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RESUMO

Vivemos num periodo de incerteza e de constante mudanca devido &
pandemia COVID-19 que hoje enfrentamos e, por isso, as empresas € 0s
consumidores tém que se adaptar a esta nova realidade, enfrentando diversos
obstdculos.

Assim, o objetivo desta investigacdo teve por base o interesse nesta nova
realidade que vivemos e nas mudancas a que o setor turistico estd sujeito, sendo
este o mais competitivo a nivel internacional.

Durante a experiéncia na marca Foge Comigo por Portugal, surgiu a
importdncia de perceber se o aparecimento desta pandemia levou a mudancas
no comportamento do consumidor e se estas foram significativas na escolha de
um destino turistico que, neste caso, fosse relevante para a marca. Desta forma, o
objetivo geral desta investigacdo é compreender o papel que a pandemia
COVID-19 tem na tomada de decisdo dos consumidores aquando a escolha do
destino turistico Estrada Nacional 2.

Para a realizacdo deste relatério de estdgio foi adotada uma metodologia
qualitativa, onde os dados sdo recolhidos através de um questiondrio. Este
questiondrio tem como finalidade a obtencdo de respostas cos objetivos
especificos delineados, contribuindo também com conhecimentos para o setor
turistico. A amostra contém 341 respostas validas.

Por fim, e apds uma andlise dos dados recolhidos, foram extraidas as
conclusdes desta investigacdo que possibilitaram recomendar algumas

estratégias & Foge Comigo por Portugal.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor; Pandemia COVID-19;

Estrada Nacional 2; Atividade turistica
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ABSTRACT

Nowadays, we are living in a period of great uncertainty and constant
change due to the COVID-19 pandemic that we are facing, and, therefore,
companies and consumers have to adapt to this new reality, facing several
obstacles.

Thus, the objective of this research is born from the interest in this new reality
we are living in and the multiple changes the tourism sector undergoes, since it is
one of the most competitive industries at intfernational level.

During the experience with the brand Foge Comigo por Portugal, it became
clear the importance of understanding whether the emergence of this pandemic
led to changes in consumer behavior and if these were significant enough to affect
the choice of the touristic destination that, in this case, must be relevant to the
brand. Consequently, the overall objective of thisresearch is to understand the role
that the pandemic COVID-19 has in consumer decision-making when choosing the
tourist destination Estrada Nacional 2.

For this internship report, a qualitative methodology was adopted where
data are collected through a questionnaire. The purpose of this questionnaire is to
obtain answers to the specific objectives outlined, while also contributing to the
academic knowledge in the tourism sector. The sample contains 341 valid answers.

Finally, and after an analysis of the collected data, the conclusions of this
research were extracted, which made it possible to recommend some strategies to

Foge Comigo por Portugal.

Keywords: Consumer behavior; Pandemic COVID-19; Estrada Nacional 2;

Tourism activity
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1. INTRODUCAO

O presente trabalho de investigacdo tem como propdsito o estudo do
impacto da COVID-19 na tomada de decisdo dos consumidores relativamente ao
caso de estudo da Estrada Nacional 2. O tfrabalho apresentado consiste num
relatério de estdgio realizado na Foge Comigo por Portugal (FCPP), sendo esta
uma marca recente no mercado que apresenta como proposta de valor guias
turisticos de destinos no territério portugués: Estrada Nacional 2, Beira Baixa e Alto
Alentejo.

O relatdrio tem como objetivo geral compreender o papel que a pandemia
COVID-19 tem na tomada de decisdo dos consumidores agquando a escolha do
destino turistico Estrada Nacional 2. Neste sentido, e para conseguir responder ao
mesmo, foram definidos os seguintes objetivos especificos:

e Compreender as motivacdes e o perfil do visitante da Estrada Nacional 2.
e Compreender o processo de compra dos consumidores da Estrada

Nacional 2;

e Entender a relacdo entre a pandemia COVID-19 e a preferéncia dos

consumidores pela Estrada Nacional 2;

1.1.PERTINENCIA DA INVESTIGACAO

Tal como foi referido anteriormente, o fema consiste no estudo do impacto
da COVID-19 na tomada de decisdo dos consumidores relativamente ao caso de
estudo da Estrada Nacional 2. A escolha do tema em questdo prende-se com as
mudancas drdsticas que o setor turistico sofreu devido d pandemia e que,
consegquentemente, conduziram a mudangas no comportamento do consumidor
que afetaram vdrios destinos turisticos, entre os quais a Estrada Nacional 2.

De acordo com o WTTC - World Travel & Tourism Council - (2021), a indUstria
turistica era um motor na criacdo de empregos e oportunidades dado que

sustentava 334 milhées de empregos (10,6% do total). Segundo o INE - Instituto

12
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Nacional de Estatistica (2020), desde 2010 a 2019 o setor teve um crescimento
constante e verifica-se que em 2019 apresenta um crescimento de 2,9% face ao
ano de 2018.

Contudo, apesar da expansdo do setor do turismo durante a Ultima
década, o aparecimento da COVID-19 veio inverter por completo este
desenvolvimento econdmico, levando a um impacto negativo em todos os setores
da economia e o turismo ndo foi excecdo. Deste modo, surge a necessidade de
avaliar e compreender o impacto do virus na indUstria turistica. Segundo WTTC
(2021), em 2020 devido & situacdo pandémica foram perdidos 62 milhdes de
empregos, ocorrendo uma diminuicdo de 18,5% a nivel global. Assim sendo, o setor
turistico representa apenas 8,9% do total de empregos.

No ano de 2020, o setor turistico devido ds restricoes de mobilidade nacional
e internacional, sofreu uma perda a nivel global de 4,7 trilides de ddlares e a
contribuicdo para o Produto Interno Bruto diminuiu de 10,4% em 2019 para 5,5% em
2020. Assim sendo, verificamos o impacto econdmico que o setor turistico detém a
nivel global e, consequentemente, compreendemos a enorme importdncia e
contribuicdo que esta indUstria  apresenta para o desenvolvimento
socioeconémico.

Relativamente ao turismo portugués, de acordo com o Turismo de Portugal
(2021), em 2020 o turismo sofreu o pior ano desde que hd registo. Confirma-se uma
diminuicdo drdstica na procura de alojamento turistica de 63% perante o ano de
2019, valor que apenas foi registado em 1994. Segundo o INE (2021), os meios de
alojamento turistico registaram diminuicdes nas dormidas e héspedes de 60,4% e
61,1%, respetivamente.

No que concerne aos dados divulgados pelo Banco de Portugal observa-se
uma diminuicdo de 62,2% face ao saldo da rubrica de viagens e turismo. Perante
as receitas das exportacdes turisticas temos uma diminuicdo de 57,6%
comparativamente com o ano de 2019, e relativamente as despesas e débitos das
importacodes turisticas temos uma reducdo de 46,1% face ao ano de 2019 (Instituto
Nacional de Estatistica, 2021).

Para além do referido, € importante destacar que o aparecimento do virus
em Portugal fez surgir uma nova tendéncia turistica que diz respeito ao caso da

Estrada Nacional 2 (Jornal O Publico, 2020). Segundo o Jornal O Publico (2020) a
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Rota da Estrada Nacional 2 atravessa Portugal desde norte a sul perfazendo um
total de 739 quildmetros. E uma estrada que existe hd 75 anos, ainda que sé se
tenha tornado uma atfracdo turistica com o aparecimento da pandemia. Os
consumidores portugueses optaram por este destino durante o aparecimento da
COVID-19 dado que procuravam destinos seguros e diferentes opcdes. Neste
contexto, surge um particular interesse pelo estudo deste caso em especifico.

Em suma, com base nos valores globais e nacionais apresentados, verifica-
se um forte impacto negativo face ao aparecimento da COVID-19 na indUstria
turistica, tanto a nivel nacional como a nivel global. Contudo, com o
aparecimento da vacina contra a COVID-19 e o aliviamento das restricdes,
estamos a entrar numa era pds-pandémica. Segundo a Forbes (2020), embora
estejamos a entrar numa situacdo pds-pandémica, o aparecimento deste virus
frard um novo consumidor turistico que procurard diminuir o seu nUmero de
viagens, mas aumentar a sua duracdo e qualidade. Assim sendo, tferemos o
surgimento de um novo consumidor e, consequentemente, um novo normal,
verificando-se que o impacto do Coronavirus no setor do turismo ndo tem
precedentes e deve ser cuidadosamente analisado. Deste modo, surge a
necessidade de ser investigado o impacto do virus na tomada de decisdo dos
consumidores-turistas.

A época de pandemia que se vive atualmente mudou por completo a
maneira de viver dos individuos. De acordo com a KPMG (2021), as necessidades,
preferéncias e comportamentos do consumidor alteraram-se face as medidas de
saude e seguranca e, neste contexto, &€ necessdrio que as empresas consigam
responder a essas mudangas.

Assim, as empresas sdo forcadas a mudar os seus produtos e servicos para
antecipar e atingir as necessidades dos consumidores, de forma a sobreviver num
mercado que nunca deixard de ser competitivo. Para responder aos novos
comportamentos dos consumidores e & sua nova forma de viver, neste frabalho
de investigacdo espera-se compreender ndo sé o impacto que a COVID-19 teve
no setor turistico, como também preparar as empresas deste setor a enfrentar e a
ultrapassar esta situacdo pandémica. A sobrevivéncia empresarial ndo pode ser

vista apenas a curto prazo e, por isso, tenciona-se perceber e antecipar o
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comportamento do consumidor numa situacdo pds-pandemia para permitir As

empresas uma diferenciacdo pioneira no mercado.

1.2. ESTRUTURA DO RELATORIO

Apds a readlizacdo da introducdo e pertinéncia desta investigacdo, é
realizado um enquadramento tedrico (revisdo de literatura) no segundo capitulo,
sendo este dividido em 5 pontos.

A primeira fase do enquadramento tedrico aborda o marketing de servicos
turisticos e a dificuldade de comunicacdo destes servicos comparativamente a
bens fisicos. De seguida, considerou-se relevante referir a importédncia da marca
neste mercado e como a sua gestdo poderd atrair mais turistas e diferenciar-se da
concorréncia.

No segundo ponto da revisdo de literatura, é referido o tema da pandemia
COVID-19 e o impacto que esta teve na oferta e na procura turistica, de forma a
perceber a mudanca ndo sé no comportamento dos consumidores, como
também nas diversas medidas implementadas pelas empresas deste setor.
Considerou-se ainda relevante compreender o impacto desta pandemia no
consumidor-turista portugués.

A terceira fase deste enquadramento tedrico desenvolve o que foi referido
na fase anterior e salienta a importdncia de uma mudanca urgente no setor de
turismo e, por isso, este tem de dar prioridade e beneficio as comunidades e G
qualidade do emprego ao invés do crescimento e do lucro das empresas. Para
além disto, sdo referidas algumas estratégias que as empresas devem adotar para
o poés-pandemia, especialmente o reforco do marketing digital e a cooperacdo
empresarial.

Por fim, sdo refratados os temas do comportamento de compra do
consumidor (4° ponto) e as motivacdes na tomada de decisGo de compra do
consumidor-turista (5° ponto).

No terceiro capitulo é realizada e explicada a metodologia utilizada nesta

investigacdo.
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No quarto capitulo é feita a andlise de dados que inclui a caracterizacdo
da amostra e uma andlise dos resultados através de Tabelas de Frequéncias,
Representacdes Grdficas, Caixas de Extremos e Quartis, Testes de Wilcoxon, Andlise
de Correlacdo entre varidveis e uma Andlise Fatorial Exploratéria.

Por fim, sGo retiradas as conclusdes deste estudo, respondendo aos 1rés
objetivos especificos que ddo resposta ao objetivo geral, sdo realizadas
recomendacodes para a Foge Comigo por Portugal e para o setor turistico, e sdo
apresentadas as limitacdes desta investigacdo e sugestdes para investigacoes

futuras.
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2.REVISAO DA LITERATURA

A presente revisdo de literatura tfem como principal objetivo compreender
o impacto da COVID-19 na tomada de decisdo de um destino turistico. Neste
sentido, inicialmente serd abordado o conceito de marketing turistico e de
marketing de servicos turisticos. De seguida, a importdncia da marca e da
comunicacdo no marketing turistico. Posteriormente, o aparecimento da COVID-
19, o seu impacto nas atividades turisticas a nivel global e no continente portugués,
e as perspetivas e reflexdes sobre as atividades turisticas num pds-pandemia. Para
terminar, serd analisado o conceito de comportamento do consumidor, bem

como o processo de tomada de decisdo do consumidor-turista.

2.1. MARKETING TURISTICO

Segundo Arevalo e Guatibonza (2021), o Marketing € uma ferramenta
poderosa na comunicacdo de um produto e tem como principal objetivo atrair,
vender e estabelecer relacionamentos a longo prazo. Os autores acrescentam
que o Marketing Turistico € uma ferramenta que permite a construcdo de objetivos
estratégicos aplicados aos agentes que fazem parte do destino, tais como: o
desenvolvimento a longo prazo da comunidade local, a satisfacdo e prazer dos
turistas, o aumento da rentabilidade das organizacdes e a otimizacdo dos
impactos sustentdveis.

Na mesma linha de pensamento, Kotfler et al. (2011) indicam que o
Marketing Turistico consiste num conjunto de acdes de marketing que promovem
e posicionam lugares turisticos. Contudo, os autores referem que as estratégias de
comunicacdo, marketing e posicionamento sdo realizadas por diferentes agentes
de turismo: agentes privados ou puUblicos. Neste sentido, os autores defendem que
os agentes privados sdo as empresas e os operadores turisticos que utilizam o
marketing para aumentar e desenvolver o nUmero de compradores e clientes dos

seus bens e servicos. Por outro lado, os agentes publicos, sdo aqueles que utilizam
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o marketing para aumentar o posicionamento e o fluxo de turistas nas
comunidades locais.

Mestre (2012) acrescenta que o marketing, para além de ser visto como
uma técnica de negdcios, é definido como uma disciplina cientifica que permite
conceber termos de troca que sejam satisfatérios para todas as partes envolvidas
no processo. Neste contexto, o autor refere que o marketing turistico é definido
como um ramo do marketing que, através da utilizacdo das técnicas de negdcios
e método cientifico, concebe e cria relacdes de froca entre a indUstria turistica e
os turistas (visitantes), a fim de satisfazer os agentes envolvidos através do
desenvolvimento, valorizacdo, distribuicdo e comunicacdo dos servicos turisticos.

Na perspetiva de Hansen (2010), o principal objetivo do marketing de
destinos turisticos é fortalecer as cidades e territérios, promovendo-os como
centros econdmicos, politicos e sociais. Deste modo, o marketing impulsiona os
destinos como locais de preferéncia para investidores e turistas em comparacdo
a outros territdrios. Em suma, o objetivo estratégico passa por posicionar a imagem
de um determinado destino no dambito de adquirir diferenciacdo e
reconhecimento infernacional que, consequentemente, possibilita o aumento do
turismo, da economia e investimento do territério.

No d&mbito do posicionamento de destinos turisticos, Escobar (2016)
continua e propde uma matriz de posicionamento que possibilita identificar o tipo
de turismo que gera lideranca num determinado local, regido ou pais. Neste
sentido, torna-se necessdrio compreender a vocacdo turistica do destino com
base em cinco vertentes:

e Identificagdo do atributo regional: definicdo dos produtos ou servicos
turisticos que influenciam a tomada de decisdo de compra dos turistas;

e Valorizar o atributo diferencial: compreender a importdncia e o valor que o
atributo é percebido pelos segmentos escolhidos apds uma oferta turistica;

e Estabelecer uma posicdo competitiva: na construcdo de uma lideranca

Unica e significativa através das ofertas de carteiras turisticas;

o Definir uma estratégia de posicionamento: a vantagem competitiva deve
ser validada;

e Comunicagdo do conceito de turismo.
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Na visdo de Parra-Merono e Beltrdn-Bueno (2014), o conceito de marketing
turistico deve ser visto como uma vertente pertencente ao marketing de servicos.
Os autores referem que o marketing puro foi desenvolvido no dmbito das relacoes
de troca de bens e servicos. No entanto, as caracteristicas diferenciadas dos
servicos permitem o desenvolvimento de diferentes estratégias de marketing, tal
como é exemplo o servico turistico. Neste sentido, surge o conceito: marketing de

servicos turisticos.

2.1.1. Marketing de Servicos Turisticos

Segundo as palavras de Kang et al. (2004), o marketing de servicos surgiu
em 1970 e apresenta quatro caracteristicas principais: (1) Intangibilidade, (2)
Heterogeneidade, (3) Inseparabilidade e (4) Perecibilidade. Contudo, no caso dos
servicos turisticos, os autores defendem que se deve acrescentar duas
caracteristicas especificas: (5) Sazonalidade da procura e (6) Necessidade de alto
investimento na comercializagdo. Deste modo, através da tabela 1 iremos

compreender melhor as caracteristicas e implicacdes do marketing turistico:

Tabela 1 - Caracteristicas dos Servigos Turisticos e as suas Implicagdes
e Os servicos turisticos ndo podem ser armazenados e patenteados;
Infangibilidade e Dificuldade na definicdo de precos de servicos turisticos
comparativamente com as mercadorias;
e Dificuldade na comunicacdo de servicos turisticos

comparativamente com bens fisicos;

e A producdo do servico turistico depende de como o comprador e

Heterogeneidade fornecedor interagem;
e A qualidade pode ser afetada por fatores incontroldveis pelos
fornecedores;
e Orrisco percebido pelos consumidores € maior comparativamente
com as mercadorias;
e Os clientes participam na producdo do servico;

Inseparabilidade
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e Os servicos turisticos sdo normalmente produzidos e consumidos
simultaneamente;
e A descenfralizacdo de funcdes dos colaboradores das empresas
de servicos turisticos é crucial;
e A producdo em massa pode ser dificil;
e Dificuldade na sincronizacdo da oferta turistica com a procura
Perecibilidade turistica;
e Os servicos turisticos, normalmente, ndo podem ser devolvidos;
e Os servicos turisticos ndo podem, normalmente, ser revendidos;
e A procura flutua ao longo do ano;
Sazonalidade e Na alta tfemporada existe excesso de procura;
e Na baixa temporada existe excesso de oferta;
e Custos fixos elevados comparativamente com os custos varidveis;
Alto Investimento e Os beneficios do alto investimento variam consideravelmente

dependendo da capacidade vendida;
Fonte — Adaptado de Kang et al. (2004)

Com o objetivo de neutralizar os problemas produzidos pela tangibilidade,
inseparabilidade, heterogeneidade, perecibilidade, sazonalidade e altos

investimentos, & necessdrio realizar determinadas estratégias de marketing.

2.1.2. Estratégias de Marketing de Servicos Turisticos

Segundo Kang et al. (2004), torna-se necessdrio compreender e seguir as

seguintes estratégias de marketing no ramo de servicos turisticos:

Tabela 2 - Estratégias de Marketing de Servigos
Problema: Os servicos turisticos Objetivo: Tornar o servico tangivel
ndo podem ser armazenados e | Solugdo: Desenvolver uma representacdo tangivel do servico,
patenteados; através de um suporte fisico tangivel (Por exemplo:

presentes/ofertas aos clientes).
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Problema: Dificuldade na
comunicacdo de servicos
turisticos comparativamente

com bens fisicos;

Problema: Dificuldade na
definicGo de precos de servicos
turisticos comparativamente

com as mercadoricas;

Problema: Custos fixos elevados
comparativamente aos custos

variaveis;

Problema: O risco percebido
pelos consumidores € maior
comparativamente com as

mercadorias;

Problema: A procura flutua ao

longo do ano.

Objetivo: Identificacdo do Servico

Solucado: Consiste na associacdo de um servico turistico a uma
marca, simbolo, pessoas ou personagens (Por exemplo:
Utilizacdo de uma celebridade como imagem de marca numa
campanha de publicidade).

Objetivo: Definir um preco com base no valor percebido
Solucgao: Utilizacdo do valor percebido para resolver o problema
que representa as definicoes de preco. Neste sentido, o valor
percebido pelo cliente consiste nas vantagens/beneficios e na
sua satisfacdo. Exemplo estratégico: caso o cliente ndo se sinta
satisfeito devolveremos o dinheiro.

Objetivo: Venda Cruzada

Solucao: Consiste em oferecer dois ou mais produtos vendidos
em pack com um preco inferior, comparativamente ao ser
vendido cada produto em separado (Por exemplo: pacote
turistico que inclui viagem e hospedagem).

Objetivo: Diferenciacdo através da qualidade do servico
Solugao: Os servicos podem ser faciimente copiados e, como
tal, devem ser diferenciados através da qualidade. No entanto,
a qualidade é um termo complexo e devemos ter em conta os
seguintes afributos: confianca, agilidade, responsabilidade,
competéncia, acessibilidade, cortesia, comunicacdo,
credibilidade, seguranca, personalizacdo e compreensdo.
Objetivo: Direcionar a procura para a disponibilidade dos
servicos existentes

Solucdo: Neste sentido, € necessdrio estabelecer precos
diferenciados com base na temporada alta e baixa do
mercado; evitar a utilizacdo de pacotes turisticos (“tudo
incluido”) na baixa temporada; criacdo de sistemas de reserva e

direcionar a oferta adaptando-a ds variacdes da procura.

Fonte — Adaptado de Merono e Bueno (2014)

Parra-Merono e Beltrdn-Bueno (2014) referem que existe dificuldade na

comunicacdo de servicos turisticos em comparacdo com bens fisicos. Neste

sentido, o capitulo seguinte ird aprofundar o tema da importéncia da criacdo de

21



[ ]
Marketing
Leads
Business

uma marca sélida e de uma estratégia de comunicacdo no marketing de servicos

turisticos.

2.1.3. Importé&ncia da Marca e Comunicacdo no Marketing Turistico

Segundo Sousa e Vasconcelos (2018), a dificuldade na comunicacdo de
servicos turisticos e a elevada competitividade no mercado implica a adocdo de
uma gestdo estratégica, através de ferramentas de marketing e de comunicacdo.
O termo marca tem um peso relativamente grande na tomada de decisdo do
consumidor e, deste modo, é fundamental que os destinos turisticos
compreendam o papel da marca e a sua importdncia.

O papel de uma marca, mencionam Kim et al. (2018), serve de um modo
geral para a identificarmos. No entanto, o principal objetivo € demonstrar co
consumidor que um determinado produto/servico é satisfatoriamente consistente
e consegue transmitir inUmeras ideias e conceitos num curto espaco de tempo. Os
autores acrescentam que no &mbito do marketing turistico e territorial € necessdrio
construir um produto que apresenta valor e se diferencie da concorréncia.

Morgan et al. (2004) referem que o desenvolvimento de uma marca
depende da criacdo de uma identidade e personalidade Unica associada aos
destinos turisticos. Neste contexto, & necessdrio o desenvolvimento de ligacdes
emocionais e de criatividade.

Sousa et al. (2017) referem que a gestdo de marca permite a criacdo e o
desenvolvimento sustentdvel de um destino turistico. Os autores indicam que a
gestdo de marca realizada de forma eficaz, estimula as exportacdes e atrai mais
turismo e investimento. Por outro lado, a utiizacdo de uma estratégia de
comunicacdo funcional permite atrair o turista na fase final de tomada de
decisdo.

De acordo com Peres e Rita (2017), uma estratégia de comunicacdo no
setor turistico tem como fim atrair o consumidor ao longo do seu processo de
tomada de decisdo. Os autores referem que uma estratégia de comunicacdo

procura estimular a imaginacdo e experiéncia do tfurista. Neste senfido, com a
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articulacdo certa entre as emocdes e motivacdes do consumidor, a comunicacdo
tem a capacidade de desencadear um sentimento de envolvimento entre o
destino e o turista: antes, durante e apds a experiéncia turistica.

Na mesma perspetiva, Sousa e Vasconcelos (2018) mencionam que a
comunicacdo turistica deve garantir diferenciacdo no mercado e ser construida
com base na simplicidade, atratividade, realidade e acentuacdo de atributos e
atracdes de destino. Sousa et al. (2017) continuam e afirmam que é importante
referir, durante a mensagem da marca, os éxitos do territério, assim como as ofertas
mais econdmicas. Para além disso, a marca turistica deve determinar qual o
sentido do destino e qual é a sua identidade no espaco e no tempo.

Para além da importdncia da criacdo de uma marca sélida e de uma
estratégia de comunicacdo de marketing turistico, € necessdrio analisar o
aparecimento da COVID-19 visto que impactou fortemente no mercado turistico

e, conseguentemente, nas estratégias de comunicacdo turisticas.

2.2. IMPACTO DA COVID-19 NA ATIVIDADE TURISTICA

Segundo Schmidt et al. (2020), a COVID-19, designada SARS-CoV-2, € uma
infecdo respiratdria originada pelo Coronavirus da Sindrome Respiratdria Aguda
Grave 2. A infecdo surge em dezembro de 2019 através de um surto andénimo
localizado em Wuhan na China.

Os autores referem que a doenca é transmitida através de goticulas
provenientes da saliva, espirro, tosse ou contacto da boca, nariz, olhos e superficies
e objetos contaminados. Todavia, verifica-se uma incerteza face a
fransmissibilidade do virus, neste sentido, observa-se inUmeros pesquisadores e
profissionais de salude em constante desafio para reconhecer com precisdo o
padrdo de transmissibilidade, letalidade e mortalidade da doenca. Schmidt et al.
(2020) acrescentam que com a globalizacdo da doenca e a sua alta capacidade
de transmissdo, a 11 de marco de 2020, a Organizacdo Mundial de Saude

declarou a COVID-19 como uma pandemia.
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A estirpe foi registada em 180 paises ao redor do mundo e o avanco da
contaminacdo levou & tomada de decisdes estratégicas das autoridades
governamentais (Schmidt et al., 2020). De acordo com Wachyun e Kusumaningrum
(2020) foi estabelecida uma politica de distanciamento social, evitando atividades
gue reunissem um elevado niUmero de pessoas no mesmo local. Para além disto e
tendo em conta a gravidade em certas zonas do mundo, alguns paises
implementaram a politica de lockdown, tal como realizado na cidade de Wuhan
na China. Esta politica significava o fecho de empresas e de dreas publicas que
ndo fossem relacionadas com o setor da salde e com a industria alimentar.
Adicionalmente, o acesso entre paises ou fronteiras foi restringido, obrigando a que
as rotas aéreas destes paises estivessem fechadas e como tal, prejudicando o setor
turistico.

O aparecimento da COVID-19 arrastou o planeta para uma crise sanitdria
e humanitdria. Embora o maior impacto negativo da estirpe foi e continua a ser a
perda de vidas humanas, devido ds restricoes de mobilidade, observa-se efeitos
negativos sociais, econdmicos e politicos. Deste modo, e segundo Yang et al.
(2020), a atividade turistica foi bastante comprometida.

O turismo é o setor da economia que apresenta maior sensibilidade
relativamente a fatores externos, podendo levar & sua retracdo ou expansdo num
curto espaco de tempo. As variacdes na taxa de cdmbio, a instabilidade politica,
o terrorismo, assim como a recente epidemia COVID-19 sdo algumas das causas
das possiveis oscilacdes no setor turistico (Beni, 2020).

Falcon et al. (2020) acrescentam que o setor do turismo tem vindo a
enfrentar diversas crises epidemiolégicas nos Ultimos anos como é o exemplo do
SARS, nos anos de 2002 e 2003, o virus HINT em 2009 e o MERS entre 2012 e 2015.
Acrescentam ainda que o virus SARS foi o que apresentou a maior incidéncia sobre
o turismo internacional, até ao aparecimento do COVID-19 (SARS-CoV-2).

Farzanegan et al. (2021) revelam que existe uma associacdo bastante
significativa entre o fluxo turistico internacional e o seu nivel de exposicdo a estirpe
COVID-19. Os autores acrescentam que os paises que apresentam maior fluxo
turistico (China, Estados Unidos, Espanha, Franca e Itdlia) foram os mais punidos

pela pandemia.
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Bakar e Rosbi (2020) indicam que pandemia impactou globalmente no
desenvolvimento econdmico, principalmente no turismo, que é um dos setores
mais vulnerdveis a crises internas e externas. Neste contexto, a reducdo da procura
turistica traduz-se numa diminuicdo do preco de equilibrio. Neste sentido, para
além da suspensdo de viagens internacionais, verifica-se o aparecimento de
barreiras geogrdficas entre paises, levando ao processo de “desglobalizacdo”
tempordria.

Brito (2020) menciona que a doenca respiratdria afetou todas as partes da
cadeia de valor do turismo, nomeadamente cancelomento de eventos,
encerramento de hotéis e de atracdes turisticas, servicos de catering, restaurantes,
museus, entre outros. Contudo, o autor refere que ao contrdrio das pandemias
anteriores que apresentam um impacto local e concentrado num periodo de
curto prazo, a COVID-19, devido ao seu cardter global e de continuidade, terd um

efeito tfransformador a longo prazo no setor do turismo (na procura e oferta).

2.2.1. Impacto da COVID-19 na Oferta Turistica

No que diz respeito a oferta, de acordo com S&nchez-Rivero et al. (2021),
estdo a ser produzidas diversas mudancas para esta se adaptar d nova
normalidade pandémica. De entre todas as mudancas realizadas neste periodo,
a mais imediata e necessdria foi a implementacdo de protocolos sanitdrios, sendo
estes: a desinfecdo das mdos (através de dlcool em gel), as limitacdes de pessoas
nos espacos interiores, estabelecimento da distGncia de seguranca entfre os
clientes e o espacamento dos hordrios das refeicoes.

Os autores acrescentam que também foram repensadas as politicas de
preco face a procura reduzida e, neste sentido, torna-se necessdrio criar politicas
din@micas que se adaptem quase instantaneamente ds evolucdes da procura.

Jiang e Wen (2020), na mesma linha de pensamento, referem que outra
mudanca drdstica e desafiante foi a aceleracdo da digitalizacdo e a introducdo
da inteligéncia artificial e robdtica na gestdo da industria hoteleira no dmbito da

seguranca sanitdria. Os autores referem que a seguranca sanitdria serd um fator
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chave na recuperacdo da industria do turismo na era pds-COVID. Neste contexto,
as empresas de furismo terdo que investir na automacdo de servicos e de
tecnologias sem contacto.
Segundo Sdnchez-Rivero et al. (2021) os destinos turisticos tradicionais v&o
enfrentar dois problemas principais:
e Problemas de saturagdo: devem ser adotadas medidas que evitem
multiddes de turistas em certas dreas e momentos, sendo por isso necessdrio
a determinacdo de uma nova capacidade de carga do destino;
o Destinos turisticos menos lotados com maior procura: Aumentard a procura
pelos destinos turisticos menos lotados, o que fard com que haja uma maior

competitividade nacional e intfernacional destes locais.

2.2.2. Impacto da COVID-19 na Procura Turistica

No gue concerne 4 procura turistica, sabe-se que a COVID-19 impactou no
comportamento do consumidor-turista (Chebli & Said, 2020). Caldito et al. (2015)
defendem que a mudanca de comportamento do consumidor & determinada
com base em fatores internos (motivacdo, atitudes, crencas, entre outros) e fatores
externos (ambiente econdmico, seguranca, ambiente sociocultural, entre outros).
Contudo, Chebli e Said (2020) acrescentam que neste procedimento e na tomada
de decisdo do consumidor na escolha do destino turistico, em particular face &
situacdo que nos encontramos, a percecdo de risco desempenha um papel
fundamental. Deste modo, os consumidores verificam uma alta percecdo de risco
turistico e, por isso, o0s seus comportamentos tendem a mudar: aumento do
cancelamento de viagens, aumento do nUmero de viagens feitas de carro,
aumento do niUmero de reservas de Ultima hora, entre outros comportamentos.

Com base no estudo de Chebli e Said (2020), no que diz respeito aos efeitos
da pandemia COVID-19, verificam-se algumas mudancas nos comportamentos
dos turistas:

e Escolha pelos destinos turisticos com menor procura: os turistas afirmam que

nas proximas viagens pretendem escolher destinos menos “populares”;
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sem

Desistir da realizagdo de viagens em grupos: os longos confinamentos
vividos levaram os consumidores a criar uma maior necessidade de
independéncia e de liberdade na sua tomada de decisdo. Deste modo, as
viagens em grupo podem condicionar a liberdade individual do turista;
Aumento do seguro de viagem: a crise da COVID-19 levou os consumidores
a tferem uma maior necessidade de obter informagdes precisas sobre a
seguranca do destino e o seguro de viagem;

Reducdo das despesas turisticas: os furistas procuram reduzir as suas
despesas e, por isso, apresentam interesse nos destinos mais proximos;
Maior consciéncia ambiental: a regeneracdo dos destinos turisticos levou a
uma maior consciéncia ecoldgica por parte dos consumidores;

Aumento da pesquisa por informagoes transparentes e acessiveis: procura
por parte dos consumidores de estabelecimentos e destinos “livres da
COVID-19";

Tendéncia de viagjar na baixa temporada: os consumidores procuram

lugares com lotacdo reduzida e com despesas de viagem a menor custo.

Em suma, a pandemia provocou uma transformacdo turistica a nivel global

precedentes histdricos. Perante este contexto vamos de seguida

compreender especificamente o impacto da pandemia em Portugal.

2.2.3. Impacto da COVID-19 na Atividade Turistica Portuguesa

Em Portugal os primeiros casos registados da COVID-19 ocorreram a 2 de

marco de 2020, posteriormente, face ao agravamento da situacdo nacional e

mundial, o Governo portugués decidiu implementar diversas medidas de restricGo
(Coelho et al., 2020).

Segundo Coelho et al. (2020) o turismo em Portugal é o responsdvel por 13%

do PIB e pela recuperacdo de empregos no mercado portugués. Os autores

referem ainda que em abril de 2020, 85% dos trabalhadores do setor hoteleiro

estavam em lay-off.

27



[ ]
Marketing
Leads
Business

De acordo com Brito-Henriques et al. (2020), Portugal durante os meses de
abril e maio de 2020 registou minimos histéricos de atividade nos alojamentos
turisticos: em abril de 2020 cerca de 85% dos estabelecimentos estavam
encerrados ou sem atividade e em maio de 2020 cerca de 70% dos
estabelecimentos estavam encerrados ou sem atividade.

Com base na investigacdo “Consequéncias da Pandemia nas viagens e
planos de férias dos Portugueses” realizada pelos mesmos autores, Brito-Henriques
et al. (2020), destacam-se:

¢ Aumento do cancelamento ou reagendamento de viagens programadas:
devido ao elevado grau de turbuléncia e incerteza face d evolucdo da
pandemia. E, para além disso, verificam-se custos associados ou prejuizos
financeiros perante as operacdes de cancelamento ou reagendamento;

e Alteragcoes nos planos de férias: a principal mudanca consistiv na
desisténcia de vigjar para o estrangeiro e a preferéncia pelos destinos
nacionais. De seguida, observa-se uma maior necessidade e procura pelas
férias em residéncia secunddria ou casa de familiares/amigos. E por Ultimo,
diversos turistas portugueses optaram por ndo realizar planos de férias no

verdo.

Neste senfido, a pandemia COVID-19 deixou o setor extremamente
fragilizado e, consequentemente, afetou gravemente a economia portuguesa

(Coelho et al., 2020).

2.3. AS ATIVIDADES TURISTICAS E O POS-PANDEMIA

A presenca da COVID-19 na sociedade mudou por completo o dia-a-dia
dos individuos e, desde o seu aparecimento, as pessoas esperam ansiosamente
pelo dia em que tudo voltard ao normal. Porém, apds esta situacdo pandémica,
a maneira como se vive a vida, se viaja, se compra produtos e servicos, assim como

tudo o que é feito diariamente, poderd mudar de forma radical ao ponto de
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nunca mais voltar ao “normal” que existia antes da pandemia (Wachyuni &
Kusumaningrum, 2020).

Brito-Henriques (2020) refere que perante um turismo reduzido a zero,
diversos autores e investigadores indicam que estamos perante uma oportunidade
Unica para a refundacdo do setor. Embora tenho sido por razdes menos felizes, a
pandemia COVID-19 criou condicdes excecionais para que o turismo seja
renovado. O autor acrescenta que “refundar” € a solucdo, e apenas utilizamos
este termo j& que falamos de um modelo de negdcios que necessita com urgéncia
abrirnovos caminhos e progressos alternativos. O modelo do setor de turismo torna-
se insustentdvel dado que prioriza o crescimento e o lucro das empresas. Neste
sentido, torna-se necessdrio orientar o turismo pelo interesse e beneficio das
comunidades, pela qualidade do emprego e pela reconciliacdo ecoldgica. O
autor termina e indica que € necessdrio emergir um turismo mais leve (com menos
turistas), mais lento (deslocacdes mais demoradas ou permanéncias mais longas),
mais préoximo (turismo de curta dist@ncia) e menos dependente do transporte

aéreo.

2.3.1. Estratégias de Marketing Turistico num Pds-pandemia

De acordo com a OMT - Organizacdo Mundial do Turismo (2020) é
necessdrio pensar em novos modelos de negdcio. A organizacdo ressalta a
necessidade da criacdo de uma andlise SWOT face aos desafios e oportunidades
do setor e, além disso, o desenvolvimento de modelos de negdcio que explorem
a inovacdo, tecnologia e digitalizacdo do setor turistico.

A atividade turistica apresenta grande relevéncia e complexidade e, neste
sentido, a inovacdo e a digitalizacdo estdo atreladas das tecnologias de
informacdo e comunicacdo (TIC). As TIC apresentam um papel fulcral no
desenvolvimento e reestruturacdo do turismo no pds-pandemia, dado que
permitem a criacdo de novas ferramentas e estratégias para atrair antigos clientes

e novos (Organizacdo Mundial do Turismo, 2020).
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Paixdo et al. (2021) indicam que a internet estd em constante evolucdo e
permitiu revolucionar os meios de comunicacdo e as relacdes sociais e comerciais.
Brito (2020) acrescenta que, ao longo dos anos, as TIC tém tido um impacto
profundo na industria do turismo e que, a utiizacdo de dispositivos de
comunicacdo movel e o acesso A internet, permitram o desenvolvimento da
relacdo entre o setor turistico e o cliente.

Segundo Sigala (2020), com o avanco das TIC e o momento atual que
enfrentamos, é necessdrio que as empresas turisticas reforcem a sua estratégia de
marketing digital e incentivem a procura turistica para o momento pds-pandemia.
Contudo, as organizacdes turisticas devem cooperar e procurar uma unido setorial
ndo visualizando apenas o trabalho de marketing com vista a um enriquecimento
individual. O autor indica que os empresdrios, representantes locais, regionais e
nacionais devem investir ndo s6 no seu empreendimento, mas também num
momento de unido e reconstrucdo do turismo: estratégias de coopeticdo e co-
marketing.

Carneiro e Fontes (1997) referem que as situacdes em que as marcas
competem e cooperam entre si permitem o desenvolvimento e aumento de
vantagens competitivas: estratégia de coopeticdo. Oliveira et al. (2020)
acrescentam e mencionam que uma estratégia de co-marketing surge do termo
inglés “cooperative marketing” e consiste num acordo de colaboracdo entre duas
OuU mais organizacdes que visam desenvolver um produto/servico que crie
resultados benéficos para os diferentes agentes que compdem o contrato de
colaboracdo. Sigala (2020) refere a necessidade da adocdo de estratégias de
coopeticdo e co-marketing na gestdo de comunicacdo do setor turistico. O autor
indica que sdo estratégias que valorizam de forma positiva as empresas que as
implementam e ndo s, j& que uma comunicacdo neste sentido permite a criacdo
de um posicionamento positivo do destino recetor e de toda a regido ali situada.
Paixdo et al. (2021) referem que estratégias de coopeticdo e co-marketing
refletem a mudanca do mercado. Neste senfido, observa-se por parte das
empresas turisticas um modelo mais estratégico, relacional e orgdnico ao invés de
um modelo mecanicista, inovacdo linear, enddgena e isolada que era utilizado

anteriormente. Os autores continuam e mencionam que a segmentacdo da
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indUstria do turismo e a complexidade do marketing obrigam as organizacdes a
utilizarem uma abordagem coletiva.

Para além das estratégias de marketing referidas, torna-se necessdrio
abordar o comportamento do consumidor e compreender o seu processo de
tomada de decisdo de compra. Deste modo, o proximo capitulo apresentard os

temas mencionados.

2.4. COMPORTAMENTO DE COMPRA DO CONSUMIDOR

De acordo com Stankevich (2017), para as empresas melhorarem as suas
estratégias de marketing e terem mais sucesso no mercado, € necessdrio que estas
percebam de que forma € que os consumidores tomam as suas decisdes de
compra. E assim que surge o grande desafio das empresas: como influenciar o
comportamento de compra dos consumidores a favor dos seus produtos/servicos.
O autor refere entdo que para isto é essencial ndo sé entender como é que os
consumidores se sentem, pensam e argumentam, como também aquilo que os
poderd influenciar, tal como a cultura e a familia.

Segundo Giglio (2005), o estudo do comportamento humano engloba
determinados pressupostos: (1) o ser humano € racional e, por isso, o seu
comportamento é originado pela razdo; (2) o ser humano é emocional, fazendo
com que o seu comportamento seja ditado por afetos inconscientes e
conscientes; (3) o ser humano é social e, deste modo, o seu comportamento é
concebido de acordo com as regras do grupo no qual estd inserido.

Solomon (2017) acrescenta a definicdo do estudo do comportamento do
consumidor referindo-o como o estudo dos processos envolvidos quando
determinados individuos ou grupos de individuos nomeiam, compram, utilizam ou
descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias, no dmbito de saftisfazer as
suas necessidades e desejos. Este autor apresenta ainda definicGo de consumidor,
sendo este um individuo que reconhece uma necessidade/desejo e realiza uma
compra para satisfazer essa mesma necessidade. Contudo, reconhece que o

consumidor pode ser analisado de acordo com trés vertentes:
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Comprador e Utilizador (pode ndo ser a mesma pessoq);

Influenciador (tem a funcdo de fornecer recomendacdes contra ou a favor
de determinados produtos);

Grupos ou Organizagoes (um individuo pode tomar decisdes na compra de

varios produtos que irdo ser utilizados por muitos);

Na perspetiva de Cardoso (2009), o estudo do comportamento do

consumidor engloba o estudo de compra planeada, compra impulsiva e compra

compulsiva.

Compra planeada

Giglio (2005) refere que a compra planeada assenta em modelos racionais

e econdmicos, e que para uma melhor compreensdo do processo utiliza o

exemplo da escolha de uma peca de roupa.

Os pontos abaixo referem-se as fases do processo de tomada de decisdo

do consumidor, no qual a compra se enquadrad, para um melhor entendimento

do conceito de compra planeada.

Reconhecimento da necessidade: o consumidor analisa a sua
disponibilidade econdmica e as pecas presentes no seu guarda-roupa
através dos seguintes critérios: dngulos, qualidade, cor e urgéncia. Com
base na sua andlise ird identificar uma determinada necessidade que ndo
estd presente no seu guarda-roupaq;

Procura de Informagao: posteriormente, o consumidor faz uma selecdo das
lojas onde poderd encontrar o produto desejado e experimenta aquelas
que despertaram o seu interesse e correspondem d4s suas necessidades;
Avdliagcdo de alternativas: apds a selecdo da informagcdo, o consumidor
analisa-a devidamente de acordo com os critérios que definiu e o seu grau
de importéncia;

Decisdo de compra: o consumidor compra d peca gque corresponde ds suas

necessidades e critérios de avaliagcdo;
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Comportamento pés-compra: para terminar, o consumidor avalia a sua

experiéncia, bem como o seu grau de satisfacdo. A opinido retirada ird

favorecer ou ndo compras futuras.

Compra impulsiva

Rook e Fisher (1995) referem que a compra por impulso é fundamentada na

necessidade de adquirir algum produto como resposta a um estimulo, ainda assim,

a falta de planeamento € uma caracteristica essencial na definicdo da compra

por impulso. Cardoso (2009) acrescenta que a compra por impulso é explicada

quando o desejo se sobrepdem ao autocontrolo, e é caracterizada por uma forte

influéncia emocional e de baixo controlo cognitivo. Deste modo, a compra por

impulso € uma compra rdpida, espontdnea e com pouca consideracdo face as

consequéncias.

Na perspetiva de Solomon (2017) existem cinco tipos de compra por

impulso:

Compra pura: acontece sem qualguer planeamento prévio;

Lembrada: o desejo de compra é lembrado apenas quando o individuo se
encontra na loja;

Sugerida: o consumidor observa um produto pela primeira vez e compra-o
por ser novidade;

Planeada: quando o consumidor perante as condicdes de venda que
incluem descontos ou ofertas, adquire um determinado produto que j&
finha infencdo de comprar;

Por associagdo: caracteriza-se pela compra de dois ou mais produtos que

estdo relacionados.

Compra compulsiva

Rook e Fisher (1995) definem a compra compulsiva como uma compra

repetitiva e crénica que se torna a principal resposta perante eventos ou

sentimentos negativos. Os mesmos autores acrescentam que os consumidores
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compulsivos apresentam normalmente baixa autoestima, uma alta tendéncia
para fantasiar, elevados niveis de ansiedade, depressdo e obsessdes. De acordo
com os autores, os compradores compulsivos apresentam as seguintes
particularidades:

e Compulsividade: os consumidores exibem um certo traco de personalidade
compulsiva, fraqueza cognitiva, obsessdes, depressoes e ideias fixas;

e Auvutoestima: 0os  consumidores apresentam baixa autoestima
comparativamente aos restantes consumidores;

e A fantasia: os consumidores revelam que é uma caracteristica que Ihes
permite fugir da realidade nas situacdes de compra;

e Motivagoes: os consumidores indicam um desejo por produtos/servicos
superior ao normal. Em algumas ocasides apds a compra do produto o
consumidor demonstra pouco interesse na sua utilizacdo, sendo que a
principal necessidade era o alivio da ansiedade;

e Consequéncias: normalmente observa-se resultados negativos tanto a nivel
psicolégico como econdmico.

Cardoso (2009) acrescenta que a compra compulsiva tem como propdsito
ultrapassar situacdes de mal-estar e de angustia interior, neste sentido, ndo se

destina a satisfazer as necessidades concretas do consumidor.

Com base nas informacdes dadas neste capitulo, serdo analisadas as
motivacdes que influenciom a tomada de decisGdo de compra do consumidor-

turista.

2.5. MOTIVACOES NA TOMADA DE DEeCISAO DE COMPRA DO

CONSUMIDOR-TURISTA

Segundo Kotler e Keller (2012) para que as organizacdes compreendam as
necessidades insatisfeitas dos consumidores é necessdrio analisar a razdo pelo qual
os produtos ou servicos sGo adquiridos, ou seja, as motivacdes que levam o

consumidor a agir. Mané e Ferreira (2017) acrescentam que para incentivar a
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competifividade e proporcionar aos furistas experiéncias mais atrativas, é
necessdrio compreender o processo de tomada de decisdo destes e a relacdo
entre as diferentes caracteristicas dos destinos e as suas motivacdes para viajar.

Segundo Mody et al. (2014), a motivacdo turistica pode ser considerada
como o fator principal para o estudo do comportamento dos turistas. Da mesma
forma, Caber e Albayrak (2016) afirmam que o estudo das motivacdes tem uma
elevada importéncia para compreender a razdo pela qual um individuo escolhe
um determinado destino ou experiéncia turistica. Assim, Kim et al. (2006) defendem
qgque a motivacdo é o ponto de partida para compreender ndo sé o
comportamento dos turistas, como também a tomada de decisdo do destino da
viagem.

Na perspetiva de Juvan et al. (2017) a motivacdo explica uma grande parte
das variacdes do comportamento do furista, ainda que existam outros fatores que
condicionam o seu comportamento. Para além disto, os autores mencionam que
a motivacdo deve ser considerada uma varidvel critica e uma forca
impulsionadora na tomada de decisdo de compra. Neste sentido, os autores
referem que é possivel dar resposta & pergunta: “porque que é que as pPessoas
vigjam”.

Na perspetiva Marques et al. (2018), o comportamento do consumidor-
turista muda de pais para pais. No entanto, estes consideram que as principais
motivacoes dos turistas em viajar sdo o relaxamento, o desafio, o contacto social
e descobrir e explorar novos lugares, culturas e ideias, aumentando o seu
conhecimento. Na mesma linha de pensamento, Pereira e Gosling (2017)
argumentam que o autoconhecimento, o crescimento pessoal, o interesse pela
cultura dos destinos e a fuga a rotina, sdo as principais motivacdes para os turistas
vigjarem. Por outro lado, e apesar de Bond e Falk (2012) também defenderem que
o turismo é visto como uma forma de os individuos sairem da sua rotina didria, estes
acreditam que o objetivo dos turistas em vigjar € desenvolver a sua identidade
pessodal, isto &, as suas experiéncias turisticas sdo vistas como meio para a procura
da sua identidade. Segundo estes autores, a identidade pessoal refere-se ndo sé
A cultura e religido do individuo, como também & sociedade onde este estd

inserido.

35



[ ]
Marketing
Leads
Business

E de notar que Molinillo e Japutra (2016) defendem que as varidveis
demogrdficas desempenham um papel fundamental para compreender o
comportamento do turista, e acreditam que dentro destas vardveis o género do
turista € o que mais influencia as suas motivacdes para vigjar.

De modo a compreender melhor as varidveis que influenciam a tomada de
decisdo do consumidor-turista irdo ser apresentados dois modelos distintos, porém

complementares: modelo push-pull e a teoria hierdrquica das necessidades.

Modelo Push-Pull

O modelo dos fatores Push and Pull consiste numa teoria bastante utilizada
e associada a motivacdo turistica. No que concerne as varidveis psicoldgicas que
fazem os turistas querer viagjar, a teoria Push and Pull das motivacdes do turismo, é
a que tem sido mais utilizada pelos investigadores (Chen & Chen, 2015).

Segundo Prayag e Ryan (2011), os fatores Push motivam os individuos a viajar
para fora da sua residéncia e sair da rotina e, por isso, sdo consideradas forcas
internas, enquanto que os fatores Pull sdo forcas externas que atraem os turistas
para destinos especificos. Desta forma, o comportamento do consumidor é
influenciado por forcas infernas e externas.

Relativamente cos fatores Push, estes sGo provenientes de motivos
sociopsicoldgicos que impulsionam os individuos para vigjar (Prayag & Hosany,
2014). O relaxamento, a unido da familia, o entretenimento, entre outros, sdo
considerados alguns dos fatores Push por Buckley et al. (2014).

Por outro lado, as motivacdes Pull estdo relacionadas & atratividade e aos
recursos que os destinos possuem, assim como as expectativas dos turistas sobre
eles (Mohsin & Alsawafi, 2011). Yoon e Uysal (2005) acrescentam ainda que as
condicdoes meteoroldgicas, a cultura e a histéria do destino estdo também

relacionadas a estes fatores.
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Teoria hierarquica das necessidades e a sua adaptagao ao turismo

Maslow (1970) defende que as necessidades humanas sdo universais e
infinddveis e podem ser hierarquizadas em cinco categorias distintas: fisioldgicas,
seguranca, dfiliacdo, estima e autorrealizacdo. No entanto, € importante
compreender que as necessidades fisioldgicas sdo as necessidades primdrias tais
como comer, beber e respirar. Neste sentfido, enquanto estas necessidades ndo
estiverem satisfeitas, os individuos ndo se focam nas necessidades superiores e

assim sucessivamente.

Figura 1 - Hierarquia das necessidades de Maslow

Necessidades
de Auto-realizacao

(desenvolvimento pessoal,
conguista)

Necessidades de Estima

(aute-estima, reconhecimento, status)

Necessidades Sociais

(relacionamento, amor, fazer parte de um grupo)

Necessidades de Seguranca

(defesa, protecéo, emprego, abrigo)

Necessidades Fisiologicas

(fome, sede, sexo, sono)

Fonte — Adaptado de Maslow (1970)

Jang e Cai (2002) mencionam que o estudo sobre as motivacdes da viagem
tem origem na sociologia e psicologia social, existindo, portanto, uma relacdo
proxima com a teoria das necessidades de Maslow. De acordo com Pearce e
Caltabiano (1983), os turistas sdo atraidos para um determinado destino turistico

para satisfazer as suas necessidades de autorrealizacdo, sociais e fisioldgicas. Por
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outro lado, os turistas tendem a afastar-se de um destino face a necessidades de
seguranca, fisioldgicas, sociais e estima. Contudo, o autores referem que a teoria
de Maslow tem sido alvo de muitas criticas, dado que existe uma grande
dificuldade para validar a ordenacdo especifica das fases da hierarquia. Apesar
das criticas, é inegdvel o papel importante que esta tem no estudo da motivagcdo
turistica, visto que contribui para a categorizacdo das necessidades e,
consequentemente, para a definicGo dos objetivos de modo a satisfazer o

consumidor.

2.6.CONSIDERACOES FINAIS

No decorrer deste capitulo de enquadramento tedrico, foi abordado um
tema bastante atual (pandemia COVID-19) e foram encontrados conceitos e
estudos importantes para a presente investigacdo.

O aparecimento da COVID-19 teve um impacto significativo na economia
mundial, com destaque para o setor do turismo j& que este € um dos setores mais
sensiveis a crises internas e externas (Bakar & Rosbi, 2020). Desta forma, as empresas
turisticas tiveram de se adptar ao “novo normal”, implementando diversas
medidas de seguranca sanitdria e preparando-se para enfrentar diversos
obstdculos como por exemplo problemas de saturacdo (Sdnchez-Rivero et al.,
2021). Quando & procura turistica, & de referir que, neste momento, os
consumidores tém uma alta percecdo derisco e, porisso, 0s seus comportamentos
tendem a alterar-se, como por exemplo aumentando o nUmero de viagens que
fazem de carro, reservas de Ultima hora, entre outros comportamentos ((Chebli &
Said, 2020). Tal como em todos os outros paises, Portugal ndo foi excecdo e a sua
economia foi também extremamente afetada. Deste modo, para combater o
impacto da pandemia, as empresas turisticas necessitam de se unir e de cooperar

entre si (Sigala, 2020).
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3. METODOLOGIA

No capitulo anterior foi realizada a revisdo de literatura, abordando diversos
temas, tais como: o Marketing Turistico, o impacto da pandemia COVID-19 na
atividade turistica, as atividades turisticas e o pds-pandemia, o comportamento de
compra do consumidor e, por fim, as motivacdes na tomada de decisdo de
compra do consumidor-turista. Neste capitulo serd apresentada a metodologia
que serd utilizada para obter os resultados dos objetivos delineados.

Desta forma, o tema de investigacdo estd centrado na tomada de decisdo
dos consumidores-turistas da Estrada Nacional 2 depois do aparecimento da
pandemia COVID-19.

O objetivo geral é:

Compreender o papel que a pandemia COVID-19 tem na tomada de
decisdo dos consumidores agquando a escolha do destino turistico Estrada
Nacional 2.

E os objetivos especificos sdo os seguintes:

e Compreender as motivacodes e o perfil do visitante da Estrada Nacional 2.
e Compreender o processo de compra dos consumidores da Estrada

Nacional 2;

e Entender a relacdo entre a pandemia COVID-19 e a preferéncia dos

consumidores pela Estrada Nacional 2;

Primeiramente, e de modo a responder ao objetivo geral, foram delineados
trés objetivos especificos. Assim, esta investigacdo permitiv ter uma melhor
percecdo do tipo de consumidor da Estrada nacional 2, entender como € que
estes consumidores tomam a sua decisdo de compra e, por Ultimo, como é que a
pandemia COVID-19 afetou esse processo. Deste modo, estes trés objetivos
especificos possibilitam a compreensdo da tomada de decisdo dos consumidores
no que toca & escolha do destino turistico Estrada Nacional 2 apds o

aparecimento da pandemia.
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3.1.JUSTIFICACAO DA METODOLOGIA

A metodologia utilizada na presente investigacdo de natureza exploratdria
é uma metodologia qualitativa, visto que se trata de um caso de estudo, utilizando
uma técnica quantitativa (inquérito por questiondrio).

O estudo de caso, segundo Yin (2010), € uma investigacdo empirica que
tem como objetivo analisar contextos de vida real e, os investigadores que optam
por utilizar estudos de caso, pretendem identificar processos interativos e entender

como estes influenciam a atividade de uma empresa (Bell, 2014).

3.2.TECNICA DE RECOLHA DE DADOS

A recolha de dados é caracterizada por abranger um conjunto de
atividades interrelacionadas, com o objetivo de reunir informacdo suficiente e
adequada, auxiliondo o processo de resposta das questdes de investigacdo
(Creswell, 2013).

O inqguérito por questiondrio € uma técnica de recolha de dados
quantitativa que, segundo Marcondes et al. (2017), tem como objetivo assegurar
a exatiddo dos resultados e, por isso, frabalha com varidveis que podem assumir
diferentes valores, indicando probabilidades, percentagens e desempenho. No
que concerne d recolha de dados, deve ser utilizado o questiondrio tipo Survey,
onde a maioria das questdes sdo de resposta fechada (Marcondes et al., 2017).

Malhrotra et al. (2017) defendem que o inquérito por questiondrio é
aplicado a uma amostra de uma populacdo-alvo e os participantes podem
responder a diversas questdes relafivas ao seu comportamento, afitudes,
motivacodes, entre outras. Segundo estes mesmos autores, a utilizacdo desta
técnica pode ser vantajosa j& que é simples de aplicar e os dados obtidos sdo
consistentes, pois as respostas estdo limitadas as alternativas existentes.

O questiondrio final € composto por 33 questdes, divididas em duas seccoes:

a primeira aborda 24 questoes relativas ao Turismo realizado na Estrada Nacional
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2 (EN2) antes e apds o aparecimento da pandemia COVID-19 (Q1 — Q24) e a
segunda seccdo apresenta 9 questdes finais (Q25 - Q33) de cariz
sociodemogrdfico (carateristicas pessoais dos inquiridos).

De modo a entender o perfil e as motivagcdes dos consumidores da EN2,
foram realizadas as questoes Q4 a Q7, Q%2 e Q12 a Q19, com base em alguns
autores, destacando Chebli e Said (2020) e Brito-Henriques (2020). J& as questdes
Q10, Q11 e Q20 a Q23, tém como propdsito compreender o processo de compra
dos consumidores da EN2, apoiando-se nos autores Chebli e Said (2020), Snchez-
Rivero et al. (2021) e Kang et al. (2004). Por fim, e para entender a relacdo entre a
pandemia COVID-19 e a preferéncia dos consumidores pela Estrada Nacional 2,
foram realizadas duas questoes (Q8 e Q24).

Todas as questdes deste questiondrio sdo de resposta fechada e
obrigatdrias. Duas questoes (Q9 e Q23) apresentam-se numa escala de 5 pontos
de Likert (1 - nada importante; 2 - pouco importante; 3 - indiferente; 4 - importante;
5 - muito importante). As questoes Q5, Q6, Q12, Q13, Q25, Q29, Q31 e Q32 sdo
medidas numa escala ordinal. As restantes questdes apresentam-se numa escala
de medida nominal.

E de referir que o anexo 2 apresenta a ligacdo entre os objetivos, as

questdes do inquérito e os autores utilizados na revisdo da literatura.

3.2.1. Pré-teste

De acordo com Gil (2008), o objetivo do pré-teste é certificar que este é
compreendido pelos participantes. Para além disto, ajuda a eliminar possiveis
erros, quer seja o grau de dificuldade do inquérito, a sua linguagem ou até mesmo
a ordem das questdes.

Deste modo, foi realizado um pré-teste a 8 pessoas e, apds o feedback das
mesmas, foram realizadas algumas alteracdes no questiondrio final, sendo elas:
reformular uma pergunta que ndo estava explicita; adicionar algumas alternativas
de resposta em diversas perguntas, como por exemplo “ndo sei” e “ndo se

adequa”; e acrescentar a opcdo “tfrabalhador/estudante” na questdo que se
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refere d ocupacdo/situacdo de emprego, na seccdo relativa aos dados
sociodemogrdficos.
Assim, tal como referido anteriormente, o questiondrio final € composto por

33 questdes de resposta fechada e obrigatdrias.

3.3.POPULACAO E AMOSTRA

Segundo Lopes (2007), a populacdo de uma investigacdo define-se como
sendo a totalidade de individuos sobre os quais deve ser realizada a pesquisa em
questdo. Assim, a populacdo-alvo deste estudo consiste nos individuos
portugueses que tenham visitado parte ou a totalidade da Estrada Nacional 2 em
Portugal, para que seja possivel compreender o seu comportamento de compra
antes e apds o aparecimento da pandemia COVID-19.

A amostra desta investigacdo é ndo probabilistica por bola de neve, j&d que
foram selecionados individuos com as caracteristicas necessdrias para responder
a este inquérito e, por sua vez, esses mesmos participantes partiharam este estudo
com individuos da sua rede de contactos que consideraram relevantes para esta
investigacdo. De acordo com Spreen (1992) a amostragem por bola de neve é
utilizada quando se trata de uma populacdo rara ou desconhecida e em que 0s
individuos que a compdem ndo foram antecipadamente identificados sendo por
isso mais dificeis de atingir.

Neste caso, a amostra foi constituida por 348 individuos, ainda que apenas
341 destes se consideraram vdlidos. Os 7 inquéritos que se consideraram invdlidos
deveu-se ao facto de que estes inquiridos ndo visitaram nenhuma vez a Estrada

Nacional 2, seja parte dela ou a sua totalidade.
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3.4. TECNICAS DE ANALISE DE DADOS

Nesta fase foi usado o programa SPSS Stafistics (Statistical Package for the
Social Science) versdo 28, para proceder a uma andlise do conteUdo extraido dos
inquéritos realizados.

Primeiramente, é feita a caracterizacdo da amostra através das questoes
sociodemogrdficas e, de seguida, uma andlise dos resultados obtidos com as
restastes questoes.

Neste estudo todas as varidveis sdo medidas numa escala nominal ou
ordinal. Sdo utilizadas tabelas de frequéncias e representacdes grdficas para o
estudo univariado. E de referir ainda que para as questdes Q5/Qé6 e Q12/13
construiu-se a caixa de extremos e quartis indicada para varidveis medidas numa
escala ordinal.

Para a andlise estatistica, quando adequado, foram realizados alguns testes
estatisticos, tendo em atencdo a escala de medida das varidveis em questdo.
Deste modo, para as questdoes Q5/Q6 e Q12/Q13 (varidveis ordinais) e sendo as
amostras emparelhadas, utilizou-se o teste de Wilcoxon que € um teste ndo
paramétrico adequado para este tipo de vardveis. E de realcar que se utilizam
este tipo de testes pois as varidveis ndo seguem uma distribuicdo normal.

Quanto as questdoes Q14/Q15, Q16/Q17 e Q18/Q19 (variGveis nominais e
amostras emparelhadas), realizou-se uma andlise de correlacdo entre varidveis.
Note-se que o coeficiente de correlacdo usado é o coeficiente de contingéncia,
sendo este o adequado para as varidveis nominais.

Para a questdo relativa as motivagcdes dos inquiridos para vigjar na Estrada

Nacional 2 (Q9) é utilizada a técnica multivariada da andlise fatorial.
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4. ANALISE DE DADOS

Neste capitulo, realiza-se a andlise dos dados recolhidos através do
questiondrio e apresentam-se os seus resultados.

Como referido anteriormente, para a realizacdo da andlise e tratamento
dos dados foram aplicadas técnicas de andlise exploratéria (tabelas de
frequéncias, representacoes grdficas, caixas de extremos-e-quartis, andlise de
correlacdo e andlise fatorial). Foram também utilizados testes de hipdteses ndo
paramétricos para validar se existiam diferencas significativas entre a proporcdo
de inquiridos antes e apds o aparecimento da pandemia COVID-19 em algumas
das varidveis presentes no questiondrio.

As questdes que estdo numa escala de Likert apresentam-se da forma: 1 -
nada importante; 2 - pouco importante; 3 - indiferente; 4 - importante; 5 - muito
importante.

Com esta andlise de dados pretende-se perceber se houve mudangas no
comportamento dos consumidores da Estrada Nacional 2 apds o aparecimento
da pandemia COVID-19, para ser possivel apresentar algumas recomendacdes a

Foge Comigo por Portugal e ao setor turistico.

4.1.CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

A amostra foi constituida por 341 individuos que visitaram, pelo menos uma
vez, a Estrada Nacional 2, seja parte dela ou a sua totalidade.

Assim, a caracterizacdo sociodemogrdfica é a seguinte:

Do total de inquiridos, verifica-se que 74,2% pertence ao sexo masculino (253

individuos) e 25,8% corresponde ao sexo feminino (88 individuos).
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Grafico 1 - Género (Questio 26)

mFeminino m Masculino

Na tabela 3, destacam-se trés grupos etdrios, sendo estes: entre os 25 e os
34 anos (26,1%), entre os 35 e 0s 44 anos (27,3%) € entre os 55 e os 64 anos (26,1%).
E de salientar que os individuos com mais de 65 anos representam uma pequena

percentagem da amostra (1,5%).

Tabela 3 - Idade (Questio 25)

Frequéncia % % vdlida |% acumulativa

<25 anos 40 11,7 11,7 11,7
25 a 34 anos 89 26,1 26,1 37,8
35 a 44 anos 93 27.3 27,3 65,1
45 a 54 anos 25 7.3 7.3 72,4
55 a 64 anos 89 26,1 26,1 98,5
>= 65 anos 5 1,5 1,5 100
Total 341 100

Relativamente &s habilitacdes literdrias dos inquiridos verifica-se que 55,1%
dos individuos possui 0 ensino superior, seguido de 41,9% com ensino secunddrio, e

apenas 2,9% da populacdo inquirida possui ensino bdsico (Grdfico 2).
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Grafico 2 - HabilitagGes Literarias (Questio 29)

m Ensino basico mEnsino secundario m Ensino superior

No que diz respeito a situacdo de emprego (Tabela 4), a grande maioria

dos inquiridos enconfra-se a trabalhar por conta de outrem (60,4%); 29,3% dos

inquiridos encontram-se a trabalhar por conta propria; o}

trabalhadores/estudantes e os reformados estdo distribuidos de igual forma com
3.2% cada um; e os estudantes e os desempregados representam 2,9% e 0,9% do

total de inquiridos, respetivamente.

Tabela 4 - Situagio de emprego (Questio 30)

Frequéncia % % vdlida | % acumulativa

Trabalhador por conta prépria 100 29,3 29,3 29,3
Trabalhador por conta de outrem 206 60,4 60,4 89,7
Estudante 10 2,9 2,9 92,7
Trabalhador/Estudante 11 3.2 3,2 95,9
Reformado 11 3,2 3,2 99.1
Desempregado 3 0,9 0,9 100
Total 341 100 100

De acordo com a tabela 5, destaca-se 31,4% dos inquiridos que tém um

rendimento mensal bruto entre os 746€ e 1300€, seguidos de 27,6% dos inquiridos

com rendimentos mensais brutos entre os 1301€ e 2500€. E de salientar que 6,5%
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dos individuos ndo estd a receber qualquer tipo de rendimento mensal (“Ndo se

adequa”).

Tabela 5 - Rendimento mensal bruto (Questio 31)

Frequéncia % % vdlida | % acumulativa

Até 745€ 39 11,4 11,4 11,4
entre 746€ e 1300€ 107 31,4 314 42,8
entre 1301€ e 2500€ 94 27,6 27,6 70,4
Superior a 2501€ 41 12 12 82,4
Prefiro nGo responder 38 11,1 11,1 93.5
Ndo se adequa 22 6,5 6,5 100
Total 341 100 100

No que concerne ao orcamento para vigjar apds o aparecimento da
pandemiaq, verifica-se que este se manteve para a maioria da populacdo inquirida
(69.5 %), diminuiu para 23,2% da populacdo e aumentou para 7,3% da popula¢cdo
(Grdfico 3).

Grafico 3 - Orgamento para viajar apos o aparecimento da pandemia (Questao 32)

mDiminui mManteve-se ®mAumentou
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Para além disto, sabe-se também que 60,4% cancelaram ou reagendaram

alguma viagem devido ao aparecimento da pandemia COVID-19 (Grdfico 4).

Grafico 4 - Cancelamento ou reagendamento de viagens devido a pandemia (Questio 33)

mSim mN3ao

4.2 .ANALISE DOS RESULTADOS

Dos 341 inquiridos, apenas 57 destes conhecem a marca Foge Comigo por

Portugal, que correspondem a uma percentagem de 13,5% (Grdfico 5).

Grafico 5 - Conhece a Foge Comigo por Portugal (Questéo 2)

mSim mN3ao
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Deste modo, considerou-se importante perceber como é que os 57

individuos conheciam a marca (Tabela 6). Analisando a tabela, verifica-se que a

maioria (36,8%) teve conhecimento através de redes sociais (21 individuos) e 33,3%

conheceram a mesma através de amigos

(19 individuos). Os restantes,

conheceram por meio de familiares (12,3%) e 17,5% através de outro meio.

Tabela 6 - Como conhece a Foge Comigo por Portugal (Questio 3)

Como conhece a Foge Comigo por Portugal?
Frequéncia % % valida (% acumulativa
Amigos 19 33.3 33,3 33.3
Familiares 7 12,3 12,3 45,6
Redes Sociais 21 36,8 36,8 82,5
Outro 10 17,5 17,5 100
Total 57 100 100

Relativamente ao tipo de turismo, pode-se observar que o turismo de

aventura é aquele com mais se identificam (37%), seguido do turismo cultural, sol

e praia e rural com 20,5%, 19,.9% e 18,5%, respetivamente.

Tabela 7 - Tipo de turismo (Questio 4)

Tipo de turismo que mais se identifica
Frequéncia % % vdlida | % acumulativa

Turismo Cultural 70 20,5 20,5 20,5
Turismo Rural 63 18,5 18,5 39
Turismo de Aventura 126 37 37 76
Turismo Sol e Praia 68 19.9 19.9 95,9
Turismo de Negdcios e Eventos 3 0,9 0,9 96,8
OQutro 8 2,3 2,3 99.1

NGo sei 3 0.9 0,9 100

Total 341 100 100
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Através da tabela 8, observa-se um aumento na percentagem de inquiridos
que visitou uma vez a Estrada Nacional 2 apds a pandemia, sendo que antes a

percentagem era de 27,3% e agora é de 53,7%.
Para além disto, verifica-se que houve menos inquiridos que nunca visitaram

a EN2 apds o aparecimento da pandemia.

Tabela 8 - Quantidade de vezes que visitaram a EN2 antes e ap6s o aparecimento da pandemia

Quantas vezes visitou a Estrada Nacional 2
Antes do aparecimento da pandemia Apds o aparecimento da pandemia
Nunca 27.9% 18,5%
1 vez 27.3% 53.7%
2 a 5 vezses 27.6% 21,4%
Mais do que 5 vezes 17.3% 6,5%
Total 100% 100%

De acordo com o grdfico 6, sabendo que o nUmero de vezes que 0s
inquiridos visitaram a Estrada Nacional 2 antes e apds o aparecimento da
pandemia COVID-19 estd avaliada na escala 1 —= Nunca; 2-1vez; 3-2 a 5 vezes
e 4 — Mais do que 5 vezes, pode-se observar que 25% dos 341 inquiridos nunca
visitaram a Estrada Nacional 2 antes da pandemia COVID-19. Por outro lado, apds
o aparecimento da pandemia, 25% dos inquiridos visitaram no mdximo 1 vez, isto
&, ou nunca visitaram a EN2 ou visitaram apenas 1 vez.

E de realcar que apds o aparecimento da pandemia, as respostas sdo mais
homogéneas e consistentes do que antes do aparecimento da pandemia onde
existia uma maior variabilidade.

Conclui-se entdo que, apds o aparecimento da COVID-19 o nUmero de

vezes (frequéncia) que as pessoas visitam a EN2 é superior do que antes.
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Grafico 6 - Caixa de extremos e quartis/ Caixa de bigodes (Questdes 5 e 6)

4,0

35

3,0

25

2,0

1,5

1,0

Quantas vezes visitou a EN2 antes do Quantas vezes visitou a EN2 depois do
aparecimento da Pandemia? aparecimento da Pandemia?

Fonte: SPSS Statistics

Como se constatou no grdfico acima (Grdfico 6), apds o aparecimento da
pandemia parece que existem mais pessoas a visitar a EN2 do que antes do
aparecimento da pandemia, pelo que se revela adequado realizar um teste para
confirmar esta conclusdo.

Dado que as varidveis sco medidas numa escala ordinal e estamos perante
amostras emparelhadas (pois as observacdes sdo sobre o mesmo conjunto de

individuos), realizou-se o teste ndo paramétrico de Wilcoxon.

Ho: frequéncia dos inquiridos que visitaram a EN2 antes do aparecimento da
pandemia = frequéncia dos inquiridos que visitaram a EN2 apds o aparecimento
da pandemia

Hi: frequéncia dos inquiridos que visitaram a EN2 antes do aparecimento da
pandemia # frequéncia dos inquiridos que visitaram a EN2 apds o aparecimento

da pandemia
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Analisando o output fornecido pelo SPSS (Tabela 9), conclui-se que se rejeita
Ho, j& que o p-value (sig = 0,003) é inferior a 0,05, o que significa que existem
diferencas estatisticamente significativas entre as varidveis.

Assim, este resultado vem confirmar o que j& se tinha observado grdfico 6.

Tabela 9 - Teste de Wilcoxon (Questdes 5 e 6)

Hipdtese nula Teste Sig. Decis@o
1 A mediana de diferencas 0,003 |Rejeitar a
entre (Q5) Quantas vezes Amosjrrcs hipotese
visitou a EN2 antes do Relacionadas nula.

de Teste dos
Postos
Sinalizados de
Wilcoxon

aparecimento da pandemia?
e (Q6) Quantas vezes visitou a
EN2 apds o aparecimento da
pandemia? Eigual a 0.

O principal motivo pelo qual as pessoas inquiridas viajam pela Estrada
Nacional 2 €, sem duvida, por lazer (90%). A restante percentagem € distribuida

por negdécios (3,3%) e outro (6,7%).

Grafico 7 - Motivo da viagem (Questdo 7)

mLazer mNegocios mOutro
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E importante referir que o aparecimento da pandemia COVID-19 fez com
que 129 inquiridos (37,8%) optassem por visitar a Estrada Nacional 2 o invés de

realizar outra viagem nacional ou internacional.

Grafico 8 - Optar por viajar na EN2 ao invés de realizar outra viagem (Questio 8)

mSim mNio

Na tabela 9 pode-se avaliar a importé@ncia dada pela populacdo inquirida
a algumas motivacdes para viajar na Estrada Nacional 2.

Assim, a resposta mais frequente dos inquiridos relativamente as medidas de
seguranca e de higiene sanitdrias do destino no combate d pandemia COVID-19,
segundo a escala de Likert, é “4", isto &, “Importante”, com uma frequéncia de
32%, seguido de “5" (muito importante) com uma frequéncia de 23,2%.

Apesar de 39% dos inquiridos considerarem o or¢camento da viagem
importante, 18,2% consideram esta motivacdo indiferente.

Relativamente das condicdes meteoroldgicas do destino, percebe-se que,
ainda que este seja um fator que importa aos inquiridos (57,7%), existe uma
percentagem de 26,7% que consideram esta motivacdo como indiferente.

As moftivacdes ‘“entretenimento” e ‘“crescimento pessoal”’ tém
popularidades altas e semelhantes, apresentando a mesma percentagem de
inquiridos que as consideram importantes e muito importantes (71,6%).

E interessante referir que, mesmo apds o aparecimento da pandemia

COVID-19, as pessoas necessitam e consideram importante o contacto social,
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ainda que 17,9% considere indiferente, 9,4% pouco importante e 9,4% nada

importante.

Por fim, verifica-se que mais de 50% da populacdo considera que todas as

motivacoes apresentadas na tabela 7, segundo a escala de Likert, sdo importantes

(4) e muito importantes (5), com destaque para as motivacdes “cultura e histdria

do destino”, *“gastronomia” e “relaxamento”

respetivamente.

com 80,4%,

80% e

Tabela 10 - Importincia dada as motivagSes para viajar na EN2 (Questio 9)

77.8%,

Motivagoes para viajar na Estrada Nacional 2

Nada importante | Pouco importante | Indiferente | Importante | Muito importante

Medidas de seguranca e de higiene

sanitdrias do destino no combate a 12,6% 13.8% 18,5% 32,0% 23,2%
COVID-19

Orgamento da viagem 10,3% 15,0% 18,2% 39.0% 17.,6%
Cultura e histéria do destino 6.7% 5,0% 7.9% 43,7% 36,7%
Relaxamento 7.3% 6.2% 8.8% 40,8% 37.0%
Condi¢cdes metereologicas do destino 7.6% 7.9% 26,7% 37.2% 20,5%
Entretenimento 6,7% 5.9% 15.8% 44,3% 27.3%
Crescimento pessoal 7.6% 6,5% 14,4% 36.1% 35.5%
Contacto social 9.4% 9.4% 17.9% 38,4% 24,9%
Gastronomia 59% 6.2% 7.9% 37.8% 42,2%

Com o objetivo de conhecer a relacdo entfre as motivacdes para viajar na

EN2 (modalidades da questdo 9) relativamente ao grau de importdncia que 0s
inquiridos Ihes atribuem, é realizada uma Andlise Fatorial Exploratéria (AFE). A AFE,
neste caso, resume a informacdo presente nas diversas varidveis apenas em dois
fatores e estes permitem identificar as relacdes entre as varidveis que, de outro
modo, ndo seriam reconhecidas no conjunto das varidveis originais (Mardco,
2018). Esta andlise é feita sobre a matriz de correlacdes, com extracdo dos fatores
pelo método de componentes principais seguida de uma rotacdo Varimax.
As modalidades presentes na questdo 9 sGo as seguintes:
e Medidas de seguranca e de higiene sanitdrias do destino no combate &
COVID-19
e Orcamento da viogem

e Cultura e histéria do destino
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e Relaxamento

e Condicdes meteorolégicas
e Entfretenimento

e Crescimento pessoal

e Contacto social

e Gastronomia

Através da tabela 11, é possivel verificar que os dados estdo muito bem
correlacionados, uma vez que o valor do KMO (que varia entre zero e um) é de
0,921 (Excelente) e, porisso, € altamente recomenddvel utilizar uma Andlise Fatorial

Exploratéria para este conjunto de varidveis (Maréco, 2018).

Tabela 11 - Teste de KMO e Bartlett (Questio 9)

Teste de KMO e Barilett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de 0,921
adequacdo de amostragem
Teste de Aprox. Qui-quadrado 2046,701
esfericidade de gl 36
Bartlett Sig. 0,000

As comunalidades devem ser superiores a 0,5 para as varidveis serem bem
explicadas pela solucdo fatorial obtida. Assim, as duas componentes (fatores) sdo
apropriadas para descrever a estrutura correlacional entre as varidveis. Como se

observa na tabela 12, as comunalidades sGo fodas superiores a este valor.
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Tabela 12 — Comunalidades (Questio 9)

Comunalidades
Inicial Extracdo

Medidas de
= seguranca e
g_ de higiene
& sanitdrias do 1,000 0,774
o] destino no
o N
5 combate a
= COVID-19
>
o Orgamento da
32 viagem 1,000 0,787
82| Culturae
'S8 | histéria do 1,000 0,787
.g S destino
g Relaxamento 1,000 0,716
» Condicoes
= Metereoldgicas 1,000 0.573
.g Entretenimento 1,000 0,738
< Crescimento
©
2 Pessoal 1,000 0,746
o Contacto
£ Social 1,000 0,657

Gastronomia 1,000 0,778

Segundo a tabela 13 e o grdfico 9 constata-se que a percentagem de

varidncia explicada pela primeira componente é de 61,8% e existem dois valores

proprios iguais ou maiores que 1 (eigenvalue = autovalor-0,986 e 5,569) e, por isso,

retém-se dois fatores (componentes) que juntos explicam 72,83% da varidncia

fotal.
Tabela 13 - Variancia total explicada (Questdo 9)
Varidncia total explicada
L Somas de exiracdo de Somas de rotagdo de
Autovalores iniciais
caregamentos ao quadrado camregamentos ao quadrado
Componente
Total %.’Ade. % . Total %.’hde. % . Total %.’.de. % .
variéncia |acumulativa varidncia [acumulativa varidncia |acumulativa

1 5,569 61,883 61,883 5,569 61,883 61,883 4,421 49,123 49,123

2 0,986 10,951 72,834 0,986 10,951 72,834 2,134 23,712 72,834

3 0,519 5,768 78,602

4 0,498 5,528 84,130

5 0,403 4,479 88,609

6 0,316 3,514 92,123

7 0,283 3,143 95,266

8 0,245 2,717 97,984

9 0,181 2,016 100,000
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Grafico 9 - Scree Plot (Questido 9)

Scree Plot

Autovalor
w
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Numero de componente

Fonte: SPSS Statistics

Através da Matriz de Correlacdes (Tabela 14), verifica-se que a varidvel
“Medidas de seguranca e de higiene sanitdrias do destino no combate & COVID-
19" tem uma maior correlacdo com a varidvel “Orcamento da viagem” e o
mesmo se verifica na situacdo conftrdria.

A varidvel “Cultura e Histéria do destino” apresenta maior valor de
correlacdo quando se relaciona com a varidvel “Relaxamento” e vice-versa.

J& a varidgvel “Condicoes Meteoroldgicas” tem uma maior correlagcdo com
a varidvel “Entretenimento”.

No que respeita a varidvel “Contacto Social” verifica-se que € quando
relacionada com a varidvel “Gastronomia” que tem uma maior correlacdo.

Por fim, as varidveis “Entretenimento”, “Crescimento Pessoal” e
“Gastronomia” tém o maior valor de correlacdo, quando estdo relacionadas com

a varidvel “Cultura e Histdéria do destino”
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Tabela 14 - Matriz de Correlagdes (Questio 9)

Matriz de Correlacdes - Importancia das motivagdes para viajar na Estrada Nacional 2
Medidas de
seguranga e de Culturae
higiene sanitdrias | Orcamento .. Condigdes . Crescimento | Contacto .
X X histéria do | Relaxamento . . Entretenimento X Gastronomia
do destino no da viagem . Metereolégicas Pessoal Social
combate @ COVID-
19
Medidasde
seguranca e de
fElETEel e e 1,000 0,601 0,490 0,438 0,486 0,415 0,431 0375 0,460
do destino no
combate a COVID-
19
TRl 0,601 1,000 0,498 0,425 0,460 0,438 0,408 0,330 0,433
viagem
LT LA 0,490 0,498 1,000 0,770 0,547 0732 0,757 0,595 0,748
do destino
Relaxamento 0,438 0,425 0,770 1,000 0,596 0,688 0,669 0,537 0,699
Condicees 0,486 0,460 0,547 0,596 1,000 0,601 0,526 0494 0,582
Metereolégicas
Entretenimento 0415 0,438 0,732 0,688 0,601 1,000 0,662 0,641 0,691
CIREHIE 0,431 0,408 0,757 0,669 0,526 0,662 1,000 0,657 0717
Pessoal
Contacto Social 0,375 0,330 0,595 0,537 0,494 0,641 0,657 1,000 0,688
Gastronomia 0,460 0,433 0,748 0,699 0,582 0,691 0,717 0,688 1,000

Na tabela 15, constata-se que o primeiro fator (componente 1) apresenta

pesos elevados nas varidveis “Gastronomia”, ‘“Crescimento Pessoal”,

“Entretenimento”, “Cultura e Histéria do destino”, “Contacto Social” e
“Relaxamento”, explicando 49,12% da varidncia total (Tabela 13). O segundo fator
(componente 2) apresenta pesos elevados nas varidveis “Orcamento da viagem”

e "Medidas de seguranca e de higiene sanitdrias do destino no combate & COVID-
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19", explicando 23,71% da varidncia total (Tabela 13). Na globalidade, as duas

componentes explicam 72,83% da varidncia total.

O primeiro fator pode designar-se por “Fator de Lazer” e o segundo como

“Fator Orcamento/Saude”. Assim, através do grdfico das componentes apds

rotacdo (Grdfico 10) e da Matriz de Correlacdes (Tabela 14), percebe-se que as

varidveis do primeiro fator estdo fortemente correlacionadas entre si, assim como

as do segundo fator entre si.

Tabela 15 - Matriz de componente rotativa (Questio 9)

Matriz de Componente Rotativa

Componente
1 2

Medidas de
2 seguranca e
1 de higiene
i sanitdrias do 0,253 0,842
o destino no
o N
5 combate a
° COVID-19
>

Orcamento da

o
S o viagem 0,226 0,858
Q_
28 Cultura e
109 histéria do 0,813 0,354
o g destino
% Z | Relaxamento | 0,787 0,309
= Condigoes
§ Metereoldgicas 0.579 0,488
o Entretenimento 0,813 0,276
0 .
c Crescimento
o Contacto
£ social 0,799 0,137

Gastronomia 0,837 0,280
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Grafico 10 - Grafico das componentes apo6s rotagio (Questio 9)

Grafico das componentes apos rotacao
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Importancia_contacto_social

Importancia_cultura_e_histéria

-1,0 -0,5 0,0 0,5
Componente 1

Fonte: SPSS Statistics

Como a Foge Comigo por Portugal apenas organiza a estadia dos clientes
através de um pack autoguiado na Estrada Nacional 2, considerou-se importante
perceber como € que 0s consumidores organizam a sua viagem por esta estrada.
Desta forma, observa-se que a maioria dos inquiridos (96,8%) organiza a sua propria
viagem sem recorrer a empresas ou agéncias de viagens, 2,3% recorrem a uma
agéncia ou empresa que organize a sua viogem e a sua estadia simultfaneamente,
e apenas 0,9% recorrem a agéncias ou empresas que organizem a sua viagem e

a sua estadia em separado (Grdfico 11).
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Grafico 11 - Como organizam a viagem pela EN2 (Questio 10)

m Recorrer a uma agéncia ou empresa que organize a sua viagem (viagem + estadia)

m Recorrer a agéncias ou empresas que organizem a sua viagem (viagem e estadia

em separado)

m Organizar a sua propria viagem

De modo a melhor entender como é que os inquiridos organizam a sua

propria viagem pela Estrada Nacional 2, colocou-se uma pergunta relativa a

como obtiveram informacdes para planear a sua viagem, podendo os individuos

selecionar mais do que uma opc¢do.

Desta forma, a opcdo “Internet (motores de busca)” foi a mais selecionada

pelos inquiridos (72,4%), seguidamente das redes sociais (54,8%). A opcdo

“Amigos/Familiares” também foi bastante escolhida por 46,3% dos inquiridos. E de

referir que as opcdes “Revistas/Jornais” e “Programas Televisivos” sGo as menos

utilizadas para os inquiridos organizarem as suas viagens pela Estrada Nacional 2.

Tabela 16 - Como obteve informagdes para viajar na EN2 (Questio 11)

Redes Sociais| Internet (motores de busca) | Amigos/Familiares | Revistas/Jornais| Programas Televisivos | Outro
Sim 54,8% 72,4% 46,3% 10,9% 9.4% 12,0%
N&o 45,2% 27,6% 53,7% 89.1% 90,6% 88,0%
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De acordo com a tabela 17, destaca-se que a duracdo das estadias na EN2
de mais de 80% da populacdo inquirida, antes e apds o aparecimento da
pandemia COVID-19, é de no mdximo 5 dias. Apenas existe uma pequena
percentagem de individuos que permanece mais do que 5 dias na Estrada
Nacional 2, no entanto, apds o aparecimento da pandemia, essa percentagem é
mais elevada e, por isso, conclui-se que existem mais pessoas a preferir estadias

mais longas.

Tabela 17 - Duragéo das estadias na EN2 antes e ap06s o aparecimento da pandemia (Questdes 12 e 13)

Duragado das estadias na Estrada Nacional 2

Antes do aparecimento da pandemia | Apds o aparecimento da pandemia
Mkl 43,8% 38,1%
dias
3 a 5 dias 47,2% 45,0%
Mais de 5 dias 9.0% 17,0%
Total 100% 100%

De acordo com o grdfico 12, sabendo que as duracdes das estadias dos
inquiridos que visitaram a EN2 antes e apds o aparecimento da pandemia COVID-
19 estd avaliada na escala 1 = Menos de 3 dias; 2 = 3 a 5 dias; 3 = Mais de 5 dias. E
considerada mais uma opcdo “ndo se adequa” (Q12) e “ndo sei” (Q13) a qual se
atribuiu o cddigo numérico zero.

E de referir que 50% dos inquiridos antes do aparecimento da pandemia ou
nunca estiveram na Estrada Nacional 2 ou estiveram no mdximo 2 dias. Enquanto
que, apds o aparecimento da COVID-19, essa percentagem é de 25%.

Observa-se que, apds o aparecimento da pandemia, as respostas sdo mais
homogéneas do que antes (os inquiridos tém opinides mais concentradas nos
mesmos valores), onde existia uma maior variabilidade na dura¢gdo das estadias.

E de salientar que é nitido que a duracdo das estadias na EN2 é superior

apds a pandemia.
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Grafico 12 - Caixa de extremos e quartis/Caixa de bigodes (Questdes 12 e 13)

3,0

25

2,0

15

1,0

0,5

0,0

(Q12) Duragdo das estadias na EN2 antes do  (Q13) Duracdo das estadias na EN2 depois
aparecimento da pandemia do aparecimento da pandemia

Fonte: SPSS Statistics

Como se verificou na tabela acima (Tabela 17) que haviam diferencas na
proporcdo de inquiridos relativamente & duracdo das estadias antes e apds o
aparecimento da pandemia COVID-19, considerou-se relevante a realizacdo de
um teste para confirmar se estas diferencas eram estatisticamente significativas.

Deste modo, relativamente & proporcdo de individuos, realizou-se o teste

Wilcoxon para testar:

Ho: duracdo das estadias na EN2 antes do aparecimento da pandemia = duracdo
das estadias na EN2 apds o aparecimento da pandemia
Hi: duracdo das estadias na EN2 antes do aparecimento da pandemia = duracdo

das estadias na EN2 apds o aparecimento da pandemia
A hipdtese nula é rejeitada (Tabela 18), visto que o p-value (<0,001) & inferior
a 0,05 e, porisso, confirma-se que existem diferencas estatisticamente significativas

entre as duracdes das estadias antes e apds o aparecimento da pandemia,
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confirmando o observado na tabela anterior (Tabela 17) e na caixa de extremos-

e-quartis (Grdfico 12).

Tabela 18 - Teste de Wilcoxon (Questdes 12 e 13)

Teste de Wilcoxon para amostras emparelhadas

Hipotese nula Teste Sig. Decisd@o
1 A mediana de diferencas entre <0,001 |Rejeitar a
(Q12) Durac¢do das estadias na Amosjrros hipotese
EN2 antes do aparecimento da Relacionadas nula.

pandemia e (Q13) Duracdo das de Teste dos

estadias na EN2 apds o SP'OSTl'OS dos
aparecimento da pandemia &  |>MdZAd0s A€
Wilcoxon

igual a 0.

Perante este resultado (Tabela 18) é de interesse ainda avaliar se houve um
aumento ou diminuicdo na duracdo das estadias apds o aparecimento da
pandemiaq, relativamente a antes.

As tabelas 19 e 20 apresentam os resultados para o teste exato de Wilcoxon,
para amostras emparelhadas, com hipdtese alternativa (Hi) unilateral & direita
(uma vez que a média das ordens positivas € superior & média das ordens

negativas).

Ho: duracdo das estadias na EN2 antes do aparecimento da pandemia = duracdo
das estadias na EN2 apds o aparecimento da pandemia
Hi: duracdo das estadias na EN2 antes do aparecimento da pandemia > duracdo

das estadias na EN2 apds o aparecimento da pandemia
O p-value (sig. exata unilateral) € < 0,001, rejeita-se Ho e, como tal, conclui-

se que existem diferencas na proporcdo de inquiridos relativamente & duracdo

das estadias, sendo estas de maior duracdo apds o aparecimento da COVID-19.
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Tabela 19 - Ordens (Questio 12 e 13)

Ordens
N Média das ordens [ Soma das ordens
Duragdo das |Ordens Negativas 64 75,39 4825
estadias (Q13) |ordens positivas 122 103,00 12566,00
ApOSs - (Q12) [empates 155
Anies 7ot 341

Tabela 20 - Estatistica de teste (Questdes 12 e 13)

Estatisticas de teste
Z -5,376
Sig exata (bilateral) <0,001
Sig exata (unilateral) | <0,001

Na tabela 21, € de realcar que a maioria da populacdo realizou as suas

viagens na Estrada Nacional 2, antes e apds o aparecimento da COVID-19, de

motociclo (56,5% e 60,5%, respetivamente). De seguida, também se destaca o

automoével j& que entre 30% a 40% dos individuos utilizam este meio de transporte

para vigjar pela Estrada Nacional 2, tanto antes como depois do aparecimento

da pandemia. Os restantes meios de transporte sdo utilizados por uma pequena

percentagem dos inquiridos.

Tabela 21 - Meio de transporte utilizado para viajar na EN2 (Questdes 14 e 15)

Como eramrealizadas as viagens na Estrada Nacional 2

Antes do aparecimento da pandemia

Apds o aparecimento da pandemia

Autocarro 1.1% 1.5%

Automovel 37.9% 33,3%
Motociclo 56,5% 60,5%
Bicicleta 2,2% 1.9%

Autocaravana 1.9% 2.5%
A pé 0.4% 0.3%
Total 100% 100%
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Realizou-se uma andlise de correlacdo para saber qual a intensidade da
relacdo entre as varidveis (Q14 — meio de transporte antes da pandemia e Q15 -
meio de transporte apds o aparecimento da pandemia). Assim, e de acordo com
a tabela 22, verifica-se uma correlacdo forte entre as duas varidveis (0,714) e com

significancia estatistica (< 0,001).

Tabela 22 — Resultados da Analise de Correlagio (Questdes 14 e 15)

Medidas Simétricas
Valor |SignificGncia aproximada

Nom!nal por CoeﬁC|eAn're.de 0.714 <0.001
Nominal contingéncia
N de Casos Vdalidos 341

Os inquiridos tém claramente uma preferéncia por viajar em grupo antes e
apds a pandemia COVID-19. Ainda que, haja uma diferenca entre a preferéncia
por viagens familiares antes (28,1%) e depois do aparecimento da pandemia
(33,4%), esta nGo é elevada. Percebe-se também que, apds o aparecimento da
COVID-19, os individuos ndo aumentaram o seu desejo de vigjar individualmente

(Tabela 23).

Tabela 23 - Com quem prefere viajar na EN2 (Questdes 16 e 17)

Preferéncia por viagens na Estrada Nacional 2

Antes do aparecimento da pandemia | Apds o aparecimento da pandemia
Familiares 28,1% 33.4%
Em grupo 50,4% 48,4%
Individuais 21,5% 18,2%
Total 100% 100%

Na tabela 24, observa-se uma correlacdo moderada entre as varidveis

(0,578) e com significancia estatistica (< 0,001).
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Tabela 24 - Resultados da Analise de Correlagio (Questdes 16 e 17)

Medidas Simétricas
Valor |SignificGncia aproximada
Nom!ncl por Coeﬁaeﬁn’rgde 0.578 <0.001
Nominal contingéncia
N de Casos Vdalidos 341

De acordo com a tabela 25, verifica-se uma preferéncia por parte dos

inquiridos em vigjar na EN2 na alta temporada, tanto antes como apds o

aparecimento da pandemia COVID-19. Ainda assim, antes e apds o aparecimento

da COVID-19, aproximadamente 50% dos individuos considera indiferente a época

em que vigja.

Tabela 25 - Quando prefere viajar na EN2 (Questdes 18 e 19)

Quando prefere viajar na Estrada Nacional 2

Antes do aparecimento da pandemia

Apds o aparecimento da pandemia

Alta tfemporada

(ianeiro, junho, julho, 30.7% 32,8%
agosto e dezembro)

Baixa temporada 16.9% 20.1%
(restantes meses)

Indiferente 52,5% 47 1%
Total 100% 100%

Na tabela 26, observa-se que uma intensidade forte da relacdo entre as

varidveis (0,706) e com significGncia estatistica (< 0,001).
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Tabela 26 - Resultados da Analise de Correlagio (Questdes 18 e 19)

Medidas Simétricas

Valor |SignificGncia aproximada

Nom!ncl por Coeﬁaeﬁn’rgde 0.706 <0001
Nominal contfingéncia
N de Casos Vdlidos 341

Dos 341 individuos, 251 (73,6%) ndo realizaram, nem tencionam realizar
seguro de viagem durante a sua visita & Estrada Nacional 2 apds o aparecimento
da pandemia COVID-19. Apesar disto, existe uma percentagem de 12,3% que

optou ou pretende optar por realizar seguro de viagem (Tabela 27).

Tabela 27 - Seguro de viagem na EN2 apés o aparecimento da pandemia (Questio 20)

Seguro de viagem na Estrada Nacional 2 apés o
aparecimento da pandemia
Frequéncia % % vdlida | % acumulativa
Sim 42 12,3 12,3 12,3
Ndo 251 73,6 73,6 85,9
Ndo sei 48 14,1 14,1 100
Total 341 100 100

No grdfico 13 pode-se observar que aproximadamente metade da
populacdo inquirida considera que, apds o aparecimento da pandemia, a
acessibilidade a centros médicos ou hospitais do destino turistico de interior em
questdo, ndo influenciam a sua escolha. J& no grdfico 14, verifica-se que apds o
aparecimento da COVID-19, 57,2% das pessoas pretendem optar por destinos
turisticos da Estrada Nacional 2 que, normalmente, sdo menos lotados, ainda que
haja uma percentagem de 33,7% que considere indiferente a lotacdo dos destinos

turisticos.
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Grafico 13 - Apds o aparecimento da pandemia a acessibilidade a hospitais ou centros médicos no

destino turistico de interior influencia a escolha (Questao 21)

mSim mN3ao mIndiferente

Grafico 14 - Optar por destinos turisticos da EN2 menos lotados ap6s o aparecimento da

pandemia (Questio 22)

mSim mN3ao mIndiferente

De acordo com a tabela 28, pode-se observar que, segundo a escala de
Likert, quase metade dos inquiridos consideram “4", ou seja, “importante” o fator
preco na escolha de um destino turistico da Estrada Nacional 2. H& 22,9% dos
inquiridos que consideram o fator preco como indiferente e apenas 2,3%

consideram que o fator preco como “nada importante”.
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Tabela 28 - Importincia do fator preco na escolha de um destino turistico da EN2 (Questio 23)

Frequéncia % % vdlida | % acumulativa
Nada importante 8 2,3 2,3 2,3
Pouco importante 39 11,4 11,4 13,8
Indiferente 78 22,9 22,9 36,7
Importante 162 47,5 47,5 84,2
Muito importante 54 15,8 15,8 100
Total 341 100 100

Por fim, considerou-se relevante perguntar aos inquiridos se voltariam a

realizar a Estrada Nacional 2 (Grdfico 15), em que claramente a maioria (97,9%)

responderam que sim.

Grafico 15 - Voltaria a realizar uma viagem na EN2 (Questio 24)

97,9%

mSim mNao mN3o sei
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5.CONCLUSAO

Neste capitulo sGo andlisadas as conclusdes desta investigacdo, dando
resposta aos objetivos delineados para este Relatdrio de Estdgio. Para ser possivel
responder aos mesmos, teve-se por base um enquadramento tedrico (revisdo de
literatura) e, consequentemente, um questiondrio utilizado para a recolha de
dados.

Para além disto, sdo também realizadas recomendacdes & marca e ao
setor onde esta se insere.

Por Ultimo, sdo abordadas as limitacdes deste estudo e referidas pistas de

investigacdo futura.

5.1. RESPOSTA AOS OBJETIVOS E DISCUSSAO DE DADOS

1° Objetivo — Compreender as motivacoes e o perfil do visitante da Estrada

Nacional 2

A resposta a este objetivo teve por base o estudo de Chebli e Said (2020)
que aborda as mudancas no comportamento dos furistas devido aos efeitos da
pandemia COVID-19. Deste modo, e com base no seu estudo, os autores
defendem que o aparecimento desta pandemia leva a que os turistas fenham
uma maior necessidade de independéncia e liberdade na sua tomada de
decisd@o, o que faz com que estes desistam da realizacdo de viagens em grupo.
Afirmam também que os consumidores-turistas tém tendéncia a viajar na baixa
temporada, j&@ que os locais tém tendéncia a ter uma lotacdo reduzida e as
despesas de viagem tendem a ser menores. Com a realizacdo do questiondrio,
conclui-se que antes, e mesmo apds o aparecimento da pandemia, as viagens
em grupo sdo claramente preferidas pela maioria dos inquiridos. Relativamente &
época escolhida pelos individuos para viajar na Estrada Nacional 2, verifica-se que

o aparecimento da COVID-19 ndo teve influéncia quanto a esta escolha e, por
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isso, é indiferente para os turistas viajar na alta ou na baixa temporada. Isto pode
dever-se ao facto de ndo existrem diferencas de preco na viagem nem na
lotacdo dos alojamentos da Estrada Nacional 2, independentemente da época.

Para além disto, através do método de recolha de dados, conclui-se que os
consumidores, para além de viagjarem maioritariamente por questdes de lazer,
visitam mais vezes a Estrada Nacional 2 apds o aparecimento da pandemia
COVID-19. Estas visitas podem ser explicadas devido ds medidas implementadas
pelo governo portugués que impossibilitaram a saida do pais durante vdrios meses,
o que poderd ter suscitado o interesse nos inquiridos em conhecer melhor o seu
préprio pais.

E também de destacar que o meio de transporte mais utilizado pelos
inquiridos antes e apds o aparecimento da pandemia &, sem duvida, o motociclo
e que, apds a pandemia, se revela uma preferéncia por parte dos consumidores
por estadias de maior duracdo, tal como previsto através da revisdo de literatura
por Brito-Henriques (2020).

E crucial abordar quais as motivacdes mais importantes para os turistas em
vigjar na Estrada Nacional 2. Assim, e ainda que todas as motivacdes se tenham
revelado importantes para os inquiridos, destacam-se dois fatores/grupos: “Fator
de Lazer" que engloba as varidveis “Gastronomia”, “Crescimento Pessoal”,
“Entretenimento”, “Cultura e Histéria do destino” e “Relaxamento” que estdo
fortemente relacionadas entre si; e o “Fator Orcamento/Sadde” que engloba as
varidveis “Orcamento da viagem” e “Medidas de seguranca e de higiene
sanitdrias do destino no combate & COVID-19", também fortemente relacionadas

entre si.

2° Objetivo — Compreender o processo de compra dos consumidores da

Estrada Nacional 2

Para responder a este objetivo foram selecionadas algumas questdoes que
se consideraram relevantes para compreender o processo de decisdo de compra

dos consumidores da Estrada Nacional 2.
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Em primeiro lugar, e tendo também em vista a recomendacdo de
estratégias futuras para a Foge Comigo por Portugal, foi necessdrio entender
como é que os individuos organizam as suas viagens quando visitam a EN2. Deste
modo, concluiu-se que a grande maioria dos turistas da EN2, organizam a sua
propria viagem sem recorrer a empresas ou agéncias de viagens. Para além disto,
considerou-se importante perceber como é que estes obtém informacdes para
organizar a sua viagem e concluiu-se que utilizam maioritariamente a Internet
(motores de busca) e as redes sociais.

Numa altura de incerteza por parte dos consumidores, considerou-se
essencial compreender se 0s seguros de viagens seriam cruciais para os turistas
vigjarem na Estrada Nacional 2 e se a acessibilidade a hospitais ou centros
médicos na Estrada Nacional 2 poderiam afetar a escolha. Assim, concluiu-se que
apds o aparecimento da pandemia, a maioria dos inquiridos ndo realizou, nem
tenciona realizar, seguro de viagem na EN2 e que a acessibilidade a centros
médicos ou hospitais ndo influenciou ou ird influenciar a sua escolha. Talvez o facto
de as pessoas ja estarem vacinadas contra a COVID-19 poderd ser um fator que
explique a pouca importéncia que os inquiridos ddo a acessibilidade a centros
médicos ou hospitais. Relativamente a ndo realizarem seguro de viagem, pode até
mesmo ser explicado pelo facto de esta viagem ser proxima das suas dreas de
residéncia.

Para além disto, e com base no estudo de Chebli e Said (2020) onde estes
afirmam que, apds o aparecimento da pandemia COVID-19, os turistas optariam
por escolher destinos menos populares, com uma menor procura e,
consequentemente, menos lotados, e também com base no estudo de Sdnchez-
Rivero et al. (2021) que defendem que apds o aparecimento da pandemia os
destinos turisticos menos lotados seriam alvo de uma maior procura, conclui-se que
mais de metade dos inquiridos pretendem optar por destinos da Estrada Nacional
2 que, normalmente, sdo menos lotados.

Por fim, e ainda tendo em vista a resposta a este objetivo, conclui-se que o
fator preco se revela importante para mais de metade da populacdo inquirida
quando estdo a escolher um destino turistico da Estrada Nacional 2. O
aparecimento da COVID-19 levou a impactos bastante negativos ndo sé nas

economias, como também nos rendimentos dos individuos. A incerteza que se vive
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atualmente poderd levar a que estes tenham maior sensibilidade a variagcdes de

preco nos alojamentos.

3° Objetivo — Entender a relacdo entre a pandemia COVID-19 e a

preferéncia dos consumidores pela Estrada Nacional 2

Como resposta a este objetivo, considerou-se essencial entender se a
pandemia COVID-19 levou a que os inquiridos preferissem viajar pela Estrada
Nacional 2 ao invés de optar por realizar outra viagem nacional ou internacional.
Apesar de a pandemia ndo ter levado a maioria dos inquiridos a realizar uma
viogem na Estrada Nacional 2, houve uma percentagem consideravelmente
grande de pessoas a afiirmar que esta pandemia os levou a preferir vigjar nesta
Estrada ao invés de visitar outros destinos turisticos.

Para além disto, € de especial importéncia referir que praticamente todos
os inquiridos desejam voltar a realizar uma viagem na Estrada Nacional 2.

Relativamente a este objetivo pode entdo concluir-se que o aparecimento
da COVID-19 levou a que vdarios consumidores vigjassem pela Estrada Nacional 2
e que, caso ndo existisse esta pandemia, vigjariam para outros locais. Assim,
confirma-se que existe uma relacdo positiva entre a pandemia COVID-19 e a

preferéncia dos consumidores em viajar na Estrada Nacional 2.

5.2. RECOMENDACOES PRATICAS

Através do método de recolha de dados foi possivel perceber que apenas
13.5% dos inquiridos conheciam a Foge Comigo por Portugal. Como tal, a primeira
recomendacdo prende-se com o investimento num plano de comunicacdo
focado, principalmente, nas redes sociais, visto que a maioria dos inquiridos utiliza
sobretudo a Internet (motores de busca) e as redes sociais para organizar a sua

viogem pela Estrada Nacional 2.
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O plano de comunicacdo consistiia em criar conteddo relevante no
Facebook e Instagram, pedindo aos seus clientes para partiharem a sua
experiéncia na EN2 através de um hashtag (por exemplo: #EN2comFCPP), com o
objetivo de divulgar as publicacdes com este hashfag nas suas redes sociais. Este
seria entdo o primeiro passo do plano de comunicacdo cujo objetivo é dar a
conhecer a possiveis consumidores a Foge Comigo por Portugal e os seus
produtos/servicos.

Em segundo lugar, seria também vantajoso criar uma conta no Tik Tok em
que fossem promovidos os 35 concelhos da Estrada Nacional 2, realizando, por
exemplo, um storytelling para cada concelho desta estrada, abordando os
aspetos mais importantes (Ex: monumentos, gastronomia, entre outros). Nesta fase
do plano o obijetivo seria informar os clientes sobre este destino turistico, de forma
aincentivar a compra do pack autoguiado organizado pela FCPP para a EN2.

Para além disto, os dados analisados permitiram também concluir que a
maioria das pessoqas organiza a sua proépria viagem sem recorrer a agéncias de
viagens ou a outras empresas. Sendo assim, outra recomendacdo seria a criacdo
de uma newsletter, divulgando-a nas suas redes sociais e no website para que as
pessoas pudessem subscrevé-la e receber informacodes e novidades gratuitamente
sobre a EN2 e sobre Foge Comigo por Portugal, assim como ter acesso a ofertas
exclusivas. Com a subscricdo da newsletter, qualgquer consumidor poderia ter
acesso d informacgdes relevantes para organizar a sua propria viagem, o que lhe
seria benéfico. Simultaneamente, seria uma forma eficaz de dar a conhecer a
marca e atrair novos consumidores para a compra do pack.

Por outro lado, através do questiondrio concluiu-se que o Turismo de
Aventura foi o fipo de turismo com que a maioria dos inquiridos se identfificou e,
dado que os donos da Foge Comigo por Portugal detém uma outra empresa de
animacdo turistica chamada DNA Travel & Events que, além de outros servicos,
organiza atividades ao ar livre, sendo algumas destas consideradas atividades
radicais, poderia ser vantajoso a realizacdo de uma parceria. Deste modo, a FCPP
poderia utilizar isso a seu favor e criar um novo pack para os mais aventureiros, isto
é, um pack que acrescentasse algumas destas atividades (Ex: rapel, escalada,

espeleologia, canyoning, entre outros) ao longo da EN2.
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E ainda crucial a atualizacdo e melhoramento do website da Foge Comigo
por Portugal, fornando-o mais intuitivo, apelativo e informativo. Em primeiro lugar,
seria importante que esta nova atualizacdo ampliasse o nUmero de idiomas
disponiveis para, no minimo, 3 (portugués, inglés e espanhol), j& que o facto de o
welbsite apenas estar disponivel em portugués impossibilita ou dificulta a captacdo
de clientes estrangeiros. Adicionalmente, o pack inclui um “servico exclusivo e de
personalizacdo da Experiéncia Foge Comigo por Portugal” e ndo explicita o valor
acrescentado que isso trard para o cliente. Sendo assim, considerou-se relevante
que neste melhoramento do website sejam incluidas as vdrias opcdes que a marca
poderd oferecer. Estas seriam:

e Escolher entre diferentes experiéncias como atividades de aventura (ex:
escalada e rapel), visitas a termas e provas de vinho;

e Ter a possibilidade de adicionar mais pessoas ao pack para se fornar uma
viagem de grupo ao invés de uma viagem para duas pessoas,

e Poder optar por escolher os conselhos que irdo visitar;

e Escolher a duracdo da viagem;

e Entre outros.

A Ultima recomendacdo para a FCPP passaria por criar promocoes para
grupos, visto que através do questiondrio realizado se concluiu que ndo sé os
consumidores sdo sensiveis ao preco, como também preferem vigjar em grupo.
Desta forma, quanto maiores os grupos, menor seria o preco que cada individuo
pagaria.

Por fim, e como recomendacdo a todas as empresas do setor turistico,
aconselha-se que se tentem antecipar as necessidades dos clientes, mantendo-se
atentas ao “novo normal” dos consumidores, especialmente agora devido a
pandemia COVID-19. As empresas tém que se adaptar a esta nova realidade e,
por isso, devem procurar oferecer um servico turistico que v& de encontro s
“novas necessidades” dos consumidores. Assim, poderdo, por exemplo,
modernizar os espacos existentes, instalando dispositivos de pagamento
automdtico e implementando o self-check-in e o self-check-out, para
acompanhar a evolugcdo tecnoldgica, tornar o processo de atendimento mais

simples e rdpido e garantir a seguranca dos clientes e colaboradores num periodo
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de incerteza. Para além disto, e nesta fase de pandemia, poderdo flexibilizar as

politicas de cancelamento e de alteracdo de reservas.

5.3. LIMITACOES E SUGESTOES DE INVESTIGACAO FUTURA

Esta investigacdo apresenta algumas limitacdes que devem ser
apresentadas de modo a que se possam transformar em oportunidades para
investigacoes futuras.

A primeira limitacdo relaciona-se com a dimensdo da amostra (341
inquiridos) pois, ainda que esta apresente um numero considerdvel, ndo é
representativa e, porisso, ndo é possivel fazer uma generalizacdo da populacdo.

Uma outra limitacdo prende-se com o facto de o questiondrio ter sido
disponibilizado durante um curto espaco de tempo devido & falta de tempo em
contexto de mestrado.

Para além disto, o facto de ndo existir igualdade em termos de género da
amostra, j& que se obteve um maior nUmero de respostas do género masculino
(74,2%) relativamente ao género feminino (25,8%), revela-se uma limitacdo desta
investigacdo.

Para estudos futuros, seria interessante alargar a dimensdo da amostra e
obter uma homogeneidade da mesma para compreender se existem diferencas
enfre o género feminino e masculino na forma como realizam as suas viagens na
Estrada Nacional 2. De modo a complementar este estudo, poderia ser realizada
uma estratificacdo por faixa etdria ou género, que possibilitasse a comparacdo de
diferentes opinides, verificando se existem diferencas significativas entre estas. Para
além disto, sugere-se a aplicacdo de uma técnica de recolha de dados qualitativa
(focus group) e quantitativa (inquérito por questiondrio), de modo a obter
informacdes mais especificas sobre cada conselho da Estrada Nacional 2. Assim,
poderia ser interessante dividir o pais em certas dreas e realizar focus group com
representantes dos postos de turismo dos diversos concelhos. Por fim, poderiam

estudar com maior profundidade o impacto que a COVID-19 teve nas restantes
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etapas do processo de tomada de decisdo do consumidor, j& que esta

investigacdo tem um maior foco no processo de compra dos consumidores.
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ANEXOS

ANEXO 1 — QUESTIONARIO

O Turismo e a Pandemia COVID-19 - Estrada Nacional 2

Exmo/a Sr./Sra., a fim de concluir o relatério de estagio do Mestrado em Gestdo de Marketing, no IPAM (Instituto Portugués de
Administragd@o e Marketing), peco a sua resposta a este breve questionario, de forma a poder compreender o impacto que a
pandemia COVID-19 teve na tomada de decis@o dos consumidores portugueses que ja visitaram a Estrada Nacional 2. Este
questionario destina-se apenas a pessoas que ja frequentaram a Estrada Nacional 2 em Portugal, demora cerca de 7 minutos a ser
respondido, é anénimo e os seus dados serédo confidenciais e utilizados apenas para fins académicos.

Para quaisquer ddvidas ou questdes, envie email para: mfranciscalfonseca@gmail.com.

Obrigada pela atengéo,

Francisca Fonseca

*QObrigatdrio

1. 1. Javisitou a Estrada Nacional 2?7 *

Marcar apenas uma oval.

2. 2.Conhece a marca Foge Comigo por Portugal? *

Marcar apenas uma oval.

) Sim

) Nao

3. 3.Serespondeu “Sim” na pergunta anterior, conhece a marca através de: (caso contrario,
escolha a opg¢éo “nédo se adequa”) *

Marcar apenas uma oval.

() Amigos

) Familiares

) Redes Sociais
() Outro

() Nao se adequa

86



°
Marketing
Leads
Business

4.

5.

6.

4. Qual é o tipo de turismo com o qual se identifica mais? *

Marcar apenas uma oval.

_) Turismo cultural

) Turismo rural

) Turismo de aventura

) Turismo sol e praia

) Turismo de negécios e eventos
) Turismo de satide

) Outro

) Néo sei

5. Quantas vezes frequentoul/visitou a Estrada Nacional 2 antes do aparecimento da Pandemia COVID-19? *
Marcar apenas uma oval.

) Nunca

) 1vez

) 2a5vezes

_) Mais do que 5 vezes

6. Quantas vezes frequentoul/visitou a Estrada Nacional 2 apods o aparecimento da Pandemia COVID-19? *
Marcar apenas uma oval.

__ ) Nunca
)1 vez
) 2ab5vezes

) Mais do que 5 vezes

7. Quando viaja na Estrada Nacional 2, qual é o principal motivo da sua viagem? *
Marcar apenas uma oval.

() Lazer

) Negdcios

) Outro

8. O aparecimento da pandemia COVID-19 fez com que optasse por realizar a Estrada Nacional 2 ao invés de realizar
outra viagem (nacional ou internacional)? *

Marcar apenas uma oval.

Sim
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9. 9.Classifique em termos de importancia as suas motivagdes para viajar na Estrada Nacional 2 apds o aparecimento
da pandemia COVID-19: *

Nada Pouco . Muito

. ) Indiferente  Importante )

importante importante importante
Medidas de segurancga e de higiene
sanitérias do destino no combate a COVID- O O O @) O
19
Orgcamento da viagem Q Q Q Q Q
Cultura e histéria do destino O O O @) O
Relaxamento @ - @ @ O
Condigoes meteoroldgicas do destino Q \_ Q Q O
Entretenimento Q Q Q Q Q
Crescimento pessoal (7) () (7) C) (j
Contacto social @ - O O @
Gastronomia Q C) (D @ (D

10. 10. Quando viaja na Estrada Nacional 2, costuma: *
Marcar apenas uma oval.

C ) Recorrer a uma agéncia ou empresa que organize a sua viagem (viagem + estadia)
Cﬁ) Recorrer a agéncias ou empresas que organizem a sua viagem (viagem e estadia em separado)

() Organizar a sua prépria viagem

11.  11. Se respondeu "organizar a sua propria viagem" na pergunta anterior, como obteve informagoes para planear a sua
viagem na Estrada Nacional 2 (pode selecionar uma ou mais respostas)? Caso contrario, selecione a opg¢ao "ndo se
adequa". *

[ ] Redes sociais

[ ] Internet (motores de busca)
[] Amigos/Familiares

I:l Revistas/Jornais

[ ] Programas televisivos

[ outro

[]N&o se adequa

12. 12. A duragdo das suas estadias na Estrada Nacional 2 antes do aparecimento da pandemia COVID-19 eram de: *

Marcar apenas uma oval.

() Menos de 3 dias

©3a5dias

() Mais de 5 dias
() Nao se adequa
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13. 13. A duragao das suas estadias na Estrada Nacional 2 apo6s o aparecimento da pandemia COVID-19 sao/serao de: *

Marcar apenas uma oval.

Menos de 3 dias
) 3ab5dias
) Mais de 5 dias

) Nio sei

14. 14. As suas viagens na Estrada Nacional 2, antes da pandemia COVID-19, eram maioritariamente feitas de: *

Marcar apenas uma oval.

") Autocarro
) Automoével
) Motociclo
) Bicicleta
) Autocaravana
) Apé

) N3o se adequa

15. 15. Apos a pandemia, tenciona viajar na Estrada Nacional 2 maioritariamente de: *
Marcar apenas uma oval.

) Autocarro

) Automével

) Motociclo

) Bicicleta

:, Autocaravana
) Apé

) Néo sei

16. 16. Antes da pandemia COVID-19 costumava realizar maioritariamente viagens na Estrada Nacional 2: *
Marcar apenas uma oval.
) Familiares
) Em grupo
) Individuais

) N3o se adequa

17.  17. Apds a pandemia COVID-19 tem maior preferéncia por viagens na Estrada Nacional 2: *

Marcar apenas uma oval.

) Familiares
() Em grupo
) Individuais

) Nao sei
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18. 18. Antes da pandemia COVID-19, preferia viajar na Estrada Nacional 2 durante a: *
Marcar apenas uma oval.

) Alta temporada (janeiro, junho, julho, agosto e dezembro)
() Baixa temporada (restantes meses)
) Indiferente

) Nao se adequa

19. 19. Apds o aparecimento da pandemia COVID-19, prefere viajar na Estrada Nacional 2 durante a: *
Marcar apenas uma oval.

() Alta temporada (janeiro, junho, julho, agosto e dezembro)
) Baixa temporada (restantes meses)

() Indiferente

) N&o se adequa

20. 20. Se viajou ou prevé viajar na Estrada Nacional 2 apds o aparecimento da pandemia COVID-19, optou ou pensa

optar por realizar seguro de viagem? *

Marcar apenas uma oval.

) Sim
() Nzo

() Nao sei

21. 21.Se viajou ou prevé viajar apds o aparecimento da pandemia COVID-19, acredita que a acessibilidade a hospitais
ou centros médicos no destino turistico de interior em questao, influenciou ou ira influenciar a sua escolha: *

Marcar apenas uma oval.

_) Indiferente

22. 22.Se viajou ou preveé viajar apos a pandemia COVID-19, tenciona optar por destinos turisticos da Estrada Nacional 2

que, normalmente, sdo menos lotados? *

Marcar apenas uma oval.

() Indiferente
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23. 23. Classifique a importancia que o fator prego tem para si na escolha de um destino turistico da Estrada Nacional 2?

(1- Nada importante; 2 - Pouco importante; 3 - Indiferente; 4 - Importante; 5 - Muito importante) *

Nada importante Muito importante

24. 24.Voltaria a realizar uma viagem na Estrada Nacional 2? *

Marcar apenas uma oval.

() sim
() Nio

() Ngo sei

25. 1. l|dade:*
Marcar apenas uma oval.

( )<25anos

() 25a34anos

() 35a44anos
() 45a54anos
) 55a 64 anos

) >= 65 anos

26. 2.Género: *
Marcar apenas uma oval.
() Feminino
() Masculino

() Prefiro ndo responder

27. 3.Estado civil: *
Marcar apenas uma oval.
() solteiro
() casado
() Divorciado

() Vidvo
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28. 4. Area de residéncia: *
Marcar apenas uma oval.

() Norte
_) Centro
) Area Metropolitana de Lisboa
) Alentejo
) Algarve
) Madeira

7\, Acgores

29. 5. Escolaridade/Habilitagdes literarias: *

Marcar apenas uma oval.

_) Ensino bésico
) Ensino secundério

_) Ensino superior

30. 6. Ocupagao/Situagao de emprego: *

Marcar apenas uma oval.

(__) Trabalhador por conta prépria
(_ ) Trabalhador por conta de outrem
() Estudante

) Trabalhador/Estudante

) Reformado

) Desempregado

31. 7.Rendimento mensal bruto: *

Marcar apenas uma oval.

() Até 745¢€
) entre 746€ e 1300€
") entre 1301€ e 2500€
) Superior a 2501€
() Prefiro ndo responder

) Nao se adequa

32. 8. Apos a pandemia COVID-19, o seu orcamento para viajar: *

Marcar apenas uma oval.

) Diminuiu
) Manteve-se

(__) Aumentou
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33. 9. Cancelou ou reagendou alguma viagem devido a pandemia COVID-19? *

Marcar apenas uma oval.

) Sim
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ANEXO 2 — TABELA DE RELACAO ENTRE O QUESTIONARIO, OBJETIVOS ESPECIFICOS E AUTORES

PERGUNTAS QUESTIONARIO
1. Ja visitou a Estrada Nacional 2?
- Sim
- NGo
2. Conhece a marca Foge Comigo por
Portugal?
- Sim
- NGo
3. Se respondeu “Sim” na pergunta anterior,
conhece a marca através de: (caso
contrdrio, escolha a opgdo “ndo se adequa”)
- Amigos
- Familiares
- Redes sociais
- Outro
- NGo se adequa
4. Qual é o tipo de turismo com o qual se
identifica mais:
- Turismo cultural
- Turismo rurall
- Turismo de aventura
- Turismo sol e praia
- Turismo de negdcios e eventos
- Turismo de saude
- Outro
- NGo sei
5. Quantas vezes frequentou/visitou a Estrada
Nacional 2 antes do aparecimento da
Pandemia COVID-19?
- Nunca
-1vez
-2 abvezes
- Mais de 5 vezes
6. Quantas vezes frequentou/visitou a Estrada
Nacional 2 apés o aparecimento da
Pandemia COVID-19?
-Nunca
-1vez
-2abvezes
- Mais de 5 vezes
7. Quando viaja na Estrada Nacional 2, qual
é o principal motivo da sua viagem?
- Lazer
- Negodcios
- Outro
8. O aparecimento da pandemia COVID-19
fez com que optasse por realizar a Estrada
Nacional 2 ao invés de realizar outra viagem
(nacional ou internacional)?
- Sim

FONTES

Kang et al. (2004)

OBJETIVOS

1 - Compreender as
motivacoes e o perfil do
visitfante da Estrada Nacional
2.

1 - Compreender as
motivacoes e o perfil do
visitante da Estrada Nacional
2.

1 - Compreender as
motivacoes e o perfil do
visitante da Estrada Nacional
2.

1 - Compreender as
motivacoes e o perfil do
visitante da Estrada Nacional
2.

3 - Entender arelacdo entre
a pandemia COVID-19 e a
preferéncia dos
consumidores pela Estrada
Nacional 2;
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9. Classifique em termos de importéncia
(nada importante; pouco importante;
indiferente; importante; muito importante) as
suas motivagoes para viajar na Estrada
Nacional 2 apés o aparecimento da
pandemia COVID-19:

- Medidas de seguranca e de higiene
sanitdrias do destino no combate a COVID-
19

- Orcamento da viagem

- Cultura e histéria do destino

- Relaxamento

- Condicoes meteoroldgicas do destino

- Enfretenimento

- Crescimento pessoal

- Contacto social

- Gastronomia

10. Quando viaja na Estrada Nacional 2,
costuma:

- Recorrer a agéncias ou empresas que
organizem a sua viagem (viagem + estadia)
- Recorrer a agéncias ou empresas que
organizem a sua viagem (viagem e estadia
em separado)

- Organizar a sua propria viagem

11. Se respondeu "organizar a sua prépria
viagem" na pergunta anterior, como obteve
informagoes para planear a sua viagem na
Estrada Nacional 2 (pode selecionar uma ou
mais respostas)? Caso contrdrio, selecione a
opgdo "ndo se adequa".

- Redes sociais

- Internet (motores de busca)

- Amigos/Familiares

- Revistas/Jornais

- Programas televisivos

- Outro

- NGo se adequa

12. A duragdo das suas estadias na Estrada
Nacional 2 antes do aparecimento da
pandemia COVID-19 eram de:

- Menos de 3 dias

-3 a 5 dias

- Mais de 5 dias

- NGo se adequa

13. A duragdo das suas estadias depois do
aparecimento da pandemia COVID-19 sdo
ou prevé que sejam de:

- Menos de 3 dias

-3 a 5 dias

- Mais de 5 dias

Marques et al.
(2018)

Pereira e Gosling
(2017)

Kim et al. (2006)

Kang et al. (2004)

Brito-Henriques
(2020)

Brito-Henriques
(2020)

1 - Compreender as
motivacoes e o perfil do
visitante da Estrada Nacional
2.

2 - Compreender o processo
de compra dos
consumidores da Estrada
Nacional 2;

2 - Compreender o processo
de compra dos
consumidores da Estrada
Nacional 2;

1 - Compreender as
motivacoes e o perfil do
visitante da Estrada Nacional
2.

1 - Compreender as
motivacoes e o perfil do
visitante da Estrada Nacional
2.
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- Ndo sei

14. As suas viagens na Estrada Nacional 2, Chebli e Said 1 - Compreender as
antes da pandemia COVID-19, eram (2020) motivacoes e o perfil do
maioritariamente feitas de: visitante da Estrada Nacional
- Autocarro 2.

- Automoével

- Motociclo

- Bicicleta

- A pé

- NGo se adequa

15. Apos a pandemia, tenciona viajar Chebli e Said 1 - Compreender as
maioritariamente de: (2020) motivacoes e o perfil do

- Autocarro visitante da Estrada Nacional
- Automoével 2.

- Motociclo

- Bicicleta

-Apé

- Ndo sei

16. Antes da pandemia COVID-19 costumava Chebli e Said 1 - Compreender as
realizar maioritariamente viagens na Estrada (2020) motivacoes e o perfil do
Nacional 2: visitante da Estrada Nacional
- Familiares 2.

- Em grupo

- Individuais

- NGo se adequa

17. Apdés a pandemia COVID-19 tem maior Chebli e Said 1 - Compreender as
preferéncia por viagens: (2020) motivacoes e o perfil do

- Familiares visitante da Estrada Nacional
- Em grupo 2.

- Individuais

- Ndo sei

18. Antes da pandemia COVID-19, preferia Chebli e Said 1 - Compreender as
viagjar na Estrada Nacional 2 durante a: (2020) motivacoes e o perfil do

- Alta tfemporada (janeiro, junho, julho, visitante da Estrada Nacional
agosto e dezembro) 2.

- Baixa temporada (restantes meses)

- Indiferente

- NGo se adequa

19. Apds o aparecimento da pandemia Chebli e Said 1 - Compreender as
COVID-19, prefere viajar durante a: (2020) motivacoes e o perfil do

- Alfa temporada (janeiro, junho, julho, visitante da Estrada Nacional
agosto e dezembro) 2.

- Baixa temporada (restantes meses)

- Indiferente

- NGo se adequa

20. Se viajou ou prevé viajar na Estrada Chebli e Said 2 - Compreender o processo
Nacional 2 apés o aparecimento da (2020) de compra dos

pandemia COVID-19, optou ou pensa optar
por realizar seguro de viagem?

- Sim

-N&o

- NGo sei

consumidores da Estrada
Nacional 2;

96




°
Marketing
Leads
Business

21. Se viajou ou prevé viajar apés o Chebli e Said 2 - Compreender o processo
aparecimento da pandemia COVID-19, (2020) de compra dos
acredita que a acessibilidade a hospitais ou consumidores da Estrada
centros médicos no destino turistico de Nacional 2;

interior em questdo, influenciou ou ird

influenciar a sua escolha:

- Sim

- Ndo

- Indiferente

22. Se viajou ou prevé viajar apés a Sénchez-Rivero et | 2 - Compreender o processo
pandemia COVID-19, tenciona optar por al. (2021) de compra dos
destinos turisticos da Estrada Nacional 2 que, Chebli e Said consumidores da Estrada
normalmente, sdo menos lotados? (2020) Nacional 2;

- Sim

-N&o

- Indiferente

23. Classifique a importancia que o fator Kang et al. (2004) 2 - Compreender o processo
preco tem para si na escolha de um destino de compra dos
turistico da Estrada Nacional 2? consumidores da Estrada

- Nada importante Nacional 2;

- Pouco importante

- Indiferente

- Importante

- Muito importante

24. Voltaria a realizar uma viagem na Estrada 3 - Entender a relacdo entre
Nacional 2? a pandemia COVID-19 e a
- Sim preferéncia dos

- N&o consumidores pela Estrada
- Ndo sei Nacional 2;

DADOS SOCIODEMOGRAFICOS:

25. Idade:

- <25

-25-34

- 35-44

- 45-54

- 55-64

->=65

26. Género:

- Feminino

- Masculino

- Prefiro ndo responder
27. Estado civil:

- Solteiro

- Casado

- Divorciado

- Vidvo

28. Area de residéncia
- Norte

- Centro

- Area Metropolitana de Lisboa
- Alentejo

- Algarve

- Madeira

- Acores
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29. Escolaridade/Habilitagdes literdrias:
- Ensino bdsico

- Ensino Secunddrio

- Ensino Superior

30. Ocupagdo/Situagdo de emprego:
- Trabalhador por conta propria

- Trabalhador por conta de oufrem;

- Estudante

- Trabalhador/Estudante

- Reformado

- Desempregado

31. Rendimento mensal bruto:
- Até 745€

- Entre 746€ e 1300€

- Entre 1301€ e 2500€

- Superior a 2501€);

- Prefiro nGo responder

- NGo se adequa

32. Apés a pandemia COVID-19, o seu
or¢camento para viajar:

- Diminuiu

- Manteve-se

- Aumentou

33. Desde o aparecimento da pandemia
COVID-19, cancelou ou reagendou alguma
viagem?

- Sim

- N&o

- NGo se adequa
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