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O perfil do consumidor turistico residente em Portugal: as alteragdes
provocadas pelo contexto pandémico

Resumo

O surgimento da pandemia de Covid-19 veio impactar o estado psicoldgico do
consumidor turistico e alterar os comportamentos do mesmo, levando a que o setor
turistico tenha sofrido uma reducdo na faturacdao de 935 bilides de dodlares fruto da

diminuicdo de 900 milhdes de turistas entre janeiro e outubro de 2020 (UNWTO, 2020).

O fato da pandemia de Covid-19 ser recente, aquando a realizacdo do estudo,
reflete-se na dificuldade em encontrar estudos completos e profundos sobre as
alteracbes do consumidor turistico com destaque para o contexto portugués
pretendendo-se que esta investigacdo cubra uma lacuna na literatura e,
conseguentemente, se posicione como uma mais valia tanto a nivel cientifico para a
realizacdo de projetos de investigacdo futuros, como para a industria turistica que pode
encontrar no mesmo as altera¢des provocadas pela Covid-19 no consumidor turistico e

adequar a sua abordagem de marketing para um novo turista no presente e no futuro.

Neste sentido, foi realizado o presente projeto de investiga¢cdo que visa estudar o
impacto provocado pela Covid-19 na percegdo do risco percebido por parte do
consumidor turistico, na ado¢do de comportamentos digitais para a pratica turistica, na
percec¢do do consumidor turistico aos estimulos de marketing, na alteragdo da frequéncia,
distancia e meios de transporte das desloca¢des, nas motivacdes dos consumidores
turisticos e nas necessidades de informacdo. Apds a realizacdo de uma pesquisa junto de
1185 inquiridos (1054 respostas validas), e a andlise dos dados recolhidos com recurso
aos programas de estatistica IBM SPSS Statistics 25 e SmartPLS 3.3.3, conclui-se que a
pandemia de Covid-19 impactou todas as varidveis anteriormente referidas com excecdo

das necessidades de informacao.

Palavras-chave: Marketing turistico; Comportamento do consumidor turistico; Viagens;

Covid-19; Pandemia.



The profile of the tourist consumer resident in Portugal: the changes caused by

the pandemic context

Abstract

The emergence of the Covid-19 pandemic has impacted the psychological state of
the tourism consumer and altered their behaviours, leading to the tourism sector
experiencing a $935 billion reduction in turnover because of 900 million fewer tourists

between January and October 2020 (UNWTO, 2020).

The fact that the Covid-19 pandemic is recent at the time of the study is reflected
in the difficulty in finding complete and in-depth studies on the changes in the tourism
consumer with emphasis on the Portuguese context. This research aims to fill a gap in the
literature and, consequently, to position itself as an asset both scientifically for future
research projects, and for the tourism industry that can find in the same the changes
caused by Covid-19 in the tourism consumer and adapt its marketing approach to a new

tourist in the present and in the future.

In this sense, the present research project was carried out to study the impact
caused by Covid-19 in the perception of perceived risk by the tourist consumer, in the
adoption of digital behaviours for tourism practice, in the tourist consumer perception of
marketing stimuli, in the change of frequency, distance and means of transport of travel,
in the motivations of tourist consumers and in the information needs. After conducting a
survey of 1185 respondents (1054 valid responses), and analysing the data collected using
the statistical software IBM SPSS Statistics 25 and SmartPLS 3.3.3, it is concluded that the
Covid-19 pandemic impacted all the variables mentioned above except the information

needs.

Keywords: Tourism Marketing; Tourism Consumer Behaviour; Travels; Covid-19;

Pandemic.
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Capitulo 1: Introdugao






1.1. Contextualizacdo do tema

Atualmente encontramos um mercado cada vez mais globalizado onde as
empresas e departamentos de marketing turistico enfrentam uma concorréncia feroz
tanto a nivel interno como externo para conquistar os diversos consumidores turisticos
(Kotler et al., 2014, Sigalat-Signes et al., 2020). Acresce a este facto a popula¢gdo mundial
estar a atravessar uma crise pandémica que criou efeitos nefastos na maioria dos setores
de atividade espalhados por todo o mundo assim como efeitos prejudiciais a saude e

consequentemente mortalidade.

No ultimo trimestre do ano de 2019 é encontrado um virus na cidade de Wuhan
(China) transmitido por parte de diversos animais que provoca graves agressdes no
sistema respiratério do ser humano (Sattar et al., 2020). Esta infecdo denominada de novo
Coronavirus surge na época do festival da Primavera realizada na China onde milhGes de
chineses visitam as suas cidades natal e confraternizam com os seus familiares e amigos
disseminando assim o virus inicialmente no pais e depois por todo o mundo (Sattar et al.,

2020).

Com o surgimento de uma doenca desconhecida alastra-se o panico entre a
populagdo mundial fazendo com que os diversos governos adotassem medidas rigidas tais
como confinamento obrigatdrio com excegdo para os fornecedores de bens essenciais,
encerramento das fronteiras terrestres e proibi¢do dos voos, aplicagdo do regime de
teletrabalho, aplicagdo de quarentenas obrigatdrias e cercas sanitarias, e a suspensao dos
vistos turisticos, residenciais e de trabalho (Zheng et al., 2021). Assente em slogans como
“Figue em casa” e “Distanciamento social” os diversos governos encerraram
estabelecimentos de restauracdao e hotelaria, de diversdo noturna como bares e
discotecas, eventos culturais e desportivos e milhares de estabelecimentos de ensino

espalhados pelo mundo com o objetivo de abrandar a propagacdo do virus (Sigala, 2020).

As implementagdes das medidas supracitadas com o lema “Primeiro salvar as pessoas,
segundo salvar a economia” levaram diversos setores tais como o setor escolar, hospitalar

e turistico a terem prejuizos na ordem dos bilides de euros com o objetivo de salvar o



maior numero possivel de pessoas, dado que a economia pode crescer novamente

enquanto que uma vida humana ndo pode ser recuperada (Sattar et al., 2020).

No contexto portugués, o surgimento dos primeiros casos de Covid-19 no
contexto nacional aconteceu no dia 2 de Margo de 2020 sendo o distrito do Porto o mais
fustigado pela epidemia numa fase inicial (Calvdo et al., 2021; Gama et al., 2021; S4 et al.,

2021).

No dia 12 de Marg¢o de 2020 todas as escolas do pais viriam a encerrar (Gama et
al., 2021) sendo decretado no dia 19 de Marc¢o de 2020 o estado de emergéncia com foco
para o confinamento obrigatdério, constrangimentos nas deslocacdes e encerramento dos
servicos ndo essenciais (Gama et al., 2021; Sa et al., 2021). O combate a Covid-19 no
contexto nacional tem sido marcado por diversas oscilagdes variando entre resultados

otimos e desastrosos (RTP, 2021).

O pico da primeira vaga de Covid-19 em Portugal viria a ocorrer entre 23 e 25 de
Margo, datas essas onde se encontrava o indice de transmissibilidade (rt) mais alto (Rosa,
2021). Apds um periodo de Verdo relativamente estavel, a 22 vaga viria a surgir com o seu
auge a ocorrer no dia 4 de novembro, altura em que se registaram 7497 novos casos

didrios em Portugal (RTP, 2021).

Com a chegada do periodo natalicio, e apesar do inicio da vacinagdo no dia 27 de
dezembro de 2020, os residentes em Portugal viriam a enfrentar a pior vaga epidémica
que culminou com 16.432 mil casos didrios no dia 28 de Janeiro de 2021 e com elevadas
taxas de mortalidade diaria, com nimeros compreendidos entre as 200 e 300 fatalidades
por dia (RTP, 2021). O surgimento de um novo confinamento aliado ao aumento do
numero de popula¢do vacinada, levou a que Portugal no més de maio fosse considerado

um pais seguro para que os turistas viajem (Fonseca, 2021).

Segundo o relatdrio da DGS (2021), no dia 18 de Maio encontravam-se 21.997
casos ativos sendo que, até a data, tinham ocorrido 842.767 infe¢Ges confirmadas,
803.759 recuperacbes e 17.011 dbitos. No que diz respeito a vacinacdo no contexto
portugués, nessa mesma data, 3.147.970 milhGes de pessoas ja tinha recebido a primeira

dose, e, 1.367.154 milhGes dessas mesmas pessoas ja possuiam a 22 dose da vacina



perfazendo um total de 4.515.124 milhGes de vacinas administradas (Figueiredo &

Esteves, 2021).

Face a este novo contexto, as empresas viram-se obrigadas a alterar o seu modus
operandi de forma a compreenderem as alteracdes das necessidades e motivacdes dos

turistas e, consequentemente, sobreviverem a este periodo (Ding & Li, 2020).

Constata-se que o consumidor turistico é volatil e é influenciado por diversos
fatores internos e externos tais como os seus grupos de referéncia, o seu ciclo de vida e
género, o seu agregado familiar, as suas raizes culturais, as suas ideologias religiosas,
motivacdes e necessidades, memorias e conhecimentos, levando a que consumidores
turisticos que a partida possam incluir-se no mesmo segmento, reajam de diferente forma
aos estimulos que as empresas pretendem que um servico ou produto despertem no

consumidor (Noel, 2017).

Como supracitado, os consumidores turisticos possuem reacdes diferentes aos
diversos estimulos e, com o surgimento de uma nova realidade como é o contexto
pandémico provocado pela Covid-19, estes foram obrigados a adaptar-se a uma nova
realidade em que é necessario possuir um maior cuidado nas suas deslocagoes e escolhas
no momento de viajar de forma a preservar tanto a sua saude como a de terceiros (Karl
et al., 2020; Zheng et al., 2021). Almeida et al. (2020) defendem que o surgimento da
Covid-19 incutiu nos consumidores sentimentos de desconfianca tanto a nivel fisico
relativamente a higiene como a nivel psicolégico em que o consumidor desconfia da
seguranc¢a e veracidade do que é promulgado pelas diferentes marcas dos diversos

setores.

A crise pandémica forgou os consumidores e as empresas a transportarem as suas
atividades e servigos para o meio online dado que este permitia manter as atividades com
maior seguranga e distanciamento social (He & Harris, 2020). As ferramentas de e-
marketing foram fortes aliadas, permitindo aos gestores de marketing e, mais
concretamente, aos gestores de marketing turistico expandir o seu leque de canais de
comunicagdo com o potencial consumidor turistico e, consequentemente, aumentar o
alcance dos estudos das necessidades e motivacGes do turista, assim como diversificar o

leque de servicos que oferece aos mesmos (Li et al., 2020; Xiang et al., 2015) com um



custo mais reduzido quando comparado com outras tipologias de comercializacdo de

marketing (Middleton et al., 2009).

1.2. Relevancia do estudo

A premissa assente na extrema importancia que o estudo do comportamento do
consumidor possui para as empresas e profissionais de marketing compreenderem as
necessidades e motivacbes do consumidor é geralmente aceite entre a comunidade
académica (Hoyer et al., 2013; Li et al., 2020; Solomon et al., 2013; Wang et al., 2020).
Esta importancia suporta-se no fato de as empresas ndo conseguirem obter sucesso se 0s
produtos e servicos comercializados n3ao forem ao encontro do pretendido pelo
consumidor posicionando-se como o elemento central (Solomon, 2016; Solomon et al.,

2013).

A pesquisa do comportamento do consumidor é efetuada por diversos setores da
economia desde o setor turistico até um pequeno negdcio local com o objetivo de criarem

a melhor estratégia para superar a concorréncia (Hoyer et al., 2013).

No meio académico, Hoyer et al. (2013) identificam a disseminagdo de
conhecimento para os estudantes e a geragdo de conhecimento que pode ser aproveitado
por diversos setores que pretendam compreender o comportamento do consumidor

como duas razées importantes para o estudo do comportamento do consumidor.

Aplicando ao setor turistico, o estudo do comportamento do consumidor turistico
posiciona-se igualmente como importante (Bayih & Singh, 2020; Hudson et al., 2019) para
os diversos constituintes da atividade turistica (hotelaria, restauragdo, agéncias de
viagens e organiza¢Oes locais), de forma a compreender o que estes pretendem, a
tipologia de locais que mais os atrai ou o que consideram mais importante numa
deslocacdo (Kotler et al., 2014). O contexto pandémico provocado pela Covid-19 impactou
particularmente o setor turistico seja pelas restri¢cdes de circulacdo implementadas pelos
diversos governos (Sattar et al., 2020) ou pelo clima de medo vivenciado pelos turistas

relativamente ao perigo que isto pode gerar na sua saude (Karl et al., 2020) levando a



alteragdes profundas nos comportamentos dos consumidores turisticos e
conseguentemente surgimento de novas tendéncias de consumo (Almeida et al., 2020;
He & Harris, 2020). De forma a que as empresas sobrevivam, os profissionais de marketing
turistico necessitam estudar o surgimento de novas necessidades e motiva¢des do

consumidor turistico (Karl et al., 2020).

O surgimento de surtos e epidemias sera mais frequente no futuro (World
Economic Forum, 2019), tornando-se assim de especial importancia a existéncia de planos
gue possam ser aplicados em clima considerado normal e durante o clima pandémico

(Ding & Li, 2020).

1.3. Problema de investigacdo

Segundo Kock et al. (2020), a pandemia de Covid-19 pode posicionar-se como
uma mudanca de paradigma relativamente ao comportamento e tomada de decisdo dos

consumidores turisticos.

O contexto pandémico é um tema extremamente recente aquando da realizagcdo
do presente estudo para os investigadores cientificos levando a que ndo seja possivel
encontrar estudos completos e profundos sobre as alteracdes do comportamento do
consumidor principalmente a nivel nacional. Embora seja possivel encontrar diversos
estudos que relacionam o comportamento do consumidor, a Covid-19 e a atividade
turistica, esses mesmos investigadores optaram por focar-se somente em uma pequena
parte do comportamento do consumidor turistico (Croll et al., 2020; Dubey et al., 2020;
Foroudi et al., 2021; Goswami & Chouhan, 2021; Itani & Hollebeek, 2021; Joo et al., 2021;
Kock et al., 2020; Y. Liet al., 2021; Pan et al., 2021; Truong & Truong, 2021; Yu et al., 2021,
Zheng et al., 2021), surgindo assim uma lacuna na literatura que este estudo pretende

corrigir.
Com isto surge a questdo de partida para a realizagao da presente investigac¢do:

Em que medida o contexto pandémico alterou as caracteristicas dos

consumidores turisticos residentes em Portugal?



1.4. Objetivos do estudo

Centrando na questdo de investigacdo supracitada, e dado o carater recente do
surgimento da pandemia de Covid-19 e, consequentemente, a inexisténcia de estudos,
principalmente de origem portuguesa, relativamente as alteracdes que esta provocou no
consumidor turistico, pretende-se que este estudo seja uma mais-valia para organizacoes
turisticas e respetivos gestores de marketing turistico, assim como para a comunidade

académica. Assim, estabelecem-se os seguintes objetivos concretos do estudo:

e Compreender as alteracGes nas preferéncias dos consumidores turisticos
residentes em Portugal provocadas pela Covid-19;

e |dentificar o impacto da Covid-19 na percecdo do risco percebido, na
adocdo de comportamentos digitais, na perce¢do dos estimulos de
marketing, nas alteracGes das desloca¢des, motivaces e necessidades

dos consumidores;



1.5. Estrutura da dissertagao

A presente dissertagao encontra-se dividida em seis capitulos. Inicialmente, no
capitulo 1, é realizada uma apresentacado geral da contextualizacdao do tema assim como
a relevancia e objetivos do estudo e o problema de investigacdo que motivou a realizacao
do presente projeto de investigacdo. No segundo capitulo, estd presente a Revisao de
literatura de forma a contextualizar de forma tedrica os conceitos que serdao abordados
posteriormente. Neste capitulo, estdo ainda presentes os efeitos da pandemia no mundo,
marketing e turismo assim como o marketing de servicos, o marketing turistico, o
comportamento do consumidor e o comportamento do consumidor turistico. No capitulo
numero 3 que se insere numa contextualizacdo mais pratica, estd presente o estudo
empirico. Neste, é apresentado o modelo de investigacdao assim como a populacdo, a
amostra e os instrumentos para a recolha dos dados. No capitulo 4, encontra-se a Analise
descritiva dos dados onde é realizada uma caraterizagdo da amostra. No quinto capitulo
concentra-se a realizacdo do estudo e, consequentemente, a analise dos resultados
obtidos através da técnica PLS. Por fim, no capitulo 6, é realizada uma sintese dos
resultados obtidos no projeto de investigagao assim como sdo apresentadas as limitagdes

encontradas e sugestdes de estudos a realizar em um futuro.



Capitulo 2: Revisao da literatura
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2.1. Efeito da pandemia no mundo, marketing e turismo

A pandemia de Covid-19 levou diversos setores espalhados pelo mundo, tais
como, o setor escolar, hospitalar e setor turistico a terem prejuizos na ordem dos bilides
de euros (Sattar et al., 2020). De acordo com a Unesco (2020), o pico de estudantes que
viram as suas aulas canceladas ou passadas para regime online ocorreu no dia 2 de Abril
de 2020 afetando cerca de 1.5 bilides de estudantes de 172 paises, ou seja, 85% de todos

os estudantes inscritos a nivel mundial.

A industria hospitalar, outros dos setores afetados, sofreu impactos negativos
muito significativos tanto a nivel financeiro devido ao cancelamento de cirurgias,
interrupcdo na producdo de diversos medicamentos e corte de relagdes com a China
(cerca de 60% dos ingredientes provém da China) como a nivel social dado que, devido ao
numero limitado de recursos disponiveis, estes tiveram de selecionar pessoas para que

tivessem acesso a cuidados hospitalares (Sattar et al., 2020).

Devido ao panico vivenciado pelas populacdes pelo receio de contrair o virus a
procura por experiéncias, servigos e produtos por parte dos consumidores concentrou-se
no meio digital uma vez que permitia aos mesmos sentirem-se mais seguros, confortaveis
e realizar o distanciamento social levando milhares de empresas espalhadas por todo o
mundo a desenvolverem a sua comunicacdo e comercializagdo para um consumidor

online (Wang et al., 2020).

A crise sanitaria forgou as empresas a adaptarem a sua comunicag¢do, no entanto,
estas ndo conseguiram comunicar da melhor forma uma vez que a pandemia alterou os
comportamentos dos consumidores gerando novas tendéncias de consumo (Almeida et
al., 2020). Os gestores de marketing, mais do que nunca, tém de ter em atencdo a gestdo
de relacionamentos com os seus clientes dado que, as dificuldades econdémicas, sociais
ou pessoais dos consumidores podem levar a que os mesmos atribuam problemas aos
servicos e produtos comercializados pelas empresas levando assim a que marca fique mal
vista aos olhos dos consumidores (Ding & Li, 2020). Os profissionais de marketing tém de
alcancar os clientes, ouvir e aprender os seus novos problemas e necessidades e oferecer

uma solugdo ao contrario da postura pré pandémica focada na eficiéncia e eficacia em



gue os objetivos do gestor de marketing centravam-se em fidelizar o cliente, aumentar a
sua quota e compreender a dimensdo do patriménio do consumidor (Ding & Li, 2020; He

& Harris, 2020).

A pandemia incutiu nos consumidores um sentimento de desconfianga
relativamente a tudo o que as empresas comunicavam ou realizavam desde a higiene nos
seus espacos, a seguranca dos seus processos, a utilizacdo dos dados do cliente, a
transparéncia das empresas e consequente veracidade da comunicacdo da marca

(Almeida et al., 2020).

Apesar dos impactos negativos provocados pelo surto de Covid-19, este também
serviu como estimulante para que as empresas e os consumidores adotassem servigos,
especialmente online, que, de outra forma, ndo seriam adotados em um futuro recente
(Ding & Li, 2020). Ferramentas como a aplicacdo Zoom e Skype que permitem realizar
reunides de forma digital explodiram ndo sé entre a comunidade adolescente, mas
também entre as faixas etdrias mais avancadas que utilizavam esta mesma ferramenta
para comunicar com os seus familiares e amigos assim como em um contexto mais

profissional de relacdo entre comprador e fornecedor (He & Harris, 2020).

Embora crises e catdstrofes sejam terriveis para a populagao mundial, geralmente
surgem inovagdes por parte das empresas que se colocam como mais valias para o futuro
da humanidade (Ding & Li, 2020). As empresas, quando atravessam tempos conturbados
como estes, necessitam de se diferenciar para conseguirem adquirir vantagem
competitiva sobre os seus concorrentes e sobreviverem (Ding & Li, 2020). Geralmente as
organizacdes em tempos de crise implementam cortes nos orgamentos, resultando assim
na reducdo de custos ndo essenciais e, por vezes, no despedimento de funcionarios (He

& Harris, 2020).

Verifica-se também que as empresas que concentram a sua atividade somente
em um setor podem sentir dificuldades em contextos negativos dada a alteragdo de
habitos de consumo por parte dos consumidores sendo importante alargar a sua atividade
a diferentes areas (Almeida et al., 2020). As empresas tém de ser flexiveis em periodos de
incerteza estando dispostas a alterar as suas estratégias rapidamente dado que os

mercados sdo volateis e dificeis de prever a médio/longo prazo (Almeida et al., 2020).
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Na realidade, a pandemia veio demonstrar as empresas que, no futuro, estas
devem possuir um “Plano B” no que diz respeito a producdo e modelos de negécios de
forma a aplicar cada um ao respetivo tempo de “paz/guerra” (Ding & Li, 2020). Estima-se
que os profissionais de marketing encontrardo no pds-pandemia um marketing
totalmente diferente e clientes com novas perspetivas (He & Harris, 2020) ,porém, é
necessario ter em conta os consumidores que, apesar da pandemia, continuardo a

preferir um atendimento fisico e individualizado (Almeida et al., 2020).

O setor mais afetado viria a ser o setor turistico com uma queda de 72% no
periodo compreendido entre janeiro e outubro de 2020 quando comparado com o
mesmo periodo no ano de 2019 (UNWTO, 2020). Segundo a UNWTO (2020), os destinos
turisticos faturaram menos 935 bilides de ddlares fruto da diminuicdo de 900 milhdes de
turistas resultando assim em um terrivel ano para o setor turistico. Estes resultados
desastrosos para o setor turistico devem-se a restricao de circulacdo imposta por diversos
paises (levando inclusivamente a que algumas companhias aéreas fechassem portas), a
inseguranca sentida por parte dos consumidores na realizacdo de viagens com medo de
contrair o virus, especialmente em paises desconhecidos, e aos testes e quarentenas
obrigatdrios em alguns paises (Sattar et al., 2020; UNWTO, 2020). O facto de o Turismo
ser uma atividade que exige deslocag¢des para locais diferentes do habitual faz do mesmo
uma atividade que acelera a disseminagdo do virus por todo o planeta dado o mundo

extremamente conectado em que vivemos (Sigala, 2020).

Habitualmente, quando ocorrem crises locais como desastres naturais,
criminalidade, terrorismo ou instabilidade politica levam a que o consumidor turistico
percecione um risco acrescido de se deslocar para esse mesmo local e opte por escolher

um novo destino (Karl et al., 2020).



Sigala(2020) divide os impactos da Covid-19 na procura turistica em trés fases:

Impactos na procura turistica

Fase Inicial Fase da recuperagao Fase P6s-Covid-19
Turistas  traumatizados | Reducdo de viagens e | Novas experiéncias nos
pela Covid-19 e com | consequentemente  do | servigos turisticos
experiéncias negativas excesso de  poluicdo | (passaporte de saude digital,

provocado pelo turismo | aplicagbes de identidade
excessivo digital, aplicacGes de

rastreamento de mobilidade)
Cancelamento de viagens | Atividades a partir de casa | Estabelecimento de novas
(trabalho, aprendizagem e | prioridades determinando a

comportamentos sociais | sele¢do dos turistas,
digitais) avaliagdo de servicos e
comportamentos de
consumo
Perda de dinheiro pago | Uso excessivo de | Alteracdao das prioridades e
em viagens tecnologias sem contato | estilos de vida dos turistas
Interrupcdo de viagens Confinamento e (Aprofundamento das
manuteng¢dao em casa relacdes pessoais, maior
Perda de beneficios de | Escolha de isolamento preocupag¢do com a saude e
lealdade novos critérios para atomada
Experiéncias  negativas | Distanciamento Social de decisdo).

difundidas nos media
Utilizagdo da tecnologia
para comunicagao de
crise

Compras de panico e
excesso de produtos
adquiridos para stock
Quarentenas,
distanciamento social e

confinamentos
Tabela 1 Impactos da Covid-19 na procura turistica

Fonte: Adaptado de Sigala (2020)

Na tabela representada podemos verificar que, segundo Sigala (2020), se prevé
uma multiplicidade de alteragdes no mundo da atividade turistica no periodo pds Covid-
19, como o foco nas novas tecnologias, na salde, em experiéncias diferenciadas e um
novo paradigma no que diz respeito a higiene e distanciamento social. Estas afirmacgdes
sdo sustentadas por Karl et al. (2020) e Kock et al. (2020), estimando que o

comportamento dos turistas alterar-se-a no cenario pds pandémico com principal foco
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para a seguranca, saude e percecao dos consumidores, sendo essencial que os gestores
de marketing turistico entendam e estudem os impactos da Covid-19 no consumidor e no

seu processo de decisdo (Karl et al., 2020; Kock et al., 2020).

Ap0ds a pandemia de Covid-19, estima-se que o setor turistico demore cerca de 10
meses para voltar ao seu funcionamento (Sattar et al., 2020). Contudo, segundo a OMT

(2020) , o setor turistico demorara entre 2 e 4 anos até atingir os niveis pré-pandémicos.

No futuro estima-se que a frequéncia de pandemias e surtos aumentem e
assumam uma conotacdo normal fruto das alteracdes climaticas e constante deslocacado
de milhdes de pessoas por todo o mundo (World Economic Forum, 2019). Com isto torna-
se importante analisar o setor de servicos uma vez que, devido as suas caracteristicas em
que o prestador de servicos e o consumidor geralmente encontram-se em contato,

posiciona-se como evitdvel com o decorrer desta pandemia.

2.2 Marketing de Servigos

O estudo do marketing de servigos coloca-se como importante para este projeto
uma vez que o consumidor turistico desfruta essencialmente de servigos turisticos

proporcionados pelos operadores.

O mercado de servigos no periodo pré-pandémico vinha a crescer a um ritmo
abismal representando o mesmo um valor de 63 % do PIB da economia global no ano de

2017 (Kotler & Armstrong, 2017).

Hoffman e Bateson (2010) defendem a presenga dos servicos em qualquer
atividade procurada pelo ser humano no seu quotidiano definindo os mesmos como os
“acoes, esforgos ou performances”. Contudo torna-se dificil encontrar uma defini¢cdo do
termo de servicos dado que se encontra relacionado com um grande leque de atividades
sendo aceite entre a comunidade cientifica que este abrange produtos intangiveis (Kotler

& Armstrong, 2017). Lovelock e Wirtz (2018) acrescentam que o servico é realizado para



um terceiro em troca de um pagamento e de forma tempordria posicionando-se como

uma mais-valia para quem o recebe.

Apesar da tentativa de definir o termo servicos verifica-se que por vezes nao é

possivel a dissociacdo do termo servicos e dos produtos (Hoffman & Bateson, 2010).

Lindon et al., (2009) divide os servicos e os produtos em servigos puros, servicos

com influéncia material, produtos puros e produtos com influéncia de servicos.

Servicos puros Servigos com forte Produtos puros | Produtos com forte
componente componente de
material servigos
Médico Aluguer de Compra de Gasolina
automoveis automovel
Consultor Hotelaria Televisdo por Pastelaria
cabo
Professor Transporte aéreo Informatica CD audio
Cabeleireiro

Tabela 2 Tipologias de servigos e produtos

Fonte: Lindon et al. (2009)

Na tabela verifica-se a presenca de alguns exemplos onde é possivel visualizar as
diferentes carateristicas dos servicos e produtos e de situagdes em que os dois estdo
implicitos. No caso dos servigos e produtos puros, o consumir obtém um produto ou
servico em que ndo possui qualquer influéncia do outro como é o caso de um servigo

médico em que o consumidor ndo obtém qualquer bem material dessa atividade.

Relativamente aos servicos ou produtos que possuem influéncias do outro (no
caso dos servigos, influenciado pelo produto e vice-versa) estes podem ocorrer através de
servicos de entrega dos bens ou pelo usufruto das instalagdes de um café aquando o

consumo do de um produto no estabelecimento (Hoffman & Bateson, 2010).
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Segundo Kotler e Armstrong (2017), os servicos possuem quatro caracteristicas

Unicas: Intangibilidade, Inseparabilidade, Variabilidade e Perecibilidade.

A intangibilidade refere-se ao facto de os consumidores ndao possuirem a
possibilidade de ter qualquer contato fisico com o servico antes de o utilizar, sendo usual
0s mesmos procurarem opinides de terceiros que ja usufruiram desse mesmo servico

(Hoffman & Bateson, 2010; Kotler et al., 2017; Lindon et al., 2009).

No que diz respeito a inseparabilidade, esta carateriza-se por o servico ndo poder
ser dissociado de quem o produz fazendo com que a pessoa que o realiza esteja incluida

no servico (Hoffman & Bateson, 2010; Kotler & Armstrong, 2017; Lindon et al., 2009).

A variabilidade dos servicos centra-se no facto de quem fornece o servigo poder
variar de acordo com a instituicdo ou funcdo de um determinado local, ou seja, enquanto
gue num hotel pertencente a uma cadeia de hotéis o rececionista pode ser afadvel em
outro hotel da mesma cadeia o rececionista pode apresentar-se maldisposto assim como
o estado de espirito desse mesmo funcionario em diferentes dias (Hoffman & Bateson,

2010; Kotler & Armstrong, 2017; Lindon et al., 2009).

Por fim, a perecibilidade corresponde ao facto de os servigos, pelo seu carater
intangivel, ndo poderem ser armazenados para um outro dia no caso de ndo serem
consumidos. Um hotel, no caso de nao alugar todos os quartos disponiveis em um dia,
ndo podera recuperar o dinheiro que perdeu por ndo estar com 100% de ocupagao
enquanto que, se uma loja de telemdveis ndo comercializar teleméveis num dia, pode
faze-lo no dia seguinte (Hoffman & Bateson, 2010; Kotler & Armstrong, 2017; Lindon et
al., 2009).

Embora diversas organizagdes possuam uma estratégia assente na pratica de
bons servigos suplementares ao produto principal, a comercializagdo do produto é o
ponto central da atividade sendo o prego dos servicos agregado ao pre¢o do produto

(Lovelock & Wirtz, 2007).



Lovelock e Wirtz (2007) realizam a seguinte distingdo entre servicos e bens.

Consumidores ndo adquirem um produto

fisico

Consumidor adquire um produto fisico

N3do podem colocar-se em stock

Podem colocar-se em stock

Elemento intangivel e avaliacdo do

prestador do servico

Elemento tangivel e avaliagao do produto

Cliente pode estar envolvido no processo

de producdo

Cliente ndo esta envolvido no processo de

producao

Possibilidade de inclusdo de diversas

pessoas no servico

Produto exclusivo para o consumidor

Maior variabilidade na producao

Producdo uniformizada

Dificuldade de avaliacado

Facilidade de avaliacao

Maior dispéndio de tempo

Menor dispéndio de tempo

Canais de distribuicdo assumem formas

Canais de distribuicao uniformizados

diferentes

Tabela 3 Diferencas entre servigos e produtos

Fonte: Adaptado de Lovelock & Wirtz (2007)

Os Consumidores ndo adquirem entdo um produto fisico (o cliente apesar de
poder usufruir de servigos em que estdo incluidos bens fisicos ndo ficard na posse do bem
utilizado) assim como os servigos ndo podem ser colocador em stock (uma vez que os
servigos sdo aplicados em um local e um horario especifico e, se ndo aplicados com uma
taxa de aproveitamento de 100% nao poderdo ser recuperados nesse mesmo periodo de

tempo para um servigo posterior).

Acrescenta-se também o fato de se colocar como um elemento intangivel onde é avaliado
o prestador do servigo (dado que, em um servico, é avaliada a performance do fornecedor
do servigo ao contrario do produto em que é avaliado o bem fisico) bem como o fato de

os clientes podem ser envolvidos no processo de produgdo (uma vez que, em
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determinados servicos é o consumidor que desempenha as atividades desse mesmo

servigo).

Existe também a possibilidade de inclusdo de diversas pessoas no servi¢o (dado que o
consumidor pode usufruir de um determinado servico ao mesmo tempo que outros e que
podera influenciar a experiéncia do mesmo) e uma maior variabilidade na producdo do
servico (dado que, embora o produtor dos servicos possa aplicar as mesmas matérias-
primas e os mesmos processos de producao, o resultado final pode ser percecionado de

forma diferente de acordo com as expetativas do consumidor).

Existe também uma maior dificuldade de avaliacdo por parte dos clientes (uma vez que o
cliente s6 tem acesso ao servico apds a utilizacdo do mesmo e, por vezes, ndo possuir o
conhecimento necessdrio sobre o setor em que se insere o servico sendo complicado para
0 mesmo considerar o mesmo numa escala qualitativa) bem como um maior dispéndio
de tempo (dado que os servicos sdo prestados a diferentes consumidores que possuem
diferentes disponibilidades de tempo, ou seja, enquanto um consumidor possa despender
um maior periodo de tempo para adquirir o servico outro pode ndo ter disponivel o

mesmo tempo.

Por fim, os canais de distribuicgdo assumem formas diferentes dado que, numa
especificidade de produtos a entrega fisica é imprescindivel enquanto outros servigos

podem ser realizados através de meios digitais.

Em suma, os servigos possuem diversas especificidades e é possivel encontrar os mesmos
um pouco por todas as profissdes mesmo que o consumidor esteja a procura
exclusivamente de um produto dado que, ao deslocar-se a um local para adquirir esse
mesmo produto o cliente tera contato com o vendedor que prestara um servigo (Hoffman

& Bateson, 2010; Kotler & Armstrong, 2017).

O mix de marketing de servigos coloca-se como importante para a prestagao de
servicos sendo frequentemente adotado por profissionais de marketing de forma a
estruturar a melhor oferta tanto para o consumidor como para a entidade que
representam visando atingir o posicionamento adequado (Aghaei et al., 2014). Este possui
uma grande importancia para desenvolver uma estratégia assente em produtos

intangiveis, ou seja, servigos (Oflac et al., 2015). Geralmente associado aos 4 Ps do mix de



marketing (Produto, Preco, Distribuicdo e Promocdo) este ganha trés novos elementos
qguando aplicados aos servicos (Evidéncias fisicas, Processo e Pessoas) (Lovelock & Wirtz,

2007).1

O Produto (seja ele um bem ou um servico deve ir de encontro aos desejos que o
consumidor possui assim como superar produtos semelhantes produzidos pela
concorréncia de forma a ser percecionado como um valor acrescido para os
consumidores) e o lugar (Place) (relaciona-se com o método e canal de entrega do bem
e/ou servico ao consumidor final sendo possivel realizar a entrega de forma fisica ou de
forma digital consoante as caracteristicas do mesmo (Hoffman & Bateson, 2010; Kotler &

Armstrong, 2017; Lovelock & Wirtz, 2018). .

A promogado (que se centra no fornecimento de informagdes relativamente ao produto
com vista a persuadir o consumidor para que o mesmo o percecione como uma mais-valia
e proceda a aquisi¢cdo) e o preco (considerado por diversos autores como o elemento mais
importante, foca-se na perce¢do do consumidor em que o bem e/ou servico é valioso o
suficiente para despender a quantia solicitada pelo vendedor). (Hoffman & Bateson, 2010;

Kotler & Armstrong, 2017; Lovelock & Wirtz, 2018).

O ambiente Fisico (Physical) ( que se centra em todas as condi¢des tangiveis encontradas
por parte do consumidor no local de aquisicdo dos servicos que pode impactar a
impressdo do mesmo e o processo diz respeito a criacdo e entrega de elementos que
devem ser bem estruturados de forma a que o servigo ndo seja lento, burocratico ou mal
percecionado pelo consumidor) (Hoffman & Bateson, 2010; Kotler & Armstrong, 2017,

Lovelock & Wirtz, 2018).

Por fim, as pessoas (prende-se com o facto de o consumidor final e o prestador de servigos
muitas vezes estarem em contato direto. No caso de o prestador de servigos criar uma
imagem negativa na cabeca do consumidor pode levar a que este percecione o servico
com uma fraca qualidade e consequentemente ndo voltar a adquirir esse mesmo servico)

(Hoffman & Bateson, 2010; Kotler & Armstrong, 2017; Lovelock & Wirtz, 2018).

17 Ps na versdo original: Product, Price, Place, Promotion, Physical, Process and People.
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No contexto dos servicos constata-se entao que estes destinam-se ao consumidor
sendo necessario estudar os mesmos para adequar a oferta, principalmente, em setores
como o turistico que é uma atividade que se carateriza maioritariamente pela

comercializagdo de servigos.

2.3.  Marketing Turistico

O estudo do marketing turistico posiciona-se como importante para este projeto
uma vez que este possui como principal objetivo estudar e compreender as necessidades
e desejos dos consumidores turisticos de forma a satisfazer as mesmas através de
produtos e servicos que fundam um bom preco, distribuicdo e promocao (Kotler et al.,
2017). Quando nos referimos ao marketing turistico é frequente associar-se as vendas
gue sao possiveis encontrar em locais como hotéis ou restaurantes, todavia, essas
mesmas vendas e publicidade sdao apenas uma “ponta do iceberg” do contexto de
marketing (Kotler et al., 2017). No que diz respeito ao turismo, a UNWTO (2010) define o
mesmo como “o conjunto de atividades desenvolvidas por pessoas durante as viagens e
estadas em locais situados fora do seu ambiente habitual por um periodo consecutivo que

nao ultrapasse um ano, por motivos de lazer, negdcios e outros”.

Aplicando as defini¢gBes supracitadas, constata-se que o marketing turistico se
centra no estudo das necessidades e desejos dos potenciais consumidores turisticos por
parte dos gestores de marketing com o objetivo de elaborar um produto ou servico que

incentive os turistas a deslocarem-se para o vivenciarem por um preco justo.

O setor turistico no periodo pré-pandémico tem crescido exponencialmente de
ano para ano tornando-se um setor cada vez mais globalizado e gerador de bilides de
receitas para o PIB de diversos paises (Labanauskaité et al., 2020). Estes valores devem-
se ao facto de atualmente, um consumidor que se insira numa classe média, possuir a
oportunidade de viajar para um grande leque de paises por valores relativamente

acessiveis (Kotler et al., 2014).



As duas principais industrias que desenvolvem atividades e servigos no setor
turistico sdo a industria hoteleira e a industria de viagens inserindo-se no setor de servicos
da economia global (Middleton et al.,, 2009). O setor turistico é constituido
maioritariamente por PMEs que encontram uma acérrima concorréncia externa sendo
importante para a sua sobrevivéncia adotarem uma postura dinamica e de cooperagao
com outras empresas locais assim como usufruir do marketing turistico implementado

pelos destinos turisticos (Wong, 2019; Wu, 2018).

Middleton et al. (2009) defendem a existéncia de trés caracteristicas que se

posicionam como importantes para o marketing turistico.

e Sazonalidade e variagdes no fluxo da procura turistica devido a fatores como as
estagdes do ano e consequentemente variagcdes metereologicas que sdo diferentes
de destino para destino fazendo com que os empreendimentos turisticos na mesma
semana possam encontrar grandes variagdes nas taxas de ocupagado.

e Custos fixos altos nas operacdes de servicos que resulta num pagamento elevado aos
diversos fornecedores do setor turistico independentemente da procura encontrada.
Uma companhia aérea que execute as suas atividades independentemente dos
passageiros que estiverem a bordo corre o risco de ndo cobrir o custo da deslocagao.

e Interdependéncia entre as industrias que constituem os produtos turisticos, ou seja,
marketing colaborativo que permite melhorar a gestao realizada assim como partilhar
os custos de marketing e instalagGes ou o desenvolvimento de websites conjuntos

para o mesmo destino.

O sucesso do marketing turistico de um destino depende dessa cooperacao entre
os diversos prestadores de servigcos tais como os hotéis, companhias aéreas, agéncias de
viagens e empresas de aluguer de automodveis que juntos criam um pacote turistico e
facilitam o processo de compra do consumidor que adquire todos os servicos que
pretende em um local com um preco Unico (Kotler et al., 2011). Apesar disso é necessdrio
compreender que os consumidores também possuem necessidades e desejos e ndo sdo
somente mais um ndmero tornando-se imperial conciliar os produtos e servigos tais como
o atendimento e as experiéncias para que o consumidor possua memorias agradaveis da

sua estadia (Kotler et al., 2017).
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De forma a manter o fluxo de consumidores turisticos, os destinos e respetivos
agentes turisticos tém de inovar constantemente os seus produtos e servicos de forma a
bater a concorréncia de terceiros que se inserem no mesmo setor (Labanauskaité et al.,
2020). O surgimento de ferramentas como a internet e redes sociais possuem uma
dicotomia para os agentes turisticos dado que esta permite a facilitacdo de inovagao,
contudo, estas permitem que os consumidores efetuem as suas reclamagdes em websites
como TripAdvisor ou Booking e danifiguem a imagem de uma empresa ou destino
turistico para posteriores clientes (Kotler et al., 2014; Mattila, 2004; Wang et al., 2020;
Xiang et al., 2015). Embora possua elementos negativos, a internet permite atingir um

maior nimero de consumidores de maneira facil e eficaz a um baixo custo (Heung, 2003).

Os profisionais de marketing turistico possuem ao seu dispor com a utilizacdo de
ferramentas de e-marketing diversas funcionalidades tais como realidade virtual,
ferramentas de comunicacdo com o consumidor (promocao de vendas, e-mail marketing,
redes sociais, publicidade eletrdnica, blogs, entre outros) e websites de reservas
permitindo assim prestar um servico ao consumidor antes, durante e apds a venda e
estabelecer relagées com o mesmo (Labanauskaité et al., 2020). Estas tornam-se também
importantes dado que permitem rastrear a opinido do consumidor relativamente aos seus
produtos assim como estudar os produtos e servigos que os concorrentes comercializam
e quais as caracteristicas que os consumidores mais valorizam no mesmo (Kotler et al.,
2017). Estes dados permitem a constru¢do de um banco de dados de forma econdmica
onde os profissionais de marketing turistico podem analisar os comportamentos e
preferéncias dos clientes e adequar a oferta consoante as caracteristicas do consumidor
turistico tornando as acSes de marketing extremamente mais eficazes (Li et al., 2020;

Middleton et al., 2009).



Solomon et al., (2013) apresentam os beneficios e limitagdes da utilizagdo do

comercio eletrdnico tanto para os consumidores como para os gestores de marketing.

ePossibilidade de compra
24 horas por dia;

eSem necessidade de
deslocagao;

eAcesso rapido a
informagdo em qualquer
local;

*Maior leque de produtos;
eEscolha do melhor preco;
*Pregos comportaveis para
mais consumidores;
oLeilGes virtuais;

eEntrega rdpida;
eComunicagdes

eletrdnicas.

ePossibilidade de chegar a
mais consumidores;
eDecréscimo do prego da
realizagdo de negdcios;
eMaior probabilidade de os
negbcios  especializados
terem sucesso;

*Pregos em tempo real.

eFalta de seguranga;
eFraudes;

eImpossibilidade de ver
fisicamente os itens;
eDiferenca de cores do
computador e realidade;
ePortes de entrega caros;
eFalta de relacBes

humanas.

eFalta de seguranga;
eManutenc¢do do website;
eCompeticdo de preco
feroz;

eConflitos com retalhistas;
eProblemas com questdes

legais.

Tabela 4 Beneficios e limitagées do comércio eletrénico

Fonte: Adaptado de Solomon et al. (2013)
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As carateristicas referidas na tabela abrem caminho para uma multiplicidade de
inovagdes uma vez que permitem ao gestor de marketing turistico utilizar diversas
ferramentas e compreender aquela que melhor se adequa ao seu propdsito e ao

consumidor que pretende atingir (Sigalat-Signes et al., 2020).

As inovagdes turisticas assentes em ferramentas de e-marketing permitem
aumentar a fase de maturidade de um servigo turistico dado que permitem adquirir
vantagem competitiva relativamente a outros competidores (Labanauskaité et al., 2020).
Estas inovacdes implementadas no marketing turistico geram uma maior eficiéncia assim
como um maior valor percebido por parte dos consumidores e, consequentemente,

otimizam a retencdo de clientes fidelizados (Labanauskaité et al., 2020).

Labanauskaité et al. (2020, citados em Hall, 2009; Hjalager, 2006; Mei, Arcodia,

& Ruhanen, 2010) apresentam cinco categorias de inovacoes turisticas.

e InovacGes de produtos ou servicos onde o consumidor perceciona os
melhoramentos nos servigos e/ou produtos como inovagao;

e Inovacles de processos implementados nos métodos de produc¢dao com o objetivo
de aumentar a eficiéncia e produtividade;

e |novagdes organizacionais onde ocorre uma reorganizagao fisica ou estrutural no
local de trabalho e na comunicagao;

e InovacGes de marketing na promogdo e comunica¢do da marca;

e Inovagdes institucionais que possibilitam a apresentagdo de melhores negdcios

turisticos.

No entanto, as inovagdes por si sé ndo chegam para que o consumidor considere
os produtos e servicos como uma grande valor sendo necessario praticar uma
comunicagdo integrada de marketing coerente através de todos os meios de comunicagao

para motivar os potenciais clientes (Middleton et al., 2009).

A mensagem torna-se apenas na parte inicial dado que é necessdrio que as
campanhas de marketing vao de encontro as expetativas despertadas nos clientes sob
pena de estes ndo retornarem, ou, em pior escala, que criem uma imagem negativa
juntamente de terceiros como amigos, familiares e colegas de trabalho levando a que

estes nem sequer considerem usufruir dos servicos prestados (Middleton et al., 2009).



Aquando a realizacdo da comunicacdo deve-se ter em conta o mercado para o qual
estamos a comunicar dado que residimos em um mundo globalizado onde é possivel
encontrar no mesmo pais diversos potenciais consumidores com diferentes ideologias,

culturas e valores (Kotler et al., 2014).

Kotler et al. (2014) dividem as crencas e valores em principais em que sdo adquiridos ao
longo da vida através da passagem de pais para filhos e reforcados pelas comunidades
locais, igrejas ou escolas que podem levar a que o consumidor assuma determinado
comportamento como o facto de algumas culturas ndo consumirem carne sendo crucial
os empreendimentos turisticos possuirem opg¢des para os mesmos e secundarios que se
focam em premissas como o facto de casar mais cedo ou mais tarde sendo este o ponto
onde os profissionais de marketing turistico devem atuar uma vez que possuem mais

chances em alterar os valores secundarios.

Deve-se também ter em conta a presenca de subculturas dentro de uma
sociedade que sdo afetados por experiéncias ou situa¢des do seu dia-a-dia inserindo-se
em um grupo especifico de necessidades e desejos que os profissionais de marketing

podem explorar (Kotler et al., 2014).

Em suma, a atividade dos gestores de marketing turistico centra-se no estudo dos
comportamentos, necessidades e motivacGes dos consumidores turisticos e, com base
nestes estudos, direcionar a melhor oferta ao respetivo segmento tendo em conta as suas

especificidades.

24. Comportamento do consumidor

Descrito muitas vezes como o comportamento do comprador, o comportamento
do consumidor vai muito para além do ato de compra em si ocorrendo uma necessidade
ou motivag¢do no pré compra e uma sensagao de satisfagao no pds compra por parte do

consumidor (Kardes et al., 2011).

O estudo do comportamento do consumidor torna-se um ponto fulcral para que

os gestores de marketing tomem decisdes, percecionem o que influencia o consumidor e
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direcionem os produtos e servicos de acordo com as necessidades e desejos quer seja a

nivel de preco, qualidade, distribuicdo, entre outros (Li et al., 2020).

Noel (2017) centra a definicdo do termo de comportamento do consumidor no
estudo dos processos desde que o consumidor adquire o produto e/ou servico até
considerar que o mesmo ja nao possui valor e ndo satisfaz as necessidades do consumidor
descartando o mesmo. Solomon (2016) defende uma definicdo semelhante aquela que
foi supracitada adicionando que esta também se foca no estudo dos processos de grupos
e que o consumidor pode ser indireto ou direto dado que o produto e/ou servico pode
ser solicitado por terceiros. Hoyer (2013) acrescenta ainda que o comportamento do
consumidor relaciona-se também com decisdes tomadas sobre outras pessoas, como a
aquisicdo de um bilhete para um concerto por este sentir afinidade com a pessoa que

participa no mesmo.

Com a realizacdo de um estudo eficiente das necessidades e desejos do
consumidor a probabilidade de o produto e/ou servico adequar-se ao consumidor e gerar
uma maior satisfacdo no mesmo aumenta levando o mesmo a partilhar opinides positivas
junto ao seu circulo social ou, se a experiéncia for negativa, demovendo os mesmos de

proceder a aquisicdo (Noel, 2017).

Resumidamente, o consumidor pode atuar como influenciador e ser fulcral para
a aquisicdo ou ndo do produto seja a nivel individual através da partilha de opinido sobre
um destino turistico ou a nivel de grupo em que o processo de decisdo passa por diversas

pessoas (Kardes et al., 2011; Solomon, 2016).

Hoyer (2013) defende a divisdo das fases do comportamento da compra em
aquisicdo (que pode ser também através de aluguer ou empréstimo), a utilizacdo (que
pode ocorrer devido ao consumidor necessitar ou desejar aquele produto que se
enquadra nas suas ideologias e valores ou como forma de enquadramento em um grupo
social) e na eliminac¢do do produto (dado que nos encontramos em um planeta em que o
consumidor adquire, cada vez mais, uma preocupacao com o meio-ambiente estando
mais abertos a aquisicdao de produtos comercializados por determinada empresa que, no

futuro, possam reciclar esse mesmo produto (Noel, 2017; Xu et al., 2021). A eliminagdo



também pode partir por parte do consumidor em que o mesmo procede a doag¢do ou

revenda do produto (Hoyer et al., 2013).

Noel (2017) defende a existéncia de trés dominios que possuem impacto no

comportamento do consumidor.

Influéncias externas Processos internos Processo de pds-decisao
Cultura Motivagao Comportamento pds-compra
Religido e etnia Percecao

Idade e género Conhecimento

Grupos de referéncia Atitudes

Classe social Memoria

Tabela 5 Influéncias do comportamento do consumidor

Fonte: Adaptado de Noel (2017)

As influéncias externas permitem segmentar potenciais consumidores em grupos
dado que, indicadores como a cultura geram necessidades e desejos muito semelhantes
em grupos especificos influenciando assim os processos psicolégicos do consumidor
(Kardes et al., 2011; Noel, 2017; Solomon, 2016; Solomon et al., 2013). Dado o carater de
individuos da mesma cultura que possuem valores, crencas e atitudes semelhantes torna-
se expectavel que a generalidade de constituintes da mesma cultura tenham estimulos

semelhantes aos mesmos produtos e servigos (Tang et al., 2020).

No que diz respeito ao constructo da etnia e religido, deve-se ter em conta que
residimos num mundo cada vez mais globalizado em que é possivel encontrar diversas
etnias e religides no mesmo espago que possuem diferentes necessidades e desejos de

pessoas que possam residir nesse mesmo espago (Solomon, 2016; Solomon et al., 2013).

A idade torna-se um ponto essencial no comportamento de compra uma vez que
diferentes grupos etdrios possuem diferentes prioridades e desejos de compras, sendo
gue um jovem é mais propicio a adquirir produtos tecnoldgicos enquanto que um
consumidor com uma idade mais avangada podera priorizar a aquisi¢cdo de um produto

para o seu domicilio (Kardes et al., 2011; Noel, 2017).
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O género é uma caracteristica do consumidor que influencia o comportamento do
consumidor dado que um determinado género geralmente possui algumas preferéncias
enraizadas embora esta caracteristica se encontre constantemente em mutagdo sendo o
setor automodvel um étimo exemplo dado que, antigamente, este era associado somente

ao sexo masculino (Solomon, 2016; Solomon et al., 2013).

Os grupos de referéncia centram-se no facto de o consumidor identificar-se com um
determinado grupo que possui uma tipologia de consumo muito prépria e necessitar de

possuir os mesmos produtos e servicos para se sentir integrado (Noel, 2017).

A classe social e respetivo rendimento tendem a criar um segmento de mercado muito
uniforme entre os consumidores que se inserem no mesmo dado que a socializacdo
realizada entre os constituintes deste grupo gera um efeito bola de neve em que a
aquisicdo de um produto ou servico por parte de um elemento é seguida por outros de

forma a manter estatuto (Noel, 2017; Solomon, 2016; Solomon et al., 2013).

No que diz respeito as influéncias externas, Solomon (2016) acrescenta ainda mais

uma componente que influencia o comportamento do consumidor: a estrutura familiar.

Relativamente a estrutura familiar, esta pode ser influenciada pelo estado civil da
pessoa ou pela mesmo possuir filhos dado que, quanto maior o agregado familiar, mais
divergentes serdo os gastos realizados pelo consumidor podendo ir desde um pacote de

fraldas até uma garrafa de vinho (Solomon, 2016; Solomon et al., 2013).

Os processos internos centram-se em caracteristicas do foro intimo do
consumidor que englobam caracteristicas como motivagdo, perce¢dao, conhecimento,
atitudes e memdria ou seja, caracteristicas psicoldgicas do consumidor tornando-se mais
complicado escrutinar essas mesmas caracteristicas tdo singulares (Hoyer et al., 2013;

Noel, 2017).

A primeira carateristica referida — Conhecimento - centra-se no facto do
consumidor possuir conhecimento de um leque de marcas no mercado que proporcionam
0 mesmo servigo ou produto assim como o processo de utilizagdo desses mesmos
produtos optando pela op¢do que o consumidor acredita que satisfard as suas

necessidades (Noel, 2017).



A memodria é onde o consumidor armazena o conhecimento supracitado e, sempre que
se deparar com um produto ou servico que ja tenha usufruido ira tomar uma decisdo com

base na experiéncia obtida anteriormente (Hoyer et al., 2013; Noel, 2017).

Relativamente a motivacdo do consumidor, esta descreve-se como um estado de euforia
gue leva o consumidor a procurar o maximo de informagdes possiveis sobre um
determinado produto ou servico que deseje de forma a tomar a melhor decisdo (Hoyer et

al., 2013; Noel, 2017).

A percecgdo esta interligada com o facto do consumidor filtrar toda a informagao que
visualiza selecionado e prestando atencdo somente aquela que é relativa ao seu desejo e

obtendo somente informacdo sobre o mesmo (Hoyer et al., 2013; Noel, 2017).

Por fim, as atitudes posicionam-se como uma carateristica muito relativa dado que a
atitude de um consumidor relativamente a um produto ou servico pode ser positiva, mas,
por diversas motivos, ndo proceder a aquisicdo desse mesmo bem assim como essa
atitude pode ser alterada por estimulos como as avaliagbes externas de especialistas

(Hoyer et al., 2013; Noel, 2017).

Solomon (2016) acrescenta duas varidveis que designa de estilos de vida e
necessidades do consumidor. Os estilos de vida podem variar de consumidor para
consumidor independentemente de estes partilharem tragos comuns como a idade,
cultura, entre outros e é composto por diversos fatores tais como preferéncias,
perce¢des, hobbies, entre outros (Solomon, 2016). As necessidades sdo uma variavel que
pode ir desde a necessidade de alimento para sobreviver até a aquisicdo de um produto

ou servico de luxo. (Solomon, 2016).

Maslow (citado em Kleinman, 2015) classifica as necessidades humanas
hierarquicamente em necessidades fisioldgicas, de seguranga, sociais, estima e

autorrealizagado.
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moralidade,
criatividade,
espontaneidade,
solucéio de problemas,

auséncia de preconceitos,
aceitacao dos fatos

autoestima, confianca,
realizacao, respeito dos outros, respeito
aos outros

amizade, familia, intimidade sexual
AMOR/RELAGIONAMENTO

seguranca do corpo, emprego, recursos,
SEGUR ANE A moralidade, familia, satde, propriedade

/ respiracao, comida, agua, sexo, sono, homeostase, excrecao \
FISIOLOGICAS

HIERARQUIA DE MASLOW

Figura 1 Hierarquia das necessidades de Maslow

Fonte: Kleinman (2015)

Maslow (citado em Kleinman, 2015) defende que as necessidades sdo o fator que
motiva o ser humano a procurar o proximo nivel da piramide apds ter atingido o anterior
num sentido ascendente em que a base se foca nas necessidades mais fisicas e o topo nas

necessidades psicoldgicas.

Apesar de, em muitas componentes a andlise do comportamento do consumidor
ser idéntica, existem caracteristicas préprias de cada setor que sdo importantes estudar.
Enquanto para a aquisicdo de um servigo de cabeleireiro ou esteticista a seguranca nao
se posiciona como uma variavel a ter em conta, em uma deslocacdo turistica posiciona-

se como um fator que pode ser importantissimo para diversos consumidores.



2.4.1. Comportamento do consumidor turistico

O comportamento do consumidor turistico baseia-se nas caracteristicas dos

comportamentos do consumidor com a especificidade de se dirigir aos servigos turisticos.

Swarbrooke e Horner (2007) defendem que o estudo constante e profundo do
comportamento do consumidor turistico permitira a indudstria turistica recolher dados

importantes para uma multiplicidade de objetivos tais como:

Identificar

n oportunidades que
Percecionar precgo para o

5 permitam o "
oportunidades de s consumidor que
desenvolvimento de

Identificar o melhor

diversificagdo de permita superar a
produtos e
Servigos.

novos produtos e

" concorréncia;
servigos;

Concluir o correto
Identificar novos funcionamento da
locais para a rede de distribuigdo;
construgdo de
infraestruturas
turisticas; Estudo do
comportamento
do consumidor e

Identificar quais os turistico permite comunicagio
integrada de

melhores
investimentos para marketing (CIM);
as suas
instalagbes;

Segmentar o
mercado por
carateristicas
especificas do
consumidor;

Ajustar o
Inovar a sua atendimento
marca e logotipo; conseante a
percegdo e
comentarios do

consumidor;

Figura 2 Motivos para o estudo do comportamento do consumidor turistico

Fonte: Swarbrooke e Horner (2007)

O Turismo posiciona-se como um setor com um grande impacto na economia
mundial gerando milhdes de empregos por todo o mundo e permitindo aos agentes
turisticos preservar e difundir a cultura (Bayih & Singh, 2020; Zgolli & Zaiem, 2018).
Contudo a concorréncia tornou-se extremamente acérrima entre os diversos locais que
promovem a sua atividade turistica procurando inovar no que diz respeito a diversificacdo
das tipologias de turismo utilizadas tendo em conta as limitagdes locais que o destino

possui (Kotler et al., 2014).
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Swarbrooke (2007) apresenta as tipologias de turismo assim como as influéncias
gue sdo externas ao turista e podem ser determinantes para a deslocacdo do mesmo para

um destino turistico especifico.

Tipologias de turismo

Influéncias da atividade

turistica no destino

Visita a familiares e amigos

Clima

Turismo de negdcios

Localizacdo geografica

Turismo religioso

Historia

Turismo de saude

Transportes

Turismo social

Desenvolvimento econdmico

Turismo educacional

Qualidade paisagistica

Turismo cultural

Estabilidade politica

Turismo cénico

Promogdo dos media

agéncias de marketing

e

Turismo heddnico

Turismo de atividades

Tabela 6 Tipologias de turismo e impactos no destino

Fonte: Adaptado de Swarbrooke (2007)

Apesar de os fatores apresentados na tabela serem importantes para o turista,
estes sdo somente uma parte das caracteristicas que motivam o consumidor turistico a

viajar para o destino (Bayih & Singh, 2020).

Swarbrooke (2007) exemplifica algumas das motivacGes que o turista pode

possuir ao visitar a mesma atrac¢ao turistica.



Atragdo turistica Motivacao

Parque tematico Excitacdo, risco e aventura, escapadinha e
estatuto
Museu Aprendizagem, nostalgia e estatuto
Galeria de arte Prazer estético, relaxamento, gosto pelo

arte e estatuto

Campo de golfe Exercicio, fazer novos amigos e estatuto

Tabela 7 Motivagbes das deslocagdes turisticas

Fonte: Adaptado de Swarbrooke (2007)

Em suma, verifica-se na tabela representada que os motivos que levam o
consumidor turistico a visitar determinado local variam de consumidor para consumidor
podendo as motivagdes ir para além da vertente turistica (Bayih & Singh, 2020). Como
acontece com o comportamento do consumidor, quando este é aplicado ao turista
evidenciam-se determinantes externas que se encontram supracitadas assim como
determinantes internas que influenciam o turista a optar por um determinado local
(Hoyer et al., 2013; Kardes et al., 2011; Noel, 2017; Solomon, 2016; Swarbrooke & Horner,
2007)

Swarbrooke (2007) divide as determinantes internas que influenciam o turista a

viajar em circunstancias, conhecimento, experiéncias e em atitudes e percegdes.
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Circunstancias de

Conhecimento de

Saude; disponibilidade de dinheiro; tempo
para lazer; compromissos de trabalho ou

familiares e posse de automavel.

Destinos; disponibilidade de varios
produtos turisticos e diferencas de precos

entre organizacdes turisticas.

Atitudes e percegoes

Experiéncias de

Percecbes de destinos e organizacdes
turisticas; visOes politicas; preferéncias de
paises e culturas; medo de diferentes
modos de viajar; gosto pelo planejamento
da viagem; percecdo do valor que ird
padrées de

gastar na  viagem;

comportamento turistico.

Tipos de férias; diferentes destinos:

produtos oferecidos por diferentes
organizacbes de turismo; viagens
individuais e de grupo; encontrar

descontos.

Tabela 8 Determinantes internas para a viagem

Fonte: Adaptado de Swarbrooke (2007)

Resumidamente, o comportamento do turista pode ser influenciado por diversos

fatores tais como os apresentados na tabela em qualquer momento alterando assim as

suas atitudes, comportamentos e perce¢des sendo extremamente importante o gestor de

marketing turistico adequar a oferta consoante essas alteragdes e a tipologia de turista

(Fan et al., 2017; Solomon et al., 2013).

Dai et al. (2019) apresentam as diversas perspetivas de autores que procuram

caraterizar a tipologia turistica do consumidor.




Turista de massas organizado; turista de massas individual; o

explorador; o andarilho.

Psicocéntricos; quase psicocéntricos; mesocéntricos, quase

alocéntrico; alocéntrico.

Modo recreativo; modo de distragdo; modo experiencial; modo

experimental; modo existencial geral.

Turistas culturais gerais; turistas culturais especificos

Amadorista; hobbysta; voluntdrio.

Modo de diversao; modo de mudang¢a; modo de interesse; modo

de éxtase; modo de dedicagdo.

Turistas bem-educados; turistas mal-educados.

Turista cultural com propdsito; turista cultural turistico; turista
cultural casual; turista cultural incidental; turista cultural

afortunado.

Mochileiro; viajante; turista

Procuradores; fugitivos.

Diversdo e neve; relaxamento e saude; turista de cultura
moderada; turista de cultura pura; diversao, neve, snowboards e

discotecas.

Aventureiro; variado; procurador de relaxamento e diversdo;

urbano.

Confuso; recreativos; ativos; procuradores de escapadinhas;

relaxamento e siléncio

Procurador de unido familiar; passivo; turista que procura tudo;

procurador de aprendizagem e excitamento.

Procuradores de relaxamento; desportivos; familiares; escapistas;

procuradores de realiza¢cdo e autonomia.

Procuradores de aventuras e entretenimento; exploradores

culturais; procuradores de conhecimento e relaxamento.
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Procuradores sociais; procuradores de experiéncias nos destinos;

auto atualizadores.

Procuradores de patriménio e natureza; procuradores de

multiplas experiéncias; procura de praias e sol.

Procurador de novidades; turista que procura tudo; turista com

baixa motivacao

Afiliacdo de compromisso e eventos; estilo de vida; realizagdo e
desafio; fuga e socializagdo; procura internacional de eventos;

dominador de habilidades e afiliagdo de grupos

Socialmente orientado; indiferente; orientacdo de servico e

prestigio; clusters orientados a atratividade turistica.

Passeios turisticos e vida ao ar livre; viagens sem destino; rotas

com familia e amigos.

Socializador; desfrutador; regozijadores.

Tabela 9 Tipologia de turistas

Fonte: Adaptado de Dai et al. (2019)

Verifica-se na tabela apresentada que as tipologias de consumidores turisticos
estdo em constante transformagdo e que, a presenga de um mundo cada vez mais
marcado pela presenca de novas tecnologias, abrird portas ao surgimento de novas
tipologias tais como tipologias de turistas de jogadores de videojogos (Shen et al., 2020),
tipologias de turistas que baseiam a sua preparagdo de viagem nas redes sociais (Joseph
et al., 2020) ou os ndmadas digitais (Green, 2020) onde o turista reside em uma outra
regidao ou pais que ndo o de residéncia por um periodo inferior a 1 ano e realiza as suas

atividades profissionais de forma digital.



2.5. Hipdteses e modelo de investigacao

Com base na revisdao de literatura anteriormente fundamentada é proposto o

seguinte modelo e hipdteses de investigacao.

Covid-19

Motivagdes ‘ comporta
H13 (+) mentos
digitais

‘\ H3 (+)
\ Estimulos
Hda (+) de
1 marketing
Meio de

transporte
das

H1 (+)

H6 (+) Risco

H11(+)

Héc (+)
Frequéncia Hab (+) H8b (+)

das
deslocactes

Distancia
das
deslocacdes

eslocagbes,

Figura 3 Modelo de investigagéo

Fonte: elaboragdo propria

A pandemia de Covid-19, além das consequéncias supracitadas na revisdo de
literatura, semeou nos consumidores turisticos e na populacdo em geral um leque de
sentimentos negativos tais como medo, ansiedade ou depressdo (Croll et al., 2020; Dubey
et al., 2020). No seu estudo, Lai et al. (2020) analisaram junto de uma amostra de 1257
inquiridos o impacto psicolégico provocado pela Covid-19 nos mesmos chegando a
conclusdo que 50.4% (560) dos inquiridos contrairam sintomas de depressdo e 71.5%
(899) possuiam sintomas de angustia. Segundo Bhaduri et al. (2020) a pandemia de Covid-
19 impactou a forma como os consumidores turisticos percecionam o risco das suas
viagens com fins turisticos. Devido a fatores como a rdpida propagacao do virus ou o risco

de contracdo do mesmo durante a realizagdo de atividades turisticas, os consumidores
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tendem a proteger-se associando um maior risco percebido as mesmas (Parady et al.,
2020; Truong & Truong, 2021; Zheng et al., 2021). Neste sentido, a presente investigacdo

ird testar as seguintes hipdteses de investigacao:

H1: A Pandemia de Covid-19 impactou positivamente a perce¢ao do risco

percebido por parte dos consumidores turisticos.

De uma forma geral, a pandemia de Covid-19 levou a ado¢do de comportamentos
digitais nos mais variados setores uma vez que os mesmos sao considerados mais seguros.
Aplicando a atividade turistica, Yang et al. (2021) no seu estudo, defendem que as
atividades como a realidade virtual possuem um resultado idéntico ao gerado pelas
atividades turisticas presenciais proporcionado ao consumidor sensa¢ées positivas que
aliviam a pressao gerada pela Covid-19. Com base no referido anteriormente, sera testada

a seguinte hipdtese de investigacdo:

H2: A Pandemia de Covid-19 impactou positivamente a adogao de meios digitais

para fins turisticos.

A pandemia de Covid-19 gerou sentimentos de desconfianca por parte dos
consumidores relativamente ao que as empresas comunicavam e comercializavam
surgindo assim novas tendéncias de consumo (Karl et al., 2020; Wang et al., 2020). No seu
estudo, Laato et al. (2020) identificaram que a Covid-19 provocou no consumidor
alteragGes emocionais que levaram o mesmo a gerar diversas compras invulgares
acrescentando que, enquanto a pandemia permanecer, é expectavel que as mesmas se
mantenham. Neste sentido, esta investigacdo procurard testar a seguinte hipdtese de

investigacao:



H3: A Pandemia de Covid-19 impactou positivamente em um aumento da
preocupacdo dos consumidores turisticos com os estimulos de marketing e os seus

constituintes.

Truong e Truong (2021) no estudo realizado sobre os comportamentos de viagens
e a relagdo com a Covid-19 chegaram a conclusdo que a pandemia influenciou as
deslocacdes realizadas encurtando as mesmas em distancia e as tarefas essenciais. Esta
conclusdo é defendida também pelo estudo de Bhaduri et al. (2020) onde 95% dos
inquiridos afirma que as suas deslocacdes foram influenciadas pela pandemia. Itani e
Hollebeek (2021) e Zheng et al. (2021) corroboram os estudos supracitados
acrescentando ainda que o comportamento dos consumidores turisticos focou-se em
evitar destinos massificados e na realizacdo de viagens independentes de curta distancia.
Com base nos estudos dos autores referidos anteriormente surgem as seguintes

hipdteses de investigacao:

H4a: A Pandemia de Covid-19 impactou positivamente a adogao de transportes

privados para as atividades turisticas.

H4b: A Pandemia de Covid-19 impactou positivamente na reducgio da distancia

das deslocagGes para fins turisticos.

H4c: A Pandemia de Covid-19 impactou positivamente na reduc¢ao da frequéncia

das deslocacGes turisticas.

A Covid-19 provocou no consumidor turistico alteracdes nas suas motivagdes
levando a que estes priorizem a sua prote¢do e cologuem termos como a seguranga e
higiene no centro da sua sele¢do de viagem (Karl et al., 2020). Itani e Hollebeek (2021)
defendem que o surgimento da pandemia motivou a procura de novas formas de
satisfazer as suas necessidades turisticas. Surge assim entdo a seguinte hipdtese de

investigacao:
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H5: A Pandemia de Covid-19 impactou negativamente as motivagées dos

consumidores turisticos.

O surgimento de uma doenga que se revelava desconhecida incutiu na populagao
a necessidade da procura de informagdo nos diversos meios (televisdo, redes sociais,
websites e jornais eletréonicos) de forma a compreender melhor a doenca e tudo aquilo
que a rodeia (Farooq et al., 2021; Liu, 2021; Suppasri et al., 2021) sendo possivel
corroborar o mesmo através do estudo de Skarpa & Garoufallou (2021) em que 93.3% dos
inquiridos despendeu até 2 horas do seu dia na procura de informacao sobre a Covid-19.
No contexto turistico, os consumidores que pretendiam deslocar-se sentiam necessidade
de se informar sobre a atualidade epidémica do pais ou regido que pretendiam viajar
assim como informar-se acerca das restricbes de viagens e obrigatoriedade de testes a
doenca (Sigala, 2020). Posto isto, a presente investigacdo pretende testar a seguinte

hipotese de investigacdo:

H6: A Pandemia de Covid-19 impactou positivamente as necessidades de

informacgdo dos consumidores turisticos.

Segundo Yang et al. (2021), de forma a complementar a sua procura de satisfagdo
no ambito turistico com um risco baixo de contragcdo da doenga, estes adotaram
comportamentos digitais para a realizacdo de atividades turisticas que permitiam
encontrar envolvimento e prazer e melhorar o seu estado afetivo. Com base no descrito

anteriormente é formulada a seguinte hipdtese de investigacao:

H7: O risco percebido impactou positivamente a adog¢dao de meios digitais para

fins turisticos.



Os diversos riscos locais tais como catastrofes naturais, terrorismo, inseguranga
ou criminalidade, ou seja, o risco percebido, motivam o consumidor turistico a mudar as
suas atividades turisticas para locais que os mesmos considerem mais seguros (Bhaduri et
al., 2020). No seu estudo, Karl et al. (2020) averiguaram que, embora o risco percebido
geralmente implemente alteragGes nas intengbes de viagem, 50% dos inquiridos
continuariam a deslocar-se para o mesmo destino em caso de riscos naturais enquanto

gue, esse numero desceria para 16% no caso de o risco se associar a terrorismo.

No entanto, dado o carater global da pandemia, os consumidores turisticos tém
dificuldade em escapar da mesma e encontrar locais de atracdo que possuam um risco
reduzido uma vez que as viagens sdo consideradas uma atividade de alto risco que
envolve o contato com diversas infraestruturas e seres humanos (Itani & Hollebeek, 2021;
Zheng et al., 2021). Os consumidores turisticos contrairam novos receios no que diz
respeito as suas deslocagdes turisticas dado que percecionam um risco grande de contrair
a doengca em uma regido/pais que ndo o seu e onde os servicos hospitalares sdo
desconhecidos ou carregar consigo o mesmo e transmitir aos seus entes queridos
(Bhaduri et al., 2020; Itani & Hollebeek, 2021; Truong & Truong, 2021; Zheng et al., 2021).
Assente nos estudos referidos anteriormente serd testada a seguinte hipdtese de

investigacao:

H8a: O Risco percebido impactou positivamente a ado¢dao de transportes

privados para as atividades turisticas.

H8b: O Risco percebido impactou positivamente na redug¢ao da distancia das

deslocagdes para fins turisticos.

H8c: O Risco percebido impactou positivamente na reduc¢ao da frequéncia das

deslocagGes turisticas.

Foroudi et al. (2021) defendem que o risco percebido impactou nas crencas dos

consumidores e, consequentemente, nas motiva¢gdes que estes possuem onde os
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consumidores turisticos centraram o seu foco em proteger a sua propria saude assim

como da sua familia deixando para segundo plano o campo de férias e lazer.

No seu estudo, Zheng et al. (2021) constataram que os inquiridos desenvolveram
uma motivacdo de auto protecao fruto do risco potencial evitando assim as viagens no
presente e numa primeira fase de pds Covid-19. Procura-se entdo testar a seguinte

hipotese de investigacao:

H9: O risco percebido impactou negativamente as motivacoes dos

consumidores turisticos.

Hwang et al. (2013) no seu estudo defendem que os consumidores turisticos
possuem por natureza a necessidade de procurar informacdo com o objetivo de reduzir
os riscos financeiros, epidémicos, de criminalidade ou simplesmente relacionados com as
infraestruturas turisticas locais e consequentemente eliminar destinos considerados

arriscados. Pretende-se entdo testar a seguinte hipdtese de investigacao:

H10: O risco percebido impactou positivamente as necessidades de informagao

dos consumidores turisticos.

As empresas de marketing focam em percecionar os fatores e motivages que
levam a um comportamento do consumidor de forma a criarem estimulos de marketing

gue vao de encontro a essa motivacdo (Li et al., 2020).

No contexto turistico, as motivacGes sdo varias podendo ir desde estatuto social,
satisfacdo da curiosidade do consumidor turistico ou desenvolvimento do conhecimento
para transferir as geracGes futuras (Ming & Haobin, 2020). De acordo com lItani e
Hollebeek (2021), o surgimento da crise pandémica motivou os consumidores na procura
de novas formas de se relacionar com as empresas com o objetivo de satisfazer as suas

necessidades e padrdes de consumo. No seu estudo sobre a intengdo dos consumidores



desfrutarem de uma refeigdo em um restaurante durante a Covid-19, Hakim et al. (2021)
identificaram a percecdao da seguranca e marca assim como o preco justo como os
principais efeitos motivadores. Neste sentido, serd testada a seguinte hipdtese de

investigacao:

H11: Os estimulos de marketing impactaram positivamente as motivagées dos

consumidores turisticos.

De forma a serem competitivas, as empresas estdo constantemente a emitir
estimulos de marketing com o objetivo de satisfazer e reter os seus consumidores
(Kushwaha & Agrawal, 2015) assim como adquirir constantemente mais informacgao sobre
0s mesmos para adequar os seus produtos e servicos as suas necessidades (Hwang et al.,
2013). No entanto, os consumidores estdo cada vez mais informados e desconfiados
tornando-se proativos na procura individual de informacdo e reduzindo a compra por

emocado apods receberem um estimulo (Wu, 2018).

Aplicando a atividade turistica, os consumidores turisticos procuram cada vez
mais informacdo em diversos canais digitais oficiais como os websites das atra¢Ges ou
destinos e ndo oficiais onde os mesmos encontram comentarios e experiéncias de pessoas
que ja desfrutaram do servico que eles pretendem (Bassano et al., 2019; Wu, 2018; Xiang
et al.,, 2015). No contexto atual, com a presenc¢a da Covid-19, acresce o fato de os
consumidores turisticos procurarem realizar a melhor escolha de forma a evitar riscos
desnecessarios e a gerir melhor as suas finangas (Wang et al., 2020). Com base no referido

anteriormente sera testada a seguinte hipdtese de investigagao:

H12: Os estimulos de marketing impactaram positivamente as necessidades de

informacgdo dos consumidores turisticos.
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Os consumidores turisticos encontraram-se privados de corresponder as suas
motivacdes turisticas de uma forma fisica sendo obrigados a adaptar as mesmas ao meio
digital (Itani & Hollebeek, 2021) com o objetivo de satisfazer a sua curiosidade e a sua
ansia de conhecimento e/ou prazer (Ming & Haobin, 2020). No seu estudo, Itani &
Hollebeek (2021), identificam que durante o periodo pandémico os consumidores
turisticos sentem-se mais motivados em adquirir servigos turisticos baseados em meios
digitais tais como a realidade virtual. Assim, é proposta a seguinte hipdtese de

investigacao:

H13: As motivagoes dos consumidores turisticos impactaram positivamente a

adogdo de comportamentos digitais para fins turisticos.

A pesquisa de informacdo por parte dos consumidores turisticos de forma online
ja& era posicionado como uma atividade comum em que os mesmos procuravam
identificar riscos potenciais e qualidades dos servicos desejados de forma a organizar a
viagem da melhor forma (Mattila, 2004; Wang et al., 2020; Xiang et al., 2015). O
consumidor turistico sente cada vez mais necessidade de possuir a maior quantidade
possivel de informa¢do de forma a avaliar a qualidade dos produtos ou servigos e

consequentemente tomar a melhor decisdo (Li et al., 2021).

A aplicagdo de inovagdes digitais no setor turistico tais como a realidade virtual ja
era uma constante permitindo conciliar uma atividade turistica amiga do ambiente com
um leque de funcionalidades que ndo era possivel visualizar no ambiente fisico
(Labanauskaité et al., 2020). Ao longo dos Ultimos anos era possivel visualizar uma
tendéncia crescente da utilizagdo de praticas de e-turismo (Labanauskaité et al., 2020),
todavia, os consumidores turisticos revelavam-se muito céticos na utilizacdo

exclusivamente desta forma de turismo nas suas férias.

A pandemia de Covid-19 incentivou os consumidores turisticos a olhar para esta
pratica de atividade turistica e para o contexto online em geral de outra forma visando

manter o seu consumismo (Sigala, 2020). O fato de os consumidores turisticos possuirem



a ansia de executar novas experiéncias levou os mesmos a procurar mais informacdes
sobre os servicos virtuais para a pratica turistica e, a medida que estes desenvolviam uma
maior familiaridade com a tecnologia, sentiam-se mais motivados a adotar a mesma
(Sigala, 2020). Assente no referido anteriormente, pretende-se testar a seguinte hipdtese

de investigacao:

H14: As necessidades de informag¢ao dos consumidores turisticos impactaram

positivamente a adog¢dao de comportamentos digitais para fins turisticos.
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Capitulo 3: Estudo empirico
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3.1. Metodologia

Com o objetivo de confirmar ou refutar as hipdéteses que foram anteriormente
apresentadas foi realizada uma pesquisa quantitativa aplicando o método conclusivo-
causal e colocando-se como um estudo transversal simples, ou seja, os dados foram
recolhidos uma vez em uma amostra (Leavy, 2017). A escolha por esta opcdo prende-se
com o fato de o investigador considerar mais benéfico quantificar o comportamento do
consumidor turistico através de dados primdrios uma vez que permitem atingir uma
amostra que a pesquisa qualitativa ndo permitiria e realizar uma investigagdo mais

objetiva.

3.2. Populagdo

Aguando a realizacdo de uma pesquisa quantitativa é essencial segmentar o
publico-alvo de forma a ir de encontro a populacdo que possui as carateristicas pré-
determinadas visando que o estudo seja o mais eficaz possivel (Leavy, 2017). Devido as
carateristicas do presente estudo, a populagdo que se pretendeu atingir sdo os
consumidores turisticos residentes em Portugal, ou seja, toda e qualquer pessoa
residente no pais que tenha por habito deslocar-se com fins turisticos
independentemente da sua tipologia. O termo “habito” foi caraterizado pelo fato de o
inquirido realizar anualmente, no minimo, uma deslocagdo com fins turisticos no periodo
pré-pandémico sendo que, em caso de resposta negativa a esta questdo no inicio do

inquérito, o inquirido foi conduzido automaticamente até ao fim do questionario.

Relativamente ao ponto da residéncia em Portugal, todos os inquiridos que
indicaram que residiam fora do pais no inquérito viram as suas respostas retiradas do

estudo de forma a concentrar o estudo em uma populacdo mais segmentada.



3.3. Amostra

Assente na teoria da probabilidade, qualquer consumidor turistico em teoria
poderia ser incluido nos resultados do presente estudo desde que possuisse o habito de
realizar deslocacdes com fins turisticos, residisse em Portugal e tivesse conta na rede
social Facebook (Leavy, 2017) porém, estes estdo dependentes de fatores como redes de
contatos, alcance de estudo, tempo disponivel para a realizacdo do estudo, entre outros,
uma vez que se afigura como impossivel chegar a todos os consumidores turisticos que
residem em Portugal e possuam a rede social referida realizando-se assim uma
amostragem ndo probabilistica por conveniéncia devido aos motivos anteriormente
referidos. A opgdo por essa mesma rede social centrou-se no fato de, segundo o relatério
da Hootsuite (2021), esta ser a mais utilizada a nivel nacional com um total de 6.3 milhGes
de pessoas que possuem conta em Portugal versus 4.80 milhGes de pessoas no Instagram.
A escolha da rede social Facebook teve também por base o fato de esta ser uma rede
social onde é possivel uma maior interagdo com potenciais inquiridos. Adotando o caso
hipotético de toda a populacdo residente em Portugal com conta no Facebook possuir o
habito de viajar com fins turisticos, o tamanho ideal da amostra para uma populagao de
6.300.000 milhGes seria de 1053 respostas com uma margem de confian¢a de 95% e uma
margem de erro de 3,02%. Sendo impossivel calcular ao certo quantos consumidores no
geral possuem o habito de realizar deslocagbes com fins turisticos e que,
simultaneamente, residam em Portugal e possuam conta na rede social Facebook,
acrescendo ainda que diversos inquiridos possam responder negativamente a pergunta
sobre possuir o habito de realizar deslocagdes com fins turisticos no inquérito, pretende-

se ainda assim que este estudo atinga as 1053 respostas referidas anteriormente.

A titulo de curiosidade, os seguintes dez estudos que relacionam as tematicas da
Covid-19, atividade turistica e comportamento do consumidor obtiveram as seguintes

amostras.
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(Zheng et al., 2021) 1208 respostas
(Parady et al., 2020) 800 respostas
(Pan et al., 2021) 759 respostas
(Joo et al., 2021) 634 respostas
(Hakim et al., 2021) 546 respostas
(Kock et al., 2020) 540 respostas

(Itani & Hollebeek, 2021) 529 respostas

(Foroudi et al., 2021) 521 respostas
(Bhaduri et al., 2020) 498 respostas
(Yang et al., 2021) 235 respostas
Média das respostas 627 respostas

Tabela 10 Estudos que relacionam a atividade turistica e a Covid-19

3.4. Instrumento de recolha de dados

De forma a realizar o presente estudo, foi elaborado um questionario online com
base nas hipdteses e revisdao de literatura que permita que o estudo chegue ao maior
numero possivel de consumidores turisticos residentes em Portugal, evitando assim

concentrar-se exclusivamente em uma zona geografica (Leavy, 2017).

O questiondrio foi elaborado com recurso a plataforma Google Forms e,
posteriormente, partilhado na rede social Facebook em grupos académicos, de viagens,
de partilha de inquéritos entre outros presentes nessa mesma rede social. Este foi
também disponibilizado a rede de contatos do investigador com o objetivo que estes,
além de responder, difundissem também nas suas redes de contatos da rede social

Facebook criando um efeito bola de neve.



3.5. Organizag¢ao do questiondrio e escalas de medidas

Com o objetivo de evitar possiveis constrangimentos, o questionario é totalmente
andénimo para que os consumidores turisticos se sintam seguros em revelar algumas das

suas caracteristicas e preferéncias pessoais.

O questiondrio possui uma pergunta eliminatéria na 12 pagina em que, caso o
inquirido responda negativamente a pergunta “No periodo pré-pandémico possuia o
habito de realizar pelo menos uma deslocagdo anual com fins turisticos?” é conduzido até
ao final do inquérito. Em caso de resposta positiva, os inquiridos tém a possibilidade de

responder as seguintes trés partes que constituem o questiondrio.

A primeira destina-se ao perfil sociodemografico dos inquiridos correspondente
ao género, faixa etdria, formacdo académica, localizacdo geografica e ocupacdo. A
segunda parte visa caraterizar o perfil do consumidor turistico na fase anterior e atual do
contexto pandémico relativamente aos termos do nimero de deslocacdes, tipologia de
turismo, alojamento assim como o periodo em que o inquirido tem por habito realizar
mais deslocagdes com fins turisticos. A terceira parte serve de base para a realiza¢do da
analise estatistica, destina-se ao nucleo interno do consumidor turistico, com variaveis
como o risco percebido, motiva¢oes, necessidades de informacdo, reacdes aos estimulos
de marketing, adocdo de comportamentos online ou deslocagGes. Estas foram avaliadas
recorrendo a utilizacdo de escalas intervalares ndo comparativas de itens assente na
tipologia de Likert de 5 pontos em que “1” coloca-se como discordo totalmente, “3” como
uma opinido neutra e “5” como concordo totalmente uma vez que estas sdo mais
facilmente compreendidas pelos inquiridos e mais adequadas para a realiza¢do da analise

estatistica uma vez que ndo gera contradi¢do nos polos (Leavy, 2017).
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Atualmente sinto-me mais depressivo(a).

Atualmente sinto-me mais ansioso(a). (Lai et al., 2020)

Atualmente tenho mais insdnias.

Atualmente sinto-me mais stressado(a).

Atualmente tenho mais medo. (Croll et al., 2020)

Atualmente sinto-me mais sozinho(a). (Dubey et al., 2020)

O receio de contrair o virus impactou
Covid-19 negativamente a minha atitude com outros

turistas.

O receio de contrair Covid-19 impactou
negativamente a minha natureza

acolhedora. (Joo et al., 2021)

O facto de os turistas viajarem para a minha
area de residéncia limita a realizacdo de

atividades outdoor.

O facto de os turistas viajarem para a minha
area de residéncia aumenta a probabilidade

de ser contaminado com Covid-19.

Tabela 11 Constructo “COVID-19”



Risco percebido

Atualmente sinto mais receio de viajar e

realizar atividades turisticas.

Atualmente sinto mais receio de contrair
doengas durante as minhas deslocagbes

turisticas.

No futuro terei mais cuidados de protecdo

durante as minhas deslocag0es turisticas.

(Zheng et al., 2021)

Tabela 12 Constructo "Risco percebido"

Adocao d
comportamentos
digitais para

pratica turistica

e

d

Sinto-me mais propenso(a) a adquirir

turismo online.

A minha percecdo dos agentes que

comercializam turismo online melhorou.

Necessito de mais informa¢bes para a

realiza¢do de turismo online.

Necessito de uma maior diversidade de
pacotes turisticos para a aquisicdo de

turismo online.

As redes sociais (comentarios, feedbacks,

etc.) motivam-me a adquirir turismo online.

(Sanjaya et al.,

2016)

Estou mais propenso a adquirir tours

virtuais.

A realizagdo de uma tour virtual gera

satisfagdo.

A realizagdo de uma tour virtual reduz o

stress.

(Yang et al., 2021)




O distanciamento social motiva-me a
realizar passeios com base em realidade | (Itani & Hollebeek,

virtual. 2021)

O distanciamento social motiva-me a
recomendar passeios com base em

realidade virtual.

Tabela 13 Constructo "Adogdo de comportamentos digitais para a prdtica turistica”

O produto/servico  turistico  (hotel,
transportes, etc.) ganhou uma maior
importancia na escolha das minhas

atividades turisticas.

O preco ganhou uma maior importancia na

escolha das minhas atividades turisticas.

Atualmente adquiro as minhas atividades
turisticas através de outro meio de
distribuicdo (por exemplo através de meios

Estimulos de | digitais). (Kushwaha &

marketing Atualmente perceciono as promogcdes e | Agrawal, 2015)
comunicac¢Oes das organizagOes e agéncias

de turismo de diferente forma.

Atualmente dou mais importancia a
interacdo com os operadores que

comercializam os produtos turisticos.

Atualmente dou mais importancia as
instalacGes fisicas das infraestruturas
turisticas (por exemplo, higiene, seguranga,

etc.)




Atualmente dou mais importancia a
transparéncia dos processos de producao
das diversas organizac¢Oes turisticas. (por
exemplo, assistir a comida ser confecionada

em um restaurante).

Tabela 14 Constructo "Estimulos de marketing”

Deslocacdes: Atualmente prefiro a utilizacdo de
Meio de | transportes privados para atividades | (Bhaduri et al.,
transporte turisticas (carro proprio, motociclo, barco | 2020)

pessoal).

Atualmente prefiro a realizagdo de

deslocagGes turisticas mais curtas.
Deslocagdes: Atualmente prefiro a realizagdo de | Inserido pelo
Distancia deslocag@es turisticas no pais de residéncia. | investigador com

Atualmente prefiro a realizacdo de
deslocacGes turisticas para locais turisticos

desertificados.

Deslocagdes:

Frequéncia

Atualmente realizo menos deslocagdes

turisticas.

base em (Truong &

Truong, 2021)

Deslocagdes:

Acompanhamento

Atualmente prefiro a realizacdo de viagens

turisticas individuais.

(Kock et al., 2020)

Tabela 15 Constructo "Deslocagées”
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Sinto-me motivado(a) para viajar e realizar

atividades turisticas.

Sinto-me motivado(a) para viajar na

procura de novos conhecimentos. (Wen et al., 2019)

Tenho vontade realizar uma “escapadinha”.

Tenho vontade de realizar turismo de

aventura.

Sinto-me motivado(a) para procurar

destinos turisticos originais.

Motivagoes Sinto-me motivado para visitar novos locais
de forma a possuir mais tdpicos de

conversa.

Tenho vontade de viajar para desenvolver

valor pessoal. (Ming & Haobin,

Quero visitar novos locais para obter | 2020)

experiéncias positivas e conforto.

Sinto-me motivado para visitar novos locais
de forma a adquirir conhecimento para

educar a geragao seguinte.

Possuo inten¢do de visita porque tenho

mais tempo disponivel.

Tabela 16 Constructo "Motivagbes"



Possuo a necessidade de obter informacdes

prévias sobre o destino que vou visitar.

Atualmente sinto necessidade de investigar
informagbes sobre o destino para evitar

Necessidades de | riscos. (Hwang et al,

informacao Tenho  necessidade de  investigar | 2013)
informacGes sobre o destino para preparar

melhor a viagem.

Sinto necessidade de procurar informacgdes

para escolher a melhor opc¢ao disponivel.

Tabela 17 Constructo "Necessidades de informagdo"

Por fim, foi executado um pré-teste do questionario junto de dez inquiridos de
forma a obter feedback sobre eventuais erros, perguntas que ndo se encontrem explicitas
ou compreender se o questionario se encontrava extenso e, com isso, foram realizadas

pequenas alteragdes recomendadas.

3.6. Analise de dados

O processamento e analise dos dados recolhidos sera realizado através dos

programas de andlise estatistica IBM SPSS Statistics 25 e SmartPLS 3.3.3.

Inicialmente sera realizada a analise descritiva dos dados através da utilizagcdo do
SPSS que permite efetuar a caraterizacdo da amostra e, consequentemente,

compreender as op¢ées que foram selecionadas com maior frequéncia pelos inquiridos.

De seguida, e ainda com recurso ao SPSS, serdo analisadas a moda, média e
mediana assim como serd testada a normalidade das varidveis com recurso a curtose,

assimetria e ao teste de Kolmogorov-Smirnov (K-S).
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Testada a normalidade das varidveis, serd utilizado o programa SmartPLS que
permite analisar se os constructos possuem uma carga fatorial aceitavel assim como
analisar a fiabilidade das escalas através da analise do Alpha de Cronbach, rho_A,

fiabilidade compdsita e variancia média extraida.

De seguida sera testado o coeficiente VIF de forma a verificar se ndo existem
problemas de Multicolinearidade assim como a andlise da validade discriminante com

recurso aos critérios de Fornell e Larcker (1981), Cargas Cruzadas e o método Heterotrait-

Monotrait.

Por fim, serdo analisados os coeficientes estruturais de forma a verificar a

presenca de correlacdes entre as variaveis em analise.



Capitulo 4: Analise descritiva dos dados
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4.1. Caraterizagdao da amostra

No periodo compreendido entre o dia 19 de margo de 2021 e 20 de abril de 2021
(datas coincidentes com o 22 confinamento portugués que se iniciou no dia 15 de janeiro
e teve a sua ultima fase de abertura no dia 3 de maio) foram recolhidos os dados que
serviram de base para a realizacdo do presente estudo. Estes dados foram recolhidos
através de um questionario online divulgado na rede social Facebook, atingindo um total
de 1185 respostas.

Apds a pergunta de filtro “No periodo pré-pandémico possuia o habito de realizar
pelo menos uma deslocagdo anual com fins turisticos?”, 72 dos 1185 inquiridos referidos
anteriormente afirmaram ndo possuir esse habito no periodo pré-pandémico sendo
conduzidos diretamente ao final do questionario sem efetuar mais nenhuma resposta.
Através da filtragem foram entdo removidos 72 inquiridos que ndo possuiam as
caracteristicas que este estudo pretendia atingir e, consequentemente, sobraram 1113
respostas validas.

Numa segunda fase, foram também removidas as 59 respostas dos inquiridos que
referiram que residiam em um pais estrangeiro de forma a segmentar o estudo na
populagdo residente em Portugal perfazendo um total de 1054 respostas vdlidas que

serdo a base do estudo apresentado.

No periodo pré-pandémico possuia o habito de realizar pelo
menos uma deslocagio anual com fins turisticos.

Percentagem Percentagem

Freguéncia  Percentagem valida acumulativa
Valido  Mao 72 6,1 6,1 6,1
Sim 1113 534 534 100,0

Total 1185 100,0 100,0

Tabela 18 Hdbitos de deslocagdes dos inquiridos
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Local de residéncia

Percentagem

Percentagem

Frequéncia  Percentagem valida acumulativa

Valido V2 61 61 61

Centro 478 40,3 40,3 46,4

Estrangeira 59 50 50 514

Morte 323 27,3 27,3 78,6

Regido autdnoma da 18 15 15 802

Madeira

Regido autdnoma dos 11 4 4 81,1

Acores

Sul 224 18,9 18,49 100,0

Total 1185 1000 1000

Tabela 19 Local de residéncia dos inquiridos com estrangeiros

4.1.1. Caraterizagdo sociodemografica da amostra

Na tabela abaixo representada constata-se que a amostra é maioritariamente
constituida por inquiridos do sexo feminino com 81.6% (n=860) das respostas a serem

efetuadas pelo mesmo contra 18.4 % (n=194) da amostra a representar o sexo masculino.

Género

FPercentagem FPercentagem

Freguéncia  Percentagemn valida acumulativa
Valido  Feminino 860 81,6 81,6 81,6
Masculing 194 18,4 18,4 100,0

Tatal 1054 100,0 100,0

Tabela 20 Género dos inquiridos

No que diz respeito ao parametro da idade contata-se que a amostra é muito
diversificada onde 27.3% (n=288) dos inquiridos afirma possuir mais de 50 anos enquanto
27.2% (n=287) indicou possuir uma idade compreendida entre 41 e 50 anos. Destaca-se

também o nimero de inquiridos que possui entre 18 e 30 anos com uma percentagem de



25 % (n=263) a encontrar-se neste intervalo e os inquiridos que possuem uma idade
compreendida entre os 31 e 40 anos que perfazem um total de 19.9% (n=210) do total da
amostra. Por fim, verifica-se que 0.6% (n=6) dos inquiridos possuem uma idade inferior a

18 anos colocando-se como uma amostra reduzida da faixa etaria enunciada.

Idade

Fercentagem Fercentagem
Frequéncia  Percentagem valida acumulativa
Valido  Menos de 18 ] G G G
Entre 18 & 30 263 250 250 256
Entre 31 e 40 210 1949 1949 455
Entre 41 e 50 287 272 272 727
Mais de 50 288 273 273 100,0

Total 1054 100,0 100,0

Tabela 21 Idade dos inquiridos

Na tabela abaixo representada é possivel verificar que a amostra é constituida
maioritariamente por inquiridos que afirmam possuir como habilitacdo literaria pelo

menos uma licenciatura correspondendo a 45% da amostra total (n=474).

Verifica-se que somente 2.6% dos inquiridos (n=27) possui o ensino basico
enquanto, no patamar seguinte, 20.5% dos inquiridos (n=216) afirma possuir como
habilitagdo literaria o ensino secundario. No que diz respeito ao ensino superior, além dos
inquiridos licenciados que ja foram referidos, constata-se também a presenca de 12.4%
de inquiridos (n=131) que possuem pelo menos uma Pds-graduacgdo, 15.4% de inquiridos
(n=162) que possuem pelo menos um mestrado e 2.8% dos inquiridos (n=29) afirmam
possuir pelo menos um doutoramento. Por fim, verifica-se a presenca de 1.3% de

inquiridos (n=15) que ndo se enquadram nas op¢des apresentadas.
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Habilitagdes literarias

Percentagem

Percentagem

Frequéncia  Percentagem valida acumulativa
Valido  Ensino basico (até 9° 27 2.6 2.6 2.6
ano)
Ensino Secundario (12° 216 205 208 231
ano)
Licenciatura 474 4510 450 68,1
Pds-graduacgao 131 12,4 12,4 80,5
Mestrada 162 15,4 15,4 85,9
Doutoramento 29 28 28 98,7
Outro 15 1,3 1,3 100,0
Total 1054 100,0 100,0

Tabela 22 Habilitagbes literdrias dos inquiridos

Analisando o local de residéncia dos inquiridos constata-se que a maioria dos
inquiridos se localiza na zona centro de Portugal com uma percentagem de 45.4% (n=478)
contra os 30.6% (n=323) inquiridos que se encontram a viver na zona norte de Portugal.
Nesta analise estdo também presentes inquiridos que residem na zona sul de Portugal
com uma percentagem de 21.3% da amostra total (n=224) assim como 1.7% (n=18) da

regido auténoma da madeira e 1% (n=11) da regido auténoma dos agores.

Como referido na caraterizagdo da amostra, a populagdo que residia em um pais

estrangeiro foi excluida deste estudo.

Local de residéncia

FPercentagem

Percentagem

Frequéncia  Percentagem valida acumulativa

Valido  Morte 323 306 06 306

Centro 478 454 154 76,0

Sul 224 1.3 2.3 87,3

Regido autdnoma da 18 1.7 1.7 59,0

Madeira

Regido autdnoma dos 11 1.0 1.0 100,0

Acores

Total 1054 1000 100,0

Tabela 23 Local de residéncia dos inquiridos sem a opgdo "estrangeiros”



Como podemos verificar na tabela abaixo representada, a generalidade da
amostra é constituida por trabalhadores que perfazem um total de 71.2% (n=750). Estdo
também presentes neste estudo 9.6% (n=101) estudantes e 6.4% (n=67) de trabalhadores
gue também acumulam as fun¢des de estudantes. Por fim, constata-se também que 6.8%
da amostra (n=72) é constituida por inquiridos que ja se encontram reformados enquanto

6% da amostra (n=64) encontravam-se desempregados quando confrontados com o

inquérito.
Estatuto ocupacional

Percentagem  Percentagem
Freguéncia  Percentagem valida acumulativa
Walido  Trabalhador 7a0 71,2 71,2 71,2
Estudante 101 9,6 9,6 a0.8
Trabalhador-estudante 67 6.4 6.4 ar.2
Reformado 72 6.a 6.a 940
Desempregado G4 G0 G0 100,0

Total 1054 100,0 100,0

Tabela 24 Estatuto ocupacional dos inquiridos

4.1.2. Caraterizacdao do perfil do consumidor turistico com o surgimento da

Covid-19

Numero de deslocagdes

Quando analisamos as tabelas respeitantes ao nimero de deslocacGes antes do
surgimento da Covid-19 e durante o periodo de Covid-19 constata-se um crescimento nos
inquiridos que passaram a realizar somente uma viagem anual em que, no periodo pré-
Covid-19, 20,4 % da amostra (n=215) realizava somente uma viagem e, durante o periodo

de Covid-19, esse valor cresceu para 40,1% (n=423). Apesar disso, constata-se que 70,1%
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da amostra (n=739) no periodo anterior a Covid-19 realizava habitualmente entre 2 e 5
deslocag¢des anuais e, com o surgimento da Covid-19, esse valor reduziu mais de 50%
passando para 19,1% (n=201). No que diz respeito aos inquiridos que possuiam o habito
de realizar mais de 5 desloca¢cdes anuais no periodo anterior a Covid-19 verifica-se que
esse valor baixou dos 9,5% (n=100) para 1,4% (n=15) enquanto 39,4% dos inquiridos
(n=415) deixou de realizar qualquer tipo de deslocagdo com fins turisticos com o

surgimento da Covid-19.

Numero de deslocagdes pré Covid-19

Percentagem Percentagem

Freguéncia  Percentagem valida acumulativa
Valido 1 deslocagdo anual 215 20,4 20,4 20,4
2- 5 deslocagdes anuais 739 701 701 904
mais que 5 deslocagdes 100 9.5 9.5 100,0
habituais
Total 1054 100,0 100,0

Tabela 25 Numero de deslocagdes antes da Covid-19

MNumero de deslocagoes durante a Covid-19

Percentagem Percentagem

Freguéncia  Percentagem valida acumulativa
Valido 1 deslocagdo anual 423 40,1 40,1 40,1
2- 5 deslocagdes anuais 201 191 191 592
mais que 5 deslocagdes 15 1.4 1.4 60,6
habituais
Menhuma 414 39,4 39,4 100.,0
Total 1054 100,0 100,0

Tabela 26 Numero de deslocagdes durante a Covid-19



Periodo das deslocag¢des antes e durante a Covid-19

Nas tabelas abaixo representadas referentes ao periodo em que habitualmente
os inquiridos realizavam as suas deslocacdes com fins turisticos constata-se que o
surgimento da Covid-19 reduziu a afluéncia em qualquer periodo mencionado. Durante o
periodo antecedente a Covid-19 2,6% dos inquiridos (n=27) realizava desloca¢des com
fins turisticos em feriados tendo esse valor reduzido para 0,2% (n=2) com o surgimento
da Covid-19. No que diz respeito ao periodo dos “fins de semana”, a percentagem de
individuos que possuia o hdbito de realizar deslocacdes com fins turisticos reduziu de
10,7% da amostra total (n=113) para 4,2% (n=44). Analisando as variaveis referentes as
estagdes do ano, constata-se que durante o Inverno ocorreu uma redugao de 5,4% (n=57)
para 2,3% (n=24) enquanto no Outono aconteceu também uma reducdo de 3,1% em que,
no periodo que antecedeu a Covid-19 a percentagem da amostra era de 5,5% (n=58)
passando para 2,4% (n=25). Prosseguindo a analise nas estacdes do ano, verifica-se que
aquelas que possuem maior afluéncia também possuiram algumas reducdes em que, na
Primavera os valores baixaram de 9,7% (n=102) para 2,9% (n=31) enquanto no Verdo, no
periodo anterior a Covid-19, os valores encontravam-se em 57,7% (n=608) reduzindo com

a Covid-19 para 48,7% (n=513).

Periodo das deslocagées pré Covid-19

Fercentagem Fercentagem

Freguéncia  Percentagem valida acumulativa
Walido  Feriados 27 26 26 26
Fins de semana 113 10,7 10,7 13,3
Inicio do ano 7 ¥ ¥ 1348
Inverno a7 54 54 19,4
Outono 58 55 55 2449
Outro 82 78 78 326
Primavera 102 a7 a7 423
Werdo 608 577 577 100,0
Total 1054 100,0 100,0

Tabela 27 Periodo das deslocagbes antes da Covid-19
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Periodo das deslocagées durante a Covid-19

Fercentagem Fercentagem

Freguéncia  Percentagem valida acumulativa
Walido  Feriados 2 2 2 2
Fins de semana 44 42 42 44
Inicio do ano 4 A A 47
Inverno 24 23 23 7.0
Menhum 372 353 353 423
Outono 25 24 24 447
Outra 39 37 37 48 4
Primavera kX! 248 248 51,3
Werdo 513 487 487 100,0
Total 1054 100,0 100,0

Tabela 28 Periodo das deslocagées durante a Covid-19

Tipologia de turismo realizado antes e durante a Covid-19

Realizando uma analise das tabelas representadas é possivel constatar que a
maior variagao verificada no que diz respeito a tipologia de turismo prende-se com o
turismo cultural que passou de uma percentagem de 27,3% (n=288) do total da amostra
para 5,4% (n=57) com o surgimento da pandemia. Ocorreram também diversas redugdes
percentuais em outras tipologias realizadas tais como o turismo heddnico que passou de
12,4% (n=131) para 5,2% (n=55) e o turismo de sol e mar de 32,2% (n=339) para 26,9%
(n=283). Com redugbes mais pequenas encontramos também o Turismo de atividades
que reduziu 0,7% de 1,5% (n=16) para 0,8% (n=8), o turismo de aventura de 2,4% (n=25)
para 0,7% (n=7), o turismo de negdcios com uma reducdo de 0,2% passando de 1% (n=11)
para 0,8% (n=8), o turismo social de 2,6% (n=27) para 1,7% (n=18) e o turismo de saude
0,2% (n=2) para 0,1% (n=1). No que diz respeito as tipologias de turismo que ndo sofreram
qualquer tipo de alteragdo nos seus valores antes e durante a Covid-19 é possivel verificar
a presenca de quatro tipologias sendo elas o turismo religioso com 0,4% (n=4), o turismo

cénico com 0,3% (n=3), o turismo educacional com 0,2% (n=2) e o turismo negro com 0,1%



(n=1). Por fim, verifica-se um aumento de duas tipologias de turismo utilizadas com o

surgimento da Covid-19 sendo a primeira motivada pela visita a amigos e familiares que

cresceu de 8,3% (n=88) para 12,6% (n=133) e o turismo de natureza com 9,1% (n=96) no

periodo antecedente a Covid-19 e 10% (n=105) durante o periodo pandémico.

Tipologia de turismo pré Covid-19

Percentagem

Percentagem

Freguéncia  Percentagem valida acumulativa

Valido  Outro 1 2,0 2,0 2,0

Turismo cenico ( por 3 | | 2,3

exemplo, assistira uma

peca de teatro)

Turismao cultural 233 273 273 296

Turismo de atividades ( 16 1.5 1.5 M

por exemplo, realizar

escalada ou atividades

de animag&o turistica)

Turismao de aventura 25 24 24 335

Turismao de natureza 46 9.1 9.1 42 6

Turismo de negdcios 11 1.0 1.0 43,6

Turismo de sadde 2 2 2 438

Turismo de sol e mar 3349 322 322 76,0

Turismao educacional 2 2 2 76,2

Turismo heddnico (viajar 131 12,4 12,4 88,6

com a motivagdo de obter

exclusivamente prazern)

Turismo negro 1 N N 887

Turismao religioso 4 A A 891

Turismao social 27 206 206 a1,7

Visita a familiares e aa 8,3 8,3 100,0

amigos

Total 1054 100,0 100,0

Tabela 29 Tipologia de turismo realizada antes da Covid-19
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Tipologia de turismo durante a Covid-19

Fercentagem Fercentagem

Frequéncia  Percentagem valida acumulativa

Valido  Menhuma 347 3249 3249 3249

COutro 22 21 21 350

Turismo cenico ( por 3 | | 353

exemplo, assistira uma

peca de teatro)

Turismao cultural a7 54 54 407

Turismo de atividades ( ] 8 8 41,5

por exemplo, realizar

escalada ou atividades

de animag&o turistica)

Turismao de aventura ) 7 7 421

Turismao de natureza 105 10,0 10,0 521

Turismo de negdcios a g g 52,8

Turismo de sadde 1 A A 5249

Turismo de sol e mar 283 2649 2649 7o

Turismao educacional 2 2 2 20,0

Turismo heddnico (viajar 55 52 52 85,2

com a motivagdo de obter

exclusivamente prazern)

Turismo negro 1 N N 853

Turismao religioso 4 A A 8a,7

Turismao social 18 1,7 1,7 ar.4

Visita a familiares e 133 12,6 12,6 100,0

amigos

Total 1054 100,0 100,0

Tabela 30 Tipologia de turismo realizada durante a Covid-19

Alojamento turistico antes e durante a Covid-19

Nas tabelas apresentadas é possivel constatar que 38,6% dos inquiridos (n=407)
deixaram de utilizar qualquer tipo de alojamento turistico com o surgimento da pandemia
de Covid-19. A maior diferenca representada apds a descrita anteriormente prende-se
com a diminuicdo da utilizacdo de hotéis para fins turisticos por parte da amostra com
62% (n=654) no periodo pré pandémico a diminuir para valores na ordem dos 26,5%

(n=279). As restantes variacOes apresentadas foram muito reduzidas onde os



apartamentos turisticos passaram de 21,7% (n=229) para 19% (n=200), o auto

caravanismo aumentou de 1 % (n=11) para 1,4% (n=15), os hosteis de 4,6% (n=49) para

1,7 % (n=18) e os parques de campismo a passarem de 2,1% (n=22) para 1,5% (n=16).

Alojamento turistico pré Covid-19

FPercentagem

FPercentagem

Frequéncia  Percentagem valida acumulativa
Valido  Apartamentos turisticos 229 M7 M7 M7
Auto caravanismo 11 1.0 1.0 228
Hosteis 49 46 46 274
Hotéis G54 62,0 62,0 Ba.5
Outro 89 8.4 8.4 97,9
Fargues de campismo 22 21 21 100,0
Total 1054 100,0 100,0

Tabela 31 Alojamento turistico utilizado antes da Covid-19

Alojamento turistico durante a Covid-19

Fercentagem

Fercentagem

Freguéncia  Percentagem valida acumulativa
Walido  Apartamentos turisticos 200 18,0 18,0 18,0
Auto caravanismo 16 14 14 20,4
Hiosteis 18 1,7 1,7 221
Hoteis 274 26,5 26,5 48 6
Menhum 407 38,6 38,6 87,2
Outro 119 11,3 11,3 aa.a
Fargues de campismao 16 145 145 1000
Tatal 1054 100,0 100,0

Tabela 32 Alojamento turistico utilizado durante a Covid-19
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4.2. Analise descritiva dos dados

4.2.1. Analise descritiva ao constructo “Covid-19”

Através da analise da tabela representada é possivel constatar que o construto

“" . ” . . . .~
Covid-19” apresenta, segundo o teste de Kolmogorov-Smirnov (K-S), uma distribuicdo
gue ndo é considerada normal dado que os valores das diversas varidveis que constituem
este constructo possuem um valor-p inferior a 0,05 rejeitando-se assim a hipétese nula.
Contudo, dado que a assimetria e curtose apresentam valores inferiores a 3(assimetria) e
7(curtose) respetivamente considera-se que os afastamentos face a distribuicdo normal

das variaveis do constructo ndo sdo graves.

No que diz respeito ao desvio padrdo considera-se que a amostra é homogénea
uma vez que, quanto menor os desvios padrdes mais préximos encontram-se os valores
amostrais da média. Através da andlise da média é possivel constatar que, embora a
Covid-19 tenha incutido sentimentos negativos na amostra analisada, estes ndo foram
muito impactantes com variagdes entre 2,53 no caso da variavel “COV9” e 3,43 com a
variavel “COV2”. No entanto, através da andlise da moda verifica-se que as varidveis
“COVe” e “COV9” tiveram uma maior percentagem de respostas na classificacdo 1 da
escala de Likert aplicando-se que os inquiridos apesar das restricGes ndo se sentiram mais
sozinhos ou encontraram-se impossibilitados de realizar atividades outdoor devido a

presencga de turistas.

covi 3,14 3 3,00 1,354 | -0,214 -1,101 | 0,000
Ccov2 3,43 4 4,00 1,320 | -0,498 -0,867 | 0,000
cov3 2,97 3 3,00 1,418 | -0,057 -1,267 | 0,000
Covid- | cov4 3,36 4 4,00 1,345 | -0,408 -0,988 | 0,000
19 covs 3,15 3 3,00 1,279 | -0,245 -0,928 0,000
COoV6 2,87 1 3,00 1,417 | 0,045 -1,285 | 0,000
cov7 3,23 3 3,00 1,374 | -0,269 -1,102 | 0,000
covs 3,04 3 3,00 1,363 | -0,126 -1,158 | 0,000
Ccov9 2,53 1 3,00 1,323 | 0,371 -0,977 | 0,000
CovV10 | 3,27 3 3,00 1,340 |-0,311 -1,001 | 0,000

Tabela 33 Andlise descritiva ao constructo “Covid-19”



4.2.2. Andlise descritiva ao constructo “Risco percebido”

Segundo o teste de Kolmogorov-Smirnov (K-S) verifica-se que o construto “Risco
percebido” possui uma distribuicdo que nao se considera normal uma vez que, este possui
um valor-p inferior a 0,05 levando a rejeicdo da hipétese nula, no entanto, dado que a
assimetria e curtose apresentam valores inferiores a 3(assimetria) e 7(curtose)
respetivamente, devemos considerar que os afastamentos face a distribuicdo normal das

variaveis do constructo ndo sdo criticos.

Analisando o desvio padrao, verifica-se que a amostra é homogénea dado que,
guanto menor os desvios padrdoes mais préximos encontram-se os valores amostrais da

média.

No que diz respeito a média, verifica-se que o risco percebido por parte dos
consumidores turisticos aumentou com valores entre 3,88 e 4,23 sendo possivel retirar

gue 0s mesmos possuem mais receio de viajar e tém uma maior preocupacdao com 0s

cuidados a ter.

Risco RIS1 3,88 5 4,00 1,134 | -0,859 -0,003 | 0,000
Percebido | RIS2 3,93 5 4,00 1,143 | -0,972 0,178 | 0,000
RIS3 4,23 5 5,00 0,960 | -1,318 1,475 | 0,000

Tabela 34 Andlise descritiva ao constructo “Risco percebido”
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4.2.3. Andlise descritiva ao constructo “Adocdao de comportamentos digitais

para a pratica turistica”

Através da andlise da tabela representada é possivel constatar que o construto
“Adocdo de comportamentos digitais para a pratica turistica” apresenta, segundo o teste
de Kolmogorov-Smirnov (K-S), uma distribuicdo que ndo é considerada normal dado que
os valores das diversas varidveis que constituem este constructo possuem um valor-p
inferior a 0,05 rejeitando-se assim a hipdtese nula. Contudo, dado que a assimetria e
curtose apresentam valores inferiores a 3(assimetria) e 7(curtose) respetivamente
considera-se que os afastamentos face a distribuicdo normal das varidveis do constructo

nao sao graves.

No que diz respeito ao desvio padrdo considera-se que a amostra é homogénea uma
vez que, quanto menor os desvios padrdes mais proximos encontram-se os valores

amostrais da média.

Através da andlise da média é possivel constatar que a adog¢do de comportamentos
digitais para a pratica turistica por parte dos consumidores turisticos ndo parece ter
aumentado com o surgimento da pandemia na amostra analisada dado que os valores se
compreendem entre 1,93 e 3,33, valores esses considerados baixos numa escala de Likert.
Verifica-se também a presenga de vdrias classificagdes 1 como opgao mais escolhida

(moda) nas variaveis “ACD6”, “ACD7”, “ACD9” e “ACD10”.

ACD1 3,11 3 3,00 1,374 | -0,181 -1,140 | 0,000
Adocdo | ACD2 3,03 3 3,00 1,065 | -0,211 -0,241 | 0,000
de ACD3 3,33 3 3,00 1,280 | -0,374 -0,821 | 0,000
comporta | ACD4 3,27 3 3,00 1,257 | -0,349 -0,770 | 0,000
mentos | ACD5 3,29 4 3,00 1,226 | -0,373 -0,730 | 0,000
digitais ACD6 2,06 1 2,00 1,127 | 0,839 -0,152 | 0,000
para a ACD7 2,11 1 2,00 1,088 | 0,654 -0,408 | 0,000
pratica ACD8 233 |3 2,00 1,134 | 0,348 -0,794 | 0,000
turistica | Acpg 1,98 |1 2,00 1,101 | 0,920 -0,040 | 0,000

ACD10 | 1,93 1 2,00 1,088 | 0,989 0,136 | 0,000

Tabela 35 Andlise descritiva ao constructo “Adogdo de comportamentos digitais para a prdtica turistica”




4.2.4. Andlise descritiva ao constructo “Estimulos de marketing”

Segundo o teste de Kolmogorov-Smirnov (K-S) verifica-se que o construto “Estimulos
de marketing” possui uma distribuicdo que ndo se considera normal uma vez que, este
possui um valor-p inferior a 0,05 levando a rejeicdo da hipdtese nula, no entanto, dado
gue a assimetria e curtose apresentam valores inferiores a 3(assimetria) e 7(curtose)
respetivamente, devemos considerar que os afastamentos face a distribuicdo normal das

variaveis do constructo ndo sdo criticos.

Analisando o desvio padrao, verifica-se que a amostra é homogénea dado que,
guanto menor os desvios padrdoes mais préximos encontram-se os valores amostrais da

média.

No que diz respeito a média, verifica-se que a reacdo aos estimulos de marketing por
parte do consumidor turistico aumentou dado que as varidveis compreendem valores

entre 3,06 e 4,26.

EM1 3,63 4 4,00 1,122 | -0,707 -0,039 | 0,000
Estimulos | EM2 3,52 3 4,00 1,148 | -0,492 -0,360 | 0,000
de EM3 3,29 3 3,00 1,272 | -0,364 -0,789 | 0,000
marketing | EM4 3,20 3 3,00 1,185 | -0,321 -0,595 | 0,000
EMS5 3,06 3 3,00 1,179 | -0,165 -0,669 | 0,000
EM6 4,26 5 5,00 1,004 | -1,499 1,916 | 0,000
EM7 3,64 4 4,00 1,138 | -0,587 -0,291 | 0,000

Tabela 36 Andlise descritiva ao constructo “Estimulos de marketing”

77



4.2.5. Andlise descritiva ao constructo “Deslocacdes”

Através da andlise da tabela representada é possivel constatar que o construto
“Deslocacbes” apresenta, segundo o teste de Kolmogorov-Smirnov (K-S), uma distribuicdo
gue ndo é considerada normal dado que os valores das diversas varidveis que constituem
este constructo possuem um valor-p inferior a 0,05 rejeitando-se assim a hipétese nula.
Todavia, dado que a assimetria e curtose apresentam valores inferiores a 3(assimetria) e
7(curtose) respetivamente considera-se que os afastamentos face a distribuicdo normal

das variaveis do constructo ndo sdo graves.

No que diz respeito ao desvio padrdo considera-se que a amostra é homogénea uma
vez que, quanto menor os desvios padrées mais proximos encontram-se os valores

amostrais da média.

Através da andlise da média é possivel constatar que as deslocaces sofreram
alteracdes significativas por parte do consumidor turistico levando os mesmos a realizar
deslocacdes para locais considerados mais seguros com a utilizacdo de veiculo préprio ou
nado realizando de todo desloca¢des sendo possivel confirmar esta mesma afirmagao
pelos valores compreendidos entre 3,34 e 4,47 de média. Nota também para o fato de,
com excec¢do da varidvel “DES4”, todas as outras possuirem o valor 5 como o mais
escolhido (moda) reforcando a existéncia de diversas alteracdes no capitulo das
deslocac¢Ges. A varidvel “DES6” foi removida da andlise por ndo se posicionar como uma

variavel importante para o presente estudo.

TDES1 | 4,11 5 4,00 1,107 | -1,201 0,707 | 0,000
DDES2 | 3,67 5 4,00 1,271 | -0,713 -0,484 | 0,000
DDES3 | 4,04 5 4,00 1,206 | -1,148 0,315 | 0,000
Deslocag¢des | DDES4 | 3,51 4 4,00 1,208 | -0,580 -0,470 | 0,000
FDES5 4,47 5 5,00 0,983 | -2,109 3,962 | 0,000
DES6 3,34 5 3,00 1,404 | -0,383 -1,077 | 0,000

Tabela 37 Andlise descritiva ao constructo “Deslocagbes”



4.2.6. Andlise descritiva ao constructo “Motivacoes”

Segundo o teste de Kolmogorov-Smirnov (K-S) verifica-se que o construto
“Motivagbes” possui uma distribuicdo que ndo se considera normal uma vez que, este
possui um valor-p inferior a 0,05 levando a rejeicdo da hipdtese nula, no entanto, dado
gue a assimetria e curtose apresentam valores inferiores a 3(assimetria) e 7(curtose)
respetivamente, devemos considerar que os afastamentos face a distribuicdo normal das

variaveis do constructo ndo sdo criticos.

Analisando o desvio padrao, verifica-se que a amostra é homogénea dado que,
guanto menor os desvios padrdoes mais préximos encontram-se os valores amostrais da

média.

No que diz respeito a média, verifica-se que apesar da situacdo atravessada os
consumidores turisticos encontravam-se motivadas para a realizacdo de atividades
turisticas com uma classificacdo entre 3,65 e 4,61 com excecdo da variavel “MOT10” em
gue os inquiridos ndo associavam o fato de possuir mais tempo livre e vontade para a
realizacdo de atividades turisticas. De realcar que, com exceg¢ao da varidvel “MOT10”,
todas as outras possuirem o valor 5 como o mais escolhido (moda) refor¢ando a existéncia

de um grande nivel de motiva¢do por parte dos inquiridos para a realizacdo de atividades

turisticas.
MOT1 3,80 5 4,00 1,186 | -0,743 -0,343 | 0,000
MOT2 3,95 5 4,00 1,127 | -0,913 0,023 | 0,000
MOT3 4,61 5 5,00 0,803 | -2,422 5,982 | 0,000
Motivagdes | MOT4 3,73 5 4,00 1,281 | -0,659 -0,061 | 0,000
MOT5 4,13 5 5,00 1,101 | -1,194 0,644 | 0,000
MOT6 3,65 5 4,00 1,272 | -0,575 -0,711 | 0,000
MOT7 4,36 5 5,00 0,949 |-1,594 2,166 | 0,000
MOT8 4,49 5 5,00 0,801 | -1,792 3,461 | 0,000
MOT9 4,06 5 4,00 1,094 | -1,094 0,548 | 0,000
MOT10 | 2,95 3 3,00 1,305 0,052 -1,011 | 0,000

Tabela 38 Andlise descritiva ao constructo “Motivagdes”
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4.2.7. Andlise descritiva ao constructo “Necessidades de informagao”

Através da andlise da tabela representada é possivel constatar que o construto
“Necessidades de informacdo” apresenta, segundo o teste de Kolmogorov-Smirnov (K-S),
uma distribuicdo que ndo é considerada normal dado que os valores das diversas variaveis
gue constituem este constructo possuem um valor-p inferior a 0,05 rejeitando-se assim a
hipdtese nula. No entanto, dado que a assimetria e curtose apresentam valores inferiores
a 3(assimetria) e 7(curtose) respetivamente considera-se que os afastamentos face a

distribuicdo normal das varidveis do constructo ndo sdo graves.

No que diz respeito ao desvio padrdo considera-se que a amostra é homogénea uma
vez que, quanto menor os desvios padrées mais proximos encontram-se os valores

amostrais da média.

Através da andlise da média é possivel constatar que os inquiridos consideram
extremamente importante, principalmente no periodo pandémico, a busca por
informacdo de forma a prevenir surpresas inesperadas assim como planear a sua
deslocacao turistica da melhor forma sendo refor¢ado pelos valores compreendidos entre
4,44 e 4,63. Nota também para o fato de todas as varidveis que constituem o constructo

possuirem o valor 5 como o mais escolhido (moda) reforcando a importancia atribuida

pelos inquiridos para a necessidade de informacao.

Necessidades | NEC1 4,59 5 5,00 0,687 | -1,859 4,012 0,000
de NEC2 4,44 5 5,00 0,834 | -1,621 2,537 0,000
informagdo NEC3 4,62 5 5,00 0,653 | -1,866 3,921 0,000

NEC4 4,63 5 5,00 0,638 |-1,973 4,842 0,000

Tabela 39 Andlise descritiva ao constructo “Necessidades de informagdo”




Capitulo 5: Analise e discussao dos resultados
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5.1. Analise de dados: Partial Least Squares

De forma a identificar as relacdes causa-efeito entre os diversos constructos assim
como construir o modelo de equacdes estruturais foi selecionado como ferramenta o
“SmartPLS 3.3.3” recorrendo a técnica de regressdao dos minimos quadrados parciais

desenvolvida na década 1960 por Wold (Garson, 2016).

A utilizacdo do software SmartPLS permite a inclusdo de varidveis que ndo seguem
uma distribuicdo normal assim como identificar os efeitos indiretos e diretos presentes
no modelo estrutural. Nota para o fato de o mesmo permitir também realizar uma andlise
exploratdria para analises que possuam um baixo nimero de amostras de uma forma

eficaz (Garson, 2016; Ringle & Avkiran, 2018).

Inicialmente foi realizada a analise do modelo de medidas com o objetivo de
verificar se as escalas respeitavam os indices de fiabilidade e validade e, apds realizadas
as respetivas alteracOes, foi procedido a analise do modelo estrutural com o objetivo de
testar as hipoteses anteriormente referidas através da andlise aos coeficientes de
caminho. Para isso, recorreu-se a técnica de amostragem “bootstrapping” que consiste
na realizacdo de testes ndo paramétricos que permitem testar o modelo e a sua
significancia estatistica através da criacdo de subamostras (Garson, 2016; Ringle &

Avkiran, 2018). Neste caso foram utilizadas 5000 subamostras.

5.2. O modelo de medidas

A avaliacdo do modelo de medidas posiciona-se como a primeira etapa da analise
PLS com o objetivo de testar a fiabilidade e validade dos dados recolhidos que serdo a
base do presente estudo. De forma a testar essa mesma validade e fiabilidade foi utilizado
o Alpha de Cronbach desenvolvido em 1951 uma vez que se posiciona como um teste

confidvel quando o objetivo passa por avaliar a consisténcia interna das escalas (Cronk,
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2017; Field, 2011; Leavy, 2017). De forma que a analise decorra da melhor forma a escalas
tém de estar uniformizadas sendo que as mesmas estdo dispostas em uma escala de Likert
com valores compreendidos entre 1 e 5. Segundo Field (2011), para que os valores do
Alpha de Cronbach sejam aceitdveis, estes tém que possuir um valor minimo de 0.7 entre
0 e 1. Os valores do coeficiente rho_A e da fiabilidade compdsita devem ser superiores a
0,7 enquanto os valores da varidncia média extraida devem ser iguais ou superiores ao
valor de 0.5 (Ringle & Avkiran, 2018). Apds a remogao das variaveis “MOT3”, “MOT4”,
“MOT5”, “MOT6”, “MOT7”, “MOT8”, “MOT9”, “MOT10”, “EM2”, “EM3”, “COV1”,
“COv2”, “COov3”, “Cov4”, “CoVe”, “ACD1”, “ACD2”, “ACD3"”, “ACD4” e “ACD5” por ndo
apresentarem cargas fatoriais consideradas aceitdveis foram atingidos os seguintes
resultados presentes na tabela que se encontram dentro dos valores referenciados

anteriormente.

Tabela 40 Valores da fiabilidade das escalas



De seguida, foi analisado o coeficiente VIF de forma a compreender se estdo
presentes problemas relacionados com a existéncia de Multicolinearidade. Na tabela
apresentada é possivel visualizar que as variantes “ACD9” e “ACD10” apresentam um
valor VIF superior a 5 levando a que estas fossem removidas do modelo de forma a nao
prejudicar a fiabilidade e validade do mesmo. Nota também para o fato de ndo existirem
variaveis com um VIF inferior a 1 levando a que ndo fosse necessario remover mais

variaveis (Garson, 2016; Ringle & Avkiran, 2018).

Item VIF Item VIF Item VIF Item VIF Item VIF

COV5 | 1,384 | RIS2 2,545 TDES1 |1 MOT2 | 3,537

Cov7 | 2,481 | RIS3 1,306 | EM1 1,403 | DDES2 | 1,596 | NEC1 | 2,129

COV8 | 2,492 | ACD6 | 2,423 | EM4 1,652 | DDES3 | 1,645 | NEC2 | 1,860

Covo | 1,873 | ACD7 | 3,280 | EM5 1,775 | DDES4 | 1,213 | NEC3 | 3,581

COV10 | 1,564 | ACD8 | 2,529 | EM6 1,520 | FDES5 |1 NEC4 | 3,478

RIST | 2,331 -IEM7 1,569 | MOT1 | 3,537

Tabela 41 Andlise da Multicolinearidade: coeficiente VIF

Apds a remocgado das variaveis “ACD9” e “ACD10” por apresentarem um valor VIF
superior a 5 voltou a avaliar-se 0 modelo de medidas de forma a verificar se os valores
encontravam-se dentro do aceitavel. Na tabela representada verifica-se que a Unica
alteracdo apresentada é relacionada com o constructo “ACD” fruto da remocdo de duas
variaveis que constituiam o mesmo e, embora seja possivel visualizar a redugao de quase
todos os valores com excepcdo da VME, este ainda se encontra dentro dos valores

aceitaveis (Ringle & Avkiran, 2018).
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Constructos Loadings t p a rho_A FC VME
(A) Student | value | (>0,7) | (>0,7) | (>0,7) | (>0,5)
Covid-19 0,831 | 0,839 | 0,882 | 0,600
CoV5 0,704 36,665 0
cov7 0,852 86,273 0
covs 0,846 80,324 0
Ccov9 0,770 48,786 0
covio 0,687 30,736 0
Risco percebido 0,782 0,802 0,875 0,702
RIS1 0,880 87,665 0
RIS2 0,907 124,235 0
RIS3 0,713 27,096 0
Adogdo de comportamentos digitais para a 0,874 0,878 0,923 0,799
pratica turistica
ACD6 0,881 65,467 0
ACD7 0,929 130,950 0
ACD8 0,871 56,401 0
Estimulos de marketing 0,781 0,796 0,847 0,527
EM1 0,722 34,065 0
EMA4 0,660 23,135 0
EM5 0,705 30,264 0
EM6 0,770 43,521 0
EM7 0,766 43,152 0
Deslocagoes (Meio de transporte) 1 1 1 1
TDES1 R — | o
Deslocacgoes (distancia) 0,708 0,737 0,837 0,634
DDES2 0,849 67,417 0
DDES3 0,856 69,782 0
DDES4 0,671 23,249 0
Deslocagdes (Frequéncia) 1 1 1 1
FDES5 1 — | o
Motivagoes 0,917 | 0,936 | 0,960 | 0,923
MOT1 0,967 302,667 0
MOT2 0,954 161,670 0
Necessidades de informacgao 0,892 0,922 0,924 | 0,751
NEC1 0,826 37,776 0
NEC2 0,857 81,542 0
NEC3 0,897 75,616 0
NEC4 0,886 56,945 0

Tabela 42 Modelo de medidas




5.2.1. Validade discriminante

Apds a analise das cargas fatoriais, a fiabilidade das escalas e o VIF segue-se a
avaliacdo da validade discriminante através do critério de Fornell e Larcker (1981). Através
da visualizagdo da tabela é possivel verificar a existéncia de validade discriminante uma
vez que os valores da raiz quadrada da VME sdo superiores em numero absoluto
relativamente as correlacdes apresentadas com as outras varidveis latentes, ou seja, os
conceitos sdo diferentes entre si (Garson, 2016; Ringle & Avkiran, 2018). Na tabela
apresentada os valores realgados nas células diagonais sdo referentes a raiz quadrada de

VME enguanto os restantes valores dizem respeito as correlagoes.

cov DDES | FDES | TDES | EM MOT | NEC RIS

0,172

DDES | 0,251 | 0,408

FDES | 0,098 | 0,225

0,325

TDES | 0,152 | 0,304 | 0,545 | 0,201

EM 0,265 | 0,325 | 0,410 | 0,131 | 0,396

MOT | -0,049 | -0,268 | -0,189 | -0,126 | -0,103

NEC 0,051 | 0,253 | 0,306 | 0,216 | 0,311

RIS 0,188 | 0,500 | 0,477 | 0,291 | 0,358 -0,257 | 0,356

Tabela 43 Validade discriminante: Critério de Fornell e Larcker (1981)

De seguida foi realizado o método das cargas cruzadas considerado como uma
alternativa a VME para testar a validade discriminante onde nenhuma variavel deve

possuir uma correlagdo mais elevada com outra variavel latente (Garson, 2016).

Na tabela apresentava verifica-se novamente a existéncia de validade
discriminante dado que todos os itens possuem cargas superiores quando comparados as

restantes variaveis.
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Tabela 44 Validade discriminante: Critério das cargas cruzadas



Apesar dos dois métodos utilizados anteriormente (critério Fornell-Larcker e
cargas cruzadas) serem métodos relativamente validos quando se trata de avaliar a
validade discriminante verifica-se que estes apresentam falhas (Garson, 2016). Devido a
este fator o método Heterotrait-monotrait tem vindo a ganhar importancia por ser o
método mais completo atualmente para avaliar a validade discriminante (Garson, 2016;
Ringle & Avkiran, 2018). Diversos autores utilizam pontos de corte diferentes no entanto,
este centra-se entre 0,85 e 1 onde se o valor for inferior existe validade discriminante

(Garson, 2016).

Na tabela é possivel visualizar que todos os valores sdo inferiores a 0,85
verificando-se assim a existéncia de validade discriminante através dos trés métodos

aplicados.

ACD cov DDES | FDES | TDES | EM MOT | NEC RIS

ACD

cov 0,203

DDES | 0,324 | 0,526

FDES | 0,106 | 0,244 | 0,386

TDES | 0,163 | 0,329 | 0,648 | 0,201

EM 0,334 | 0,391 | 0,527 | 0,128 | 0,421

Mot | 0,053 | 0,306 | 0,225 | 0,129 | 0,106 | 0,074

NEC 0,052 | 0,274 | 0,365 | 0,216 | 0,316 | 0,436 | 0,108

RIS 0,229 | 0,611 | 0,635 | 0,291 | 0,407 | 0,472 | 0,293 | 0,415

Tabela 45 Validade discriminante: método Heterotrait-Monotrait

Em suma, é possivel constatar que o modelo apresenta valores fidveis
comprovados pelos diferentes testes realizados (Alpha de cronbach, rho_A, Fiabilidade
compdsita e VME) assim como validade discriminante (VIF, critério de Fornell-Larcker,
cargas cruzadas e método Heterotrait-Monotrait), ou seja, que os conceitos sao distintos

sendo possivel avangar para a proxima fase.
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5.3. Modelo estrutural

Apds a avaliagdo do modelo de medidas procedeu-se a analise do modelo
estrutural visando testar as hipdteses de investigacdo. Para isso, procedeu-se a realizagdo
da andlise dos coeficientes estruturais (B), a sua significancia (t-value) e ao valor-p. Na
seguinte figura é possivel visualizar os coeficientes estruturais das correlagdes assim como

o R? ajustado.
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Figura 4 Coeficientes estruturais e valores de R? ajustado

Na seguinte tabela é possivel verificar de forma mais explicita os valores de t-

student, p-value e do coeficiente estrutural quer servirdo de base para o préoximo ponto



(discussdo de resultados) e, consequentemente, corroborar as hipdteses de investigacdo

propostas.

H1 (+) COV > RIS 0,451 17,709 0,000
H2 (+) COV > ACD 0,112 2,806 0,005
H3 (+) COV > EM 0,325 10,710 0,000
Haa (+) COV > TDES | 0,142 3,776 0,000
Hab (+) COV > DDES | 0,198 5,593 0,000
Hac (+) COV > FDES | 0,080 1,983 0,047
H5 () COV > MOT | -0,213 5,945 0,000
H6 (+) COV > NEC 0,046 _
H7 (+) Ris > ACD 0,148 3,990 0,000
H8a (+) RIS > TDES 0,209 5,151 0,000
H8b (+) RIS > DDES 0,307 8,245 0,000
H8c (+) RIS > FDES 0,186 4,137 0,000
HO () RIS > MOT -0,206 5,819 0,000
H10 (+) RIS > NEC 0,218 6,236 0,000
H11 (+) EM > MOT 0,147 4,284 0,000
H12 (+) EM > NEC 0,303 9,643 0,000
H13 (+) MOT > ACD | 0,021

H14 (+) NEC > ACD -0,031

Tabela 46 Efeitos diretos no modelo estrutural
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5.4. Discussao dos resultados

A primeira hipdtese de investigagdo visa aferir se a Covid-19 tinha impulsionado
um aumento da percecao de risco por parte dos inquiridos. No que diz respeito ao valor-
t é possivel constatar que este é superior a 1,96 e 2,57 evidenciando que a hipdtese é
estatisticamente significativa (Garson, 2016; Ringle & Avkiran, 2018). Analisando o valor-
p verifica-se essa mesma validade estatistica tanto para um intervalo de confianga de 95%

p<0, COMO para um intervalo de con langa de o (p<0, .
(p<0,05) i lo de confianca de 99% (p<0,01)

Por fim, verifica-se que o coeficiente estrutural (B) é positivo comprovando assim
a existéncia de uma relagdo entre os constructos em andlise e consequentemente
confirmando a hipdtese de investigacdo analisada onde a Covid-19 gerou uma maior
preocupag¢do com os riscos. Esta hipétese vem confirmar as conclusGes apresentadas e
defendidas pelos autores Bhaduri et al. (2020), Parady et al. (2020), Truong & Truong
(2021) e Zheng et al. (2021) onde a preocupacdo com a contracdo do virus levou os

consumidores turisticos a percecionarem as desloca¢des como um risco acrescido.

A segunda hipdtese de investigacdo (H2+) tem como objetivo verificar se a Covid-
19 tinha influenciado o consumidor turistico a adotar comportamentos digitais para a
realizacdo da atividade turistica. Analisando o valor-t verifica-se que este é superior a 1,96
e 2,57 evidenciando que a hipdtese é estatisticamente significativa e consequentemente
valida tanto para um intervalo de confian¢a de 95% como para um intervalo de confianga
de 99% (Garson, 2016; Ringle & Avkiran, 2018). Analisando o valor-p verifica-se essa

mesma validade estatistica dado que o valor p<0,05 e p<0,01.

No que diz respeito ao coeficiente estrutural (B) é possivel constatar que este é
positivo atestando assim a presenca de uma relagdo entre os constructos em analise
levando a confirmacgdo da hipdtese de investigagdo em andlise onde a Covid-19 levou o
consumidor turistico a adotar e recomendar comportamentos digitais para a pratica
turistica. No entanto verifica-se que, embora exista uma correlagdo entre os constructos,
esta é relativamente baixa levando a crer que esta migragdo para o digital no que diz

respeito a atividade turistica ndo foi realizada de forma massiva. A confirmac¢do desta



hipdtese reforca as conclusdes apresentadas e defendidas por Yang et al. (2021) onde a
adocdo de praticas turisticas com base no digital é recomendada e permite atenuar a

pressao exercida pela Covid-19 no consumidor turistico.

A terceira hipdtese de investigacdo (H3+) visa aferir se a Covid-19 tinha
impulsionado um aumento da preocupacdo por parte dos inquiridos no que diz respeito
aos estimulos de marketing e aos seus constituintes. No que diz respeito ao valor-t é
possivel constatar que este é superior a 1,96 e 2,57 evidenciando que a hipdtese é
estatisticamente significativa (Garson, 2016; Ringle & Avkiran, 2018). Analisando o valor-
p verifica-se essa mesma validade estatistica tanto para um intervalo de confianga de 95%

p<0, COmMO paraum intervalo de con langa de o (p<0, .
(p<0,05) i lo de confianca de 99% (p<0,01)

Por fim, verifica-se que o coeficiente estrutural (B) é positivo comprovando assim
a existéncia de uma relagdo entre os constructos em andlise e consequentemente
confirmando a hipdtese de investigacdo analisada onde a Covid-19 gerou uma maior
preocupagado com os estimulos de marketing seja a nivel da veracidade das comunicacgdes,

transparéncia ou higiene dos processos de producao.

A hipétese de investigagdo H4a+ tem como objetivo verificar se a Covid-19 tinha
influenciado o consumidor turistico a utilizar meios transportes individuais para a
realizacdo das suas atividades turisticas. Analisando o valor-t verifica-se que este é
superior a 1,96 e 2,57 evidenciando que a hipdtese é estatisticamente significativa e
consequentemente valida tanto para um intervalo de confianga de 95% como para um
intervalo de confianga de 99% (Garson, 2016; Ringle & Avkiran, 2018). Analisando o valor-

p verifica-se essa mesma validade estatistica dado que o valor p<0,05 e p<0,01.

No que diz respeito ao coeficiente estrutural (B) é possivel constatar que este é
positivo atestando assim a presenca de uma relagdo entre os constructos em analise
levando a confirmacdo da hipdtese de investigacdo em analise onde a Covid-19 levou o
consumidor turistico a adotar meios de transportes individuais para a pratica turistica. A
confirmacdo desta hipdtese reforca as conclusGes apresentadas e defendidas pelos

autores Itani e Hollebeek (2021) e Zheng et al. (2021).

A hipdtese de investigacdo H4b+ visa aferir se a Covid-19 tinha impulsionado um

impacto positivo na redugdo da distancia das desloca¢Oes turisticas por parte dos
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inquiridos. No que diz respeito ao valor-t é possivel constatar que este é superiora 1,96 e
2,57 evidenciando que a hipdtese é estatisticamente significativa (Garson, 2016; Ringle &
Avkiran, 2018). Analisando o valor-p verifica-se essa mesma validade estatistica tanto
para um intervalo de confianga de 95% (p<0,05) como para um intervalo de confianca de

99% (p<0,01).

Por fim, verifica-se que o coeficiente estrutural (B) é positivo comprovando assim
a existéncia de uma relacdo entre os constructos em andlise e consequentemente
confirmando a hipdtese de investigacdo analisada onde a Covid-19 levou a que o
consumidor turistico realizasse deslocagfes turisticas mais curtas e, consequentemente,
corroborando assim os estudos dos autores Truong e Truong (2021), Bhaduri et al. (2020),
Itani e Hollebeek (2021) e Zheng et al. (2021) onde grande parte das deslocacdes foram

encurtas e realizadas essencialmente para tarefas essenciais.

A hipétese de investigacdo H4c+ tem como objetivo verificar se a Covid-19 tinha
influenciado o consumidor turistico a realizar menos deslocages. Analisando o valor-t
verifica-se que este é superior a 2,57 evidenciando que a hipdtese é estatisticamente
significativa e consequentemente vdlida para um intervalo de confianga de 95% (Garson,
2016; Ringle & Avkiran, 2018). Analisando o valor-p verifica-se essa mesma validade

estatistica dado que o valor p<0,05.

No que diz respeito ao coeficiente estrutural (B) é possivel constatar que este é
positivo atestando assim a presenga de uma relagdo entre os constructos em andlise
levando a confirmacdo da hipdtese de investigacdo em analise onde a Covid-19 levou o
consumidor turistico a realizar menos deslocagdes visando a pratica turistica. A
confirmacdo desta hipdtese reforca as conclusGes apresentadas e defendidas pelos
autores Truong e Truong (2021), Bhaduri et al. (2020), Itani e Hollebeek (2021) e Zheng et
al. (2021). Nota para o fato de os valores apresentados estarem muito préximos de ndo
se enquadrarem no intervalo de confianga pelo que, embora corroborada, é importante

analisar com cautela os resultados obtidos.

A quinta hipdtese de investigacdo (H5-) visa aferir se a Covid-19 tinha gerado um
impacto negativo nas motivagdes dos inquiridos relativamente as atividades turisticas. No

que diz respeito ao valor-t é possivel constatar que este é superior a 1,96 e 2,57



evidenciando que a hipdtese é estatisticamente significativa (Garson, 2016; Ringle &
Avkiran, 2018). Analisando o valor-p verifica-se essa mesma validade estatistica tanto
para um intervalo de confianga de 95% (p<0,05) como para um intervalo de confianca de

99% (p<0,01).

Por fim, verifica-se que o coeficiente estrutural (B) é negativo comprovando assim
a existéncia de uma relacdo entre os constructos em analise e consequentemente
confirmando a hipdtese de investigacdo analisada onde a Covid-19 teve um impacto
negativo nas motivacdes dos consumidores turisticos. Esta hipotese vem confirmar as
conclusodes apresentadas e defendidas pelos autores Itani e Hollebeek (2021) em que o
surgimento da pandemia levou o consumidor a priorizar a sua seguranca e prote¢do no

que diz respeito a termos como a higiene e seguranca.

A sexta hipdtese de investigacdo (H6+) tem como objetivo verificar se a Covid-19
tinha incutido no consumidor turistico uma maior necessidade de informacgGes para a
realizacdo de atividades turisticas. Analisando o valor-t verifica-se que este é inferior a
1,96 e 2,57 evidenciando que a hipdtese ndo é estatisticamente significativa e
consequentemente ndo é vdlida tanto para um intervalo de confianga de 95% como para
um intervalo de confianga de 99% (Garson, 2016; Ringle & Avkiran, 2018). Analisando o
valor-p verifica-se essa mesma auséncia de validade estatistica dado que o valor p>0,05 e

p>0,01.

No que diz respeito ao coeficiente estrutural (B) é possivel constatar que, embora
positivo, este possui um baixo valor atestando assim a auséncia de uma relacdo entre os
constructos em andlise e consequentemente levando a rejeicdo da hipdtese de

investigacdo em andlise.

A sétima hipdtese de investigacdo (H7+) visa aferir se o risco percebido tinha
impulsionado os consumidores turisticos a adotar comportamentos digitais para a pratica
turistica. No que diz respeito ao valor-t é possivel constatar que este é superior a 1,96 e
2,57 evidenciando que a hipdtese é estatisticamente significativa (Garson, 2016; Ringle &
Avkiran, 2018). Analisando o valor-p verifica-se essa mesma validade estatistica tanto
para um intervalo de confianca de 95% (p<0,05) como para um intervalo de confianca de

99% (p<0,01).
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Por fim, verifica-se que o coeficiente estrutural (B) é positivo comprovando assim
a existéncia de uma relacdo entre os constructos em andlise e consequentemente
confirmando a hipétese de investigacdo analisada onde a maior percecao de risco por
parte dos consumidores turisticos levou a que os mesmos utilizassem em maior escala as
novas tecnologias permitindo assim uma maior seguranga e protecdo. Esta hipdtese vem
confirmar as conclusdes apresentadas e defendidas pelos autores Yang et al. (2021) em
gue o risco teoricamente nulo das novas tecnologias levou a adog¢ao de comportamentos

digitais visando suprir as necessidades turisticas.

A hipdtese de investigacdo H8a+ tem como objetivo verificar se o risco
percecionado pelo consumidor turistico tinha influenciado o mesmo a utilizar meios
transportes individuais para a realizacdo das suas atividades turisticas. Analisando o valor-
t verifica-se que este é superior a 1,96 e 2,57 evidenciando que a hipdtese é
estatisticamente significativa e consequentemente valida tanto para um intervalo de
confianga de 95% como para um intervalo de confianga de 99% (Garson, 2016; Ringle &
Avkiran, 2018). Analisando o valor-p verifica-se essa mesma validade estatistica dado que

o valor p<0,05 e p<0,01.

No que diz respeito ao coeficiente estrutural (B) é possivel constatar que este é
positivo atestando assim a presenga de uma relagdo entre os constructos em andlise
levando a confirmacdo da hipdtese de investigacdo em analise onde o risco percebido
levou o consumidor turistico a adotar meios de transportes individuais para a pratica

turistica.

A hipétese de investigacdo H8b+ visa aferir se o risco percebido tinha
impulsionado um impacto positivo na reducdo da distancia das deslocagdes turisticas por
parte dos inquiridos. No que diz respeito ao valor-t é possivel constatar que este é
superior a 1,96 e 2,57 evidenciando que a hipdtese é estatisticamente significativa
(Garson, 2016; Ringle & Avkiran, 2018). Analisando o valor-p verifica-se essa mesma
validade estatistica tanto para um intervalo de confian¢a de 95% (p<0,05) como para um

intervalo de confianga de 99% (p<0,01).

Por fim, verifica-se que o coeficiente estrutural (B) é positivo comprovando assim

a existéncia de uma relagdo entre os constructos em andlise e consequentemente



confirmando a hipétese de investigacdo analisada onde o aumento do risco percecionado
levou a que o consumidor turistico realizasse deslocagdes turisticas mais curtas e,
consequentemente, corroborando assim os estudos dos autores Truong e Truong (2021),

Bhaduri et al. (2020), Itani e Hollebeek (2021) e Zheng et al. (2021).

A hipdtese de investigacdo H8c+ tem como objetivo verificar se o risco
percecionado tinha influenciado o consumidor turistico a realizar menos deslocagdes.
Analisando o valor-t verifica-se que este é superior a 2,57 evidenciando que a hipdtese é
estatisticamente significativa e consequentemente valida para um intervalo de confianga
de 95% (Garson, 2016; Ringle & Avkiran, 2018). Analisando o valor-p verifica-se essa

mesma validade estatistica dado que o valor p<0,05.

No que diz respeito ao coeficiente estrutural (B) € possivel constatar que este é
positivo atestando assim a presenca de uma relacdo entre os constructos em andlise
levando a confirmagdo da hipdtese de investigacdo em andlise onde o aumento da
percecdo de risco levou o consumidor turistico a realizar menos deslocagGes visando a

pratica turistica.

A nona hipétese de investigagdo (H9-) visa aferir se o risco percecionado tinha
gerado um impacto negativo nas motivagdes dos inquiridos relativamente as atividades
turisticas. No que diz respeito ao valor-t é possivel constatar que este é superior a 1,96 e
2,57 evidenciando que a hipdtese é estatisticamente significativa (Garson, 2016; Ringle &
Avkiran, 2018). Analisando o valor-p verifica-se essa mesma validade estatistica tanto
para um intervalo de confianga de 95% (p<0,05) como para um intervalo de confianca de

99% (p<0,01).

Por fim, verifica-se que o coeficiente estrutural () é negativo comprovando assim
a existéncia de uma relagdo entre os constructos em analise e consequentemente
confirmando a hipdtese de investigacdo analisada onde o risco percebido teve um
impacto negativo nas motivacdes dos consumidores turisticos. Esta hipdtese vem
confirmar as conclusdes apresentadas e defendidas pelos autores Foroudi et al. (2021) e
Zheng et al. (2021) onde diversos consumidores turisticos optaram por ndo realizar

deslocagdes turisticas durante o periodo pandémico.
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A décima hipdtese de investigacdo (H10+) tem como objetivo verificar se o risco
percebido tinha incutido no consumidor turistico uma maior necessidade de informacgdes
para a realizacao de atividades turisticas. Analisando o valor-t verifica-se que este é
superior a 1,96 e 2,57 evidenciando que a hipdtese é estatisticamente significativa e
consequentemente valida tanto para um intervalo de confianga de 95% como para um
intervalo de confianga de 99% (Garson, 2016; Ringle & Avkiran, 2018). Analisando o valor-

p verifica-se essa mesma validade estatistica dado que o valor p<0,05 e p<0,01.

No que diz respeito ao coeficiente estrutural (B) € possivel constatar que este é
positivo atestando assim a presenca de uma relagdo entre os constructos em analise
levando a confirmacdo da hipdtese de investigacdo em andlise onde um maior risco
percebido levou o consumidor turistico a procurar mais informagcdes para a pratica
turistica. A confirmacgdo desta hipdtese reforca as conclusGes apresentadas e defendidas
por Hwang et al. (2013) onde o consumidor turistico sente necessidade de procurar

informacdo visando evitar ou reduzir os diversos riscos.

A decima primeira hipdtese de investigacdo (H11+) visa aferir se os estimulos de
marketing tinham impulsionado um impacto positivo nas motivacées do consumidor. No
que diz respeito ao valor-t é possivel constatar que este é superior a 1,96 e 2,57
evidenciando que a hipdtese é estatisticamente significativa (Garson, 2016; Ringle &
Avkiran, 2018). Analisando o valor-p verifica-se essa mesma validade estatistica tanto
para um intervalo de confian¢a de 95% (p<0,05) como para um intervalo de confianga de

99% (p<0,01).

Por fim, verifica-se que o coeficiente estrutural () é positivo comprovando assim
a existéncia de uma relagdo entre os constructos em andlise e consequentemente
confirmando a hipdtese de investiga¢do analisada onde os estimulos de marketing

possuem um impacto positivo nas motiva¢des dos consumidores.

A décima segunda hipdtese de investigacdo (H12+) tem como objetivo verificar se
os estimulos de marketing tinham influenciado na necessidade de informacdo por parte
dos consumidores turisticos. Analisando o valor-t verifica-se que este é superior a 1,96 e
2,57 evidenciando que a hipdtese é estatisticamente significativa e consequentemente

valida tanto para um intervalo de confian¢a de 95% como para um intervalo de confianga



de 99% (Garson, 2016; Ringle & Avkiran, 2018). Analisando o valor-p verifica-se essa

mesma validade estatistica dado que o valor p<0,05 e p<0,01.

No que diz respeito ao coeficiente estrutural (B) € possivel constatar que este é
positivo atestando assim a presenca de uma relacdo entre os constructos em andlise
levando a confirmagao da hipdtese de investigacdo em andlise onde os estimulos de
marketing incutiram no consumidor turistico uma maior necessidade de informacao seja
por questdes de seguranca, transparéncia, realizacdo do melhor negdcio ou simplesmente

curiosidade.

A décima terceira hipdtese de investigacdo (H13+) visa aferir se as motivacdes dos
consumidores turisticos tinham gerado um impacto positivo na adocdo de
comportamentos digitais para a pratica turistica. No que diz respeito ao valor-t é possivel
constatar que este é inferior a 1,96 e 2,57 evidenciando que a hipdtese ndo é
estatisticamente significativa (Garson, 2016; Ringle & Avkiran, 2018). Analisando o valor-
p verifica-se essa mesma auséncia de validade estatistica tanto para um intervalo de

confianca de 95% (p<0,05) como para um intervalo de confianca de 99% (p<0,01).

Por fim, verifica-se que o coeficiente estrutural (B) € positivo, no entanto, possui
um baixo valor comprovando assim a auséncia de relagdo entre os constructos em andlise
e consequentemente refutando a hipétese de investigacdo analisada onde a motivagoes
tiveram um impacto positivo na adocdo de comportamentos digitais para a pratica
turistica. Esta hipdtese vai contra as concluses apresentadas e defendidas pelos autores
Itani e Hollebeek (2021) em que defendiam que no periodo pandémico os consumidores
turisticos estariam mais direcionados para a realizacdo de atividades turisticas digitais
com recurso a, por exemplo, realidade virtual para satisfazer as suas necessidades

turisticas.

A décima quarta hipdtese de investigacdo (H14+) tem como objetivo verificar se
a necessidade de informacdo tinha incutido no consumidor turistico a adog¢do de
comportamentos digitais. Analisando o valor-t verifica-se que este é inferiora 1,96 e 2,57
evidenciando que a hipdtese ndo é estatisticamente significativa e consequentemente

nao é valida tanto para um intervalo de confianca de 95% como para um intervalo de
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confianca de 99% (Garson, 2016; Ringle & Avkiran, 2018). Analisando o valor-p verifica-se

essa mesma auséncia de validade estatistica dado que o valor p>0,05 e p>0,01.

No que diz respeito ao coeficiente estrutural (B) € possivel constatar que este é
negativo atestando assim a auséncia de uma relagdo entre os constructos em analise e

consequentemente levando a rejeicao da hipdtese de investigacdo em analise.

Hipoéteses de investigagao Corroboracdo das hipéteses
H1 (+) COV =2 RIS Corroborada

H2 (+) COV - ACD Corroborada

H3 (+) COV > EM Corroborada

Haa (+) COV > TDES Corroborada
Hab (+) COV > DDES Corroborada

Hac (+) COV - FDES Corroborada

H5 (-) CoVv > MOT Corroborada

H6 (+) COV = NEC N&o Corroborada
H7 (+) Ris = ACD Corroborada

H8a (+) RIS = TDES Corroborada

H8b (+) RIS = DDES Corroborada

H8c (+) RIS = FDES Corroborada

H9 (-) RIS =2 MOT Corroborada
H10 (+) RIS = NEC Corroborada

H11 (+) EM > MOT Corroborada
H12 (+) EM = NEC Corroborada
H13 (+) MOT - ACD Nao Corroborada
H14 (+) NEC - ACD N3o Corroborada

Tabela 47 Corroboragdo das hipéteses de investigagdo

Verifica-se na tabela que, das 18 hipdteses de investigacdo propostas, 15 foram
corroboradas pelo modelo de investigagdo perfazendo um total de 83,3% das hipdteses

corroboradas e que serdo explanadas no ponto seguinte (consideragdes finais).



Capitulo 6: Conclusao
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6.1. Consideragodes finais

O projeto de investigacdo possuia como objetivo investigar as alteracdes
provocadas pela pandemia de Covid-19 no consumidor turistico residente em Portugal
relativamente as varidveis do risco percebido, da adocdo de comportamentos digitais para
a pratica turistica, dos estimulos de marketing, da distancia e frequéncia das deslocacdes,
do meio de transporte utilizado nas deslocacdes, das motivacdes e das necessidades de
informacdo para a realizacdo da atividade turistica e consequentemente responder ao

problema de investiga¢do apresentado no ponto 1.3.

Visando os objetivos mencionados foi estruturado um modelo de investigacdo
gue procurava testar diversas hipdteses de investigacdo baseadas na revisao de literatura
assim como posicionar-se como uma mais-valia tanto para a comunidade cientifica como
para organizacOes que, fruto da incerteza da pandemia, pudessem encontrar no presente
projeto de investigacdo diversas preocupac¢des com que o consumidor turistico se depara
atualmente tendo em conta que, como referido na revisdo de literatura (ponto 2.1),
estima-se que o surgimento de epidemias e pandemias venha a aumentar no futuro. Ou
seja, embora em um futuro os surgimentos de novos virus possam ndo ser idénticos a
Covid-19 muitos dos comportamentos dos consumidores turisticos podem posicionar-se
como idénticos permitindo assim aos diversos constituintes da industria turistica
socorrer-se do presente projeto de investigacdo de forma a estruturar o melhor
posicionamento possivel para futuros tempos de crise. Sucintamente, a investigacao
realizada permite aos diversos operadores turisticos analisar como se prevé que os
consumidores turisticos vao reagir fruto de experiéncias passadas reduzindo assim o nivel
de surpresa com que se depararam no inicio da Covid-19 e que provocou um prejuizo
extremamente elevado. No que diz respeito a comunidade cientifica, pretende-se que
este estudo possa auxiliar na elaboracdo de estudos futuros tendo em conta que ndo
existe uma previsdo para a Covid-19 se extinguir ou se algum dia se ird extinguir

completamente do mundo em que residimos.

Através da caraterizagdo inicial dos inquiridos foi possivel constatar que 39,4%

deixou de realizar qualquer tipo de deslocag¢des turisticas e que, 79,5% dos inquiridos
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passou a realizar menos que duas desloca¢des com fins turisticos. No que diz respeito ao
periodo em que o consumidor turistico inquirido passou a realizar as deslocacdes denota-
se que este se manteve o verao como época preferencial com uma reduc¢ado de 57.7 % no

periodo pandémico até 48.7%.

Apesar de, na generalidade, toda a atividade turistica ter sofrido grandes consequéncias,
relativamente a presente amostra verifica-se que a atividade relacionada ao turismo
cultural sofreu uma queda mais abrupta onde 27.3% dos inquiridos afirmava realizar esta
tipologia no periodo pré pandémico tendo esse valor reduzido para 5.4% da amostra total.
Relativamente ao alojamento turistico, constatou-se que os hotéis foram os que mais
sofreram com o surgimento da Covid-19 verificando-se um decréscimo de utilizacdo de

35.5% (62% para 26.5%).

As hipdteses de investigacdo permitiram constatar que a Covid-19 e o aumento
do risco percebido por parte do consumidor turistico impactaram fortemente as diversas
atividades turisticas em diversos constructos onde as motivacées do consumidor
diminuiriam drasticamente. Além da diminuicdo das motivacGes denota-se também uma
diminuicdo na frequéncia e distancia das viagens turisticas assim como uma maior
predisposicdo para a utilizacdo de meios de transporte individuais para este efeito. Por
fim, é possivel verificar que tanto os estimulos de marketing como os comportamentos
digitais ganharam um maior peso no que diz respeito as escolhas dos consumidores

turisticos.

Este projeto permitiu concluir que a pandemia de Covid-19 acelerou o processo
no que diz respeito as novas tecnologias e ao mundo digital empurrando os consumidores
e as empresas para o mesmo. De forma sucinta, os operadores turisticos que ndo se
adaptarem a esta nova realidade e consequentemente comunicarem e comercializarem
os seus produtos ou servicos de forma digital arriscam-se a ser ultrapassados pela

concorréncia que utilize este canal digital.

Em suma é possivel verificar que o presente projeto de investigacdo conseguiu
atingir com maior ou menos dificuldade todos os objetivos propostos referidos no ponto

1.4 do documento.



6.2. LimitagOes da investigagao

O presente projeto, embora na sua generalidade tenha obtido diversas
conclusdes que sdao comprovadas pela literatura, e, consequentemente, reforcado a

comunidade cientifica, possui algumas limitacdes que devem ser tidas em consideracao.

Inicialmente, é necessario recordar que o comportamento do consumidor e, mais
concretamente, o comportamento do consumidor turistico é volatil, principalmente em
climas de tensdo como é o caso da pandemia de Covid-19, pelo que o estado psicoldgico
no momento do levantamento das respostas pode diferenciar a medida que os inquiridos

se vao adaptando a esta nova realidade.

Outro fator a ter em conta prende-se com o fato de sé terem sido contabilizadas
para o presente projeto de investigacdo respostas de populacdo residente em Portugal
colocando-se como uma amostragem nao probabilistica por conveniéncia. Embora cada
consumidor tenha as suas proéprias especificidades é necessdrio ter em conta que
diferentes culturas possuem diferentes formas de percecionar os riscos e,

consequentemente, reagem de forma dispares.

No que diz respeito a amostra, é necessario ter em conta que, embora o presente
estudo possua uma amostra relativamente forte para a média, os valores encontram-se
longe de toda a populagdo residente em Portugal que se desloca com fins turisticos e
possui a rede social “Facebook”. Ainda no campo da amostra, é necessario relembrar que,
no que diz respeito ao género dos inquiridos ndo existe uma homogeneidade com o

género feminino a totalizar 81,6% das respostas totais.

Dado o carater recente do contexto pandémico aquando do inicio do presente
projeto de investigacdo verificou-se que a literatura estava empobrecida ndo sendo
possivel encontrar muitos estudos sobre o impacto da Covid-19 no consumidor turistico,
e, consequentemente, modelos que permitissem avaliar uma variedade de
caracteristicas. Aplicando ao caso nacional esta auséncia de estudos torna-se ainda mais

flagrante.
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Por fim, relativamente ao questiondrio, é necessario reter dois fatores que devem
ser observados com cautela. Primeiro é necessario ter em conta que, por mais que o
guestionario tenha sido aperfeicoado para ndo ocorrerem duvidas, existe a possibilidade
de alguns inquiridos ndo terem compreendido uma ou outra pergunta e ndo terem
contactado o autor para a esclarecer. O segundo prende-se com a questado do hdbito que
foi caraterizado pela realizagdo anual de mais de uma viagem sendo que, pessoas que
realizem 10 viagens podem possuir outras necessidades fruto de uma maior carreira de

viagens.

6.3. SugestOes para investigagdes futuras

Este projeto de investigacdo e as suas conclusées poderdo posicionar-se como o
ponto de partida para um maior nimero de estudos relativamente ao consumidor

turistico nacional e ao impacto da Covid-19 no mesmo.

O fim da pandemia de Covid-19 é uma incégnita sem fim a vista, no entanto, seria
interessante em um futuro pds-Covid-19 estudar se as conclusdes obtidas no presente
estudo permanecem assim como alargar o leque das caracteristicas do consumidor
turistico a um maior numero de areas comportamentais tais como a cultura, religido e
etnia, classe social, motivacGes, perce¢des, conhecimentos, atitudes, memdrias, estilos

de vida ou as necessidades especificas do consumidor.

A realizagdo de uma pesquisa qualitativa seria também um projeto de
investigacdo interessante uma vez que permitiria contatar diretamente com organizagdes
e empresas que baseiam a sua atividade em marketing turistico e, consequentemente,
analisar o impacto da Covid-19 na sua faturacdo até ao potencial estudo, algo que, o

presente estudo ndo teve como finalidade.

No caso da necessidade de segmentacdo, podera ser realizado o presente estudo

com enfoque em um determinado género, idade, estatuto ocupacional, local de



residéncia ou habilitacdes académicas permitindo assim uma amostra mais segmentada

e com resultados mais precisos.

Em suma, seria interessante aumentar a riqueza da literatura e comunidade
cientifica no que diz respeito ao contexto portugués uma vez que se denota um défice na

mesma relativamente ao tema explorado ao longo do presente projeto de investigacao.
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Anexo 1 - Questionério

Parte | — Apresentacao

Alteracdes provocadas pela Covid-19 no
consumidor turistico

O presente guestionario tem como objetivo suportar a realizagdo da minha dissertacéo de
mestrado em Marketing e Comunicag&o da ESEC e ESTGOH - IPC que consiste no estudo
das alteragdes provocadas pela pandemia de Covid-19 no consumidor turistico.

A resposta a este inquérito demora, em média, cerca de 5 minutos.

As respostas s@o rapidas uma vez que € s6 de selecdo, completamente anénimas e
somente para fins académicos.

A sua resposta é muito importante para o sucesso deste estudo!

Em caso de duvida podera contactar-me através do seguinte e-mail: fabiosbr96@gmail.com

Agradeco desde ja a sua colaboragéo!

Inicie sessdo no Google para guardar o seu progresso. Saiba mais

*Qbrigatorio

No periodo pré-pandémico possuia o habito de realizar pelo menos uma
deslocagao anual com fins turisticos. *

O Sim
(O Nao

Figura 5 Questiondrio - Apresentagéo



Parte Il — Caraterizagdo Sociodemografica

Caraterizagao sociodemografica dos inquiridos

Geénero *

(O Masculino

O Feminino

(O Néo binério

|dade *

Menos de 18
Entre 18 e 30
Entre 31 e 40
Entre 41 e 50

Mais de 50

OO 0OO0O0

Figura 6 Questiondrio - Caraterizagdo sociodemogrdfica
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Habilitagdes literarias *

Ensino bésico (até 9° ano)
Ensino Secundério (12° ano)
Licenciatura

Pos-graduacéo

Mestrado

Doutoramento

O OOO0OO0OO0O0

Outro

Figura 7 Questiondrio - Caraterizagdo sociodemogrdfica Il



Local de residéncia *

Norte

Centro

Sul

Regido auténoma da Madeira

Regido auténoma dos Acores

OO OO0OO0O0

Estrangeiro

Estatuto ocupacional *

Trabalhador
Estudante
Trabalhador-estudante

Desempregado

O OO O0O0

Reformado

Figura 8 Questiondrio - Caraterizagdo sociodemogrdfica Ill
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Parte Ill — Carateriza¢dao do consumidor turistico antes da Covid-19

Carateristicas do consumidor no periodo pré Covid-19

No periodo pré Covid-19 realizava anualmente em média quantas deslocagdes
com fins turisticos. *

(O 1 deslocagéo anual
(O 2-5deslocacdes anuais

O mais que 5 deslocacgdes habituais

No periodo pré Covid-19 qual era o periodo em que realizava mais deslocagoes
turisticas. *

O Verédo
O Inverno

Primavera
Outono

Inicio do ano
Feriados

Fins de semana

O
O
O
O
O
O

Qutro

Figura 9 Questiondrio - Caraterizag¢do do consumidor turistico antes da Covid-19



No periodo pré Covid-19 que tipologia de turismo mais realizava. *

Visita a familiares e amigos

Turismo de negdcios

Turismo religioso

Turismo de salde

Turismo social

Turismo educacional

Turismo cultural

Turismo cénico ( por exemplo, assistir a uma pega de teatro)

Turismo hedonico (viajar com a motivacao de obter exclusivamente prazer)

Turismo de atividades ( por exemplo, realizar escalada ou atividades de animacéo
turistica)

Turismo de aventura
Turismo de sol e mar
Turismo de natureza
Turismo negro

Qutro

OO0 OO0 O OO0OOOO0OO0OO0O0O0

Figura 10 Questiondrio - Caraterizagéo do consumidor turistico antes da Covid-19 Il
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No periodo pré Covid-19 que tipologia de alojamento mais utilizava. *
Hotéis

Apartamentos turisticos

Hosteis

Parques de campismo

Auto caravanismo

O OO OO0OO0

Qutro

Figura 11 Questiondrio - Caraterizagéo do consumidor turistico antes da Covid-19 Il



Parte IV — Carateriza¢dao do consumidor turistico durante a Covid-19

No periodo de Covid-19 realizo anualmente em meédia quantas deslocagdes com
fins turisticos. *

(O Nenhuma
O 1 deslocacédo anual
(O 2-5deslocagbes anuais

O mais que 5 deslocacdes habituais

No periodo de Covid-19 qual € o periodo em que realizo mais deslocacdes
turisticas. *

O Verdo
O Inverno

Primavera
Outono

Inicio do ano
Feriados

Fins de semana
Nenhum

QOutro

OO OO0OO0OO0O0

Figura 12 Questiondrio - Caraterizagdo do consumidor turistico durante a Covid-19
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No periodo de Covid-19 que tipologia de turismo mais realizo. *

Visita a familiares e amigos

Turismo de negoécios

Turismo religioso

Turismo de saude

Turismo social

Turismo educacional

Turismo cultural

Turismo cénico ( por exemplo, assistir a uma peca de teatro)

Turismo heddnico (viajar com a motivacéo de obter exclusivamente prazer)

Turismo de atividades ( por exemplo, realizar escalada ou atividades de animag&o
turistica)

Turismo de aventura
Turismo de sol e mar
Turismo de natureza
Turismo negro

Nenhuma

OO O0O0O0OO0OO0O O OO0OO0OO0OO0OO0OO0O0O0

Qutro

Figura 13 Questiondrio - Caraterizagdo do consumidor turistico durante a Covid-19 I



No periodo de Covid-19 que tipologia de alojamento mais utiliza. *
Hotéis

Apartamentos turisticos

Hosteis

Parques de campismo

Auto caravanismo

Nenhum

O OOO0OO0OO0O0

QOutro

Figura 14 Questiondrio - Caraterizag@o do consumidor turistico durante a Covid-19 Ill
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Parte V — Constructos

1. Covid-19

Impacto da Covid-19

Atualmente sinto-me mais depressivo(a). *

1 2 3 4 5

Discordo O O O O O Concordo
Atualmente sinto-me mais ansioso(a). *
Discordo O O O O O Concordo

Atualmente tenho mais insonias. *

Discordo O O O O O Concordo

Figura 15 Questiondrio - Constructo da Covid-19



Atualmente sinto-me mais stressado(a). *

Discordo O O O O O Concordo

Atualmente tenho mais medo. *

Discordo O O O O O Concordo

Atualmente sinto-me mais sozinho(a). *

Discordo O O O O O Concordo

Figura 16 Questiondrio - Constructo da Covid-19 I/
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O receio de contrair o virus impactou negativamente a minha atitude com outros
turistas. *

Discordo O O O O O Concordo

O receio de contrair Covid-19 impactou negativamente a minha natureza
acolhedora. *

Discordo O O O O O Concordo

Figura 17 Questiondrio - Constructo da Covid-19 Il

O facto dos turistas viajarem para a minha area de residéncia limita a realizagdo
de atividades exteriores. *

Discordo O O O O O Concordo

O facto dos turistas viajarem para a minha area de residéncia aumenta a
probabilidade de ser contaminado com Covid-19. *

Discordo O O O O O Concordo

Figura 18 Questiondrio - Constructo da Covid-19 IV



2. Risco Percebido

Risco percebido

Atualmente sinto mais receio de viajar e realizar atividades turisticas. *

Discordo O O O O O Concordo

Atualmente sinto mais receio de contrair doencas durante as minhas
deslocagdes turisticas. *

Discordo O O O O O Concordo

No futuro terei mais cuidados de protecdo durante as minhas deslocagdes
turisticas. *

1 2 3 4 5

Discordo O O O O O Concordo

Figura 19 Questiondrio - Constructo do Risco percebido
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3. Adogao de comportamentos digitais para a pratica turistica

Adogao de comportamentos digitais para a pratica turistica

Sinto-me mais propenso(a) a adquirir turismo online. *
Discordo O O O O O Concordo
A minha percecao dos agentes que comercializam turismo online melhorou. *
Discordo O O O O O Concordo

Necessito de mais informacoes para a realizagao de turismo online. *

Discordo O O O O O Concordo

Figura 20 Questiondrio - Constructo da adogdo de comportamentos digitais para a prdtica turistica



Necessito de uma maior diversidade de pacotes turisticos para a aquisicdo de
turismo online. *

Discordo O O O O O Concordo

As redes sociais (comentarios, feedbacks, etc.) motivam-me a adquirir turismo

online. *

1 2 3 4 5

Discordo O O O O O Concordo

Estou mais propenso a adquirir tours virtuais. *

Discordo O O O O O Concordo

Figura 21 Questiondrio - Constructo da adogdo de comportamentos digitais para a prdtica turistica Il
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A realizagdo de uma tour virtual gera satisfagdo. *

Discordo O O O O O Concordo

A realizacdo de uma tour virtual reduz o stress. *

Discordo O O O O O Concordo

Figura 22 Questiondrio - Constructo da adogdo de comportamentos digitais para a prdtica turistica Ill

O distanciamento social motiva-me a realizar passeios com base em realidade
virtual. *

Discordo O O O O O Concordo

O distanciamento social motiva-me a recomendar passeios com base em
realidade virtual. *

Discordo O O O O O Concordo

Figura 23 Questiondrio - Constructo da adogdo de comportamentos digitais para a prdtica turistica IV



4. Estimulos de marketing

Percegdes aos estimulos de marketing

O produto/servico turistico (hotel, transportes, etc.) ganhou uma maior
importancia na escolha das minhas atividades turisticas. *

Discordo O O O O O Concordo

O preco ganhou uma maior importancia na escolha das minhas atividades
turisticas. *

Discordo O O O O O Concordo

Atualmente adquiro as minhas atividades turisticas através de outro meio de
distribuicdo (por exemplo através de meios digitais). *

Discordo O O O O O Concordo

Figura 24 Questiondrio - Constructo dos estimulos de marketing
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Atualmente perceciono as promocgdes e comunicacdes das organizagdes e
agéncias de turismo de diferente forma. *

Discordo O O O O O Concordo

Atualmente dou mais importancia a interacao com os operadores que
comercializam os produtos turisticos. *

1 2 3 4 5

Discordo O O O O O Concordo

Figura 25 Questiondrio - Constructo dos estimulos de marketing I/

Atualmente dou mais importancia as instalagdes fisicas das infraestruturas
turisticas (por exemplo, higiene, seguranca, etc.) *

Discordo O O O O O Concordo

Atualmente dou mais importancia a transparéncia dos processos de producao
das diversas organizagdes turisticas. (por exemplo, assistir & comida ser
confecionada em um restaurante). *

1 2 3 4 5

Discordo O O O O O Concordo

Figura 26 Questiondrio - Constructo dos estimulos de marketing Ill



5. Deslocagbes

Deslocagoes

Atualmente prefiro a utilizagao de transportes privados para atividades turisticas

(carro proprio, motociclo, barco pessoal). *
Discordo O O O O O Concordo
Atualmente prefiro a realizacao de deslocagdes turisticas mais curtas. *
Discordo O O O O O Concordo

Atualmente prefiro a realizacao de deslocacgdes turisticas no pais de residéncia. *

Discordo O O O O O Concordo

Figura 27 Questiondrio - Constructo das deslocagdes
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Atualmente prefiro a realizacdo de deslocagdes turisticas para locais turisticos
desertificados. *

Discordo O O O O O Concordo

Atualmente realizo menos deslocacdes turisticas. *

Discordo O O O O O Concordo

Atualmente prefiro a realizagao de viagens turisticas individuais. *

Discordo O O O O O Concordo

Figura 28 Questiondrio - Constructo das deslocagdes Il



6. Motivagoes

Sinto-me motivado(a) para viajar e realizar atividades turisticas. *

Discordo O O O O O Concordo

Sinto-me motivado(a) para viajar na procura de novos conhecimentos. *

Discordo O O O O O Concordo

Tenho vontade realizar uma “escapadinha”. *

1 2 3 4 5]

Discordo O O O O O Concordo

Figura 29 Questiondrio - Constructo das Motivagées
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Tenho vontade de realizar turismo de aventura. *

Discordo O O O O O Concordo

Sinto-me motivado(a) para procurar destinos originais. *

Discordo O O O O O Concordo

Sinto-me motivado para visitar novos locais de forma a possuir mais topicos de
conversa. ®

Discordo O O O O O Concordo

Figura 30 Questiondrio - Constructo das Motivagdes I



Tenho vontade de viajar para desenvolver valor pessoal. *

Discordo O O O O O Concordo

Quero visitar novos locais para obter experiéncias positivas e conforto. *

Discordo O O O O O Concordo

Figura 31 Questiondrio - Constructo das Motivagdes Il

Sinto-me motivado para visitar novos locais de forma a adquirir conhecimento
para educar a geragao seguinte. *

Discordo O O O O O Concordo

Possuo intengao de visita porque tenho mais tempo disponivel. *

Discordo O O O O O Concordo

Figura 32 Questiondrio - Constructo das Motivagées IV
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7. Necessidades de informagao

Possuo a necessidade de obter informacdes prévias sobre o destino que vou
visitar. *

Discordo O O O O O Concordo

Atualmente sinto necessidade de investigar informacdes sobre o destino para
evitar riscos. *

Discordo O O O O O Concordo

Figura 33 Questiondrio - Constructo das Necessidades de informagdo



Tenho necessidade de investigar informacdes sobre o destino para preparar
melhor a viagem. *

Discordo O O O O O Concordo

Sinto necessidade de procurar informacgdes para escolher a melhor opgao
disponivel. *

Discordo O O O O O Concordo

Figura 34 Questiondrio - Constructo das Necessidades de informagdo Il
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