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RESUMO

RESUMO

Ao longo da evolucao da industria do turismo, o turista revela-se cada vez mais
exigente com uma série de fatores associados as suas necessidades para alcancar uma
experiéncia memoravel dentro dos parametros que idealiza. Estes fatores tém como
objetivo satisfazer as necessidades basicas, psicolégicas e de autorrealizacdo. De
salientar que, a falha de um deles é o suficiente para criar incerteza na tomada de

decisdo do destino turistico.

A seguranca € um dos fatores que pertence as necessidades basicas dos
individuos e um dos principais critérios na tomada de decisdo do destino turistico.
Especialmente no periodo de crise econémica e sanitaria que atravessamos, a
seguranca prevalece sobre todos os outros fatores. A pandemia provocada pelo COVID-
19 suscitou nos turistas e/ou potenciais turistas um sentimento de inseguranca e

incerteza sobre viagens futuras.

Tendo presente o contexto exposto, foi efetuado um estudo com o objetivo de
compreender o comportamento e motivacdo de viagem da populagédo residente em
Portugal Continental, em tempos de COVID-19, assim como construir um quadro
comparativo entre 2020 e 2021. Neste sentido, aplicou-se um questiondario para cada
ano (isto é, 2020 e 2021), dirigidos a uma amostra de dimensao de 369 e 184 inquiridos,
respetivamente. Os resultados obtidos, permitiram concluir que os padrdes de consumo,
bem como os comportamentos associados as motivagdes de viagem, nos ultimos dois
anos, sofreu um forte impacto devido a pandemia causada pelo virus SARS-Cov-2
(COVID-19).

Palavras-chave: Turismo; Comportamento do consumidor; Seguranga; COVID-19;
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ABSTRACT

ABSTRACT

Throughout the evolution of the tourism industry, tourists are increasingly
demanding with a series of factors associated with their needs to achieve a memorable
experience within the parameters they idealize. These factors aim to satisfy basic,
psychological and self-fulfilment needs. It should be noted that the failure of one of them

is enough to create uncertainty in the decision making of the tourist destination.

Safety is one of the factors that belongs to the basic needs of individuals and one
of the main criteria in decision making for the tourist destination. Especially in the period
of economic and health crisis that we are going through, safety prevails over all other
factors. The pandemic caused by COVID-19 raised in tourists and / or potential tourists

a feeling of insecurity and uncertainty about future travels.

Bearing in mind the above context, a study was prepared in order to understand
the travel behavior and motivation of the population residing in mainland Portugal, in
times of COVID-19, as well as to build a comparative table between 2020 and 2021. Its
was applied a questionnaire, which was created for each year (2020 and 2021),
addressed to a sample size of 369 and 184 respondents, respectively. The results
obtained allowed us to conclude that consumption patterns, as well as behaviors
associated with travel motivations, in the last two years, suffered a strong impact due to
the pandemic caused by the SARS-Cov-2 virus (COVID-19).

Keywords: Tourism; Consumer Behavior; Safety; COVID-19;
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INTRODUCAO
CAPITULO 1 - INTRODUCAO

1. Introducéo

Este capitulo é referente ao enquadramento da investigacdo, assim como a
apresentacdo dos objetivos e a problematica do estudo. Concluindo, este capitulo, com

a estrutura desta presente dissertagao.
1.1. Enquadramento

O setor do turismo € uma atividade fundamental para a geracéo de riqueza e
emprego em todo o mundo. De acordo com os dados mais recentes da Organizacao
Mundial do Turismo (OMT, 2020), o turismo mundial sofreu, em 2020, o pior ano desde
que ha registo. Os destinos mundiais receberam, em 2020, menos mil milhdes de
chegadas internacionais aguando comparado com o ano de 2019, devido as restri¢cdes
de viagens e a uma queda sem precedentes na procura causada pela pandemia por
Covid-19 (OMT, INE, Banco de Portugal, 2020; Turismo de Portugal, 2021).

Antes do aparecimento da pandemia, o Turismo viu-se num crescimento abrupto
a nivel nacional, com novos recordes de turistas e de receitas. No entanto, desde margo
de 2020, assistiu-se a uma queda significativa neste sector. Os restaurantes, bares e
hotéis viram-se obrigados a encerrar (Publico, 2021). Consequentemente, a taxa de
desemprego aumentou e foram impostas diversas medidas para diminuir, minimamente,
o impacto da pandemia nas médias e pequenas empresas, como por exemplo o lay-off

simplificado.

No entanto, a saude publica passou a ser uma prioridade em todo o mundo. A
Organizacdo Mundial da Saude (OMS), em 2020, langou o alerta mundial e a todas as
nacdes para a implementacdo de medidas restritivas, com o objetivo de diminuir o risco
de contagio do novo coronavirus, considerando para o efeito o estado de emergéncia.
A maioria dos paises entraram em estado de emergéncia e foram impostas medidas
como o confinamento geral, quarentenas, o uso generalizado de mascaras em todos 0s
espacos publicos fechados e na rua, o encerramento de empresas, de unidades de
alojamento, das fronteiras terrestres e as frotas ficaram por terra, impedindo a populacéo
de viajar. O mundo parou e a abrupta evolucdo da pandemia, colocou a maioria dos
paises, num estado de esgotamento e numa constante procura por solucdes e

estratégias inovadoras para ultrapassar um periodo extremamente dificil.
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A Ultima década tem trazido para o campo de investigagdo em turismo, um
namero consideravel de andlises que pretendem mostrar o grau de inseguranca com
gque nos deparamos enquanto viajantes (Hall, Timothy & Duval, 2003; OMT, 2004; Pizam
& Mansfeld, 2006). O turismo esta irrevogavelmente vinculado ao conceito de
seguranca. O comportamento do turista e, consequentemente, os destinos, sdo
profundamente afetados pelas perceces de seguranca e pela gestao de protecéo e
risco (Hall, Timothy & Duval, 2003).

Neste sentido, a seguranca tem-se revelado como um fator de competitividade
dos destinos e, simultaneamente, uma determinante no processo de tomada de decisdo
e escolha do destino (Enright & Newton, 2004). Outra percecao significativa e questao
de gestdo global das comunidades para o turismo, e agora mais que nunca, é a
biosseguranca. As suas implicagbes para o turismo foram claramente ilustradas nas
pandemias que foram surgindo ao longo das décadas, até ao dia de hoje (Sharpley &
Craven, 2001). Embora o crime, o terrorismo e as preocupac¢des com a seguranga
nacional continuem a ser importantes, as questdes de salde, sociais e ambientais estao
a impor-se de forma incontrolavel, tornando-as uma parte do Iéxico de seguranca do
turismo, bem como relacionadas com as ideias de sustentabilidade e desenvolvimento
dos territérios. As comunidades reconhecem o aumento das ameacas da natureza e

dao atencdo a novas estratégias de gestao de crises.

Nesta perspetiva, em Portugal, as comunidades tiveram que se reinventar e
adotar novas medidas para ultrapassar os tempos de calamidade. O maior setor
econdémico diminuiu significativamente, e, apesar das medidas governamentais e apoios
para todo o territorio nacional, as regides nédo podiam ficar de bracos cruzados e criaram
estratégias e solucdes inovadoras, de forma a manter a sustentabilidade das

comunidades portuguesas, para combater os impactos de um inimigo invisivel.

Devido a esta crise sanitéria e as estratégias que tiveram de ser adotadas para
reinventar o turismo, surgiu a oportunidade de analisar o impacto do COVID-19 no
comportamento dos turistas residentes em Portugal Continental e realizar um estudo
comparativo entre 2020 e 2021. Por conseguinte, esta investigacdo teve como objetivo
principal identificar as dificuldades sentidas, por parte dos viajantes, ao longo destes
dois anos, de pandemia, e quais as suas motivacdes e preferéncias para viajar em

tempos atipicos.
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1.2. Objetivos e Pergunta de Partida

A presente dissertacdo tem como objetivo principal a andlise do comportamento
dos turistas, residentes em Portugal Continental, perante a pandemia e de que forma

afetou as suas viagens, do ponto de vista turistico, nos anos de 2020 e 2021.

Tendo em conta o objetivo principal da presente investigacdo, a pergunta de

partida foi definida da seguinte forma:

Tera a pandemia, causada pelo virus SARS-Cov-2 (COVID-19),
alterado os comportamentos dos turistas portugueses na sua

tomada de decisado para viajar, durante o ano de 2020 e 20217

Como linha orientadora para a resposta a esta problematica, segue-se 0s

objetivos especificos do presente estudo, nomeadamente:

Objetivo 1 — Analisar e comparar os comportamentos dos turistas portugueses, nas
suas viagens, em 2020 e 2021.

Objetivo 2 — Medir o impacto da pandemia no comportamento e nas motivacdes dos

turistas portugueses.

Objetivo 3 — Avaliar a importancia da seguranca, nho momento da tomada de decisao

do destino de férias.
1.3. Estrutura da Dissertacéo

Esta dissertacdo esta dividida em duas partes e sete capitulos, a contar com
presente introducdo, como primeiro capitulo. A primeira parte integra a revisdo de
literatura composta pelo segundo capitulo, referente ao turismo e aos seus conceitos e
abordagens, bem como ao COVID-19, o seu surgimento e o impacto que teve no seu
sistema a nivel mundial e nacional e, por ultimo, o terceiro capitulo fala sobre os
comportamentos do consumidor, as suas motivacdes e as suas necessidades no
processo de compra e o fator da seguranca enquanto elemento decisivo nesse mesmo

processo.

A segunda parte deste presente estudo, é referente ao estudo empirico tendo
como quarto capitulo a apresentacéo dos objetivos e metodologias utilizadas, onde se
inicia com a desmistificacdo da questdo de partida e os objetivos definidos para o efeito,
de seguida seguimos para a formulacdo das hipoteses e procedimento utilizado para a

analise estatistica dos dados.
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O quinto capitulo é feita a apresentagéo e analise dos resultados do inquérito,
constituido pela caracterizacdo da amostra utilizada para o estudo, a andlise
correlacional e a sintese de resultados. O penultimo capitulo deste estudo é referente
as conclusdes finais do estudo, na qual da resposta aos objetivos definidos para o
desenvolvimento da dissertacdo e concluindo com as limitagdes do estudo e as futuras
linhas de investigacao.
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O TURISMO E O NOVO CORONAVIRUS
CAPITULO 2 - O TURISMO E O NOVO CORONAVIRUS

2. O Turismo e o Novo Coronavirus

Neste capitulo serd abordado os conceitos e definicbes de Turismo e os seus
componentes, bem como a abordagem sistémica do mesmo e o impacto que agrega ao
sector econémico. Seguimos com o surgimento da crise sanitaria provocada pelo novo
coronavirus e terminamos com o impacto da pandemia no turismo a nivel mundial,
dando mais destaque a nivel nacional, apresentando alguns dados estatisticos,

relativamente as receitas e viagens.
2.1. Conceitos e definicbes de Turismo

A auséncia de defini¢cdes claras e absolutas sobre o termo “Turismo” € um debate
que ainda se mantém nas grandes investigacfes da temética, desde o inicio do século,

devido ao seu caracter multidisciplinar.

O conceito sofreu alteragdes significativas ao longo dos tempos, tendo surgido,
pela primeira vez, com o austriaco Hermann von Schullernm (1911) afirmando que é
uma atividade que compreende todos 0s processos, especialmente econémicaos, que se
manifestam na afluéncia, permanéncia e regresso do turista, dentro e fora de um
determinado territério. Contudo, Hunzinker e Kraft (1942) foram os primeiros
investigadores a estabelecer uma definicAo mais descritiva, considerando o Turismo,
como um aglomerado das relacdes e acontecimentos pela motivagéo e permanéncia de
pessoas fora do seu local frequente de residéncia, desde que essas deslocacgdes e

permanéncias ndo tenham desempenho lucrativo (Bernecker, 1965).

O Turismo é um conjunto de atividades econémicas, que resultam em praticas
de lazer e intelectualidade. Segundo Dumazedier (1988), o lazer é a prética a qual leva
o individuo a livre entrega, longe das suas obrigacBes profissionais, familiares ou
sociais, para relaxar, se divertir e expandir os seus conhecimentos, de forma a interagir
socialmente de forma espontanea. Porém, existem outras praticas associadas ao
turismo, nas quais integram a atividade profissional ou de ocupacéo intelectual, ndo

implicando necessariamente as praticas ludicas.

Ha uma diversidade de autores que defendem a nocdo de Turismo como o
movimento das pessoas que abandonam, temporariamente, a sua residéncia habitual

por puro e mero prazer ludico e intelectual, com o objetivo de aumentar os seus



O TURISMO E O NOVO CORONAVIRUS

conhecimentos, excluindo todos os outros viajantes que se deslocavam por outros

motivos, como saude, negdcios, natureza e entre outros (Cunha, 2003).

Concede-se, no entanto, uma explicacdo holistica de Turismo, referindo que é
um todo e exige uma visdo onde tudo € importante, como regiées, produtos, ofertas,
setores, empresas, profissbes, e principalmente, seres humanos em todas as
expressfes e dimensfes. Esta visdo é fundamental para o préprio setor, porém o
conceito tende a mudar consoante o comportamento e reacdes dos proprios turistas,

pois cada um deles tem necessidades distintas uns dos outros (Neto, 2013).

Nos primeiros tempos, a palavra turista era utilizada apenas para designar
agueles que viajavam por puro prazer, quer pela vontade intrinseca de conhecer os
costumes e tradicdes dos outros povos ou aumentar o0 seu intelecto, aventurando-se
nas mais nobres paisagens e enriquecedoras histérias dos destinos que pisavam. A
pratica de viajar foi-se tornando cada vez mais facil e acessivel em todo o mundo,
surgindo uma lista infindavel de motivagBes e necessidades pelos quais as pessoas
viajam. Atualmente, é praticamente impossivel saber quem viaja por puro prazer ou

outro motivo qualquer (Cunha & Abrantes, 2019).

A Organizacao das Nacdes Unidas (ONU) adota a definicdo de turista de Cunha
(2003), proclamando que se trata do individuo que viaja e que passa uma noite num
alojamento turistico, fora da sua residéncia habitual ou numa segunda habitacdo de um
amigo para fins ndo remunerados, nem para procura de emprego. A fim da necessidade
de clarificar a nocdo de turismo, e sendo ela inerente e dependente de viagens, &
importante realcar que um viajante é qualquer pessoa que se desloca entre dois ou mais

locais, dentro ou fora do seu pais de residéncia.

Porém, residem algumas diferencas entre estes principais conceitos técnicos. Estes,
encontram-se descritos na tabela 1, parecendo, assim menos complexo, mas sempre
expostos a alteragcdo, tendo em conta a visdo abrangente que o Turismo inere em seu

nome.
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Tabela 1 - Principais nog8es de Turismo

Turismo Atividade economica que resulta de um conjunto de atividades
desenvolvidas por pessoas durante as suas viagens, fora do seu
enquadramento habitual por um periodo consecutivo, que nao
ultrapasse um ano, por motivos de lazer, negécios ou outros. Em
prol das suas motivacdes e necessidades, criam-se facilidades para

satisfazer as mesmas.

Viajante Qualquer individuo que viaja para fora do seu enquadramento
habitual, por menos de 12 meses consecutivos e cujo principal
motivo ndo seja a exergdo de uma atividade remunerada no destino.
Viajante internacional: Qualquer pessoa que se desloca entre dois
ou mais paises.

Viajante doméstico: Qualquer pessoa que viaja entre duas ou mais
localidades do seu pais de residéncia.

Turista Visitante que permanece, pelo menos, uma noite no local visitado,

ndo necessariamente em alojamento pago.

Excursionista Visitante que ndo permanece uma noite no local visitado.

Fonte: Adaptado de Cunha & Abrantes (2013)

Numa investigagdo mais recente, o autor que dedica todas as suas investigacoes
a esta problematica, referente as nogdes e conceitos de Turismo, afirma que o mesmo
€ 0 conjunto de atividades licitas desenvolvidas pelos visitantes em razdo das suas
deslocacdes, as atracdes e 0s meios que as originam, as facilidades criadas para
satisfacdo das suas necessidades e os fenOmenos e relagdes resultantes de umas e de
outras. (Cunha & Abrantes, 2019).

De forte crescimento e desenvolvimento, o Turismo é um dos pilares de
restauracao e resiliéncia da balanga econémica mundial. Embora esta realidade de
grande ascensao se depare com desafios de forte impacto negativo, relacionado com a
incerteza e a mudanca rapida, de uma concorréncia feroz e um consumidor experiente
e exigente, € de realcar a importancia de um acompanhamento e conhecimento
profundo do mercado, do perfil do consumidor e da concorréncia, bem como a correta

nocao das proprias capacidades.

A preservacdo pela biodiversidade, a erradicacdo da pobreza, o
desenvolvimento e sustentabilidade das comunidades locais, o crescimento social e a

preservacado dos valores pelas diversidades culturais sdo os pontos de trabalho na area
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do Turismo que continuam a ter um crescimento notorio apesar das crises politicas,
desastres naturais, epidemias e problemas econdémicos. O Turismo procura, ao
revitalizar a cultura e os valores morais e imorais de cada comunidade, trazer a paz
necessaria para manter o respeito por todas as desigualdades e diversidades que
existem no mundo e em n@s préprios (Rifai, 2015). Desta forma, as pessoas tornaram-
se o centro da missdo e valores no que ao Turismo diz respeito. A responsabilidade
através do trabalho conjunto entre todas as nacfes revela-se vital no que € os direitos

humanos, a paz e a dignidade para todos.
2.2. A abordagem sistémica do Turismo

Ao longo dos tempos, o Turismo tornou-se uma pratica marcante na sociedade
contemporanea. O viajar e “ir a descoberta” caracterizam o fenébmeno turistico e
transformam economias, paisagens e culturas em todos os destinos do mundo. Existe
uma necessidade insaciavel de compreender e analisar a sua complexidade,
envolvendo todas as vertentes com as quais 0 mesmo esta inerente. Assim, torna-se
quase vital a construcdo de um territério epistémico que permita pensar e teorizar o

Turismo enquanto experiéncia multidimensional e multidisciplinar (Azevedo, 2013).

O Turismo, enquanto impulsionador das motivacdes e comportamentos, €
responsavel pela origem de relagfes intrinsecas e abstratas. Neste sentido, é
importante compreender todas as suas componentes, bem como exige a necessidade
de obter uma visdo sistémica do setor. Um sistema é composto por diversas estruturas
(econdmicas, politicas, juridicas, mentais, sociais) ligadas por relagdes relativamente
estaveis (Marchal, 1995)

O Turismo aquando sistema resgata um conjunto de elementos que estabelecem
conexdes interdependentes de caracter humano, espacial e temporal, tornando-o
funcional, quer sejam as zonas de habitacdo dos visitantes (emissoras), as zonas de
destino (recetoras, as rotas de transito) e todas as atividades que produzem os bens e
servicos turisticos (atividade turistica). E um sistema aberto que se conecta
estreitamente com as influéncias exteriores. Considerado um subsistema de um sistema
mais vasto com perda de controlo e de coordenacdo em varios das suas vertentes
constitutivas. A relagdo turistica € um sistema de sistemas, isto significa que quando a
emissao e a rececao turistica resultam das relagfes entre os elementos que constituem
0s sistemas emissores e 0s recetores que foram subsistemas do Turismo. (Cunha &
Abrantes, 2019).
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Ao longo das investigacBes da tematica, o sistema turistico foi abordado por
diferentes autores que acabaram por adotar o estudo de Leiper, o0 mais conhecido no
[éxico literario cientifico no setor turistico. Leiper, em 1979, apresenta um estudo sobre
0 cenario turistico composto por trés abordagens especificas: econdmica, técnica e
holistica. Nesta ultima abordagem, o autor atribui a sua existéncia a prépria condi¢ao
multifacetada da atividade, sendo, por isso, necesséria a utilizacéo da Teoria Geral dos
Sistemas para compreender o Turismo como um fendmeno. O modelo proposto por
Leiper (1979) resulta de trés elementos principais do sistema turistico: os Viajantes
(turistas), que se movimentam e deslocam pelas motivac¢des turisticas intrinsecas, 0s
Elementos Geograficos, que o autor designa de Regibes Geradoras de Turistas,
Regides Recetoras de Turistas e Regifes de Transito. Por ultimo, as Industrias do
Turismo, que Leiper considerou como sendo todas as empresas e organizacdes que
existem para servir necessidades especificas ou desejos especificos dos turistas
(Leiper, 1979). Com a evolugdo do sistema turistico e das exigéncias do mercado
turistico, Leiper (2004) apresenta um novo modelo do sistema turistico, face as rapidas

mudancgas e exigéncias do mesmo ao longo do tempo (figura 1).

Figura 1 - Sistema Turistico de Leiper

Ambientes: fisico, tecnoldgico, social, cultural, econdmico, pelitico etc.

Parfida de fufistas

REGIAQ r
GERADORA
DE TURISMO

Rota de Transito Primaria

Retorno de turistas

r i Area de desting

L

!

| f , Regifio de destino turistico
a1 Localizagdo da inddstria turistica -
+ Destino nodal

—— Rotas de frénzito secundarias

r
L

Fonte: Adaptado de Leiper (2004), por Lamont (2009)

Neste sistema a Regido Geradora de Turismo diz respeito ao elemento e nucleo
emissor de turistas, correspondendo a procura que envia o0s turistas para os destinos,
ou seja, o0 elemento recetor como, por exemplo, as agéncias de viagens e operadores

turisticos. J& as Regides de Transito (Rota de Transito Primaria e Secundéria)
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correspondem ao intermediario entre proveniéncia do turista e o seu destino (o emissor
e 0 recetor), tornando-as, desta forma, uma passagem obrigatéria. Estas Rotas de
Transito sdo caracterizadas pelos meios de transportes. Por Ultimo, o nlcleo recetor que
diz respeito a Regido Recetora de Turismo, caracterizada pelos destinos. Neste modelo,
o autor reconhece que um destino pode oferecer varios e diferentes regides de destino
turistico, onde cada um deles apresenta um centro de oferta turistica que se interliga
entre destinos turisticos, como as infraestruturas necessérias para satisfazer as
necessidades e o0s desejos dos turistas, como 0s alojamentos e as atracdes turisticas,
bem como as paisagens, as tradi¢cdes e 0s costumes das comunidades do destino que

enriquecem a experiéncia no destino.

Embora Leiper (2004) reconhecesse a importancia de outros focos para a
construcao do conhecimento do Iéxico turistico, justifica-se afirmando que iriam ser,
apenas, uma analise parcial do fendmeno, o que remetia a limitacdo da compreenséao
desta complexa atividade. Assim, a introducdo da visdo sistémica no Turismo visa
superar essas limitagbes abordando o turismo na sua totalidade, possibilitando a
identificacdo dos diversos elementos que constituem o fenémeno turistico e a
compreensdo das relagbes entre estes elementos, e dos mesmos com 0O meio

envolvente (Acerenza, 2002).

Apés a analise de um dos mais recentes modelos de Leiper (2004), referente a
abordagem sistémica do Turismo, compreende-se que a atividade turistica é mais
complexa do que se prevé, remetendo-nos a um setor de elevada multidisciplinariedade,
tornando-o tdo peculiar, mas a0 mesmo tempo tao funcional na balanca econémica
mundial. No entanto, é notéria a dependéncia dos diversos elementos do sistema para
o funcionamento integral do mesmo, porém juntos criam solucbes de adaptacdo a

mudanca rapida e constante do meio envolvente.
2.3. O surgimento do Novo Coronavirus e o seu contexto atual

Por falar em mudancas rapidas e constantes, com o0 surgimento do novo
coronavirus o mundo viu-se obrigado a adaptar-se em todas as areas de trabalho e a
intervir na economia mundial para que n&o colapsasse de forma abrupta, porém nem
tudo correu como esperado. Atualmente, apos dois anos o0 seu aparecimento, 0 mundo
luta contra as enfermidades causadas pelo virus que se instalou de forma brutal na

comunidade mundial.

O coronavirus (CoV), inicialmente isolado em 1937, ficou conhecido em 2002 e

2003 por causar uma sindrome respiratéria aguda grave no ser humano, designada

12
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como SARS! (Fung et.al, 2020). No entanto, na altura, foi rapidamente controlada e
apenas os Estados Unidos da América, o Canada e a China foram afetados pelo virus.
O trabalho intensivo dos cientistas, investigadores e profissionais de salde, destes
paises, levaram a contencdo deste grande e poderoso virus (Schwartz & Graham,
2020). Porém, 18 anos depois o cenario inverte-se de uma forma incontrolavel, quando

€ detetada uma veloz propagacéo e disseminacdo da doenca a nivel mundial.

A 31 de dezembro de 2019, a China reportou a OMS um cluster de pneumonia
de etiologia desconhecida em trabalhadores e frequentadores de um mercado de peixe,
mariscos vivos e aves na cidade Wuhan, provincia de Hubei, China. Consta-se que, a 9
de janeiro de 2020, as autoridades chinesas identificaram um novo virus da familia dos
coronavirus (2019-nCoV) como agente causador da doenca (DGS, 2020). Pertence ao
subgénero Sarbecovirus (genus Betacoronavirus) e juntamente com a sindrome
respiratoria aguda denominada como Coronavirus (SARS-CoV) foi designado de SARS-
CoV-2 2 (Roltgen et al., 2020).

A sua origem nao foi, ainda, absolutamente esclarecida, mas consta-se que este
virus possa ter tido uma origem zoonética. Um estudo recente, publicado na revista
Nature pelo autor Andersen et. al (2020), considera que o SARS-CoV-2 é muito
semelhante do ponto de vista genético de outros circulantes, na China, nas populacdes
naturais de morcegos-de-ferradura da espécie Rhinolophus Affinis, o qual partilha uma
identidade com 0 SARS-CoV-2 de 96%. Porém, a espécie nao possui capacidade para
infetar as células humanas. Apenas uma pequena parte do genoma do SARS-CoV-2 é
diferente do genoma destes virus de morcegos, no entanto foi detetada uma bastante
semelhante em coronavirus de pangolins-malaios. Este facto cientifico defende,
hipoteticamente, que o SARS-CoV-2 tenha resultado de uma combinacdo genética
natural entre dois coronavirus com dois hospedeiros em animais diferentes (IHMT,
2020). Sendo que 0 morcego ndo possuia capacidades para infetar as células humanas,
o0 estudo desta combinagéo genética intensificou o facto de o pangolim ser um possivel
hospedeiro intermediario, surgindo a transmisséo entre espécies, até chegar ao Homem
(Liu et.al, 2020).

Porventura, outros estudos defendem e concluem que esta combinagéo genética
foi, hipoteticamente, construida em laboratério, pela mdo humana que, de forma

deliberada ou acidental, tenha sido libertada no ambiente (IHMT, 2020).

1 SARS - Provém do inglés Severe Acute Respiratory Syndrome (IHMT, 2020)
2 SARS-CoV-2 — Severe Acute Respiratory Syndrome Coronavirus (IHMT,2020)
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Devido ao contagio e o perigo que a sociedade enfrentava, a 11 de marco de
2020 declarou-se pandemia. A 20 de dezembro de 2020 o COVID-192 ja tinha atingido
valores avassaladores e irreversiveis. Cerca de 70 milhBes de pessoas infetadas
tinham-se confirmado em 188 paises, resultando em mais de 1 milhdo de mortes,

juntamente com os incalculaveis impactos econémicos e sociais (Li & Li, 2021).

Por se tratar de uma infecé@o respiratéria aguda, o0 SARS-CoV-2 dissemina-se
principalmente por goticulas, secrecdes respiratérias e o contacto direto com o sujeito
infetado (Fan et. al, 2020). Diante esta perspetiva, existem duas formas de
disseminacao: a direta, que resulta do contacto de humano com humano, e a indireta,
onde estudos apontam que a forte viabilidade de o virus se manter em superficies
durante 3 horas, até ser eliminado pelo ambiente. No entanto, este tempo de sobrevida
pode variar dependendo do local, da quantidade, da espessura da secrecéo libertada

pelo paciente infetado e da superficie em que for depositada (Doremalen et.al, 2020).

O espectro clinico do COVID-19 varia de infegdo assintomética e doenca
respiratdria leve na maioria dos pacientes, a uma grave pneumonia viral com
insuficiéncia, falha de multiplos 6rgaos e, por fim, morte (Réltgen et al., 2020). Quando
existem sintomas, o0s primeiros sao tosse, febre com temperatura igual ou superior a
389, dor de garganta, cansaco, dores musculares e possivel perda de olfato ou paladar
(DGS, 2020). Em casos graves, 0s pacientes infetados apresentam sintomas
relacionados com a insuficiéncia respiratoria, tais como: a falta de ar, sons respiratorios
baixos, embotamento a percussao e diminuicdo do tremor tatil e da fala. Nesta fase,
apresenta-se um estagio mais critico da doenca e resulta de uma resposta inflamatéria
que, na tentativa de a eliminar o agente viral, causa diversas lesdes comprometendo
todo o sistema respiratério podendo gerar pneumonias graves, septicémia, sindrome

respiratoria grave, choque sético e morte (DGS, 2020; Jin et. al, 2020).

O diagnostico que confirma a presencga do virus no organismo humano é feito
através de um teste molecular das secrecdes respiratorias (Brito et. al, 2020). Em
Portugal os testes disponibilizados para a dete¢cdo da doenca COVID-19, provocada
pelo virus SARS-Cov-2, sédo os Testes Moleculares de Amplificacéo de Acidos Nucleicos
(TAAN), feitos com amostras recolhidas através da zaragatoa, na regido do nariz e/ou
garganta, com resultados no prazo maximo de 24 horas ap6s a realizacdo do mesmo.
Estes sdo os mais eficazes e menos faliveis, no entanto existem os testes rapidos
disponiveis como os Testes Rapidos de Antigénio (TRAQ), que se trata de testes de

proximidade, ou seja, os resultados sdo conhecidos apds 15 ou 30 minutos apés a sua

8 COVID-19 - Provém do inglés coronavirus of 2019 (IHMT, 2020)
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realizacdo, porém o nivel de eficacia ndo é tdo elevado como os testes TAAN. Para
além dos testes de diagndstico, ainda existem os Testes Seroldgicos que analisam se
o individuo tem anticorpos especificos para o COVID-19, ou seja, ndo sao utilizados
para diagnostico ao COVID-19, mas sim para diagnosticar a imunidade ao virus (DGS,
2021).

No sentido de combater e diminuir a disseminacdo da doenca, a OMS tomou
medidas de prevencao, aplicados em todos os paises do mundo e a todas as suas
comunidades e individuos, enquanto a comunidade cientifica trabalhava
exaustivamente para uma vacina. Portugal destacou 5 medidas preventivas* a

propagacao do novo coronavirus:
Distanciamento entre pessoas

As pessoas devem manter uma distancia de, pelo menos, 1,5-2 metros e evitar
0 contacto com pessoas que apresentem qualquer sintoma associado a doenca. Nao
devem partilhar objetos pessoais e frequentar lugares movimentados com aglomerados

de pessoas.
Utilizacdo de equipamentos de protecéao

O equipamento de protecao individual refere-se a qualquer equipamento usado
como barreira protetora, com o objetivo de proteger as mucosas, pele e roupa do
contacto com agentes infeciosos. Os equipamentos utilizados sao: mascaras, 6culos,
luvas, bata, entre outros. Estes devem ser utilizados conforme a atividade

desempenhada a exposi¢éo da doenca.
Higiene pessoal, nomeadamente a lavagem das méos e etiqueta respiratéria

As maos podem ser um recetor facil para a transmissao da infecéo. Ao entrar em
contacto com superficies ou objetos contaminados e, de seguida, tocar nos olhos, boca
e nariz € possivel que permita a entrada do virus para dentro do organismo. Neste
sentido, a higiene das méos deve ser regular e cuidada, com a utilizacdo de agua e
sabdo e, de preferéncia, sem acessorios, nos quais devem ser desinfetados apés a sua

utilizacéo.

Para além da lavagem das maos, a etiqueta respiratoria € muito importante para

a contencao do virus. Deve-se cobrir a boca e o nariz, com um lengo de papel ou com

4 Medidas Gerais de Prevencdo e Controlo da COVID-19 (DGS, 2020). Disponivel em:
https://covid19.min-saude.pt/wp-content/uploads/2020/05/ManualVOLUME1-1.pdf
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0 braco, aquando tossir ou espirrar, evitando a projecdo de goticulas. Descartar, de
imediato, qualquer lenco descartavel utilizado e lavar ou desinfetar as maos, de seguida.

Higiene ambiental, como a limpeza e desinfecéo

Para além das medidas de higiene pessoal, € necessario reforcar os cuidados
com a higiene ambiental. Deve-se limpar e desinfetar os locais ou materiais que possam
estar contaminados com o virus, evitando assim o risco de propagacao para o individuo

e para quem o rodeia.

Automonitorizagdo de sintomas, com abstenc¢é&o do trabalho caso surjam

sintomas sugestivos de COVID-19

Quando surgem sintomas como tosse, febre, dificuldade respiratoria, entre
outros, o individuo deve reportar as autoridades competentes, entrar em contacto com
0s servigos de saude, preferencialmente a Saude 24, e devem permanecer em casa,
onde terdo o acompanhamento pelas autoridades de saude durante o periodo de tempo
de isolamento profilatico.

Na Europa, a Comissdo Europeia contratualizou vacinas em nome de todos os
Estados Membros, através da celebragcdo de contratos de aquisi¢do prévia, onde
chegou a acordo no final de 2020, com varias empresas farmacéuticas para a aquisicao
de vacinas contra a COVID-19, aquando comprovada a sua seguranca e eficacia (DGS,
2021).

Segundo Wordometer (2021), a pandemia originada pelo novo coronavirus,
contabilizava, a 26 de setembro de 2021, cerca de 234 milhdes de casos de infecdo a

nivel mundial e 4,8 milhdes de mortes.

Em Portugal, na mesma data, contabilizavam-se cerca de 1 milh&o de casos de infecao
por COVID-19 e 18 mil mortes (DGS, 2021).

“A vacinagéo contra a COVID-19 é a intervencao de saude publica
mais efetiva para reduzir o nimero de casos de doenca grave e

morte originados pela infecédo pelo SARS-CoV-2”.

Infarmed, 2021.
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O Infarmed (2021) afirma que diversos estudos comprovam que as vacinas
contra a COVID-19 séo seguras e efetivas. Em Portugal foram alocados dois tipos de
vacinas diferentes para o combate a pandemia: as vacinas mRNA® que aquando
administrada a vacina algumas células irdo ler as instrucbes do mRNA e produzir

temporariamente a proteina S® (Spike).

O sistema imunitario da pessoa ir4, entdo, reconhecé-la como desconhecida,
produzir anticorpos e ativar os glébulos brancos, para ataca-la. Este processo garante
gue, mais tarde, se a pessoa entrar em contacto com a doencga o seu sistema imunitario
estard pronto para defender o organismo (Infarmed, 2020). O outro tipo de vacina
corresponde a Vacina com Vetor Viral, na qual é utilizada um virus geneticamente
modificado para administrar acidos nucleicos que disseminem as proteinas do SARS-
CoV-2 no organismo, de modo a contribuir para a producdo de anticorpos (MediCare,
2021)

Figura 2 - Vacinas alocadas a Portugal

Comirnaty Spikevax Vaxzevria Janssen

Fonte: Infarmed, 2021.

Em outubro, Portugal ocupava a segunda posi¢éo na lista de paises com a maior
taxa de vacinacao em todo o mundo. De acordo com os ultimos dados, cerca de 86,82%
da populagéo tem a vacinacdo completa e 88,47% dos cidad&dos com, pelo menos, uma

dose da vacina (Publico, 2021).

Infelizmente, a propagacdo e disseminagdo da doenga pelo mundo todo foi
brutalmente violenta, tornando a sua contencéo dificil devido as diferentes variantes e

mutacdes do virus e a sua erradicacao impossivel. Atualmente, s6 resta a toda a

comunidade mundial respeitar todas as medidas preventivas, ditadas pelas autoridades

5Vacina de RNA Mensageiro — Molécula que leva instrucdes para a sintese de proteinas e para
outras funcdes biol6gicas. Carregam codigo genético do virus que contém as instrucdes
necessdarias para que produzam determinadas proteinas (Pfizer, 2020). Disponivel em:
https://www.pfizer.com.br/noticias/ultimas-noticias%20/vacina-de-rna-mensageiro

6 Proteina Spike — Proteina que virus necessita para entrar nas células do organismo (Infarmed,
2020).
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de saude mundiais e nacionais, para a mitigacdo de todas as enfermidades causadas e

aprender a viver, até ao fim dos tempos, com um inimigo invisivel.
2.4. Oimpacto da pandemia COVID-19, no Turismo Global

Nos anos anteriores a crise sanitaria, o setor turistico tinha-se tornado um dos
setores econdmicos mais dindmicos e de crescimento avassalador, sendo considerado
um motor para a criacdo de emprego e da promoc¢ao do desenvolvimento econémico
local (PBS, 2020).

Segundo o INE (2021), o Produto Interno Bruto (PIB) a nivel mundial caiu 3,3%,
em 2020, apos ter aumentado 2,8% em 2019. Esta redugéo observou-se em todas as
economias mundiais, quer nas economias mais desenvolvidas, quer nas economias

emergentes e em desenvolvimento, como podemos observar na figura 3.

Figura 3 - Taxa de crescimento do PIB, 2014-2020
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Fonte: FMI — World Economic Outlook Update (2021), adaptado de INE (2021)

Analisando a evolugdo do PIB de 2014-2020, todas as economias mundiais
entraram em quebra abrupta no ano de 2020, face aos anos anteriores sendo que, tendo
em conta as economias mais desenvolvidas, o Reino Unido obteve o pior desempenho
e a menor reducéo foi dos Estados Unidos da América (EUA). As economias da Asia,
impressionantemente, foram as economias com uma evolucéo negativa, no entanto nao
foi tdo intensa como as restantes economias, a China evolui positivamente, mas em
desaceleracdo. J& a Zona Euro, a reducgéo do PIB foi superior a da Unido Europeia (UE)
(INE, 2021).

Nas ultimas décadas, as pandemias foram uma parte do Iéxico no sector
turistico, mas o surto do novo coronavirus (COVID-19) mudou, de forma drastica, todo

0 cenario de possibilidades e solucbes diante os governos. Foram tomadas medidas
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gue impediu a mobilidade das pessoas e, consequentemente, 0 motor turistico parou e
abalou a balanca econdmica mundial. Com a pandemia a crescer 0s governos previram
uma queda abrupta na economia global que remonta aos tempos da recessédo de 2009
e a Segunda Guerra Mundial (The World Bank, 2020). O COVID-19 é uma crise sanitaria
de propor¢des inauditas e sera, previsivelmente, responsavel pela mais grave crise
econdémica mundial nos ultimos 100 anos. As projecdes antecipam que as economias

mais dependentes do turismo ir&o conhecer recessdes mais graves (IMF, 2020).

E notdrio que o setor turistico foi um dos mais afetados a nivel mundial pela crise
provocado pelo COVID-19. Frotas aéreas paradas, hotéis fechados e restricdes a
viagens planeadas em praticamente todos os paises do mundo. Consequentemente, as
chegadas de turistas internacionais no primeiro trimestre de 2020 reduziram para uma

fracdo do que eram ha um ano (Compete, 2020).

A OMT revela que as chegadas de turistas internacionais diminuiram 74% entre
janeiro e dezembro de 2020, comparativamente com o ano de 2019, o que corresponde
a mil milhdes de viagens (Figura 4). J& para o primeiro trimestre de 2021, o barémetro
mundial do Turismo previu uma queda de 84%. Sendo que 0s paises em
desenvolvimento foram 0s que sentiram mais prejuizo, devido a pandemia, com quebras
entre 0s 60% e 80% (Publituris, 2021).

“As restricbes as viagens impedem também aproveitar o potencial do
turismo para a constru¢éo de um futuro melhor em beneficio de

todos.”

Zurab Pololikashuvili
(Secretéario-Geral da UNWTO, 2020)
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Figura 4 - Chegadas de turistas internacionais, 2019-2020
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Fonte: Publituris (2021), adaptado de UNTWHO (2020)

Atendendo as chegadas de turistas por regiées de destino (Figura 5), verifica-se
gque todas as regiées mundiais registaram decréscimos significativos (acima dos 65%)
tendo sido na regido da Asia e Pacifico que se observou a diminuigdo mais acentuada
na chegada de turistas. A Europa acolheu o maior nimero de turistas, embora com uma
queda abrupta em comparacéo ao ano de 2019 (68,9%).

Figura 5 - Chegadas de turistas por regiées de destino, 2014-2020

Regido 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 Po
Mundo 11385 1195,0 12409 1333,0 1413,0 1 466,0 394,0
Europa 576,2 604,5 619,7 676,6 716,0 746,3 231,8
Asia e Pacifico 269,5 284,6 306,86 3241 346,5 3604 57,1
Ameéricas 181.9 1941 201.3 2109 2160 2193 68,3
Africa 55,0 53,5 57.8 633 68,7 70,0 184
Médio Oriente 55,9 58,3 55,5 57,7 65,5 70,0 182

Fonte: UNWTO — Barémetro do Turismo Mundial (2021), adaptado de INE (2021)

Antes do aparecimento da pandemia, provocada pelo virus SARS-CoV-2, a
UNWTO previa que em 2020 seria um ano de enormes conquistas para o sector
turistico, particularmente estimulado pela multiplicacdo de segmentos turisticos,
oferecendo diversidade nas atividades e programas, contribuindo positivamente para a
dinamizacdo interna, quer nacional, local, e das potencialidades de areas regionais onde

o Turismo se apresenta como principal fonte de receitas (UNWTO, 2020)

Resumindo, até 2019, o Turismo revelou resiliéncia sempre que se registaram
situagdes adversas que resultaram de algumas adversidades, mostrando capaz de
retomar, sequentemente, de forma positiva e crescente. Porém, no ano de 2020, o setor

turistico foi profundamente afetado pela crise sanitaria provocada pelo COVID-19 e os
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impactos fizeram-se sentir em todas as comunidades mundiais, sem linha orientadora
definida, certa e sem prazo. A UNWTO, em dezembro de 2020, tendo presente a
evolucdo ao longo de todo o ano de 2020, previu quedas muito acentuadas nas
atividades do setor com possibilidade de perda avassaladora de chegadas
internacionais (Figura 8) (UNWTO, 2020).

E reconhecido o contributo do Turismo para as areas sociais, econémicas,
culturais e ambientais. Favorece a criacdo de empregos e empreendedorismo,
atualmente considerados como instrumentos fulcrais para a balancas econémicas
empresarias e das comunidades. A sua dinamizacdo € concentrada nas atividades
inovadoras nas praticas de segmentacdo diversificada, que dominam o mercado
mundial. Quando se fala na dinamica sociocultural, o Turismo € visto como a Indastria
da Paz, por ser a alavanca promotora de encontros entre culturas, valorizando-as. A
promocao da multiculturalidade contribui para a tolerancia mutua, ja que o contacto entre
povos caracterizados por diferentes padrdes de culturas favorece o conhecimento de

diversidade de formas de pensar e agir (Brito, 2020).

A pandemia acentuou a queda abrupta pela procura do Turismo Internacional,
associada ao receio de infecdo e dos tempos de quarentena requeridos a chegada ao
destino e impostos ao pais de origem. Os cancelamentos de viagens internacionais e a
diminuicdo dos passageiros aéreos influenciou negativamente todo o setor, resultando
em contratacfes temporarias e sazonais, inatividade com implicacdo em situacao de
lay-off, despedimentos que, consequentemente, tornaram-se em encerramentos

temporarios ou, até mesmo, faléncias (IATA, 2020).

O processo de vacinagéo, apesar de vantajosa para o levantamento das medidas
preventivas e o recomeco da atividade turistica, mostra alguns prejuizos relativamente
aos niveis de desigualdade das taxas de vacinagéo entre os paises desenvolvidos e 0s
paises em desenvolvimento. Relatério da OMT apontam que as perdas no Turismo sao
reduzidas na maioria dos paises desenvolvidos, mas pioraram significativamente nos
paises em desenvolvimento. Contudo, os especialistas ndo esperam um regresso aos
niveis pré-COVID-19 antes de 2023, ou mais tarde (Publituris, 2021).
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2.4.1. Oimpacto da pandemia COVID-19, no Turismo em Portugal

O Turismo consiste na mobilidade e na interacdo social. Na falta de meios
especificos para o combate a disseminacdo do novo virus, a imobilizacdo e o
distanciamento fisico sdo as soluctes de recurso. Neste sentido, toda a cadeia de valor
do setor turistico, como os operadores turisticos e agéncias de viagens, as companhias
aéreas, alojamentos e outros, esta sujeita a um “choque de regressao a procura”, que

praticamente fez parar toda a industria (Henrigues, 2020).

A 11 de margo de 2020, a OMS qualificou a situacao atual como emergéncia de
saude publica devido a doengca COVID-19, provocada pelo virus SARS-CoV-2
(Cucinotta & Vanelli, 2020). Desta forma, o governo portugués procedeu a execugao da
declaracdo do estado de emergéncia em Portugal efetuada pelo Decreto do Presidente
da Republica n°14-A/20207, de 18 de marco, como medida de controlo da propagacéo
da doenca e protecdo da populacdo sendo necessaria a restricdo de direitos e liberdade,
no que diz respeito a circulagdo de pessoas na via publica e de confinamento
obrigat6rio, em articulagdo com as autoridades europeias, com vista a prevenir a

transmisséo do virus (DRE, margo 2020).

Em margo de 2020 que foram registadas as primeiras mortes associadas a
doenca em Portugal. O levantamento de medidas restritivas de combate ao contagio,
principalmente as quarentenas obrigatdrias provocou uma forte recessdo da atividade
econdémica, com efeitos nocivos sobre o setor turistico, onde se registaram fortes

reducoes.

Estas redugdes resultaram de uma variagao recessiva de 5,4%, em comparagao
a 2019, refletindo o impacto adverso da pandemia COVID-19 sobre a atividade
econdmica, tendo atingido 202,5 mil milhdes de euros. A taxa de desemprego aumentou
0,3% face a 2019. Desde 2014 que esta taxa apresentava uma tendéncia decrescente.
Ainda assim, este aumento atenuou com a implementacédo de medidas de protecdo do
emprego como o lay-off simplificado (INE, 2021). Esta medida consiste na reducgéo
temporéria dos periodos normais de trabalho ou suspenséo dos contratos de trabalho
efetuada por iniciativa das empresas por determinado tempo, quando assim o

necessitam (Seguranca Social Direta, 2018)

O Instituto Nacional de Estatistica (INE) (2021) afirma que a atividade de

alojamento teve uma diminuicdo drastica. A generalidade dos meios de alojamento

7 Decreto do Presidente da Republica n°14-A/2020 (DRE, 2020). Disponivel em:
https://dre.pt/dre/detalhe/decreto-presidente-republica/14-a-2020-130399862
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turistico registou 11,7 milhdes de hdspedes que proporcionaram 30,3 milhdes de
dormidas, que se traduzem em diminuicdes de 60,4% (hbspedes) e 61,1% (dormidas)
(INE, 2021).

Relativamente as taxas de Viagens e Turismo, o resultado divulgado pelo Banco
de Portugal referentes a Balanca de Pagamentos indica uma diminuicao de 62,2% no
saldo na rubrica de Viagens e Turismo. Estes numeros sdo o reflexo dos efeitos
efémeros da pandemia COVID-19 sobre a atividade turistica, com a imposicao de fortes
limitacdes as viagens como forma de combate ao contagio. Da mesma forma que o
saldo obteve resultados negativos, as receitas e as despesas também registaram fortes
reducgdes, comparativamente a 2019 (Figura 5) (INE, 2021).

Figura 6 - Balanca Turistica Portuguesa, Viagens e Turismo, 2014-2020
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Fonte: Banco de Portugal, maio 2021, adaptado de INE (2021)

De acordo com Wen et al. (2020), o setor turistico trabalha para recuperar das
enfermidades causadas pelo COVID-19, e as decisbes dos stakeholders devem ser
baseadas em evidéncias cientificas confidveis. Porém, a crise provocada pela doenca
€ tdo ampla e desenvolveu-se de forma tédo repentina e inesperada, que se tornou muito

dificil fazer previsdes mesmo que ligeiramente realistas (Romagosa, 2020).

No entanto, mesmo que a COVID-19 tenha vindo prejudicar o setor, o
conhecimento de crises anteriores demonstra que a industria unida tem capacidade de

resiliéncia para recuperar rapidamente e retomar a normalidade (Pappas, 2021).

Segundo a Organizacéo Internacional do Trabalho (OIT), o desafio imediato para
o0 Governo portugués prende-se agora com a gestdo de reabertura da economia e da
sociedade aos poucos. A crise no setor turistico, de duracao incerta, constitui um desafio
e simultaneamente uma oportunidade para um pais como Portugal. A procura de
solugBes para a reducdo do volume de turistas convida a ponderacdo para o
fortalecimento do posicionamento do setor em nichos de mercado, com foco na
sustentabilidade e seguranca (OIT, 2020).
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CAPITULO 3 - O TURISTA E O NOVO CORONAVIRUS

3. O Turista e o Novo Coronavirus

Neste capitulo serdo abordados os conceitos e os modelos do comportamento do
consumidor e as suas motivacdes de decisdo de compra, bem como todos os seus
processos. Terminamos por definir e abordar as necessidades do turista na atividade
turistica e como a seguranca € um fator decisivo no processo de tomada de deciséo,
principalmente nestes ultimos dois anos de pandemia e qual o impacto, que a mesma,

teve no comportamento e nas motivacdes dos turistas.
3.1. O comportamento do consumidor e 0 seu contexto turistico

Desde o inicio até ao final de nossas vidas somos consumidores. Diariamente,
fazemos uso de objetos (naturais e tecnoldgicos) e de servigos, dos mais simples aos
mais complexos (Foxall, 1998). O estudo sobre consumo € referente a utilidade e a
comparagdo socioecondmica associada aos bens. Foxall (1999) defende que a
atividade de consumo perpassa desde o relato de um desejo, mediante procura e
avaliacdes de possiveis meios de satisfacédo e do ato de comprar propriamente dito, até
avaliacbes da compra do item em uso, 0s quais impactam diretamente nas

probabilidades de recompra.

Os estudos sobre o comportamento do consumidor centram-se em cOmo 0S
individuos tomam decisdes e onde gastam 0s seus recursos disponiveis (tempo,
dinheiro, esforco) em atividades relacionadas ao consumo de itens (Schiffman e Kanuk,
1997). Porém, o Iéxico desta area de investigacdo é bastante abrangente. De acordo
com Solomon (1996), o comportamento do consumidor € um processo que envolve
individuos ou grupos que selecionam, usam ou descartam produtos, servicos, ideias ou

experiéncias para satisfazer as necessidades e desejos intrinsecos.

A definicéo oficial de comportamento do consumidor dada por Belch (1998), que
vai ao encontro da definicdo de Solomon refere que a atividade € um processo e um
conjunto de atividades que as pessoas se envolvem ao pesquisar, selecionar, compratr,
utilizar, avaliar e descartar produtos e servicos, de modo a satisfazer as suas
necessidades e desejos. Este comportamento ocorre aguando de uma contextualizacéo
de um grupo ou organizacao, envolvendo a forma como séo adquiridos os produtos e a

forma como sao utilizados e descartados.
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A utilizacdo do produto costuma ser de grande interesse para o profissional de
marketing, no sentido em que este pode influenciar a forma como o produto esta

posicionado e, desta forma, incentivar o aumento do consumo.

Os gestores de marketing tém a tarefa de criar e ofertar valor (de uso e troca)
eficientemente para estimular de forma sustentavel transa¢des ou comercializagbes dos
bens. Isto implica em configurar o design do bem, valoriza-lo e incutir um simbolismo
por meio de associacdes e de prepdésitos singulares para obtencgéo, uso e descarte do
valor (Kotler, 1972).

Scripture (1895) foi o primeiro a propor principios de incongruéncia dos estimulos
para atrair a atengdo na atividade comercial (ex: efeitos de sinais e de iluminagdo em
lojas e teatros). Foxall (1990) elaborou um modelo (Figura 7) que permite juntar varias
pecas tedricas que ja foram testadas fortemente em alguns estudos desde 1998. No
cenario de comportamento, isto €, num ambiente de compra, de uso ou de descarte,
observa-se a configuragdo de estimulos discriminativos que sinalizam a probabilidade

de ocorréncia de consequéncias (Foxall, 1990).

Estes estimulos podem ser: fisicos ou espaciais (presenca de produtos ou
marcas de empresas ofertantes), sociais (presenca de vendedores ou co-compradores
— filho de um comprador), temporais (horarios em que a loja fica aberta ou que um
produto esta disponivel num site de compra), regulatérios (regras como: para obter o
produto € necessario passar na caixa para efetuar o pagamento) e financeiro (0s pregos
diarios de cada marca ou formas de financiamento). Os agentes controladores destes
estimulos, sdo unicamente o0s gestores de compra aos consumidores finais, juntamente

com os fabricantes ou prestadores de servigos (Belk, 1975).

A histéria de aprendizagem é formada por experiéncias, desde 0 momento em
gue compra, usa e descarta uma marca. Cria-se um cenario de consequéncias sobre a
aprendizagem, como a facilidade/dificuldade no uso, os seus habitos ou intengdes, taxas
de lealdade, tempo gasto ou poupado, entre outras. Esta aprendizagem € intrinseca e
pode ser capturada ao longo de um periodo de experiéncias de consumo, devido a sua

exposi¢cado em cenarios com estimulacgdes fisicas, sociais, financeiras ou regulatérias.
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Figura 7 - Modelo da perspetiva comportamental
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As situaces ilustram as interacbes do cenario especifico com a experiéncia
especifica que o consumidor vivéncia em cada ocasido de emissdo do comportamento.
E evidente que se 0s cenarios e as experiéncias mudam de dinamica, as situacdes,
consequentemente, alteram da mesma forma. Se 0s cenarios permanecessem intactos,
as situagdes igualmente ficam estéticas. Nesta perspetiva, as situacdes tornam-se
encontros entre a oferta e a procura que incitam a emissdo de algo tipo de

comportamento, positivo ou negativo (Foxall, 2013).

Porém, Koc e Boz (2014), numa abordagem mais recente, defendem que o
comportamento do consumidor é alicercado nos fatores psiconeurobioquimicos® do
marketing turistico. O comportamento do consumidor estuda como e porqué compram
e consomem o0s consumidores, sendo um ato que nos introduz dentro do mundo da

economia, da psicologia ou da sociologia, da antropologia e de muitas outras ciéncias.

E uma dinamica complexa que engloba um processo iniciado por motivacao,
envolvendo diversas atividades, influenciada por fatores extrinsecos e intrinsecos

diferindo entre pessoas.

Neste sentido, diz-se que o consumidor é como o iceberg, ou seja, o topo do
iceberg é caracterizado pela acdo e 0 que se encontra submerso sdo 0s motivos, que

levam o turista a tomar uma deciséo face ao consumo de determinado produto e/ou

8 O termo “Psiconeurobioquimica” deriva de um grupo de fatores das ciéncias da psicologia,
neurologis, biologia e quimica.
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servigo, caracterizados pelas necessidades, crencas, atitudes, percecao, preconceitos,
motivacdo, habitos, estado de espirito, inten¢des e entre outros.

E com base na compreenséo dos padrdes de consumo e comportamento geral
dos turistas que as empresas e 0s gestores podem desenvolver produtos e servicos,
indo ao encontro das necessidades e das expetativas desses consumidores (Martins,
2017).

7

O consumo de produtos turisticos, na sua esséncia, € o0 resultado de um
processo complexo de tomada de decisdo dos consumidores (Swarbrooke & Horner,
2007). Devido a informacdo disponivel, os consumidores tém sido cada vez mais
exigentes nas suas escolhas e experienciam produtos através das suas sensacdes
(Achrol & Kotler, 2012).

Quando falamos do comportamento do consumidor, falamos da complexidade
do estudo e de todo o que é o processo de adquirir, processar e organizar a informacao
com o objetivo de proceder a decisdo de compra, incluindo fases da procura, da
aquisicdo, da utilizacdo, da avaliacdo e eliminacdo dos diversos produtos e servigos
(Moutinho, 2000).

Serra (2011) refere que o comportamento do consumidor em turismo pode ser
visto como o conjunto de atividades que um individuo executa, desde que experimenta
a necessidade de viajar até ao momento em que efetua a compra e utiliza os diferentes

servicos turisticos.

Abordar o comportamento humano em toda a sua complexidade é uma tarefa de
grande dificuldade, devido a sua divergéncia de personalidade e indole. Desde os
processos fisioldgicos, por um lado, a influéncia do meio envolvente, por outro, esta €
uma tematica que pode ser abordada de diferentes formas e, até, dimensdes (Ajzen,
1991). Consciente ou inconscientemente, os individuos tendem a desenvolver
comportamentos adaptados a cada percecao da situacdo, sejam negativos ou positivos,
no entanto, para reduzir os momentos de tenséo, o consumidor comporta-se e age de
forma a encontrar uma solugcdo para a sua necessidade e que permitam a sua
satisfacdo. Entre estes dois elementos, a necessidade e o comportamento, surge a

motivacao.
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3.2. As motivagdes e o comportamento no Turismo

O conceito de motivacdo agrega-se ao conceito de comportamento, pelo facto
de ser uma resultante do comportamento e necessidade do individuo. Nesse
surgimento, o individuo fica motivado a alguma reag¢do ou a¢do, como restauro a sua
harmonia mental. Solomon (2008) afirma que a motivacéo diz respeito ao processo de
satisfacdo de uma necessidade latente. O desequilibrio ou tensdo no sistema
motivacional ocorre quando algumas necessidades séo detetadas. Esta perturbacgéo
conduz o organismo a induzir uma forca, que desencadeia a acdo no sentido de
restabelecer o equilibrio, de forma a reduzir o estado de tensédo provocado por uma

necessidade ainda néo satisfeita (Schiffman & Kanuk, 2000).

Crompton (1990) defende que as motivacbes para viajar encontram-se
diretamente relacionadas com os beneficios que os turistas podem encontrar nos
destinos, sendo que os destinos com uma maior oferta e de servigos turisticos de

qualidade seriam os destinos com maior procura.

A maior parte dos estudos realizados sobre as motivages na escolha de um
destino turistico foram feitos com base na analise de dois grandes grupos de fatores
que motivam as pessoas a viajar: os fatores push e os fatores pull (Joynathsing &
Ramkisoon, 2010).

Segundo esta teoria, as motivagdes push sdo as variaveis usadas para explicar
o desejo de viajar, as motivagdes pull sdo as variaveis utilizadas para explicar a escolha
do destino (Crompton, 1979). Os fatores push sdo desejos intrinsecos e intangiveis para
viajar, tais como o desejo de escapar, descansar e relaxar, saude e fitness, aventura,
prestigio e interagdo social. Por outro lado, os fatores pull emergem do resultado da
atratividade de um destino segundo a percecdo do viajante, que se traduzem em

recursos tangiveis tais como praias, cidades, histéria e montanhas (Boo et. al, 2009).

Para Swarbrooke & Horner (2007) existem dois tipos de fatores que influenciam
0 comportamento do consumo no turismo, aos quais caracterizam-se por “motivadores”
e “determinantes”. Os motivadores (Figura 7) sdo os que impulsionam ao consumo de
determinado produto ou servico, enquanto os determinantes (Figura 8) sdo os que

determinam a possibilidade de os adquirir.
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Figura 8 - Fatores motivacionais em Turismo
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Figura 9 - Fatores determinantes do turista
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Fonte: Swarbrooke & Horner (2007)

Os autores dividem, em dois grupos, os fatores determinantes que podem
influenciar o comportamento do turista. Os pessoais ou internos ao individuo
(representados no centro do modelo) e os ambientais ou externos. Relativamente aos
fatores determinantes internos do comportamento do turista, os autores destacam as

situacdes, o conhecimento, as atitudes e as percecodes e a experiéncia.

Aos fatores determinantes internos, relativamente as situacdes, podemos

encontrar variaveis como o estado de saude, o rendimento disponivel para viajar,
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compromissos profissionais e familiares, falamos em limitagdes pessoais. O
conhecimento refere-se as ofertas do destino e 0s seus operadores, ou seja, O
conhecimento da existéncia de produtos turisticos variados e as diferencas nas praticas
de precos entre operadores e agéncias concorrentes. O fator atitude e percecéo, os
autores destacam as percecdes dos destinos turisticos e as suas organizacbes, as
opinides politicas, as preferéncias de determinadas culturas, o medo de certas formas
de viajar, tempo de planeamento da viagem, formas como aplicar o dinheiro as
diferentes situacdes durante a viagem e a atitude face aos padrées de comportamento
do individuo. O dltimo quadrante fala sobre as experiéncias, estas sdo um conjunto de
conhecimentos que ajudam na tomada de decisdo do destino, como o tipo de férias, o
destino, oferta, as formas de viajar e até procurar formas de viajar de forma econémica
(Martins, 2017).

Em relagdo aos fatores determinantes externos ao individuo, sejam eles
politicos, legais, ambientais ou sociais sdo incontrolaveis, quer a nivel nacional, quer a
nivel internacional como, por exemplo, as restricbes de entradas nos paises, a
desordem civil e o terrorismo, a natureza do sistema politico ou catastrofes naturais. A
influéncia dos media, o foco nas atividades de turismo como campanhas publicitarias
para aumentar a propensao para a compra de produtos turisticos (Chen et. al., 2009).
Relativamente ao marketing das agéncias publicitarias e organismos, séo referidos os
folhetos, promogdes e campanhas publicitarias das agéncias de viagens. Por fim, o fator
mais perto do centro do individuo e provavelmente o mais influente, encontramos a
influéncia dos amigos e familiares na escolha do destino e dos produtos turisticos
(Moutinho, 1987).

O processo de motivacao no Turismo € despoletado pelo sistema cognitivo e
emocional, sendo que o cognitivo diz respeito as representacdes mentais como o
conhecimento ou as crengas, enquanto as emocoes estdo mais ligadas aos sentimentos
e instintos. Dado que o Turismo esté ligado integralmente com atividades que procuram
0 prazer, as emoc¢des tém um papel importante na escolha dos produtos e destinos
turisticos. Neste sentido, a motivacdo deve ser considerada como uma variavel
importante na tomada de decisdo, ou até mesmo entendida como a for¢ca motriz para a

decisao final.
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3.2.1. Os processos e modelos de decisdo de compra no Turismo

O comportamento do consumidor acontece através de técnicas de persuaséo,
que o caracteriza num processo de decisdo e pela atividade fisica que os individuos
realizam quando procuram, avaliam, adquirem e consomem bens ou servigos para

satisfazerem as suas necessidades.

A finalidade dos modelos de comportamento do consumidor € proporcionar uma
alternativa mais simples nas relagdes entre os fatores que influenciam o consumidor no
seu comportamento. O principal objetivo dos modelos do comportamento do consumidor
€ compreender de forma sistematica e aprofundada os processos de decisdo de
compra. Para Kotler et. al. (2008) compreender as hecessidades do consumidor e o seu

processo de decisao é fundamental para criar estratégias de marketing eficazes.

Em 1950, foram feitas as primeiras investigacdes sobre os processos de tomada
de decisdo de compra e, estes, relacionavam-se com o0s produtos tangiveis e
manufaturados (Sirakaya & Woodsideb, 2005).

Um dos pioneiros na introdugcdo do modelo das cinco fases do processo de
deciséo, foi John Dewey, em 1910. Porém, a posteriori, Engel et. al. (1995) vieram a
populariza-lo e aplica-lo ao estudo do comportamento do consumidor, fazendo,
atualmente, parte do léxico da literatura de marketing. Este modelo de decisdo de
compra (Figura 10) é constituido por cinco fases: reconhecimento da necessidade;
procura de informacdo; avaliagdo das alternativas; decisdo da compra; e
comportamento posterior a compra. Reforcando que aquando de uma compra de baixo
envolvimento, os consumidores tendem a saltar algumas destas etapas, por exemplo a

procura de informacéo adicional (Kassarjian, 1997).

Figura 10 - Modelo de decis&o de compra

. N - Comportamento
Reconhecimento Procura de Avaliagdo das Decisdo de dp i d
. o~ . |
da Necessidade Informacao Alternativas Compra epors da
compra

Fonte: Kotler et. al, 2008.

Foram varios os modelos de decisdo de compra que surgiram ao longo das
investigacdes sobre esta tematica. Os processos de tomada de decisdo sao
normalmente muito complexos do que os de outro tipo de produto e servi¢co, tendo em
conta gue este tipo de produto e servico é inesgotavel. O momento de decisdo do turista

nao se assenta apenas no ato de comprar as suas férias, mas sim, ainda, no seu
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decorrer, o turista tera de participar num conjunto de decisfes relacionado com a
ocupacao do seu tempo de férias como, por exemplo, atividades que vai fazer, quais os
monumentos que quer visitar, os locais onde comer, onde dormir, entre outras
(Swarbrooke e Horner, 1999).

Na década de 70 os investigadores comecaram a desenvolver modelos de
decisdo de compra especializados em Turismo (Swarbrooke & Horner, 2007). O modelo
apresentado por Wahab, Crompton e Rothfiel, em 1976, é considerado o primeiro
modelo de decisdo de compra no Turismo. Este modelo (Figura 11) identificava a
compra da viagem como um processo extremamente estruturado e delineado, com
busca sistematica de informacgéo, numa perspetiva de pensamento l6gico e cognitivo.
Naquela altura e no ambiente em que viviam, 0s autores ndo assumiam a possibilidade
de que a compra de uma viagem poder ser feita por impulso ou mesmo por

espontaneidade (Martins, 2017).

Figura 11 - Processo de decisédo de compra no Turismo

uadro . .
. Q . Alternativas Reunido de Definigdo de Esbogo de
institucional o .
inicial conceituais factos Pressupostos Estimulos
s Custos e
Previsdao das L L
- beneficios Decisdo Resultado
consequéncias i
alternativos

Fonte: Wahab, Crompton e Rothfiel (1976), citado por Swarbrooke & Horner (2007)

Segundo este modelo, os consumidores fariam um planeamento completo e
milimetricamente estruturado, onde eram escolhidas alternativas e, de seguida, uma
escolha de factos mais relevantes para apoio a decisao final da viagem. Tendo em conta
todas as mudancas que o Turismo tem sofrido, este € um modelo que ndo se adapta ao
Turismo atual, devido as facilidades dos viajantes em adquirir viagens de baixo custo e

compradas em “ultima hora” (Martins, 2017).

Porém, numa abordagem mais recente, Serra (2011) apresenta um modelo de
decisdo de compra no turismo (Figura 12) com a mesma base orientadora do modelo
referido por Kotler, em 2008, mantendo a logica sequencial — o surgimento da
necessidade de viajar, a procura de informacéo, a avaliacdo das alternativas, a compra
e avaliacdo da compra — porém, adiciona, para além das influéncias das variaveis
extrinsecas e intrinsecas, as variaveis enddgenas e controlaveis do Marketing Mix — o

preco, o produto, a distribuicdo e a comunicacao.
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Este modelo revela que tal como na compra de um produto ou servigo, no
Turismo, o processo de compra inicia-se com a identificacdo do individuo de uma
necessidade ou uma vontade de fazer férias, causada por varios motivos, identificados
no modelo. Seguindo a linha orientadora do modelo referido por Kotler (2008), de
seguida, o viajante procura informacado sobre a oferta existente no mercado que possam
dar resposta a esta necessidade intrinseca. Segue para o0 processo de avaliacdo das
alternativas existentes e uma reavaliacdo da sua necessidade principal, na possibilidade
de descobrir outras necessidades agregadas. Posteriormente, da-se lugar a selecéo de

uma alternativa e fecha-se o ciclo de compra.

Figura 12 - Processo de decisdo de compra no Turismo
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Satisfacdo / Insatisfacdo Classe Social

Fonte: Serra (2011) adaptado de Santesmases (1999)

Porém, o fecho de compra néo é o ultimo patamar deste modelo. O autor refere
que se o cliente realmente avangcar com a compra da alternativa, segue-se uma
possibilidade de avaliagdo as sensac6es posteriores a compra, medido pelas emocdes
sentidas ao experienciar o produto ou servico turistico. Estes parametros medem os
niveis de satisfacdo ou insatisfacao, que podem significar, por exemplo, a vontade de

repetir ou n&o a viagem, ou partilhar a sua experiéncia com terceiros. (Martins, 2017).

A literatura abordada para esta tematica € composta por uma série de modelos
gue comprovam que a base do seu funcionamento sdo as motivacbes e as
necessidades sentidos para levar ao consumidor tomar uma decisdo, ou seja, O

consumidor ndo tomara qualquer decisédo se ndo sentir intrinsecamente um verdadeiro
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motivo ou necessidade de o fazer, seja para uma decisdo negativa ou positiva. No
mundo do turismo, cada vez é mais importante ouvir e compreender o turista, perceber
quais sdo as suas necessidades e motivagdes, para apresentar uma oferta direcionada

para as suas exigéncias especificas e oferecer uma experiéncia Unica e memoravel.

E importante que os profissionais entendam a evolugdo do mercado turistico e,
cada vez mais, as exigéncias e as preferéncias dos turistas sdo cada vez maiores e
mais peculiares, o que pode tornar-se dificil a sua total satisfacdo. Por isso, a
importancia de estudar o seu comportamento e motivagbes € tdo fundamental, bem
como identificar em que patamar de necessidade o cliente se encontra para conseguir
reunir estratégias e ofertas para proporcionar uma experiéncia que ultrapasse as suas

expetativas.
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3.3. O -conceito das necessidades e 0 seu contexto no Turismo

O conceito de necessidades é utilizado na psicologia para organizar o estudo da
motivacdo. Visto numa perspetiva fisioldgica ou psicoldgica, inata ou adquirida, as
necessidades especificam o teor da motivacdo e contribuem para o processo da

energizacao para a acao (Ryan & Deci, 2000).

A motivacdo e a satisfacdo de necessidades séo conceitos fundamentais para
compreender o comportamento dos turistas. Apesar de serem dois conceitos distintos e
acontecerem em espacos temporais diferentes, estes encontram-se ligados, pois sdo
0S motivos que levam os turistas a agirem perante uma necessidade e procurarem uma
experiéncia que lhes proporcione um estado de satisfacdo face a essa mesma
necessidade (Ross & Isso-Ahola, 1991).

Segundo os autores Rosenfeld e Wilson (1999), a motivagao € o nivel de elei¢ao
por parte de um individuo o esforgo, até ao ponto em que este esfor¢o adicional satisfaca
parte das suas necessidades. Porém, Sheth, Mittal e Newma (2001), defendem que a
motivacgdo se caracteriza em trés aspetos: as necessidades, as emocdes e a psicografia.
No que diz respeito as necessidades, estas encontram-se relacionadas com o que o
individuo deseja e o real. As emocdes tém a capacidade de criar uma experiéncia
emocional no individuo. Por fim, a analise psicografica é o envolvimento de diferentes
fatores como o interesse, os valores, o estilo de vida no estudo do comportamento dos

individuos.

Um dos autores mais mencionados quando se aborda a ligacdo entre a
motivacdo e as necessidades é Maslow (1954). O autor elaborou uma teoria da
motivacdo centrada no conceito das preferéncias do comportamento humano para
atingir a autorrealizagédo, dentro de uma perce¢do multidimensional, observando a
existéncia de uma hierarquia de necessidades, desde as mais basicas (necessidades

fisiolégicas) até as mais complexas (autorrealizacao), numa inter-relacao dinamica.

Esta hierarquia (Figura 13) abordada por Marlow concede-se num conjunto de
cinco categorias, que foram organizadas por prioridade: fisiolégicas, de seguranca,
sociais, de estima e de realizacdo pessoal. Quando um nivel de necessidades for
satisfeito, passa-se automaticamente ao proximo. Os dois primeiros niveis de
necessidades (fisiolégicas e de seguranca) sao caracterizadas como as necessidades
primarias, o que faz com que 0s restantes niveis sejam as necessidades secundarias
(Neves, 2009).
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Figura 13 - Piramide das Necessidades Humanas de Maslow
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Fonte: Maslow (1954), adaptado por Marcio Eugénio (2020)

Maslow (1954) afirma “What a man can be, he must be”. Cada pessoa satisfaz
as suas necessidades de autorrealizagdo como entender, se essas necessidades ndo
sao satisfeitas significa que ha algum impedimento psicolégico ou emocional que nao

permitem que estas sejam realizadas e satisfeitas.

As necessidades fisioldgicas, na base da piramide, sdo mais direcionadas as

necessidades basicas do Homem, como a fome, a sede, 0 sono e o sexo (por prazer).

As necessidades de seguranca sdo ponderadas em funcdo do meio envolvente
e sociedade onde o individuo esta inserido. Estamos a falar em seguranca fisica,

material e moral e dependendo das situa¢gBes envolventes ao sujeito.

As necessidades sociais ou de amor refere-se aos relacionamentos
interpessoais e aos sentimentos. Maslow (1999) refere-se a esta necessidade como “dar

e receber amor”.

As necessidades de estima estéo relacionadas com a relagdo com os outros, ou
seja, 0 desejo de alcancar o respeito e a admiracdo dos outros. Mesmo com uma
situacdo profissional estavel e com remuneragbes aceitaveis, bem como ter
relacionamentos sociais adequados, a pessoa acaba por se sentir, mesmo assim,

insatisfeita por se sentir inferior e vulneravel perante os outros.

Em relacdo as necessidades do topo da piramide sdo as de autorrealizacéo, que
se referem a realizagdo dos desejos de cada individuo, bem como o seu

desenvolvimento pessoal.
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No Turismo, este principio da dependéncia entre patamares de necessidades
nao se aplica (Moscardo, Dann & Mckrecher, 2015), ja que o comportamento do turista
€ impulsionado por uma combinacdo de diversas necessidades e patamares da
piramide. Isto justifica-se pelo facto dos turistas quando viajam optam por refeic6es mais
ligeiras, preocupando-se menos com as necessidades fisioldégicas, como comer, do que
com as de autodesenvolvimento, por exemplo visitar monumentos e participar em

atividades, entre outras (Martins, 2017).

Pearce (1991) reaproveitou a hierarquia de Marlow, por considera-la util para
explicar a motivacdo turistica em dois sentidos: primeiro, porque fornece um bom
conhecimento sobre as necessidades humanas, segundo, porque permite compreender

a nocao de escolha individual e autodeterminagéo.

Em 2005, Pearce voltou a analisar os padrbes das motivagbes de viagem
utilizando, novamente, a hierarquia de Maslow, a qual designou por Travel Career
Ladder (Figura 14). Segundo Pearce (2005), esta hierarquia, os destinos turisticos sao
considerados cenarios onde varias experiéncias distintas podem ocorrer e onde 0s
turistas escolhem atividades que va@o ao encontro de cada perfil psicolégico e

motivacional, de cada turista.

O autor descreve cinco diferentes niveis motivacionais e argumenta que o
esgquema permite a compreensao de motivos bioldgicos (descanso e recuperacao) e a
inclusédo de motivos sociais. Reconheceu ainda que as motivacdes se podem alterar e
gue os turistas podem ter mais do que uma motivagéo, ou seja, desta forma existe um
processo dindmico (Pearce, 2005), ao contrario da piramide de Maslow, onde o individuo

s6 sobe de patamar se se sentir completo e satisfeito com o patamar anterior.
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Figura 14 - Modelo da Travel Career Ladder
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Fonte: Pearce (2005), adaptado por Gollo (2004)

O motivo constitui 0 motor para 0 comportamento que, por sua vez, conduz 0s
individuos a aderirem a varios tipos de atividades, dando uma clara indicacéo das suas

preferéncias.

Num outro estudo sobre a motivagdo turistica, Gnoth (1997) assinala a
necessidade de distinguirmos o que representa uma “motivagdo” e um “motivo” na
procura turistica. O autor refere que enquanto os motivos sao explicados a partir de
caracteristicas da personalidade do individuo, a motivagcdo tem origem em forcas
exteriores ao individuo. A grande diferenga estd em que um é explicado a nivel cognitivo,

o0 outro a nivel comportamental.

No mesmo estudo, Gnoth (1997) relembra a importancia da emocéo na relacao
entre a motivacao e turismo. Tendo em conta que o Turismo, na sua generalidade,
constitui-se enquanto atividade de prazer, o lado emocional da experiéncia é importante,

uma vez que pode explicar as formas de comportamento adotadas durante as férias.

Neste, o autor combina uma variedade de concelhos e relaciona-los, como: os
fatores push e pull, as emocdes e o comportamento, como impulsionadores na escolha
turistica. Estes vao de encontro as caracteristicas e exigéncias do turista, com o objetivo

de proporcionar uma experiéncia turistica direcionada, Unica e memoravel.
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3.3.1. A seguranca como fator decisivo no processo de tomada de deciséo

Existe um conjunto de fatores que desempenham, de facto, uma enorme
importancia para o turista, como as atracoes, as acessibilidades e as infraestruturas.
Porém, o Iéxico literario aponta para uma multiplicidade de fatores inerentes a escolha
dos destinos turisticos, principalmente os fatores de percec¢éo individual do turista (Bras,
2012).

O conceito de seguranga esta diretamente ligado a uma interpretacdo subjetiva
gue nos permite compreender a forma como nos movemos num espago isento de

potenciais riscos e/ou reais (Morales, 2002).

A seguranca no Turismo constitui uma prioridade para todos os individuos, uma
vez que a aceitacao turistica € extremamente vulneravel a fatores de inseguranca e de
instabilidade. E, cada vez mais, somos obrigados a conviver com incerteza da

consisténcia do mundo atual.

A sensacgdo de seguranca do turista costuma estar associada a fatores como a
estabilidade politica, social e econdmica, oferta do produto turistico, infraestruturas
adequadas, entre outros, podendo impactar diretamente na tomada de decisdo do
destino (Gollo 2004). Neste sentido, a falta de seguranca gera conflito, pois esta refere-
se a protecdo da vida, da integridade fisica, psicologica e econdémica do individuo
(Grunewald, 2003).

Segundo a OMT (2004), a seguranca € o fator mais importante na escolha de
um destino de férias, sendo essencial para a qualidade e competitividade dos destinos.
Desde os atentados do 11 de setembro, nos Estados Unidos, a organizagao tem vindo
a desenvolver e incrementar um conjunto de medidas que se prendem com a seguranca

dos destinos turisticos.

A protecdo e a seguranca sempre foram indispensaveis para a condicdo das
viagens e no Turismo. E incontestavel de que as questdes de seguranca ganharam
muito terreno, tendo em conta as enormes e derradeiras mudancas que o mundo sofreu,
nas Ultimas duas décadas. Os atos terroristas, as guerras locais, desastres naturais,
epidemias e pandemias, de que fomos testemunhas, resultou numa diminuigdo

significativa da seguranca global (Kovéri & Zimanyi, 2011).

Estes sdo fatores incontrolaveis, na qual a indastria de viagens e turismo nao

podem evitar 0s impactos negativos e as consequéncias que resultam desses eventos.
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Alguns destes eventos expuseram a vulnerabilidade do turismo, tanto a nivel mundial,

nacional e regional.

A seguranca tornou-se uma noc¢ao multidimensional e complexa com um amplo
conjunto de fatores inerentes ao conceito, como a seguranca politica, a seguranca
publica, a saude e saneamento, seguranca de dados pessoais, seguranca do patriménio
individual, protecéo legal dos turistas, seguranga na comunicacéo, protecado contra os
desastres, seguranca ambiental, garantia de qualidade de servigos, entre tantos outros.
Com o aumento de consequéncias negativas, de todos estes fatores, tornou-se uma
problematica bastante assente no Turismo, sendo imperativo agir a fim de proteger os

turistas nas suas viagens (Kovari & Zimanyi, 2011).

A exposicdo deste setor as enfermidades do mundo atual € muito elevada,
tornando-a uma industria muito vulneravel associada a fatores de riscos como a
(in)seguranca, a violéncia, a criminalidade, as catastrofes naturais, as pandemias, a
instabilidade politica ou o terrorismo. Nao obstante, com a complexidade do mundo, as
pequenas crises em diferentes pontos do planeta provocam fortes impactos a escala
global, influenciando espontaneamente, 0 comportamento do turista (Pizam & Mansfeld,
1996).
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3.4. O impacto do Novo Coronavirus no comportamento do

consumidor e 0 seu contexto turistico

A crise sanitdria mundial, causada pelo virus SARS-CoV-2, resultou da
necessidade de praticas empresariais e de consumo que considerem impactos
sustentaveis (Sneader & Singhal, 2020). Neste ponto de vista, surge a necessidade de
readaptacao da proposta de criacdo e entrega de valor alinhados a nova realidade pés-
COVID-19. O uso intensivo de tecnologia, preocupacdo com a sustentabilidade,
restricbes financeiras em ambito publico e privado, mudanga nas necessidades dos

clientes geram impactos importantes do ponto de vista da atividade turistica.

A medida que os consumidores se apercebiam do perigo do COVID-19,
desenvolveram comportamentos defensivos sobre as ameagas percebidas,
principalmente sobre a sua liberdade e prevencédo de contagio como, por exemplo, o
isolamento social, habitos de higiene mais rigidos, entre outros (Kirk; Rifkin, 2020).

A pandemia do COVID-19 é a maior emergéncia da histéria recente. Além das
grandes implicagbes da pandemia no setor da saude (Zhang et. al., 2020), o setor
turistico foi um dos primeiros a sofrer com os impactos negativos, a nivel global, devido
as medidas impostas, como a proibicéo e restricdes de viagem (Chinazzi et. al., 2020)
e interrupcdes de mobilidade (UNWTO, 2020).

Neste sentido, a relagdo critica entre a disseminacdo da doenca e atividade
turistica resultou em novos comportamentos em relagéo a pratica da atividade, a fim de

prevenir o contagio em massa (Hall, et. al, 2020; Shi & Li, 2020).

Desde as quarentenas a nivel nacional e as milhdes de pessoas infetadas até a
incerteza na retoma das viagens e ao aumento do desemprego, esta pandemia
impactou todas as areas das nossas vidas. As suas consequéncias colocaram o mundo
num estado de esgotamento e numa constante procura por solucdes e estratégias
inovadoras para ultrapassar um periodo que foi, e continua a ser, extremamente dificil
(Bloom Consulting, 2020)

Um estudo realizado pela Bloom Consulting (2020), que afirma os objetivos e os
resultados obtidos desta presente dissertacao, revela trés cenérios (Figura 15) nos quais

resultados foram preocupantes.
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Cenario 1 O virus esta
controlado e torna-se parte
das nossas vidas.

As restricdes de viagem
terminaram, com a certeza de
que ndo haverd quarentena ao
entrar no destino escolhido.

Questdo: Ira viajar

O TURISTA E O NOVO CORONAVIRUS

Figura 15 - Os trés cenarios dos turistas e as viagens de lazer.

Cenario 2 O virus esta
quase erradicado, com um
tratamento existente.

A luz ao fundo do tunel. Ja hd
uma cura; se adoecer, existem
agora medicamentos
disponiveis para o tratar.

Questdo: Ird viajar

Cenario 3 O virus esta
completamente
erradicado.

Agora estd tudo bem! O virus
da Covid-19 estd contido e
totalmente erradicado. Esta é a
realidade.

Questdo: Ird viajar

novamente nos proximos 12
meses em lazer?

novamente nos préximos 12
meses em lazer?

novamente nos proximos 12
meses em lazer?

HmYes No HYes No HmYes No

Fonte: Bloom Consulting e D2-Analytics (2020)

A perda de mercado dos turistas que nao voltardo a viajar, se o virus ndo for
erradicado, sera de 45% a 35%. Independentemente disso, 15% nao viajardo de
gualguer forma. A justificacdo desta perda, reflete-se na reducdo do rendimento
disponivel, porém nédo sera o principal motivo por detras da recusa em viajar por parte
dos turistas. Tendo em conta o comportamento defensivo dos consumidores, o estudo
revela que o medo de contrair o virus tem precedéncia sobre o desejo de viajar em lazer.
Os turistas alegaram nos trés cenarios, que nao viajardo pelo facto de ndo se sentirem

seguros (Bloom Consulting, 2020).

O estudo ainda revela que cerca de 46% dos inquiridos pode mudar de destino
inicialmente previsto antes do surto do virus, consoante a situacdo pandémica do
destino. Existem um conjunto de razdes de preferéncia, para o turista eleger um destino
turistico durante a esta crise sanitéria, como os bons sistemas de saude, a boa gestédo
da crise e poucos casos de COVID-19, ainda, destinos com menos afluéncia, novos

tipos de destinos e programas de higiene.

Este estudo conclui referindo a importancia das Destination Marketing

Organizations (DMO’s) e a necessidade de acompanhar o seu Brand-Nought (B0)®, ou

° Brand-Nought (B0) — E a linha vermelha que os paises, regifes e cidades devem conhecer,
para saber se se encontram abaixo ou acima da mesma e perceberem melhor o impacto do seu
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seja, a relacdo entre as percecbes negativas dos destinos com base nas acbes

governamentais na resposta a crise.

Como resposta a crise, 0s paises, regides e cidades tiveram que se adaptar a
nova realidade adquirindo estratégias para manter a economia mundial e, a0 mesmo

tempo, respeitar as normas dirigida pela OMS, de modo a conter o virus.

Portugal destacou-se na resposta rapida e eficaz de salde publica face a
pandemia do COVID-19, colocando os portugueses no topo da confianga a nivel
internacional. A nivel do Turismo, também tem marcado, pelo pioneirismo. Na Europa,
Portugal é olhado como um exemplo a seguir, onde a Secretaria de Estado do Turismo
afirma: “Os nossos ativos — paisagens, pessoas hospitaleiras — ndo foram afetados.
Portugal foi eleito o melhor destino do mundo por trés vezes consecutivas e tudo o que
nos distinguiu no passado recentes continua ca. Nao ha COVID que contamine esses
ativos.” (Porto Business School, 2020).

De modo a minimizar o impacto da redugéo temporaria dos niveis de procura na
atividade turistica, o Turismo de Portugal gizou uma estratégia assente em trés

mensagens-chave: confianga, esperanca e reinvencédo (Porto Business School, 2020).
A mesma fonte revela o conceito destas trés mensagens-chave, sendo:
e Confianca

“A criacdo, pelo Turismo de Portugal, do celo “Clean & Safe a empreendimentos
turisticos, empresas de animagdo turistica e agéncias de viagem, distinguindo as
atividades turisticas que asseguram o cumprimento de requisitos de higiene e limpeza
para a prevencédo e controlo do COVID-19 e de outras eventuais infe¢fes, criando um
vinculo de confianca este o turista e o prestador de servigos. Com validade de um ano,
este selo é opcional, gratuito e pode ser pedido online, estando também disponivel
desde o dia 14 de maio para o Alojamento Local e estabelecimentos de Restauracéo e
Bebidas.”

desempenho nas perce¢cdes da marca. Bloom Consulting Journal. Disponivel em:
https://www.bloom-consulting.com/journal/pt-pt/o-que-e-o-brand-nought-b0/
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e [Esperanca

“Portugal foi também pioneiro quando avangou com a campanha de awareness para
o tema do distanciamento social transformando a assinatura "Can't Skip Portugal" em
“Can’t Skip Hope'®”.”

Outras iniciativas como #ReadPortugal, uma estratégia de comunicagcdo, com o
Turismo de Portugal, que convida os portugueses e estrangeiros a inspirarem-se em
livros para viajarem pelo pais e percorrer cidades, aldeias, mares, rios e montanhas de

Portugal através das historias e das palavras de escritores e poetas.
¢ Reinvencéo

Tendo em conta que Portugal se encontra de elevadas expetativas no exterior, pela
forma como lida com a pandemia, este € um momento que exige que todos 0s
intervenientes continuem a trabalhar em conjunto. Exige o esfor¢o de fugir a tentacao

de seguir caminhos mais simples, como o de baixar 0s pregos.

Sabe-se que os préximos anos serdo os anos dos territérios de baixa densidade,
onde as pessoas vao procurar destinos ligados a natureza, ao ar livre e viajar em

pequenos grupos.

De fronteiras abertas, Portugal esta preparado para receber todos aqueles que
queiram visitar o territério. As infraestruturas estdo preparadas e as estratégias
continuam a ser implementadas e trabalhadas em prol da confianga que carrega. Neste
sentido, e concluindo, é not6rio a importancia da implementacdo de estratégias de
marketing e comunicacgéo, para que esta confianca e transparéncia ndo desapareca e
que Portugal continue a ser um destino de referéncia, ndo s6 para os mercados
estrangeiros e o seu publico, como também para os seus residentes, bem como para o

bem da economia nacional e sustentabilidade.

10 Can’t Skip Hope. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=IFIFkGV207A&feature=emb logo
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CAPITULO 4 — METODOLOGIA DO ESTUDO

4.1. Pergunta de partida e objetivos do estudo

Com o desenvolvimento e compreensao da revisao de literatura, verifica-se que
o0 COVID-19 desenvolveu, nos individuos, um conjunto de sentimentos negativos, como
a ansiedade, o panico, o medo e principalmente inseguranca, contribuindo em grande
parte para a mudanca nos padrées de consumo nos individuos, com reflexos, também,
nos padrées de consumo dos turistas. O “pensar duas vezes” tornou-se bem assente
no processo de tomada de decisdo do individuo, devido a sua meticulosidade e cuidado
perante a situacdo pandémica, a nivel da seguranca individual, familiar e econémica. A
necessidade de seguranca tornou-se prioridade, para que fosse encontrada a
estabilidade desejada perante a enfermidade mundial. Com o surgimento das medidas
restritivas por parte das autoridades de saude mundial e nacional, as pessoas deixaram
de viajar, o setor turistico teve uma queda abrupta, comparativamente a 2019 o que
levou a uma crise econdémica a nivel mundial e nacional e, ainda hoje, séo procuradas

solucdes para recuperar do impacto pandémico que atualmente vivemos.

Tendo em consideracédo estes elementos, a pergunta que emerge e justifica este

presente estudo é a seguinte:

Tera a pandemia, causada pelo virus SARS-Cov-2 (COVID-19),
alterado os comportamentos dos turistas portugueses na sua

tomada de decisado para viajar, durante o ano de 2020 e 20217

Para compreender esta questao, segue-se os objetivos a alcancar, de modo a
encontrar a solugéo para o problema a investigar. Através da analise empirica, procura-
se estabelecer relacdes entre variaveis, de forma clara e sem ambiguidade, para chegar
a resultados conclusivos. Ackoff (1975) afirma que, os objetivos de uma investigacao
devem ser claros e explicitos, bem como compreender o motivo pela qual se esta a
realizar o estudo e o que se pretende alcancar através do mesmo. Porém, Quivy e
Campenhoudt (1992), define objetivo como uma forma de alargar a perspetiva de
andlise e travar conhecimento com o pensamento de autores ou modelos tedricos, cujas
investigacoes e reflexdes podem inspirar o investigador a revelar as diversas facetas do

problema nas quais néo teria certamente pensado por si proprio.

Pelo exposto, os objetivos do presente estudo foram assim definidos:
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Objetivo 1 — Analisar e comparar os comportamentos dos turistas portugueses, nas
suas viagens, em 2020 e 2021.

Objetivo 2 — Medir o impacto da pandemia no comportamento e nas motivacées dos

turistas portugueses.

Objetivo 3 — Avaliar a importancia da seguranca, no momento da tomada de decisdo

do destino de férias.

Apbs revisdo da literatura e da definicdo de objetivos, o préximo passo sera
delinear o conjunto das hipoteses que iremos testar na investigacdo empirica. As
hipoteses justificam o trabalho da parte empirica de qualquer investigacao (Hill & Hill,
1998)

4.2. Formulacdo das hipéteses de estudo

As hipéteses de investigacdo sdo uma resposta antecipada a pergunta de
partida, constituindo uma aposta do investigador baseada nas leituras e experiéncias do
mesmo sobre o problema e o tema abordado. Acontece que, as hipoteses de
investigagcdo nem sempre sdo confirmadas com o decorrer da investigacao (Almeida,
2010).

Segundo Quivi e Campenhoudt (1992), as hipéteses constituem o0s eixos
centrais de uma pesquisa cientifica e apresentam-se como proposi¢des que respondem

a pergunta de partida e, consequentemente, aos objetivos definidos.

Tendo em conta a problematica central, isto é, a questdo de partida e os

objetivos, definiram-se quatro hipoteses de investigagéao:

H1 — O medo de contrair o COVID-19 influenciou a motivagdo de viagem dos

portugueses, em 2020 e em 2021;

H2 — A opcdo em viajar para um meio natural e rural estd associada a motivagao de

viajar para um sitio mais seguro relativamente ao COVID-19.

H3 - Aidade est4 associada & motivacéo de férias num destino mais seguro, em relacao
ao COVID-19.

H4 — Em 2019, os turistas portugueses viajaram mais para destinos internacionais do

gue em 2020.
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4.3. A construcdo dos questionarios

Com o objetivo de recolher dados, o questionario apresenta-se como um
mecanismo eficiente para o investigador que sabe exatamente o que pretende e como
medir as variaveis relevantes (Sekaran & Bougie, 2010). Rossi et. al (1983) afirma que
os inquéritos sdo modos relativamente sistematicos e estandardizados de recolha de
informacdes, sendo um instrumento aconselhado quando se pretende interrogar um
grande nimero de individuos (Quivy & Campenhoud, 1992). Esta € uma técnica de
recolha de informacdo composta por uma série de questbes, que possibilita a
quantificagdo de um significativo conjunto de dados, a obteng&o de respostas rapidas e
precisas, bem como uma maior liberdade por parte do inquirido (dado que é garantido
0 anonimato do inquirido, bem como a inexisténcia de interferéncia do investigador no
momento da resposta, possibilitando um menor risco de distor¢cdo) (Nazario, 2020).
Porém, para a construcdo de um questionario € importante que os temas abordados

estejam em concordancia com os objetivos da investigacdo (Marconi & Lakatos, 2010)

Assim, para responder aos objetivos e as hip6teses definidas, optou-se por
recolher informacao dos turistas, com idade igual ou superior a 18 anos, através de uma
investigacdo via questionarios online. Devido as limitagbes decorrentes do novo
coronavirus (COVID-19), houve a necessidade de recorrer ao formato online para a
aplicacdo dos inquéritos por questionario. O link para os formularios desenvolvidos foi
difundido por e-mail, com o devido consentimento dos individuos que aceitaram

participar no estudo.

Os questionérios pretenderam analisar os comportamentos e as motivagdes de
viagem do inquirido, em 2020 e 2021. Estdo organizados em trés partes: 1) O
comportamento do individuo face a pandemia e as decisdes relativas as suas viagens,
que inclui 12 perguntas, que foram respondidas por escolha multipla ou caixa de
verificagdo; 2) As motivagdes que levam o inquirido a viajar, que foram respondidas de
acordo com uma escala de likert de 1 a 5 (em que 1 significa “nada importante” e 5
“muito importante”); 3) Caracterizagao do inquirido, uma parte dedicada aos dados
pessoais do inquirido, nomeadamente género, idade, profissdo, residéncia, estado
financeiro e estado de salde (apéndice 2). Os questionarios foram realizados através

da plataforma Google Forms (apéndice 1).

As perguntas que compdem ambos 0s questionarios sdo essencialmente
perguntas fechadas, envolvendo aspetos fatuais, com uma predominancia de variaveis

guantitativas, tendo em conta a prépria natureza da investigagao, isto é, medir aspetos
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concretos associados aos comportamentos e as motivagdes de viagem do inquirido, em
2020 e 2021, e ainda pela facilidade.

4.3.1. Pré-Teste

Numa primeira fase, foi elaborado um pré-questionario (para ambos o0s
questionarios), enviado, por conveniéncia, a familiares e amigos, de modo a corrigir
algumas imperfeicdes interpretativas e de linguagem. Apds algumas correcdes
linguisticas, os questionarios foram aplicados online, em alturas distintas. Assim, o
primeiro questionario composto por 38 perguntas, distribuidas por 3 partes, foi aplicado
no verao de 2020 (entre junho e outubro). O segundo questionario, referente a 2021,
composto pelas mesmas 38 questdes, distribuidas por 3 partes, foi aplicado no verdo

de 2021 (entre agosto e outubro).
4.4. A populacado-alvo e a amostra

Segundo Malhotra, Rocha, Laudisio e Borges (2005), uma populacéo é o total
de elementos que partilham algum conjunto de caracteristicas, como por exemplo
cidadania, filiacdo, etnia, entre outros. Considerando o de todos os valores que
descrevem um fendmeno que interessa ao investigador. As populacdes podem ser

finitas ou infinitas, existentes ou conceptuais (Vieira, 2008).

J& uma amostra € um subconjunto representativo e pertencente a uma
populacéo-alvo (Malhotra et. al., 2005). A elaboragdo da amostragem comeca com a
especificacdo da populacdo-alvo, de modo que permite a selecdo adequada de
elementos ou objetos que possuem a informagdo sobre a respetiva investigacdo. Por
conseguinte, as amostras devem ser consideradas representativas da populagédo que
se pretende estudar. SO desta forma € possivel considerar os resultados obtidos como

um retrato real de toda a populacéo-alvo da pesquisa (Fonseca, 2002).

Referente ao presente estudo, o método de amostragem selecionada é amostra
aleatéria do tipo probabilistico simples. Uma amostra aleatdria simples, € uma amostra
selecionada por um processo que confere, a cada conjunto possivel de n elementos, a
mesma probabilidade de serem escolhidos para fazerem parte da amostra. A escolha
desta técnica de amostragem, justifica-se pelo facto de permitir conjeturar a
representatividade da amostra e avaliar o grau de seguranca com o qual as conclusfes

resultantes da amostra podem ser generalizadas para a populacao (Hill & Hill, 2000).
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A populagao-alvo da presente dissertagao incidiu sobre turistas portugueses com
mais de 18 anos. Neste sentido, a amostra selecionada correspondeu a turistas

portugueses com mais de 18 anos, residentes em Portugal Continental.

De acordo com Laureano (2011), a estimacdo da proporcdo de uma amostra
depende de um conjunto de aspetos a entender: i) da precisdo pretendida para o
intervalo de confiancga, isto €, do erro maximo que se pode cometer huma estimativa
(normalmente os valores sao inferiores a 5%, embora passam ir até 10%); ii) do nivel
de confianca do intervalo (normalmente utilizam-se: 90%, 95% e 99%)); iii) da dispersdo
do atributo na populacdo (neste caso nao é controlavel, devendo considerar-se a
dispersdo maxima, ou seja, que 50% dos individuos tém o atributo, e que 0s restantes

50% nao tém); iv) da dimenséo da populagéo.

Assim, a determinacdo da amostra inerente a presente investigagdo, foi
considerada populacao finita com base nas estimativas anuais da populagéo residente
em Portugal Continental, a 31 de dezembro de 2021. Por conseguinte, recorreu-se a

seguinte formula:

_ (Z(i—%) )BNP(/
N-E? +(*(-2) P-pea

n

Sendo que:
n — Dimensao da amostra;

N — Dimenséo da populacdo (10298252);

p — Valor estimado da proporgéo dos individuos que tém o atributo (50%);

g — Valor estimado da proporcao dos individuos que nao tém atributo (50%);

z(l_%) — Valor critico da normal padrao (1,96, que corresponde ao nivel de confianca
escolhido de 95%);

a — Nivel de significancia (5%)

E — Amplitude méaxima do erro (0,051'%;0,072212)

11 Amplitude maxima do erro referente ao 1° questionario;
12 Amplitude maxima do erro referente ao 2° questionario;
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Aplicou-se esta formula para ambas as amostragens, o que permitiu obter o

tamanho minimo da amostra, significativo para inferir em relagdo a populacao-alvo.

A primeira amostragem realizou-se entre 0os meses junho de 2020 e outubro de
2020, na qual tem uma amostra de 369, ou seja, n=369. A segunda amostragem,
realizou-se entre 0s meses agosto de 2021 e outubro de 2021, cuja dimenséo foi de
184, ou seja, n=184. A escolha destes periodos, advém da época de Verao, altura em

que a populacdo em geral viaja com mais frequéncia.

45. Analise estatistica dos dados

Posteriormente a extracdo dos dados na plataforma Google Forms, todos os

dados foram organizados para o respetivo tratamento estatistico.

O tratamento de dados inicia-se com a analise descritiva com base nas respostas
de ambos os questionarios. Numa segunda etapa, realizou-se uma andlise correlacional
com os dados obtidos, mediante a constru¢éo de tabelas de contingéncia, seguidas da
aplicacdo do teste ndo-paramétrico de independéncia do Qui-Quadrado de Pearson. A
andlise correlacional € um procedimento estatistico que pressupfe que se estabelega a
associacao entre fendbmenos ou variaveis, ou seja, averigua o tipo de relacdo entre ou
mais variaveis (Siegel, 1956 e 1988). Assim, foi possivel averiguar a existéncia de

(possiveis) padrbes de associagao decorrentes dos dados obtidos.

Todos os requisitos para a aplicagédo do teste foram validados (homeadamente,
garantir que nenhuma célula da tabela de contingéncia tenha frequéncia esperada
inferior a 1 e que ndo mais do que 20% das células tenham frequéncia esperada inferior
a 5 unidades). Sempre que estes nao se verificaram, a andlise foi realizada usando o

teste da probabilidade exata de Fisher (Maroco, 2007).

Os dados obtidos foram tratados de forma quantitativa, com recurso ao software
IBM SPSS Statistics 28.0. Todos os resultados foram considerados estatisticamente

significativos ao nivel de significancia de 5% (isto €, sempre que p-value <0,05)
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CAPITULO 5 - ANALISE DOS RESULTADOS

5. Analise dos resultados

Este capitulo final é referente a andalise dos dados recolhidos, tendo por base o
guestionario formulado para a realizacdo do presente estudo. Neste sentido, numa
primeira etapa realiza-se uma analise meramente descritiva da amostra e
posteriormente sdo expostos, ao detalhe, os resultados obtidos mediante a analise

correlacional realizada.
5.1. Caracterizagcdo da Amostra

Os dados recolhidos para o presente estudo baseiam-se na amostra composta
por dois questionarios, obtendo o total de 553 inquiridos aleatdrios residentes em
Portugal Continental, com idade a partir dos 18 anos. No primeiro questionario (referente
a 2020), foram obtidas respostas de 369 individuos e no segundo questionario (referente

a 2021), foram respondidos 184 inquéritos.

A amostra inquirida no primeiro questionario (grafico 1) é composta por 280
inquiridos do género feminino (75,95%) e 89 do género masculino (24,1%). Ja no
segundo questionario (grafico 2), a amostra é composta por 131 individuos do género
feminino (71,2%) e 53 do género masculino (28,8%). Conclui-se gue o género feminino,

em ambos 0s questionarios, € o género predominante da amostra inquirida.
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Gréfico 1 — Distribuicdo do género dos turistas inquiridos do Q1 (n=369)

24,10%

75,95%

= Ql - Feminino = Q1 - Masculino

Fonte: Elaboracéo Prdpria.

Gréfico 2 - Distribuicdo do género dos turistas inquiridos do Q2 (n=184)

28,80%

71,20%

= Q1 - Feminino = Q1 - Masculino

Fonte: Elaboragdo Propria.

No que concerne a idade dos participantes no estudo, esta foi distribuida em
cinco faixas etarias. No que diz respeito ao primeiro questionario (grafico 3), conclui-se
gue o grupo etario predominante da amostra, corresponde aos individuos com idades

<= 23 anos (25,2%;93). De seguida observa-se 0 grupo etario com idades
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compreendidas entre os 39-50 anos (22,2%;82), seguindo as idades dos 29-38 anos
(21,4%;79). Em guarto seguem-se 0s turistas com + de 51 anos (17,6%;65) e por fim,

um grupo etario jovem com idades compreendidas entre 24-28 anos (13,6%;50).

Relativamente ao segundo questionario (grafico 4), conclui-se que o grupo etéario
predominante da amostra, corresponde aos individuos com idades <= 23 anos
(28,3%;52). De seguida observa-se o grupo etario com idades compreendidas entre os
39-50 anos (20,7%;38), seguindo as idades dos 24-28 anos (19,6%;36). Em quarto
seguem-se com os turistas com + de 51 anos (17,9%;33) e por fim, um grupo etario

jovem com idades compreendidas entre 29-38 anos (13,6%;25).

Gréfico 3 - Distribuicao das idades agrupadas em classes etarias dos turistas inquiridos do Q1 (n=369)
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Fonte: Elaboragdo Propria.
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Gréfico 4 - Distribuicdo das idades agrupadas em classes etarias dos turistas inquiridos do Q2 (n=184)
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Fonte: Elaboracéo Prdpria.

5.2. Anélise Correlacional

Tendo por base o objetivo de investigar a existéncia (ou ndo) de associacao entre
as conjeturas e, posteriormente, compreender os padrdes de comportamento, nestes
ultimos dois anos de pandemia, procedeu-se a analise correlacional. Por conseguinte,
foi necessario definir as relagcdes que estao subjacentes as hip6teses de investigacao

definidas para o presente estudo.

Hipotese 1 — O medo de contrair o COVID-19 influenciou a motivacédo de viagem

dos portugueses, em 2020 e em 2021.

Relativamente a correlacao entre as questdes do primeiro questionario (referente
ao ano 2020) “Prevé fazer férias até ao final do corrente ano?” e o principal motivo de
ndo ir de férias no ano corrente “Receio de contrair o COVID-19”, verificou-se a
existéncia de dependéncia estatisticamente significativa entre ambos os atributos (p-
value = 0,01 <0,05; tabela 2). Por conseguinte, verifica-se que dos 369 inquiridos do
primeiro questionario, os 130 que ndo previram viajar, 43 (33,1%) inquiridos nao
colocaram o receio de contrair 0 virus como opg¢éo, ou seja, nao previram viajar, mas o
virus néo foi o principal motivo da decisdo. Porém, os restantes 87 ndo previram viajar

e o principal motivo da decisao foi o0 medo de contrair o novo coronavirus (grafico 5).
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Gréfico 5 - Frequéncias observados em funcéo das variaveis "Previsdo_Férias2020" e "Receio de contrair
0 COVID-19" (Questionario 1)
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Fonte: Elaboragdo Propria.

No que diz respeito a correlacdo entre as questdes do segundo questionario
(referente ao ano 2021) “Prevé fazer férias até ao final do corrente ano?” e o principal
motivo de n&o ir de férias no ano corrente “Receio de contrair o COVID-19, verificaram-
se resultados diferentes relativamente ao questionério de 2020. Segundo a analise dos
dados, observou-se que ndo existe qualquer associagéo significativa entre as variaveis

estudadas (p-value = 0,650; tabela 2).

Por conseguinte, verifica-se que dos 184 inquiridos do primeiro questionario, 0s
45 que nao previram viajar, 33 (73,3%) inquiridos ndo colocaram o receio de contrair o
virus como opcéo, ou seja, Nao previram viajar, mas o virus nao foi o principal motivo
da decisdo. Porém, os restantes 12 (26,7%) nao previram viajar e o principal motivo da

decisdo foi 0 medo de contrair o novo coronavirus.
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Gréfico 6 - Frequéncias observadas em funcéo das variaveis "Previsdo_Férias2021" e "Receio de contrair
0 COVID-19" (Questionario 2)
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Fonte: Elaboragdo Propria.

Hipbétese 2 — A opgdo em viajar para um meio natural e rural estd associada a
motivacao de viajar para um sitio mais seguro relativamente ao COVID-19.

Na andlise da hipotese 2, referente ao questionario de 2020, verificou-se que 0s
resultados obtidos demonstraram evidéncias estatisticamente significativas entre os
itens analisados (p-value = 0,020; tabela 2). Isto significa que a opcéo de viajar para um
meio natural e rural estd associada a motivacao de viajar para um sitio mais seguro em

relagdo ao novo coronavirus.

Assim, de uma amostra de 239 respondentes, 166 (69,5%) optaram por viajar
para um meio natural e rural, onde cerca de 121 (50,6%) inquirido consideraram muito
importante e 33 (13,8%) consideraram importante viajar para um sitio seguro em relacao
ao COVID-19. Relativamente aos que ndo consideram a opgdo de viajar para 0 meio
natural e rural, da subamostra de 73 (30,5%) inquiridos, 53 (22,2%) consideraram muito

importante viajar para um sitio seguro em relagéo ao novo coronavirus (grafico 7).

Tendo isto em consideracdo, mais de metade da amostra considera que viajar
para um meio natural e rural é seguro em relacdo ao COVID-19 e a sua importancia

depende da opcao de viajar para um meio natural e rural.
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Gréfico 7 - Frequéncias observadas entre as variaveis "Viajar para um sitio natural/rural" e "viajar para um
local mais seguro em relagdo ao COVID-19" (Questionario 2020)
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Fonte: Elaboragdo Propria.

Relativamente ao questionario de 2021, verifica-se 0 oposto em relacdo a
dependéncia das variaveis. Assim, significa que nao existe qualquer associacao entre a
opcao de viajar para um meio rural e a motivacdo de viajar para um sitio mais seguro

em relacdo ao novo coronavirus (p-value = 0,347; tabela 2).

Uma amostra mais reduzida, de 140 respondentes, 77 (55%) optaram por viajar
para o meio natural e rural, no qual 29 (27,9%) inquiridos consideram “muito importante”
e 12 (8,6%) consideraram “importante” viajar para um sitio mais seguro em relacdo ao
COVID-19, a excecao de 63 (45%) respondentes que nao optaram por viajar para o
meio natural e rural. No entanto, 45 (32,1%) consideram “muito importante” viajar para
um sitio mais seguro em relagdo ao COVID-19, bem como 20 (14,3%) consideraram

“importante” (gréfico 8).
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Gréfico 8 - Frequéncias observadas entre as variaveis "Viajar para um sitio natural/rural" e "viajar para um
local mais seguro em relagdo ao COVID-19" (Questionario 2021)
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Fonte: Elaboragéo Propria, Word.

Hipbétese 3 — A idade esta associada a motivagao de férias num destino mais

seguro, em relagcdo ao COVID-19.

No que concerne aos resultados referentes a hipotese 3 verifica-se que a
importancia atribuida a viajar para um sitio mais seguro em relagdo ao COVID-19, em
nada depende da faixa etaria em que estdo inseridos os inquiridos (p-value = 0,069;
tabela 2).

Relativamente a faixa etaria referente aos +51 anos, sendo o alvo para a
formulacao da presente hipotese, podemos observar que ha uma tendéncia acentuada
para atribuir grande importancia, pois o “importante” (3,7%) e o “muito importante”
(17,2%) perfazem 20% em relagdo ao total. Porém, esta é uma tendéncia partilhada
para todas as faixas etarias. Neste sentido, a faixa etaria de +51 anos néo se evidenciou
com significAncia estatistica para diferenciar a importancia atribuida a viajar para sitios

mais seguros em relacao ao COVID-19 (grafico 9).
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Gréfico 9 - Frequéncias observadas entre as variaveis "ldade" e motivagdo de viajar para um sitio mais
seguro em relagdo ao COVID-19
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Fonte: Elaboragéo Propria, Word.

Hipotese 4 — Em 2019, os turistas portugueses viajaram mais para destinos

internacionais do que em 2020.

No que diz respeito aos resultados referentes a hipétese 4, verifica-se que existe
uma associagao estatisticamente significativa entre as variaveis “Onde fez férias em
2019” e “Onde fez férias em 2020”. Por conseguinte, os resultados comprovam a
dependéncia de ambos os atributos, ou seja, em 2019, os turistas portugueses viajaram

mais para o estrangeiro do que em 2020 (p-value = 0,01; tabela 2)

Podemos observar que uma amostra de 220 inquiridos viajaram tanto em 2019,
como em 2020 (grafico 10).

Assim, dos 102 (46,4%) respondentes que passaram férias em Portugal, em
2019, 99 (45%) também o fizeram em 2020. Porém, 3 (1,4%) individuos viajaram para

estrangeiro em 2020.

Os restantes 118 (53,6%) respondentes, que viajaram, em 2019, no estrangeiro,
99 (45%) inquiridos viajaram em Portugal, no ano de 2020. Porém, 19 (8,6%) turistas

viajaram para o estrangeiro, em 2020.
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Gréfico 10 - Frequéncias observadas entre as variaveis "Onde passou férias 2019" e "Onde passou férias
2020"
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Fonte: Elaboragdo Propria, Word.

Tabela 2 - Resumo dos resultados obtidos mediante a aplicagdo do teste de independéncia do qui-quadrado
para as hipoteses de estudo

Valor da
Correlagéo estatistica do p-value
teste (x2)
(QleQ2)
Prevé férias até ao final do corrente Q1 -209,291 Q1-0,01*
ano? (2020/2021) vs “Receio de contrair Q2 -0,207 Q2 -0,65
COVID-19”
“Viajar para um sitio natural/rural” vs
“Viajar para um sitio mais seguro em Q1-10,811 Q1-0,02*
relagdo ao COVID-19” Q2 —4,489 Q2-0,347
“Idade” vs “Viajar para um sitio mais
seguro em relagdo ao COVID-19” 25,028 0,069
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“Onde passou férias em 2019” vs “Onde
passou férias em 2020” 10,528 0,01*

(*) valores estatisticamente significativos, ou seja, p-value < 0,05; GL — graus de liberdade

referentes a associagao, ou ndo, em causa.

Fonte: Elaboragdo Propria.

5.3. Sintese dos resultados observados

Ao analisarmos a hipotese 1 (“O medo de contrair o COVID-19 influenciou a
motivacdo de viagem dos portugueses, em 2020 e em 2021), relativamente ao
questionario de 2020, podemos observar que 43 (33,1%) que ndo previram viajar em
2020, também néo consideraram o receio de contrair 0 novo coronavirus, como principal
motivo na tomada de decisédo do destino. Assim, 84 (66,9%) turistas que, também, nao

previram, tiveram receio de contrair o COVID-19.

No que diz respeito aos restantes 239 turistas do primeiro questionario, previram
viajar no corrente ano, o que néo se torna relevante para os resultados da presente

hipétese.

Relativamente ao questionério de 2021, numa amostra de 184 inquiridos, 45
turistas que nao previram viajar em 2021, 33 (73,3%) turistas ndo consideraram o receio
de contrair o novo coronavirus o principal motivo para a tomada de decisao.
Relativamente aos restantes 12 (26,7%) turistas que, também, ndo previram, tiveram

receio de contrair o COVID-19.

No que diz respeito aos restantes 139 turistas do segundo questionério, previram
viajar no corrente ano, o que ndo se torna relevante para os resultados da presente

hipotese.

Em termos comparativos e tendo em conta os resultados obtidos, entre 2020 e
2021, em 2020 os turistas sentiram mais receio relativamente a pandemia, o que levou
a desisténcia dos planos de viagem. Isto deve-se ao facto do surgimento recente da
pandemia, do desconhecimento pela doenca e do aparecimento de medidas restritivas
gue foram erguidas pelo estado de emergéncia, o que provocou medo e incertezas no
individuo, no governo portugués e no mundo. Porém, os resultados em 2021 revelam
gue a populacdo entrou numa fase de resiliéncia face a pandemia, onde teve de

aprender a viver com virus e com todas as medidas implementadas para sua propria
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seguranca, onde a informacdo, as estratégias implementadas pelo governo e o
surgimento das vacinas tranquilizaram e restabeleceram parte da confianca da

populagdo para retomar as suas viagens.

Conclui-se que se comprova uma parte da hipétese 1, tendo em conta que em
2020 existe uma associacao estatisticamente significativa, ao contrario do ano de 2021,

que a previsao de viagem em nada depende do medo de contrair 0 virus.

No que concerne a hipotese 2 (“A opcéo em viajar para um meio natural e rural
esta associada a motivacdo de viajar para um sitio mais seguro relativamente ao

COVID-19), observa-se 0 mesmo que a hipétese anterior.

Relativamente ao primeiro questionario € notéria a importancia dada pelos
turistas aos meios naturais e rurais e considerados como refligios face ao COVID-19. A
entidade responsavel pelo Turismo em Portugal implementou novas estratégias de
comunicagao que convida os turistas a inspirarem-se em livros e viajarem no interior do
territdrio, afirmando que os préximos anos serdo “os anos dos territérios de baixa

densidade” onde as pessoas procurardo destinos ligados a natureza e ao ar livre.

Ao contrario do que seria expectavel, no questionario de 2021 observa-se que a
importancia de passar férias num lugar seguro em relacdo ao COVID-19, em nada
depende dos meios naturais e rurais, apesar dos resultados quantitativos mostrarem
que pouco mais de metade da amostra considera o contrario. Esta independéncia deve-
se ao facto das infraestruturas turisticas, dos outros meios, encontrarem-se atualmente
preparadas e classificadas com o selo “Clean & Safe”, aumentando a confianca e
incentivarem os turistas a diversificar nas suas viagens, para diferentes meios, sem

gualquer receio pela segurancga pessoal.

Conclui-se que se comprova uma parte da presente hipétese, tendo em conta
gue em 2020 existe uma associagao estatisticamente significativa, ao contrario do ano
de 2021.

Relativamente a hipétese 3 (A idade esta associada a motivacéo de férias num
destino mais seguro, em relagdo ao COVID-19) observou-se que existe uma tendéncia
acentuada para atribuir grande importancia de viajar para um sitio mais seguro ao
COVID-19, onde o grupo etario alvo para a presente hip6tese, pessoas com mais de 51

anos, perfazem 20% dos resultados.

Podemos concluir que a grande importancia dada pelos destinos mais seguros
em relacdo ao COVID-19, nas diferentes faixas etarias, revelam nédo s6 a importancia

desses mesmos destinos, como também a importéncia da valorizagdo da seguranca
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pessoal e publica. Quem dantes viajava a deriva, hoje, o turista tornou-se cauteloso e
cuidadoso com a planeamento das suas viagens. A pandemia obriga ao turista a
informar-se sobre cada detalhe do destino desde o estado pandémico, as medidas
necessarias para entrar e desfrutar do destino eleito. Um turista mais informado, torna-
se cada vez mais exigente nas suas necessidades, principalmente nesta altura
pandémica que atravessamos, estdo cada vez mais atentos aos pormenores, para que
ndo comprometa a seguranca individual. As infraestruturas turisticas devem
acompanhar as necessidades do turista, adotar novas estratégias eficazes, para que
sejam capazes de satisfazer um turista dificil e sedento pela qualidade e eficiéncia em

todos os pardmetros e na experiéncia turistica.

Por dltimo, e ndo menos importante, verificamos na hipétese 4 que os turistas

portugueses, em 2019, viajaram mais para destinos internacionais que em 2020.

Os resultados apresentados justificam-se pelo aparecimento da pandemia em
Portugal no inicio de 2020, que se propagou velozmente por todo o territério, sendo
decretado, em marcgo, pelo Presidente da Republica, o estado de emergéncia, bem
como das medidas restritivas como a quarentena obrigatéria, o encerramento das
fronteiras aéreas e terrestres, assim como 0 encerramento e acesso limitado aos
empreendimentos turisticos, e a proibicdo das viagens internacionais. Estes fatores
levaram aos turistas portugueses a cancelar as suas viagens previstas em 2020 e
originou uma queda abrupta no turismo e na balanga econémica a nivel nacional e

mundial.
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CAPITULO 6 — CONCLUSOES FINAIS

6. Conclusdes Finais

Neste ultimo capitulo, encontram-se as conclusdes finais que dardo resposta aos
objetivos do estudo, presentes na metodologia, as limitacbes do estudo e as futuras

linhas de investigacéo, tendo em conta as linhas orientadoras da presente dissertagéo.
6.1. Resposta aos objetivos do estudo

Tendo em conta a questdo de partida do presente estudo: “Tera a pandemia,
causada pelo virus SARS-Cov-2 (COVID-19), alterado os comportamentos dos turistas
portugueses na sua tomada de decisdo para viajar, durante o ano de 2020 e 20217?”,

foram definidos trés objetivos respondidos pelas hipéteses formuladas:

Objetivo 1: Analisar e comparar os comportamentos dos turistas portugueses,

nas suas viagens, em 2020 e 2021.

Este objetivo pode ser alcangcado através da hipdtese 1 e 2, onde verificamos
gque os turistas tiveram um comportamento naturalmente defensivo desde o
aparecimento da pandemia, em 2020, até as fases de desconfinamento definidas pelo
governo, o surgimento da vacina e a confianca, que necessariamente restaurada, para
incentivar o turista a voltar a viajar, que se iniciaram em 2021. Em 2020, o medo de
contrair o virus derivou do desconhecimento pela doenca, devido a falta de
conhecimento e meios de prevengdo para a sua contencdo. Como referido na revisdo
de literatura, a medida que os consumidores se apercebiam do perigo causado pelo
SARS-Cov-2 (COVID-19), desenvolveram comportamentos defensivos sobre as
ameacas percebidas diante as enfermidades vividas, como a privagéo da sua liberdade
e as medidas para minimizar a disseminacdo como 0 isolamento social, quarentas
obrigatorias, hbitos de higiene e etiqueta respiratoria, entre outros. Além das restricdes
de deslocacdes, uma das recomendacdes foi o desencorajamento de viagens nao
necessarias, levando a uma relacao critica entre a propagacéo da doenca e a atividade
turistica, que resultou em novos comportamentos no setor, a fim de prevenir o contagio

massificado na vida dos turistas.
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Objetivo 2: Medir o impacto da pandemia no comportamento e nas motivacdes
dos turistas portugueses.

No que concerne a este objetivo, este pode ser alcancado através de todas as
hip6teses definidas no estudo, sendo que cada uma delas confirmam a alteracdo dos
comportamentos e influenciaram as motivagdes dos turistas portugueses desde 2019.
A confianga quebrada pela pandemia promoveu comportamentos no consumidor que
alteraram os habitos na vida quotidiana e, ainda mais, as motivacdes para realizar as
suas férias. Como referido na revisao de literatura, os individuos tendem a desenvolver,
consciente ou inconscientemente, comportamentos a cada percecao da situacéo, sejam
negativos ou positivos, porém, de modo a reduzir os momentos de tenséo, o consumidor
comporta-se e age de forma a encontrar uma solugdo para uma determinada
necessidade e que permitam a sua satisfacdo. Perante a nova realidade, os turistas
deixaram de encontrar beneficios nos destinos que zelasse por cada necessidade
sentida. O impacto da pandemia ndo afetou apenas a nivel pessoal e mental dos
consumidores, dado o aumento da taxa de desemprego, as dificuldades financeiras
foram altamente sentidas e refletiu-se na recusa em viajar por parte dos turistas. Ainda
assim, ndo prevalece ao medo a inseguranca sentida face a pandemia. Um estudo pela
Bloom Consulting (2020), afirma que os turistas tendem a mudar de destino inicialmente
previsto e tomarem a decisdo, consoante a situacdo pandémica do destino,
prevalecendo um conjunto de razdes como bons sistemas de salde, boa gestédo de
crise, destinos com menos afluéncia, novos tipos de destinos e programas de higiene.
Neste sentido, conclui-se que o impacto da pandemia modificou drasticamente os
padrées de consumo do turista, assim como 0s comportamentos individuais em todos
0s parametros da sua vida, que altera, inconscientemente as suas motivacdes de

decisao.

Objetivo 3: Avaliar a importancia da seguranca, no momento da tomada de

decisdo do destino de férias.

Relativamente ao Ultimo objetivo, este pode ser alcancado pela hipétese 2 e 3.
Cujos dados revelam a tendéncia em atribuir grande importancia face a lugares seguros
em relacdo ao COVID-19. Sabe-se que a seguranca no turismo é prioritaria para todos
os individuos, uma vez que a aceitagao turistica é extremamente vulneravel a fatores
de inseguranca e de instabilidade. A sensacao de seguranca do turista esta associada
a um conjunto de fatores que impactam diretamente na tomada de decisao do destino.
As ameacas globais ganharam muito terreno nesta ultima década, tornando-se fatores

incontrolaveis, na qual a inddstria turistica ndo consegue evitar os impactos negativos
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das mesmas. O comportamento do turista € fortemente influenciado devido a exposicéo
da atividade turistica face as enfermidades do mundo atual, tornando essa
vulnerabilidade associada aos fatores de risco como por exemplo as pandemias, que é
o que enfrentamos atualmente. Neste sentido, a protecdo e a seguranca sempre foram
indispensaveis para a condicdo das viagens no Turismo, tornando-se um dos fatores

mais importante na tomada de decisdo do destino de férias.

Em conclusédo, todos os objetivos foram concluidos e justificados ao longo da
presente dissertacdo. Desta forma, como resposta a questdo de partida, reine-se as
condi¢cBes necessarias para afirmar que a pandemia, causada pelo virus SARS-Cov-2,
impactou fortemente nos padrdes de consumo, bem como no comportamento do

consumidor na tomada de decisao de férias.
6.2. Limitacdes no estudo

Durante o ano de 2020 e 2021, as circunstancias pandémicas dificultaram o
desenvolvimento do presente estudo, entre elas, a obtencdo de respostas ao
guestionario, que resultaram numa fraca representagcdo a nivel continental. Face as
restricbes implementadas no ano de 2020 e as restricbes de deslocacdo, as ilhas,

Madeira e Acores, ndo foram incluidas no estudo.

A fraca representatividade, no segundo questionario, fragilizou os resultados do
estudo, ndo acompanhando os nimeros obtidos pelo primeiro questionario. A diferenca
de respostas deve-se aos dois meses extra do primeiro questionario, pois inicialmente
o estudo estava direcionado apenas para avaliar o comportamento dos consumidores,
durante o primeiro ano de pandemia em Portugal, e dar destaque as estratégias de
marketing territorial, utiizando como caso de estudo a Cidade de Viseu e o evento
organizado pela autarquia, o “Cubo Magico”. Porém, ao longo do ano surgiram algumas
limitacbes e dificuldades no contacto com a autarquia Visiense, o que levou a abdicar
da protagonizacdo do evento no estudo, originando uma alteracdo dos objetivos
inicialmente definidos, consequentemente do titulo inicial. Surgindo a ideia de elaborar
um estudo comparativo entre 2020 e 2021, relativamente ao impacto da pandemia no
comportamento dos turistas portugueses, o que originou um atraso do langcamento do

segundo questionario.

O facto de a tematica ser particularmente recente, a literatura especifica ao tema
esta em constante atualizacdo e € representada por pequenos estudos referentes a

2020. Esta dificuldade sentiu-se na elaboracdo da revisdo de literatura, no sentido em
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gue nédo se encontra totalmente atual, pela dificuldade de encontrar estudos completos
sobre o tema, que aborde os ultimos dois anos.

6.3. Futuras linhas de investigacéao

Como primeira recomendacao, gostariamos que um préximo estudo aplicasse a
ideia inicial para esta presente dissertacdo, ou seja, analisar o impacto da pandemia no
comportamento do consumidor e complementar com as estratégias de marketing
territorial, utilizando como caso de estudo o evento “Cubo Magico”, pois a nivel nacional
foi uma estratégia de sucesso adotada no combate ao impacto da pandemia na regido
de Viseu. Da mesma forma que fosse elaborado este mesmo estudo, com maior
representatividade a nivel nacional, incluindo as ilhas dos Acores e Madeira, para a

obtencéo de dados e conclusGes mais concretas.

Esta é uma tematica que se encontra em constante atualizacao literaria, e que
assim deve continuar, com o intuito de contribuir para o desenvolvimento de estudos
futuros, para a comparacgédo e obtengdo de melhores resultados e fundamentos. Desta
forma, contribui significativamente para o enriqguecimento do conhecimento neste tema,

particularmente recente, que carece de estudos mais conclusivos.
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Apéndice 1 — Questionérios

QUESTIONARIO 1

L

o

Secgao 1de 6

Os comportamentos e as motivagcdes dos =
turistas residentes em Portugal Continental
em tempos de COVID-19

No &mbito da dissertagdo do Mestrado em Marketing e Promogao Turistica do Politécnico de Leiria, o presente
inquérito insere-se num projeto de investigagao, € tem como principal objetivo perceber quais os
comportamentos e as motivagdes dos turistas portugueses em tempos de pandemia provocada pelo novo
coronavirus.

Agradego, desde j§, toda a colaboracdo que possa prestar, sendo que a sua resposta é crucial para o
desenvolvimento deste estudo. Este questionario tem uma duragéo maxima de 5 minutos e informo que todos
os dados fornecidos terdo tratamento estatistico e permanecerdo anénimos e confidenciais.

Este questionario deve ser preenchido por residentes em Portugal Continental com idade igual ou superiora 18
anos.

ER 4

Responda, por favor, as seguintes
perguntas, tendo em consideracao o seu
principal periodo de ferias anual.

Descrigdo (opcional)

Fez férias no ano de 20197
Sim

Mo

Se sim, onde?
Em Portugal

Mo Estrangeino

- Py - . *
Prevé fazer férias ate ac fim do corrente anc?

Sim

Néo
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Responda, por favor, as seguintes
perguntas, tendo em consideragao o seu
principal periodo de ferias anual.

Descrigdo (opcional)

P *
Onde pensa fazer as suas férias?

Em Portugal

Mo Estrangeiro

Até final do anc. gquantas vezes prevé fazer férias. em Portugal? ~

0

3 oumais

MNEo sei

Pense agora numa das opgdes de férias que pensa fazer, e diga qual o tipo de férias que
escolheria e selecione no maxime 3 opgdes.

Sol e Mar
Natureza/Rural

Salde e Bem-Estar
Lazer

Gastronomia e vinhos
Cultura

Aventura
Cientifico/Estudantil
NEo sei

Outra opgao...

Qual sera o desting escolhido?

Texto de resposta curta

LR 4
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Onde pretende ficar alcjado? Selecione no maximeo 3 opgées.
Hotéis
Pousadas
Alojamento Local
Conjunto turisticos (Resorts)
Parques de campismeo e de caravanismeo
Casa Propria/Familiares/Amigos
Mao sei

Qutra opgéo...

Quantas noites pretende pernoitar durante as suas férias? *

0 (zero) noites
De 1a 3 noites
De 4 a7 noites
Mais de 7 noites

MNEo sei

Com guem pretende viajar? *
Sozinho{a)
Com companheira(a)
Com familiares e amigos
Em grupo organizado
Néo sei

Outra opgao...

Que meio de transporte ira utilizar para viajar? Selecione no méxime 3 opgdes.
Viatura prépria
Viatura alugada
Alnocarro
Comboio
Excursdo organizada
Avido
Cruzeiro
Nio sei

Outra opgdo... 84
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Pense agora no momento em que decide -
fazer essas principais ferias.

Muma escala de 1 a 5 diga que importancia tém, para si, as seguintes motivagdes que o levam a viajar, sendo:
1 - nada importante

2 - ndo muito importante

3- indiferente

4 - importante

3 - muito importants

Passar férias num lugar mais seguro relativamente aoc COVID-19. °

1 2 3 4 3
Mada importante 9 9 9 @) 9 Muito importante
Fazer turismeo internc
1 2 3 4 5
Wada impartante p p p W p Muito importante

Fazer atividades fisicas, desportos radicais e aventura *

MNada importante - Muito importante

Ir & praia e desfrutar do bom tempo ~

Mada importante s Muito importante

Paisagens e patrimoénio natural ~

1 2 3 4 5
Mada importante P 9 9 o @ Muito impartante
Gastronemia e vinhos ~
1 2 3 4 5
Mada importante W L L o W Muito importante
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Destine mais economico

Mada impartante A Muito importante

Acessibilidades e transportes do destino ©

Mada impartante - Muito importante

Sainde e bem-estar (SFA's e estancias termais) ©

Mada importante o Muito importante

Conhecimento cultural {(visitar monumentos, museus, bibliotecas) ~

Mada importante S Muito importante

Oportunidade de conhecer novas pessoas

Mada importante :_: :.: :.: :.: Muito importante

Fazer compras no comércio local & em grandes superficies comerciais (shoppings) *

1 2 3 4 5
Mada imporiante p— p p p p Muito importante
Prestigio do destino
1 2 3 4 5
Mada importante @) @ @ @) @ Muito importante
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Visitar familiares efou amigos *

Nada importante ot - A

. . . x
Assistir e participar em eventos efou espetaculosiconcertos

Nada importante :_: \ :_:

Parques tematicos elou aquaticos

Nada importante 9 9 -

Descansar & relaxar *

Mada imporante - -

Divertir em atividades ludicas *

Nada importante e - S

Caracterizacao do inquirido

Descrigdo (opcional)

Genero

Feminino

Masculine

Muito importante

Muito importante

Muito importante

Muito importante

Muito importante

<
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Identifique o distrito em que reside

1. Viana do Castelo

2. Braga

3. VilaReal

4. Braganga

5. Porto

6. Aveiro

7. Viseu

8. Guarda

9. Coimbra

10. Castelo Branco

11. Leiria

12. Santarém

13. Portalegre

14. Lisboa

15. Setdbal

16. Evora

17. Beja

18. Faro

Idade ~

Texto de resposta curta

Estade Civil ©
Sclteiro(a)
Casado{a)/Unido de Facto
Divorciado(a)

Vidvo(a)

APENDICES
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Escolaridade concluida ©

Sem escolaridade
1° ciclo

2° ciclo

3° ciclo
Secundario

Ensino Superior

Frincipal ocupagdc
Trabalhador por conta de outrém
Trabalhador por conta propria
Estudante
Desempregado/Sem ccupagio
Reformado

Outra opgdo.

Qual a apreciagio que faz do seu estado de satde?

Excelente
Bom
Regular
Mau

Muite mau

Qual a apreciagio que faz do seu estado financeiro? ©

Excelene
Bom
Reqular
Mau

Muite mau
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QUESTIONARIO 2

Secgao 1de 6

Os comportamentos e as motivagdées dos =
turistas residentes em Portugal Continental
em tempos de COVID-19

No &mbito da dissertagdo do Mestrado em Marketing e Promogao Turistica do Politécnico de Leiria, o presente
inquérito insere-se num projeto de investigag&o, e tem como principal objetivo perceber guais os
comportamentos e as motivagdes dos turistas portugueses em tempos de pandemia provocada pelo novo
coronavirus.

Agradego, desde |3, toda a colaboragdo que possa prestar, sendo que a sua resposta é crucial para o
desenvolvimento deste estudo. Este guestionario tem uma duragdo maxima de 5 minutos e informo que todos
os dados fornecidos terdo tratamento estatistico e permanecerdo anonimos e confidenciais.

Este questionério deve ser preenchido por residentes em Portugal Continental com idade igual ou superiora 18
anos.

Responda, por favor, as seguintes ~
perguntas, tendo em consideracao o seu
principal periodo de ferias anual.

Descrigo (opcional)

Fez férias no anc de 20207 °
Sim

Nig

Se sim, onde?

Em Portugal

Mo Estrangeiro

Prevé fazer férias até ao fim do corrents ana? *

Sim

Mio
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. I . . .. ) - x
Qual ou quais os principais motives de nao ir de férias no corrente anc? Selecione no maximo 3
opgdes.

Por receio de contrair o COVID-19
Motivos de Seguranca

Motivos de Salde

Mativos Financeiros

Moativos Profissionais

Falta de tempo

Outra opgdo...

Responda, por favor, as seguintes ~
perguntas, tendo em consideracao o seu
principal periodo de férias anual.

Descrigdo (opcional)

L o
Onde pensa fazer as suas férias?

Em Portugal

Mo Estrangeiro

Ate final do ano, quantas vezes prevé fazer ferias, em Portugal? ©

0

3 oumais

Néo sei

Com quemn pretende viajar? *
Sozinho{a)
Com companheiro(a)
Com familiares & amigos
Em grupo crganizado
MEo sei

Outra opcdo..
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Que meio de transporte ira utilizar para viajar? Selecions no maxime 3 opgies.
Viatura propria
Viatura alugada
Autocarro
Comboio
Excursdo organizada
Avido
Cruzeira
Ndo sei

Qutra opgao...

Pense ageora numa das opgdes de férias que pensa fazer. e diga qual o tipo de férias que
escolheria e selecione no maximo 3 opgdes.

Sol e Mar
Matureza/Rural

Salde e Bemm-Estar
Lazer

Gastronomia e vinhos
Cultura

Aventura
Cientifico/Estudantil
Nio sei

Qutra opcdo...

Qual sera o destine escolhida? ©

Texto de resposta curta

Onde pretende ficar alojado? Selecione no maxime 2 opgdes.
Hotéis
Pousadas
Alojamento Local
Conjunto turistices (Resorts)
Pargues de campismo e de caravanismo
Casa PropriafFamiliares/Amigos

Nio sei
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Pense agora no momento em que decide -
fazer essas principais ferias.

Muma escala de 1 a 5 diga que importancia tém, para si, as seguintes motivagdes que o levam a viajar, sendo:
1 - nada importante

2 - ndo muito importante

3- indiferente

4 - importante

3 - muito importants

Passar férias num lugar mais seguro relativamente aoc COVID-19. °

1 2 3 4 3
Mada importante 9 9 9 @) 9 Muito importante
Fazer turismeo internc
1 2 3 4 5
Wada impartante p p p W p Muito importante

Fazer atividades fisicas, desportos radicais e aventura *

MNada importante - Muito importante

Ir & praia e desfrutar do bom tempo ~

Mada importante s Muito importante

Paisagens e patrimoénio natural ~

1 2 3 4 5
Mada importante P 9 9 o @ Muito impartante
Gastronemia e vinhos ~
1 2 3 4 5
Mada importante W L L o W Muito importante
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Destine mais economico

Mada impartante A Muito importante

Acessibilidades e transportes do destino ©

Mada impartante - Muito importante

Sainde e bem-estar (SFA's e estancias termais) ©

Mada importante o Muito importante

Conhecimento cultural {(visitar monumentos, museus, bibliotecas) ~

Mada importante S Muito importante

Oportunidade de conhecer novas pessoas

Mada importante :_: :.: :.: :.: Muito importante

Fazer compras no comércio local & em grandes superficies comerciais (shoppings) *

1 2 3 4 5
Mada imporiante p— p p p p Muito importante
Prestigio do destino
1 2 3 4 5
Mada importante @) @ @ @) @ Muito importante
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Visitar familiares efou amigos *

Nada importante ot - A

. . . x
Assistir e participar em eventos efou espetaculosiconcertos

Nada importante :_: \ :_:

Parques tematicos elou aquaticos

Nada importante 9 9 -

Descansar & relaxar *

Mada imporante - -

Divertir em atividades ludicas *

Nada importante e - S

Caracterizacao do inquirido

Descrigdo (opcional)

Genero

Feminino

Masculine

Muito importante

Muito importante

Muito importante

Muito importante

Muito importante

<
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95



Identifique o distrito em que reside

1. Viana do Castelo

2. Braga

3. VilaReal

4. Braganga

5. Porto

6. Aveiro

7. Viseu

8. Guarda

9. Coimbra

10. Castelo Branco

11. Leiria

12. Santarém

13. Portalegre

14. Lisboa

15. Setdbal

16. Evora

17. Beja

18. Faro

Idade ~

Texto de resposta curta

Estade Civil ©
Sclteiro(a)
Casado{a)/Unido de Facto
Divorciado(a)

Vidvo(a)

APENDICES
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Escolaridade concluida ©

Sem escolaridade
1° ciclo

2° ciclo

3° ciclo
Secundario

Ensino Superior

Frincipal ocupagdc
Trabalhador por conta de outrém
Trabalhador por conta propria
Estudante
Desempregado/Sem ccupagio
Reformado

Outra opgdo.

Qual a apreciagio que faz do seu estado de satde?

Excelente
Bom
Regular
Mau

Muite mau

Qual a apreciagio que faz do seu estado financeiro? ©

Excelene
Bom
Reqular
Mau

Muite mau
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inerentes ao inquérito face as variaveis

do estudo
Variaveis de Estudo Questionario

Q1 - Fez férias no ano de 2019%%/ 20204?
Q2 — Se sim, onde?
Q3 — Preve fazer férias até ao fim do corrente ano?*®
Q4 — Qual ou quais os principais motivos de néo ir de férias no
corrente ano?

Comportamento Q5 — Onde pensa em fazer as suas férias?
Q6 — Até ao final do ano, quantas vezes prevé fazer férias, em
Portugal?
Q7 — Qual o tipo de férias que escolheria?
Q8 — Qual seré o destino escolhido?
Q9 — Onde pretende ficar alojado?
Q10 - Quantas noites pretende pernoitar?
Q11 — Com quem pretende viajar?
Q12 — Que meio de transporte ira utilizar para viajar?
Q13 - Passar férias num lugar mais seguro relativamente ao
COVID-19.
Q14 — Fazer turismo interno.
Q15 — Fazer atividades fisicas, desportos radicais e aventura.
Q16 — Ir a praia e desfrutar do bom tempo.
Q17 — Paisagens e patriménio natural.
Q18 — Gastronomia e vinhos.
Q19 — Destino mais econémico.
Q20 — Acessibilidades e transportes do destino.
Q21 — Salde e bem-estar (SPA’s e estancias termais).
Q22 — Conhecimento cultural (visitar monumentos, museus,

Motivagéo bibliotecas)
Q23 — Oportunidade de conhecer novas pessoas.
Q24 — Fazer compras no comércio local e em grandes
superficies comerciais (shoppings).
Q25 — Prestigio do destino.
Q26 — Visitar familiares e/ou amigos.
Q27 — Assistir e participar em eventos e/ou
espetaculos/concertos.
Q28 — Parques tematicos e/ou aquaticos.
Q29 — Descansar e relaxar.
Q30 - Divertir em atividades ludicas.
Q31 - Género.
Q32 - Distrito.
Q33 - Idade.

Inquirido Q34 — Estado civil.

Q35 — Escolaridade concluida.
Q36 — Principal ocupagéo.
Q37 — Qual a apreciagdo que faz do seu estado de saude?

Q38 — Qual a apreciagao que faz do seu estado financeiro?

Fonte: Elaboragdo Propria.

13 Corresponde ao questionario referente aos anos 2019/2020.

14 Corresponde ao questionario referente aos anos 2020/2021.

15 Os inquiridos que respondiam “ndo”, passavam para a Q4 e, de seguida, eram direcionados
para a secgdo “Caracterizagdo do Inquirido. Caso respondessem “sim”, a Q4 nao existia, a Q3
passava para a Q5 e o questionario continuava até ao final.
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