artificial ja entrou também
no contexto do marketing de influéncia, utilizando pessoas criadas através de
inteligéncia artificial que tém vindo a evitar alguns problemas associados a
influenciadores humanos e reduzindo também a pressao causada pelo estatuto social
que a vertente humana pode atingir permitindo as empresas atingir objetivos similares
e ndo estarem expostas aos riscos de um influenciador humano (Allal-Chérif et al.,
2024). Segue-se um exemplo de uma influencer digital e apresentadora televisa criada
através da inteligéncia artificial em Espanha e que conta ja com mais de 15 mil

seguidores no Instagram.

Figura 5: Influencer digital através de IA
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3. METODOLOGIA

3.1.  Metodologia utilizada

O presente estudo teve como base de estudo o tema do comportamento do consumidor
no setor do turismo rural bem como as suas principais diferengas comparando o periodo
pré e pés pandemia, dado o interesse pessoal da autora sobre o comportamento do

consumidor e, paralelamente, o gosto pelo conhecimento de novos locais em Portugal.

Para a analise do estudo pretendido, era possivel optar por metodologia qualitativa ou
quantitativa e, como foi referido no primeiro capitulo deste estudo, foi escolhida a
metodologia quantitativa através da aplicagédo de um inquérito por questionario que foi
partilhado online. No caso do inquérito por questionario, o mesmo foi selecionado como
metodologia para este estudo uma vez que permite obter informagdes transversais e
criar comparagao entre diferentes categorias de forma mais geral, bem como identificar

possiveis tendéncias no caso em estudo (Santos & Henriques, 2021).

A metodologia quantitativa consiste na recolha de dados numéricos em relagdo a um
determinado tema, eliminando a subjetividade e a personalidade de cada pessoa e
assumindo a generalizagdo dos resultados. Assim sendo, permite compreender de
forma generalizada a posigéo da amostra em relagao a um determinado tema e analisar

os resultados de forma estatistica (Mussi et al., 2019).

Por outro lado, a metodologia quantitativa tem também a capacidade de abordar
diversas questdes de investigacdo que podem corresponder a diversas hipéteses que

sao colocadas (Grek et al., 2024).

A abordagem quantitativa utiliza essencialmente dados recolhidos e analisa os mesmos
com o objetivo de estudar padrbes que comprovem ou nédo as hipoteses que estdo em

estudo com base em dados numéricos e analises estatisticas (Novaes et al., 2022).

A escolha da metodologia quantitativa para este estudo teve em consideragao o facto
de este tipo de metodologia ter como foco de forma geral a analise de dados numéricos
e ndo de questdes e carater social e utilizam, normalmente, grandes conjuntos de dados

que sao utilizados como representativos da populagéo (Gumusoglu et al., 2023).

No caso do inquérito por questionario, para a aplicagdo do mesmo € necessario que
exista uma amostra que permita a viabilizacdo da analise estatistica e podem existir dois
tipos principais de amostras: as amostras aleatérias simples que consideram que todos

os elementos da amostra tém a mesma probabilidade de serem selecionados e a
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amostra estratificada que, como o proprio nome indica, permite segmentar a amostra
em estratos de acordo com determinadas caracteristicas e posteriormente aplicar a

amostragem simples em cada estrato (Santos & Henriques, 2021).

Numa fase inicial, foram recolhidos estudos anteriormente desenvolvidos e publicados
sobre temas considerados relevantes através da pesquisa online via plataformas como
ABl/Inform, Google académico e outros livros de referéncia ao longo do percurso de
estudos da autora através de uma pesquisa exploratéria sobre os temas em causa. Com
base nestes documentos e informagdes recolhidas, foi possivel desenvolver a revisdo
da literatura que sustenta aqueles que sdo os temas abordados agora no capitulo da
metodologia dado que foi possivel perceber que, de acordo com algumas obras,
poderiam existir algumas diferengas naquilo que € o comportamento do consumidor e

as suas atitudes quando comparamos o periodo pré e pos pandemia.

3.2. Objetivos de investigacao

Como foi referido anteriormente no primeiro capitulo deste estudo, mais precisamente
no subcapitulo 1.3, foram definidos objetivos de investigagao que pretendem explorar o
tema do comportamento do consumidor no setor do turismo rural e as possiveis

alteragbes quando comparamos os periodos pré e pos pandemia.

Tendo por base este interesse, foi entdo definido com o objetivo geral compreender os
possiveis impactos que a pandemia trouxe ao comportamento do consumidor no setor

do turismo rural.

De forma a ir de encontro ao objetivo geral deste estudo e compreender que aspetos e
atitudes dos consumidores podem ter sido alterados, foram definidos objetivos

especificos com este estudo que vao ao encontro ao objetivo geral:

Compreender as principais necessidades dos consumidores;
Analisar os fatores que tém impacto na decisdo de compra do consumidor;
Perceber os motivos que levam o consumidor a optar por determinado
alojamento;

4. Compreender o papel do Marketing Digital na tomada de decisédo dos
consumidores;

5. Perceber as principais diferencas sentidas no periodo pré e pés pandemia;

Assim sendo, foi possivel compreender de forma mais clara os objetivos com a
elaboragdo da presente dissertagdo, objetivos estes que contribuiram numa fase

posterior para a definicdo das questdes de investigagdo. Para a construgao destes
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objetivos, foram também tidas em conta algumas contribui¢gdes recolhidas ao longo da
construgao da revisao da literatura, por exemplo no que respeita ao impacto e relevancia
do marketing digital nos ultimos anos bem como a evolugdo do impacto desta area do

marketing nos consumidores.

3.3. Instrumento de recolha de dados

Assim sendo, para o estudo em questéo, foi aplicada a metodologia quantitativa com
base num inquérito por questionario que foi aplicado a uma amostra previamente
definida. Para dar suporte a analise quantitativa e com o objetivo de obter informagdes
mais detalhadas no inquérito, foram também colocadas questdes relativas a alguns
dados sociodemograficos dos inquiridos de forma a conseguir perceber se existe
alguma possivel relagao entre essa pesquisa descritiva e os restantes dados que foram

questionados.

Este inquérito por questionario apresentado no anexo 1, foi desenvolvido através da
plataforma Google Forms dado a ser uma ferramenta intuitiva e de acesso gratuito, foi
publicado online e partilhado em grupos em redes sociais dirigidos a consumidores da
area do turismo. O mesmo foi administrado essencialmente a populagéo geral
portuguesa, sem a utilizagao de qualquer limite ou preferéncia de idades, uma vez que
0 objetivo era exatamente abranger todos os consumidores ou possiveis consumidores
do setor do turismo rural em Portugal. Para aplicar este inquérito, foi definida a amostra
que iria ser estudada de acordo com a mais apropriada ao caso em questao, tendo sida
utilizada uma técnica de amostragem por conveniéncia através da utilizagdo da rede de

contactos da investigadora (Sargi et al., 2024).

O inquérito encontra-se dividido em 4 seccgodes, sendo a primeira secgao constituida por
apenas uma questao que foi utilizada com o objetivo de fazer a filtragem dos inquiridos
que ja realizaram algum tipo de estada num alojamento de turismo rural em Portugal ou
que o pretendam vir a fazer, caso nunca tenham tido essa experiéncia em pretendam
ter, o questionario termina dado que n&o sera o foco deste estudo analisar consumidores

gue nao tenham interesse no setor.

Na segunda secgao, foram colocadas questdes relacionadas com algumas atitudes dos
inquiridos no periodo pré pandemia e também durante o mesmo periodo com o objetivo
de perceber se existe alguma diferenga nas respostas, por exemplo, quando abordada
a questao de terem realizado férias em Portugal antes da pandemia e se realizaram

férias em Portugal apds ou durante a pandemia.
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Seguimos entédo para a secgdao numero 3 onde foram inseridas as escalas de medida
que pretendiam analisar a importancia de alguns fatores tendo em conta questdes
relacionadas com o impacto sentido com a pandemia Covid-19 de forma geral, o impacto
da mesma nas férias dos consumidores, tanto no que diz respeito as suas atitudes
durante o periodo de férias bem como o impacto na tomada de decisao das mesmas e,
por fim, foram colocadas questdes de forma geral a nivel de atitudes comparando o

periodo pré e pés pandemia.

Na ultima secgao foram inseridas as questdes do perfil sociodemografico dos inquiridos
com o objetivo de perceber se podera existir alguma diferenga nas respostas quando

comparado com estas diferengas sociodemograficas.

Neste caso, foram recolhidas e utilizadas algumas escalas de autores que abordaram
temas de interesse e que estdo em conformidade com os temas abordados ao longo da
revisdo da literatura utilizada neste estudo. Estas escalas foram entdo adaptadas a
realidade do objetivo do estudo bem como ajustadas para melhor interpretagdo dos
inquiridos e foram entdo adaptadas de estudos anteriores de autores como Hwang et
al. (2013), Joo et al. (2021), Kock et al. (2020), Kushwaha & Agrawal (2015), Lai et al.
(2020), Truong & Truong (2021), Wen et al. (2019) e Zheng et al. (2021).

3.4. Procedimentos

Como foi referido anteriormente, este questionario foi desenvolvido através da
plataforma Google Forms de acordo com os objetivos e questbes de investigagao
previamente definidos. Este questionario foi colocado online uma vez que a aplicagao
deste tipo de inquéritos online também apresenta vantagens como a capacidade de
alcangar uma maior diversidade populacional através da abrangéncia geografica, € um
método mais conveniente tanto para o lado do investigador como para o inquirido que
pode responder no local e momento que lhe for mais oportuno e também a possibilidade

de automatizar o processo de recolha e andlise de dados (Bastos et al., 2023).

De acordo com algumas informagbes retiradas da literatura sobre o tema, a
implementacdo de um questionario deve passar por algumas etapas antes de ser
aplicado, uma das quais a realizagdo de um pré teste para evitar algum possivel erro de
interpretagdo por parte dos inquiridos (Bastos et al., 2023). Assim sendo, apos o
desenvolvimento do inquérito, foi pedido a 6 pessoas de conhecimento préoximo da
autora que respondessem ao mesmo, durante este processo de pré-teste foi possivel

detetar dois erros a nivel ortografico e ainda uma questdo que poderia trazer algumas
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duvidas aos inquiridos, todos os pontos foram revistos e corrigidos antes do langamento

do questionario que foi tornado publico no dia 31 de maio de 2024.

No caso aplicado a esta investigagdo, apdés a recolha de dados provenientes do
inquérito, ira ser realizada uma analise dos dados através da utilizacdo da plataforma
de anadlise estatistica SPSS com o objetivo de realizar posteriormente uma analise

aprofundada dos resultados obtidos.
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4. QUESTOES DE INVESTIGACAO

Neste capitulo sdo apresentadas as questdes e as hipbéteses de investigacdo com o
proposito primordial de dar resposta aos objetivos de investigagao referidos no capitulo

3.2 e que tém por base também o problema inicial que sustenta a presente dissertacao.

Na literatura também foi possivel verificar que existem questbes relevantes para o
desenvolvimento de um inquérito por questionario como a definigdo dos objetivos de
investigacao, as hipoteses, os métodos de analise de dados e as escalas de resposta,
dai também ser necessaria a definicao das questdes e hipoteses de investigagao que

se seguem (Alvares, 2021).

De acordo com os objetivos de investigagdo referidos anteriormente, foi possivel
desenvolver e definir algumas questdes de investigacdo a que a presente dissertagao

pretende dar resposta:

Q1: Teve a pandemia algum impacto no comportamento dos consumidores no setor do
turismo?

Q2: O turismo em Portugal tera ganho mais importédncia aos olhos do consumidor
portugués?

Q3: Tera a pandemia alterado a forma como os consumidores selecionam o local para

as suas férias em territorio nacional?

Posto isto, foram desenvolvidas hipoteses para este estudo que pretendem dar resposta

a questao inicial deste estudo:

H1: A pandemia trouxe alteragdes nas atitudes e preocupag¢des dos consumidores em
contexto turistico

H2: As estratégias de marketing digital afetam ainda mais as decisdes em relagédo ao
local para as férias

H3: A pandemia fez com que os consumidores comegassem a realizar mais férias em
Portugal

H4: O setor do turismo rural ganhou mais relevancia durante e apds a pandemia aos

olhos dos consumidores
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5. ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS

A analise dos dados recolhidos do inquérito por questionario administrado que foi
descrito no capitulo anterior foi realizada com recurso ao software estatistico SPSS,
através da realizacdo de diferentes testes que serao abordados ao longo do capitulo

que se segue.

5.1. Fiabilidade do questionario

De forma a iniciar este capitulo com uma analise geral do questionario, foi feita a opgao
de realizar um teste de fiabilidade de Alpha de Cronbach. A escolha por realizar o teste
de fiabilidade, recai sobre o facto de realizar uma estimativa da fiabilidade de um estudo

que utiliza escalas ser algo considerado fundamental na literatura (Silva, 2022).

Assim sendo, existem alguns valores sugeridos na literatura que servem como guia para
a definicdo da viabilidade ou ndao do questionario €, como tal, representamos na tabela
seguinte um exemplo da escala utilizada como guia para utilizar o teste (Maroco &
Garcia-Marques, 2013):

Tabela 1: Regras de Alpha de Cronbach

Valor de Alpha de Cronbach (a) Consisténcia
<0,6 Pobre

0,6 a0,7 Baixa
0,7a0,9 Moderada
>0,9 Elevada

Fonte: Elaborag&o propria baseado em Maroco & Garcia-Marques (2013)

Desde forma, de acordo com as variaveis utilizadas nas escalas deste estudo,
apresenta-se de seguida a tabela referente a cada variavel e respetivo valor de

fiabilidade tendo em conta a tabela anterior:
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Dimensoes Alpha de Cronbach Fiabilidade Itens
Impacto sgntldo com 0.84 Moderada 4

a pandemia

Atitudes nas férias 0,74 Moderada 5
Fatores relevar)tzﬁ:s na 0.81 Moderada 5
tomada de decisao

Alitudes pre € pos 0,88 Moderada 8
pandemia

Fonte: Elaboracao prépria

Apoés analisar a tabela anterior, € possivel concluir que todas as escalas se encontram

numa posi¢ao positiva a nivel de fiabilidade, com destaque para a analise das atitudes

pré e pos pandemia que efetivamente registou o maior grau de fiabilidade de acordo

com as referéncias utilizadas.

5.2. Caracterizagado da amostra

Como foi referido anteriormente, o questionario foi administrado a uma amostra por

conveniéncia da autora que obteve a totalidade de 140 respostas, numero este que foi

reduzido para 117 apOs a passagem pela primeira pergunta. Este fator deve-se ao facto

de a primeira questao terminar o restante inquérito para os inquiridos que responderam

“Nao”, ou seja, que nunca realizaram nem pretendem realizar férias em Portugal, uma

vez que nao sdo considerados inquiridos relevantes para o caso em estudo. Desta

forma, a andlise recai sobre os 117 respondentes restantes, sendo possivel

compreender que ainda existem consumidores sem interesse em realizar férias em

Portugal.

Para uma melhor percegédo das caracteristicas sociodemograficas desta amostra, foi

desenvolvida a tabela que se segue para analise:
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Tabela 3: Caracterizagédo sociodemografica da amostra

Variaveis Numero (%)
Sexo Feminino 1(61%)
Masculino 46 (39%)
Idade Menos de 18 anos 0
18 a 25 anos 58 (49,6%)
26 a 35 anos 19 (16,2%)
36 a 45 anos 22 (18,8%)
46 a 55 anos 1(9,4%)
Mais de 55 anos 7 (6%)
Habilitagdes literarias Basico 0
Ensino secundario 37 (31,6%)
Licenciatura 60 (51,3%)
Mestrado 16 (16,2%)
Doutoramento 1 (0,9%)
Situagéao profissional Estudante 1(9,4%)
Trabalhador-estudante 30 (25,6%)
Trabalhador por conta de 49 (41,9%)
outrem
Trgbglhador por conta 18 (15,4%)
propria
Desempregado 8 (6,8%)
Reformado 1 (0,9%)

Fonte: Elaboracao prépria

Apos a analise da tabela anterior, é possivel referir que, num total de 117 inquiridos, 71
(61%) correspondem a consumidores do sexo feminino e os restantes 46 (39%) dizem
respeito a individuos do sexo masculino, sendo assim possivel afirmar que a amostra é

maioritariamente do sexo feminino.

No que diz respeito a questao da idade, ndo se registou nenhum respondente com idade
inferior a 18 anos, sendo que 58 pessoas (49,6%) referiram ter idades compreendidas
entre os 18 e os 25 anos sendo esta a populacdo com maior representatividade,
seguindo-se a faixa etaria entre os 36 e os 45 anos com 22 inquiridos (18,8%), as

restantes faixas etarias tém menor representatividade.

Em relagao as habilitacbes literarias, destaca-se a parcela que respeita ao nivel de

licenciatura com 51,3% das respostas e de seguida o nivel de ensino secundario com
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31,6%. E ainda possivel destacar que néo estéo presentes neste estudo inquiridos com

o ensino basico.

Por fim, relativamente a situagao profissional, a maioria dos inquiridos (41,9%) encontra-
se numa situagao de trabalho por conta de outrem e ainda 25,6% dos mesmos

encontram-se numa situagao de trabalhador-estudante.

5.3. Analise descritiva das questdes de investigacéo

No capitulo que se segue irdo ser realizadas as analises descritivas das questdes
apresentadas no inquérito colocado no anexo 1 com o objetivo de obter uma vis&o geral
dos resultados obtidos no estudo bem como retirar as respetivas conclusdes possiveis

acerca dos mesmos.

Tabela 4: Analise descritiva dos inquiridos que realizaram férias em alojamentos de turismo rural em

Portugal
Hlojamentos de turiemo rural Namero (%)
Sim (ja realizaram) 88 (62,8%)
N3o 23 (16,4%)
Nao, mas é algo que pretendo fazer 29 (20,7%)

Fonte: Elaboracéo prépria

De acordo com os dados retirados da primeira questao, que no quadro representado
ainda é apresentado o numero de inquiridos total, os 140 elementos, dos quais podemos
perceber que 16,4% nunca realizaram férias em alojamentos de turismo rural em
Portugal nem pretendem fazé-lo. Por outro lado, a maioria afirmou que ja realizou férias
no mesmo contexto (62,8%) e os restantes 20,7% admitiram nunca terem tido esta

experiéncia, mas estara nos seus planos.

34



inaghe

ADMINISTRAGAO E GESTAO

Tabela 5: Analise descritiva dos resultados das questdes 2, 3 e 4

Frequéncia no periodo pré e pos .
panccljemia i i i Numero (%)

Sim Nao
ReaI!zou’ férias em alojamentos de turismo 54 (46,2%) 63 (53,8%)
rural: Pré Pandemia
Re'allzou de ferlgs em aIOquentos de 87 (74,4%) 30 (25,6%)
turismo rural: Pés Pandemia
:rr]ecz)tig?;rrf:hzar férias em Portugal no 93 (79,5%) 24 (20,5%)

Fonte: Elaboracao prépria

No que diz respeito a escolha de espacgos de turismo rural em Portugal para a realizagao
de férias por parte dos inquiridos, € de destacar a clara diferenga no aumento de
pessoas que passaram a realizar férias nestes locais, algo que antes nao teriam feito.
No periodo pré pandemia, 53,8% dos participantes referiram néao ter realizado férias em
alojamentos de turismo rural em Portugal, face aos 74,4% que passaram a incluir esta
deslocagao no plano de férias apds a pandemia Covid-19 o que demonstra a valorizagao
do setor no mercado nacional. Face a ultima questao na tabela, é possivel concluir que
a previsao para o ano atual se mantém bastante positiva e que 79,5% dos respondentes

tem intencgdes de realizar férias em territorio nacional.

Tabela 6: Analise descritiva do numero de deslocagbes anuais no periodo pré-pandemia

Deslocagdes anuais Numero (%)
Uma deslocagao anual 49 (41,9%)
2 a 3 deslocacgdes anuais 61 (52,1%)
3 ou mais deslocagbes anuais 7 (6%)

Fonte: Elaboracéo prépria
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No que concerne as deslocagbdes anuais realizadas para fins turisticos no periodo
anterior a pandemia, é possivel salientar que 52,1% dos inquiridos afirmaram realizar
entre 2 a 3 deslocagbes anuais seguindo-se uma saida unica anual com 41,9% dos

consumidores que responderam ao questionario.

Tabela 7: Analise descritiva dos inquiridos que realizavam férias em grupo

Realizagao de férias em grupos de
amigos/familiares: Pré Pandemia

Sim 94 (80,3%)
N&o 23 (19,7%)

Numero (%)

Fonte: Elaboragéo prépria

Em relagcdo a companhia escolhida para a realizagao das férias, é possivel identificar
uma tendéncia clara (80,3%) para a opgao de realizagao de férias com um grupo de

amigos e/ou familiares, pelo menos no periodo pré pandemia.

Tabela 8: Analise descritiva dos inquiridos que realizaram férias em Portugal

Preferéncia na realizacao de férias
em Portugal quando foi possivel

Sim 106 (90,6%)
N30 11 (9,4%)

Numero (%)

Fonte: Elaboracéo prépria

Um fator também de realgar é a dimenséo a nivel de numero de inquiridos que referiram
darem preferéncia a realizar férias em Portugal durante a pandemia, sendo esta de
90,6% dos inquiridos que confirmam que efetivamente deram preferéncia a essa

tipologia de férias.
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Tabela 9: Analise descritiva da tipologia de férias (questbes 8 e 9)

Nimero de respondentes
Tipologia de férias Pré-Covid Po6s-Covid
Sol e mar 96 90
Turismo Rural 45 75
Saude/Bem-Estar 30 36
Lazer 62 55
Gastronomia 22 6
Cultura 39 27
Outro 3 2

Fonte: Elaboragao propria (Questdes de Multiresposta)

No caso das questdes 8 e 9, ambas eram questdes de caixas de selecdo, ou seja, os
inquiridos podiam apenas selecionar as opgdes com que se identificavam tendo sido
pedido a selecdo de no maximo 3 opgdes 0 que acabou por ser respeitado. Por este
motivo, o numero de respondentes ndo atinge as 117 pessoas que responderam a
questdo em cada alinea, nenhuma opc¢ao foi selecionada por todas as pessoas em

nenhuma das questdes.

Em relagao ao niumero de respostas registado em cada tipologia de férias em ambos os
periodos, destaca-se o aumento da preferéncia pela tipologia de turismo rural com mais
30 pessoas a darem preferéncia a estes alojamentos no periodo pés pandemia. Por
outro lado, é possivel destacar a diminuigdo do interesse em realizar férias por motivos

de sol e mar, lazer, gastronomia e cultura.

5.3.1. Analise descritiva das dimensdes em estudo

Ao longo deste capitulo irdo ser retratadas as andlises descritivas em relagcdo as
dimensdes analisadas ao longo do estudo. Para tal, foram utilizadas dimensbes de
escalas de avaliacdo de Likert para estudar as seguintes variaveis: Impacto sentido com
a pandemia, atitudes nos momentos de férias, fatores relevantes na tomada de decisao

e atitudes pré e pos pandemia. As dimensdes analisadas nestas questdes foram
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colocadas em valores de 1 a 5, sendo que corresponde o 1 a discordo totalmente, 2 a

discordo, 3 a nem concordo nem discordo, 4 a concordo e 5 a concordo totalmente.

Para a andlise descritiva das respostas, foram utilizadas informacdes de média, moda

e desvio padréao.

Tabela 10: Média, moda e desvio-padréo do impacto sentido com a pandemia

Itens relativos ao impacto Média Moda Desvio-
sentido com a pandemia Padrao
qus a pandemia sinto-me 289 ° 1,22
ansioso/a

Sinto mais receio de viajar 2,50 3 1,21

Senti receio de conviver com as
pessoas a minha volta devido a 3,26 4 1,33
possivel contracédo do virus

Reduzi o numero de pessoas
com quem convivia no mesmo 2,97 3 1,52
espago

Fonte: Elaboragéo prépria

No que diz respeito a analise do impacto sentido nos consumidores com a pandemia, é
possivel analisar que a maioria dos respondentes n&do sentiram que a pandemia teve
muito impacto nas questdes da ansiedade ou receio de viajar nem no fator que respeita

ao numero de pessoas com quem conviviam no mesmo espaco.

Em relagédo ao desvio padrao, é possivel verificar que se registou alguma variagdo nas
respostas em comparagcdo com a média, mas n&do se considera uma discrepancia
demasiado elevada. Assim sendo, € possivel concluir que, no que respeita ao impacto
da pandemia, os consumidores sentiram apenas algumas alteragdes no que diz respeito

ao receio de conviver com outras pessoas devido a possivel contracido do virus.
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Tabela 11: Média, moda e desvio-padrao das atitudes dos consumidores nas férias

Itens relativos as atitudes dos - Desvio-
. . Média Moda n
consumidores nas férias Padrao

A pandemia fez-me ter mais
receio no local que escolho para 3,15 4 1,32
as minhas férias

O receio em relagdo ao virus fez-
me alterar as minhas atitudes 3,56 4 1,17
para com outros turistas

Tenho receio de contrair algum

; h . 3,10 2 1,22
tipo de virus quando viajo
Passei a dar mais valor as
questdes de higiene na tomada 4.02 5 115

de decis&o de um alojamento
para férias

Durante a fase inicial apds a
pandemia, dei preferéncia a 4,16 5 0,92
realizar férias em Portugal

Fonte: Elaboracéo prépria

Relativamente a questdo numero 11, € possivel destacar que o receio de contrair algum
tipo de virus em contexto de viagem ndo é algo com que os consumidores concordem,
mas a média de respostas em concordancia aumenta no que diz respeito a importancia
que as questdes de higiene passaram a ter bem como a preferéncia pela realizagéo de
férias em Portugal no periodo pés pandemia, ambas as variaveis com valores de 5 na

escala.

No que diz respeito ao desvio padréo, de forma geral é possivel verificar que nao existiu
uma elevada variagdo em relacdo a média, destacando apenas que as questdes de
higiene terem maior relevancia (1,15) e a preferéncia por férias em Portugal (0,92) tém
uma menor variagdo, indicando que essas opinides sdo mais uniformes entre os
respondentes. Por outro lado, as atitudes relacionadas com o receio relativamente ao
local escolhido para férias (1,32) e o receio de contrair algum virus quando viajam (1,22)

mostram maior diversidade de opinides entre os inquiridos.
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Tabela 12: Média, moda e desvio-padréo dos fatores com impacto na tomada de decisdo

Itens relativos aos fatores com
impacto na tomada de decisdo

Média

Moda

Desvio-
Padrao

O tipo de servigo oferecido pelo
estabelecimento passou a ter
maior importancia

4,09

0,90

O fator do prego nao é o fator
crucial para a minha tomada de
decisdo

3,76

1,31

Comecei a dar mais importancia
a qualidade das instalagbes (por
exemplo, fatores de higiene e
seguranga)

4,09

1,02

Atualmente dou mais importancia
a presenca e interagao dos
estabelecimentos nos meios
digitais

3,85

1,03

Atualmente dou mais importancia
a estabelecimentos que me
permitam ter mais privacidade

4,08

0,94

Fonte: Elaboracéo prépria

Em relagdo dos fatores com impacto na tomada de decisdo dos consumidores, é

possivel salientar que em todas as variaveis a moda foi de concordancia com o valor 4

na escala de Likert sendo possivel salientar que o facto de o preco ndo ser o fator crucial

para a tomada de decisao ser a variavel com valor mais elevado no desvio padrao (1,31)

0 que se pode traduzir numa maior variabilidade de opinides por parte dos

consumidores.

Tabela 13: Média, moda e desvio-padréo das atitudes e preferéncias pré e pds pandemia

Itens relativos as atitudes e
preferéncias: pré e pos
pandemia

Média

Moda

Desvio-
Padrao

Passei a dar mais importancia ao
feedback de pessoas que tinham
frequentado um determinado
local anteriormente

4,15

0,93

Comecei a fazer algumas
deslocagdes mais curtas (fim de
semana, por exemplo)

3,53

1,06
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O meu interesse para realizar

atividades turisticas aumentou 3.59 3 1,07

Comecei a ter mais interesse em
realizar férias para alguns 3,75 5 1,23
destinos nacionais

Sinto uma maior seguranga a
viajar em Portugal do que para o 3,62 5 1,29
estrangeiro

As estratégias de marketing
digital passaram a ter um

) X ; 3,81 4 1,06
impacto maior na minha tomada

de decisao

Passei a fazer mais reservas em 388 5 115

plataformas de turismo online

Passei a fazer uma pesquisa
mais profunda em relagéo aos 4,08 4 1,06
locais que escolhia

Fonte: Elaboracéo prépria

Relativamente a analise da dimensao das atitudes no periodo pré e pdés pandemia,
destaca-se um maior grau de concordancia no aumento do interesse na realizagdo de
férias em destinos nacionais, na maior seguranga sentida a viajar em Portugal do que
para o estrangeiro e o aumento das reservas em plataformas online, no entanto sao
também as variaveis com valores mais elevados no que respeita ao desvio padrdo, o
que reflete alguma diferenga de opinides entre os inquiridos. As restantes variaveis em
analise, de forma geral, refletiram ter algum impacto no periodo pés pandemia, uma vez

que grande parte forneceu respostas em concordancia com a afirmagao.

5.4. Analise da normalidade

Com o objetivo de compreender se as variaveis em estudo seguem uma distribuicao
normal para a analise estatistica, recorreu-se a utilizagdo do teste de Kolmogorov-
Smirnov, sendo este um teste ndo paramétrico com a finalidade de comparar uma
amostra com uma distribuigdo de referéncia (caso seja feito o teste de uma amostra) ou
para comparar duas amostras entre si (realizando o teste de duas amostras) (Teixeira
et al., 2020).
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Posto isto, sdo colocadas as seguintes hipoteses com o objetivo de desenvolver a

analise do teste:

Hy: A variavel segue uma distribuicdo normal

H;: A variavel ndo segue uma distribuicdo normal

No caso destes testes, para um nivel de significancia >0,05, ndo se rejeita a hipotese
nula, ou seja, a variavel segue uma distribuicdo normal. Por outro lado, para um nivel
de significancia <0,05, rejeita-se a hipétese nula, concluindo-se que as variaveis néo

seguem uma distribuicdo normal (Mohd Razali & Bee Wah, 2011).

Tabela 14: Teste de normalidade de Kolmogorov-Smirnov

Constructos Estatistica Significancia
Impacto sentido com a pandemia 0,238 ,001
Atitudes nas férias 0,235 ,001
Fatores relevantes na tomada de decisdo 0,232 ,001
Atitudes pré e pos pandemia 0,235 ,001

Fonte: Elaboracéo prépria

De acordo com as informacdes recolhidas através da realizacdo do teste, é possivel
verificar que todas as variaveis obtiveram um grau de significancia inferior a 0,05, logo
rejeita-se a hipotese nula em todas as variaveis e concluimos que ndo seguem uma

distribuicdo normal.
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5.5. Analise das hipoteses de investigagao

H1: A pandemia trouxe alteragdes nas atitudes e preocupag¢des dos consumidores em

contexto turistico

No que diz respeito a hipétese 1 colocada para analise deste estudo, é possivel
compreender, de acordo com as analises das médias de respostas referidas nas escalas
desenvolvidas, que nas questdes 11 e 12 descritas nas tabelas 11 e 12, respetivamente,
os consumidores concordaram em terem passado a dar mais importancia as instalagdes
do alojamento escolhido, ao tipo de servigo oferecido e aos cuidados de higiene dos
mesmos. Todas estas questdes dizem respeito ao que sentiram pos pandemia, o que
confirma que efetivamente as preferéncias e atitudes sofreram alteragbes com o Covid-
19.

Desta forma, & possivel concluir que a hipétese é semi validada, de acordo com o
questionario, uma vez que aborda alguns temas que efetivamente sofreram alteragdes

na otica dos consumidores.

H2: As estratégias de marketing digital afetam ainda mais as decisées em relagédo ao

local para as férias

Em relagao as estratégias de marketing digital, nas tabelas 12 e 13 esta refletido o tema
do marketing digital onde, em média, os consumidores concordam que a presenc¢a dos
estabelecimentos nos meios digitais bem como as estratégias de marketing digital

utilizadas passaram a ter um maior impacto nas suas tomadas de deciséo.

Assim sendo, de acordo com os dados recolhidos do estudo, € possivel concluir que a
hipétese em questdo se pode considerar validada, de acordo com as respostas

recolhidas.

H3: A pandemia fez com que os consumidores comegassem a realizar mais férias em

Portugal

No que concerne a terceira hipétese deste estudo, € possivel analisar que foi registado

um aumento de 28,2% no numero de inquiridos que antes da pandemia nunca tinha
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realizado férias em Portugal e que o fez no periodo apds a pandemia. Este valor é
bastante consideravel sendo que representa um aumento interessante e pode ter

deixado a sua marca no setor.

Por outro lado, também 79,5% dos inquiridos afirma ter intengdes de realizar férias em
Portugal durante o ano corrente, o que também se traduz num numero consideravel e
que no periodo pré pandemia, considerando a mesma amostra, ndo se registava, sendo
possivel concluir que efetivamente a pandemia podera ter tido algum impacto no que

diz respeito as opgdes dos consumidores.

Constatando os dados recolhidos, torna-se evidente que a hipotese 3 é validada pelo

estudo desenvolvido.

H4: O setor do turismo rural ganhou mais relevancia durante e apds a pandemia aos

olhos dos consumidores

Tendo em conta os dados recolhidos e apresentados na tabela niumero 9, é possivel
evidenciar um aumento de 30 consumidores que, no periodo pés pandemia, passaram
a dar preferéncia a tipologias de férias em contexto de turismo rural, o que, por si s6, ja

reflete alguma relevancia do setor aos olhos dos consumidores.

Por outro lado, ao longo do questionario, € possivel verificar questdes relativas ao facto
de realizar férias em Portugal se ter tornado algo mais habitual nas opgdes de férias dos
consumidores, como é exemplo na tabela 11 a afirmacao “Durante a fase inicial apds a
pandemia, dei preferéncia a realizar férias em Portugal’” que obteve uma média de
respostas de 5 na escala de Likert, ou seja, a média de inquiridos concorda totalmente

com a afirmagéo.

Posto isto, é razoavel considerar que a hipétese 4 se encontra validada tendo em conta

os dados da amostra recolhida.
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6. CONCLUSOES

O estudo desenvolvido teve como temas base o “comportamento do consumidor”, o
“turismo rural em Portugal” e o “impacto da pandemia Covid-19”. O primeiro tema
mencionado, tal como foi referido ao longo da revisdo, pressupde uma importancia
elevada naquilo que é o mercado e o bom funcionamento dos negdcios. Isto pode dever-
se ao facto de se poder definir o comportamento do consumidor como o processo de
tomada de decisdo de qualquer pessoa com o objetivo de dar resposta as necessidades
que surjam (Alves et al, 2023). Ao longo deste processo, € necessario as organizagdes
estarem a par do que é possivel fazer para que o consumidor tome a decisdo de compra

a seu favor.

Neste sentido, o comportamento do consumidor é afetado por fatores externos, como
foi o caso da pandemia Covid-19, tendo sido o setor do turismo um dos mais afetados

com alteragdes significativas nas exigéncias do consumidor (Almeida et al., 2022).

Este estudo foi aplicado a uma amostra com 140 inquiridos, dos quais 23 foram
eliminados na questao inicial representando consumidores que nunca realizaram ou nao
tinham interesse em realizar férias em Portugal, pelo que ndo seriam pessoas relevantes

para o estudo.

Com a chegada da pandemia, o setor do turismo foi afetado a nivel mundial dadas as
restricbes no que diz respeito as viagens que foram colocadas globalmente, trazendo
um crescimento consideravel aos meios digitais bem como as diferengas nas atitudes
dos consumidores. No caso dos meios digitais, passaram a ser durante um determinado
periodo uma fonte de informacéao importante, destacando-se ainda o crescimento a nivel
dos impactos das estratégias de marketing nestes meios, tendo sido este fator
confirmado no estudo desenvolvido também quando a média de respostas a afirmagao
“as estratégias de marketing digital passaram a ter um impacto maior na minha tomada

de deciséo” foi de concordancia (numero 4 na escala de Likert).

Além disso, apesar da quebra do turismo global referida na revisao bibliografica, ao
longo da investigagédo foi possivel compreender que a nivel do turismo nacional, o
mesmo pode ter sentido um impacto positivo dado o numero de inquiridos que deram
preferéncia a realizar férias em Portugal, que admitem atualmente realizar mais
periodos de férias no nosso pais, atitude que nao realizavam no periodo pré pandemia,

e também o facto de se sentirem mais seguros a realizar férias em contexto nacional.
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Existem ainda outras conclusbes passiveis de serem retiradas de acordo com a
investigacao desenvolvida, como é o caso das questdes relacionadas com a importancia
dos fatores de higiene e das instalagdes dos estabelecimentos de turismo. Tal como
mencionado no capitulo introdutério do presente estudo, mais especificamente no
momento da justificagdo do tema, estes fatores higiénicos e a qualidade das instalagbes
passaram a ter uma importancia mais relevante aos olhos do consumidor (Nekova,
2023). Neste sentido, dadas as conclusdées do inquérito aplicado, € possivel
compreender que os consumidores da amostra em estudo concordam com esta questao
e efetivamente sao fatores que, no periodo pds pandemia, passaram a ter maior atengao

por parte dos inquiridos.

Na mesma 6tica, como foi mencionado no subcapitulo da “Satisfacdo do consumidor”
no ambito na revisao bibliografica, as opinides em relagéo ao impacto da variavel ‘preco’
diferem entre autores, em alguns casos consideram que nao tem impacto na satisfagéo
do consumidor, noutras perspetivas a opinido é oposta. Sobre este tema, é possivel
concluir através do estudo desenvolvido que, efetivamente, em média, os consumidores
concordam que a variavel do preco ndo é um fator crucial na tomada de decisao.
Contudo, ndo é possivel compreender a importancia efetiva dada a esta questdo nem o
impacto propriamente dito na satisfagdo dos mesmos, é apenas possivel verificar que,
no caso da amostra em estudo, ndo sera essa questao que ira ditar a decisao final de

compra.

Relativamente ao tema do marketing de influéncia que ao longo do tempo tem vindo a
ganhar bastante relevancia junto do publico e também se reflete numa maior aposta por
parte das empresas neste tipo de estratégias, efetivamente os consumidores
pertencentes a amostra referiram que tém vindo a recorrer a feedback que tenham de
outras pessoas relativamente a um determinado alojamento no momento da tomada de
decisdo. Entende-se que este feedback pode ser obtido através de outros meios, mas
dada a concordancia no tema da importancia da presenca dos estabelecimentos em
contexto digital, € possivel compreender que este feedback pode estar a ser recolhido

através de referéncias de influencers digitais.

Por fim, terminada a analise dos dados recolhidos, torna-se possivel destacar que, num
periodo pés pandemia, as trés tipologias de férias da preferéncia dos inquiridos da
amostra sao, por ordem de relevancia da maior taxa de respostas para a menor sao a
tipologia “Sol e mar”, “Turismo Rural” e “Lazer”’, com 90, 75 e 55 consumidores a

responderem aos mesmos, respetivamente.

46



inaghs

€ ADMINISTRAGAO E GESTAO

INSTITUTO

7. LIMITACOES E RECOMENDAGOES

Ao longo do desenvolvimento deste estudo, foram detetadas algumas limitagbes ao seu
desenvolvimento que irdo ser desenvolvidas e abordadas neste capitulo bem como as
respetivas recomendagbes. Este capitulo surge como forma de apoio para futuros
estudos que sejam desenvolvidos neste ambito para que possa ajudar a colmatar
algumas barreiras que possam ser sentidas. Este tipo de limitagdes € algo comum em

diversos estudos e, no caso da presente investigagédo, nao se diferenciou nesse ambito.

Assim sendo, foi possivel destacar como principal limitagdo a abordagem metodoldgica.
Foi utilizada a metodologia quantitativa para o desenvolvimento do estudo através da
prescricao de um inquérito por questionario desenvolvido em Google Forms e onde foi
possivel obter 140 respostas. Efetivamente, é possivel sublinhar que, para a obtencgao
de um estudo com uma maior abrangéncia seria interessante ter atingido valores
superiores no que diz respeito as respostas recolhidas. Esta limitagao foi sentida devido
a séria dificuldade em adeséao ao questionario, apesar das partilhas realizadas por todos
0s meios de acesso da autora. No entanto, trouxeram resultados interessantes para o

estudo em questao e foi possivel retirar conclusbes em relacdo ao tema em estudo.

Por outro lado, também poderia ter sido um acréscimo de valor se fossem recolhidos
dados através da abordagem metodoldgica qualitativa a empreendedores no setor do

turismo rural em Portugal ou a figuras publicas relacionadas com o setor.

No que concerne a recomendacgdes para futuros estudos nesta area no caso de
interesse, seria interessante focalizar uma vertente da metodologia na visdao dos
empreendedores com o objetivo de possibilitar a comparagcdo de ambas as perspetivas
no mercado do turismo rural em Portugal. Um outro fator considerado relevante seria o
alargamento da amostra em estudo com o objetivo de possibilitar o alcance de

resultados mais robustos e de conclusbes com maior grau de relevancia possivel.

Noutro sentido, poderia ser também atrativo explorar de forma mais aprofundada o tipo
de estratégias digitais que tém tido maior relevancia para ambas as partes, tanto para o
consumidor como para os empreendedores. Esta recomendacédo deve-se a evolugao
acentuada que se tem vindo a sentir no contexto digital e que efetivamente pode ser
explorada de forma minuciosa tirando conclusdes que possam funcionar de base para

novas estratégias de marketing ou ajuste das atuais.
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APENDICE

Apéndice 1 — Inquérito por questionario

Comportamento do consumidor no setor
do Turismo Rural

Este questionério foi desenvolvido no Ambito de um Trabalho Final de Mestrado -
Dissertacdo - em Direcao Comercial e Marketing no Instituto Superior de Administracéo e
Gestdo - ISAG.

A Dissertagao tem como principal objetivo compreender o impacto da pandemia Covid-19
no comportamento dos consumidores do setor do turismo rural em Portugal.

Os dados recolhidos deste questionéario serdo tratados com total anonimato,
confidencialidade e visam apenas e s6 responder a questoes para fins académicos.

Necessita apenas de alguns minutos para responder a este questionério.

Agradeco a sua colaboracao.

1 - Ja realizou férias em Portugal em alojamentos de turismo rural? *

O sim
O Nao

O N3ao, mas € algo que pretendo fazer
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Comportamento do consumidor no periodo pré e durante a pandemia Covid-19

2 - No periodo pré Covid-19 realizou algum periodo de férias em alojamentos de  *
turismo rural em Portugal?

O Sim
O Nao

3 - Ap6s ou durante a pandemia, realizou algum periodo de férias em alojamentos *
de turismo rural em Portugal?

O Sim
O Nao

4 - Pretende realizar algum periodo de férias em Portugal durante o ano corrente? *

O Sim
O Nao
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5 - Em média, quantas deslocacdes anuais fazia no periodo pré Covid-19 para fins *
turisticos?

O Uma deslocac¢io anual
O 2 a 3 deslocacoes anuais

O 3 ou mais deslocacOes anuais

6 - Costumava viajar com grupos de amigos/familiares no periodo pré-pandemia? *

O sim
O Nao

7 - Durante a pandemia, deu preferéncia a realizar férias em Portugal quando foi *
possivel?

O Sim
O Nao

58



. .
European Business Sd\‘)g

INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

8 - Indique qual ou quais as tipologias de férias que dava preferéncia no periodo *
pré Covid-19 (Selecione no maximo 3 opgoes)

Sol e mar
Turismo Rural
Satide/Bem-Estar
Lazer
Gastronomia

Cultura

B B B E E E S

Outro

9 - Indique qual ou quais as tipologias de férias que dava preferéncia durantea  *
pandemia de Covid-19 (Selecione no maximo 3 opgoes)

Sol e mar
Turismo Rural
Satide/Bem-Estar
Lazer
Gastronomia

Cultura

B E s R e EE

Outro
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Impacto da pandemia Covid-19

10 - Relativamente ao impacto que sentiu com a pandemia Covid-19, indiqueo  *
seu grau de concordancia em relacao a cada uma das seguintes afirmac¢6es numa
escala de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente).

Nao
Discordo . concordo Concordo
Discordo Concordo
totalmente nem totalmente
discordo

Apbs a
pandemia
sinto-me O O O O O
ansioso/a
Sinto mais
receio de O O O O O
viajar
Senti receio
de conviver
com as
pessoas a
minha volta O O O O O
devido a
possivel

contracao do
virus

Reduzi o

namero de

pessoas com

quem O O O O O
convivia no

mesmo

espago
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11 - Relativamente ao impacto do Covid-19 nas suas atitudes em relagio as suas ~ *

férias, indique o seu grau de concordancia em relacao a cada uma das seguintes
afirmac6es numa escala de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente).

A pandemia
fez-me ter
mais receio no
local que
escolho para
as minhas
férias

O receio em
relagdo ao
virus fez-me
alterar as
minhas
atitudes para
com outros
turistas

Tenho receio
de contrair
algum tipo de
virus quando
viajo

Passei a dar
mais valor as
questoes de
higiene na
tomada de
decisdo de um
alojamento
para férias

Durante a fase
inicial apds a
pandemia, dei
preferéncia a
realizar férias
em Portugal

Discordo
totalmente

O

Discordo

Niao
concordo Concordo
Concordo
nem totalmente
discordo
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12 - Relativamente & sua tomada de decisdao em relacdo ao local onde vai realizar *
as suas férias ap6s a pandemia, indique o seu grau de concordancia em relacao a
cada uma das seguintes afirmac¢oes numa escala de 1 (discordo totalmente) a 5
(concordo totalmente).

Nao
Discordo concordo Concordo
Discordo Concordo
totalmente nem totalmente
discordo

O tipo de servico

oferecido pelo

estabelecimento

S O O O O O
maior

importancia

O fator do preco

nao é o fator

crucial para a O O O O O
minha tomada de

decisao

Comecei a dar

mais importancia

a qualidade das

instalacgoes (por O O O O O
exemplo, fatores

de higiene e

seguranca)

Atualmente dou

mais importancia

a presenca e

interacao dos O O O O O
estabelecimentos

nos meios

digitais

Atualmente dou

mais importancia

a

estabelecimentos O O O O O
que me

permitam ter

mais privacidade
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13 - Relativamente as possiveis diferencas que possa ter sentido nas suas atitudes *
quando comparado o periodo pré e p6s pandemia, indique o seu grau de
concordancia em relacao a cada uma das seguintes afirmagoes numa escala de 1
(discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente).

Nao
Discordo . concordo Concordo
Discordo Concordo
totalmente nem totalmente

discordo

Passei a dar

mais

importancia ao

feedback de

pessoas que

i O O © O ®,
frequentado um

determinado

local

anteriormente

Comecei a fazer

algumas

deslocagdes

mais curtas O O O O O
(fim de semana,

por exemplo)

O meu

interesse para

realizar

L O O O O O
turisticas

aumentou

Comecei a ter

mais interesse

em realizar

férias para O O O O O
alguns destinos

nacionais
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Sinto uma
maior
seguranca a
viajar em
Portugal do que
para o
estrangeiro

As estratégias
de marketing
digital
passaram a ter
um impacto
maior na minha
tomada de
decisdo

Passei a fazer
mais reservas
em plataformas
de turismo
online

Passei a fazer
uma pesquisa
mais profunda
em relagdo aos
locais que
escolhia
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Perfil sociodemografico

14 - Sexo *

O Feminino

(O Masculino

15 - Idade *

O Menos de 18 anos
O 18 a 25 anos
O 26 a 35 anos
O 36 a 45 anos

O 46 a 55 anos

O Mais de 55 anos

16 - HabilitagGes literarias *
O Basico

(O Ensino secundério

O Licenciatura

O Mestrado

O Doutoramento
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17 -

O

O
O
O
O
O

Situacao profissional *

Estudante
Trabalhador-estudante
Trabalhador por conta de outrém
Trabalhador por conta propria
Desempregado

Reformado
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