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RESUMO

Esta dissertacdo tem como objetivo conhecer o impacto que a pandemia “Covid-19” teve no
turismo e pretende identificar as estratégias que o setor hoteleiro utilizou para superar o receio
dos turistas, procurando perceber se existiram mudangas significativas no periodo pré e pos-

pandemia.

Para a resolucdo dos objetivos desta investigacdo, foram realizadas entrevistas a responsaveis
pela gestdo dos hotéis sobre as estratégias utilizadas para ultrapassar a situacdo pandémica.
Nesta entrevista, foi possivel perceber que ninguém estava preparado para uma situacao
pandémica, as empresas, tais como toda a gente foram apanhadas de surpresa e sem saberem
o que esperar tiveram que fechar durante um tempo para ajudarem a conseguir “travar” o virus
— Covid-19. Tiveram que ser utilizadas estratégias para minimizar os impactos econémicos.
Essas estratégias focaram-se na sustentabilidade, seguranga, higiene e surgiu o selo “Clean &
Safe” que representou uma mais valia para dar confianca aos clientes. Houve um aumento
muito grande no desenvolvimento digital, as empresas que ndo estavam no online tiveram que

se reinventar e criar o seu proprio site e redes sociais.

De seguida procedeu-se a realizacdo de um inquérito online que pretendeu identificar e
conhecer os comportamentos dos consumidores turisticos durante e depois da pandemia —

Covid-19. Nesse inqueérito obtiveram-se 141 respostas.

Procurou-se saber se o inquirido “Tem por habito gozar férias?”, identificando-se que dos 141

inquiridos, 119 responderam “‘sim” representando a maioria, com 84,4% da amostra.

Com os resultados deste estudo foi possivel identificar também que com a questdao “Realizou
férias no periodo de Covid?” existiram mais pessoas que nao realizaram férias neste periodo
do que as que realizaram. No entanto as percentagens ndo se mostraram muito diferentes, com

valores de 52,1% e 47,9% respetivamente.

Com o estudo percebeu-se que o selo Clean & Safe teve um papel muito importante durante
a pandemia, pois revelou seguranca e confianca aos consumidores turisticos permitindo um

menor receio na escolha dos hotéis.

Na questdo “quais os motivos de realizar férias?” realizou-se uma analise multivariada
(analise fatorial). Encontraram-se dois fatores o primeiro designa-se por experiéncias
turisticas, com valor préprio de 3,587 e uma variancia total de 39,8 %, o Segundo fator com
valor proprio de 2,190 e uma variancia total de 24,332%. Pode-se designar o primeiro fator

como - Experiéncias turisticas e o fator 2 como — Socializar e relaxar.
IX



Também para a questdo - “o que o motiva na escolha do hotel” foi realizada a analise
multivariada. Neste estudo, encontraram-se dois fatores o primeiro pode designar-se por
caracteristicas do hotel, com valor proprio de 3,473 e uma variancia total de 31,6 %, o
Segundo fator com valor proprio de 2,606 e uma variancia total de 23,7% pode-se designar
como condigdes extra e seguranca.

Palavras-Chave: Turismo, Setor hoteleiro, Covid-19, Marketing



ABSTRACT

This dissertation aims to understand the impact that the Covid-19 pandemic has had on
tourism and to identify the strategies that the hotel sector has used to overcome the fear of
tourists, trying to see if there have been significant changes in the pre- and post-pandemic
period.

In order to achieve the objectives of this research, interviews were conducted with hotel
managers about the strategies used to overcome the pandemic situation. In this interview, it
was possible to see that no one was prepared for a pandemic situation, companies, like
everyone else, were taken by surprise and without knowing what to expect, they had to close
for a while to help "stop™ the virus - Covid-19. Strategies had to be used to minimize the
economic impact. These strategies focused on sustainability, safety and hygiene, and the
"Clean & Safe" seal was an added value to give customers confidence. There has been a huge
increase in digital development, companies that were not online have had to reinvent

themselves and create their own websites and social networks.

An online survey was then carried out with the aim of identifying and getting to know the
behavior of tourist consumers during and after the pandemic - Covid-19. This survey received

141 responses.

The aim was to find out whether the respondent "takes vacations as a habit?" Of the 141

respondents, 119 answered "yes", representing the majority, with 84.4% of the sample.

With the results of this study, it was also possible to identify that with the question "Did you
go on vacation during the Covid period?" there were more people who didn't go on vacation
during this period than those who did. However, the percentages were not very different, at
52.1% and 47.9% respectively.

The study showed that the Clean & Safe seal played a very important role during the
pandemic, as it showed safety and confidence to tourist consumers, allowing them to have

less fear when choosing hotels.

A multivariate analysis (factor analysis) was carried out on the question "what are the reasons
for going on vacation?". Two factors were found: the first is called tourist experiences, with
an eigenvalue of 3.587 and a total variance of 39.8%; the second factor has an eigenvalue of
2.190 and a total variance of 24.332%. The first factor can be called - Tourist experiences and

factor 2 - Socializing and relaxing.
XI



Multivariate analysis was also carried out on the question "what motivates you when choosing
a hotel". In this study, two factors were found: the first can be called hotel characteristics, with
an eigenvalue of 3.473 and a total variance of 31.6%; the second factor with an eigenvalue of

2.606 and a total variance of 23.7% can be called extra conditions and security.

Keywords: Tourism, Hotel sector, Covid-19, Marketing
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INTRODUCAO

1.1. Enquadramento

A 31 de dezembro de 2019, a Organizacdo Mundial de Satde (OMS) foi avisada sobre alguns
casos de um novo tipo de coronavirus, na cidade de Wuhan, na repablica popular da China
(Silva et al., 2022).

A 7 de janeiro de 2020, as autoridades chinesas vieram declarar a existéncia desse novo

coronavirus — covid-19, como sendo mais grave do que os ja existentes (Silva et al., 2022).

A 30 de janeiro de 2020, a OMS decretou este novo surto como uma ameagca de salde publica
(Silva et al., 2022).

Os primeiros casos de Covid-19 a aparecerem em Portugal foram confirmados a 2 de marco
de 2020, tendo ocorrido a primeira morte a 16 de marco. Posteriormente a Direcdo Geral de
Salde (DGS) decretou uma série de medidas sanitarias de prevengdo para ajudar a nédo

propagacao do virus (Silva et al., 2022).

Nos ultimos anos o turismo tornou-se um dos setores com mais rapido crescimento,
contribuindo para a criacdo de emprego e para a promocao do desenvolvimento econémico
local (Business School, 2020).

A pandemia teve um impacto negativo em varios setores, 0 setor turistico ndo foi excecéo e
demonstrou uma queda bastante acentuada com uma reducdo da procura 11 vezes superior

aquela provocada pela crise financeira no ano 2008/09 (TravelBI, 2022).

O turismo é um setor conhecido pela sua resisténcia a enfrentar este tipo de crises, deste modo
com a pandemia o setor turistico pode ver este risco como uma oportunidade para crescer de
uma forma mais sustentavel e para se transformar numa indudstria mais resiliente e inclusiva
(Business School, 2020).

1.2.  Objetivos da investigacao

O objetivo geral do estudo, prende-se a analisar o impacto da Covid-19 em duas perspetivas:
dos profissionais de marketing - nesta area do marketing pretende-se investigar as estratégias
adotadas pelas empresas portuguesas no setor hoteleiro e perceber de que forma conseguiram

enfrentar a crise que surgiu com a Covid-19. Numa outra perspetiva, pretende-se estudar as



alterages do comportamento dos turistas, analisando o que modificou 0s comportamentos

dos consumidores com a chegada da Pandemia.
Em relagdo aos objetivos especificos, estes passam por:

e Caracterizar o novo turista pos-pandemia;

e ldentificar as estratégias de marketing que os hotéis tiveram que concretizar para
ultrapassarem a crise pandémica;

e Analisar o impacto das consequéncias provocadas pelo Covid-19 nas varidveis do

Marketing.

Em consequéncia dos objetivos gerais e especificos, surgem algumas questdes ao qual se
pretende responder com a presente dissertacao:

e Que estratégias de Marketing os hotéis adotaram para conseguirem superar a
pandemia?

e Como ¢ que a pandemia alterou o comportamento do consumidor?

1.3. Abordagem metodologica

Para se conseguir atingir os objetivos, foram utilizadas ferramentas qualitativas (entrevistas
realizadas aos responsaveis dos hotéis) e quantitativas (inquéritos realizados a turistas) com o

intuito de perceber quais 0s seus comportamentos em relacéo a pandemia.

1.4. Estrutura da dissertagao
A presente dissertacdo é composta por 5 pontos:
e A introducdo faz parte do ponto 1.

e O ponto 2 apresenta a revisdo da literatura que tem como objetivo servir de base tedrica
ao estudo apresentado. Numa primeira abordagem realiza-se um enquadramento do
que € o setor turistico, de como o marketing € importante para este setor e identifica-

se a pandemia do Covid-19.



e Numa segunda abordagem faz-se um enquadramento das estratégias utilizadas para
suprir os impactos do Covid-19 no setor hoteleiro e nas alteragdes do comportamento

do consumidor.

e O ponto 3 apresenta a metodologia, onde estdo mencionados 0s métodos e materiais
utilizados para a realizagdo do estudo.

e No ponto 4 expbe-se a analise dos resultados com a ajuda do software SPSS e do excel.

e Por ultimo, o ponto 5 apresenta a conclusdo e discussao do estudo, na qual sdo
evidenciados os resultados mais importantes da investigagdo. Por fim séo expostos as

limitacOes e sugestdes para um estudo que seja realizado futuramente.

2. REVISAO DA LITERATURA

2.1. Conceito de turismo

O termo turismo pode-se designar como a atividade de pessoas que viajam para sitios
diferentes daqueles que sédo a sua residéncia habitual. Estas viagens podem ser realizadas por

motivos de lazer, viagens de negocio ou outros motivos (Correia, 2023).

Estas pessoas que viajam para outros locais, designam-se de turistas e as viagens que realizam
podem abranger estadias em hotéis, pousadas, atracdes turisticas, e outras atividades

referentes a cultura e ao lazer (Correia, 2023).

O turismo pode ter um grande impacto na economia de um pais, pois € considerado como uma

industria global que movimenta milhdes de euros por ano (Correia, 2023).

2.2.  Marketing turistico e as suas estrategias

Cada vez mais, o marketing representa-se como um dos principais fatores que levam as
atividades econémicas ao sucesso. O turismo em Portugal tem-se revelado como uma das
principais atividades econémicas do pais, contribuindo em grande escala para equilibrar a

balanca de pagamentos (Dias, 2018).

O marketing que esta ligado ao turismo nao nos remete para a oferta de produtos, servi¢cos ou
destinos turisticos, mas remete-nos sim para um procedimento que tem a ver com o entender

e reagir em que ponto estdo os clientes com as suas exigéncias, torna-se importante trata-los

3



de uma maneira Unica e diferente, sendo a diversidade um elemento essencial nas

organizacg0es (Dias, 2018).

Para se estabelecer uma estratégia de marketing é necessério realizar-se uma segmentacdo de
mercado a priori (Dias, 2018). Para se realizar uma segmentacdo de mercado é necessario
dividirem-se grupos de consumidores com as mesmas necessidades, que assim a empresa pode
realizar ofertas mercadoldgicas. Para realizar este processo de segmentacdo € necessario

identificar os fatores que afetam as decisdes de compra dos consumidores (Ferreira, 2000).

O turismo é composto por produtos intangiveis, e este tipo de produto é de mais dificil
comercializaco do que os produtos tangiveis. E o cliente que tem que se deslocar para a zona
de comercializacdo do produto e ndo o oposto, fazendo com que a componente criativa da
comunicagéo seja um ponto fundamental para a promocao destes produtos/servicos, para que

o consumidor consiga fundamentar a sua deslocacdo ao destino pretendido (Dias, 2018).

2.3. O marketing relacional e a sua influéncia no setor hoteleiro

Nos dias de hoje, o marketing tradicional torna-se escasso para 0s mercados, ja ndo é suficiente
para atrair e fidelizar clientes uma vez que é usado como uma ferramenta de gestdo para obter
lucro. Cada vez mais temos um consumidor mais seletivo e exigente e neste contexto surge o

marketing relacional e o marketing experimental (Robalo, 2016).

As marcas necessitam de encontrar uma forma de estarem num patamar mais acima e de se
diferenciarem das outras marcas, isto faz com que seja importante a participacdo e 0
envolvimento do consumidor, com experiéncias relacionadas a marca, o consumidor deixa de

reagir apenas de forma racional e reage também de forma emocional (Robalo, 2016).

O marketing relacional comecou a surgir durante os anos 90, no entanto esta forma de
marketing ja era usada nos anos 70. Foi nesta altura que comecaram a aparecer 0s primeiros
estudos sobre a relacdo cliente-empresa. Este tipo de marketing sofreu algumas adaptacoes
relativamente ao marketing ja conhecido, o objetivo do relacional ndo era tanto obter clientes
novos, mas principalmente manter os clientes ja existentes fiéis aos produto e/ou marca.
Deixou de se fazer marketing para todos e passou a fazer-se marketing individual, de acordo

com as necessidades e gostos de cada cliente (Marques, 2013).

O marketing relacional assume-se como uma forma de a longo prazo atrair novos clientes sem

deixar de parte a satisfacdo dos clientes ja existentes, e tem como principal objetivo trabalhar
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na qualidade da comunicagéo entre empresa e clientes. Este tipo de marketing pode ajudar as
empresas a garantirem a lealdade do cliente, fazendo com que volte a comprar e que acabe
por trazer novos clientes falando de forma positiva da empresa (Marques, 2013).

O Customer Relationship Management (CRM) é uma ferramenta bastante importante do
marketing relacional, um meio tecnoldgico através do qual a empresa consegue conhecer bem
0 seu cliente e assim estabelecer uma relacdo de proximidade e oferecer-lhe produtos que vao
ao encontro do que os clientes necessitam e gostam (Marques, 2013).

Na atividade turistica e principalmente na hotelaria a aplicacdo de CRM é muito importante,
pois neste setor a relacdo com o cliente é fundamental, se este se sentir bem no hotel facilmente
vai voltar e torna-se mais rentavel manter os clientes ja existentes, uma vez que atrair novos

clientes custa 5 vezes mais (Marques, 2013).

2.4. O perfil do consumidor turistico

O estudo do comportamento do consumidor torna-se indispensavel para os profissionais de

marketing, pois € importante perceber as necessidades e desejos dos clientes (Pinheiro, 2015).

O estudo deste comportamento pertence a varias areas, como a psicologia (que estuda as
motivacdes, emocdes, atitudes), a sociologia (que estuda os factos sociais), a antropologia
(como o estudo cultural), a economia (que estuda a parte da distribuicdo, consumo e
producdo). Estas areas vao fornecer aos profissionais de marketing importantes bases para as
suas estratégias de criacdo e producdo de produtos e marcas que entram no mercado e com o

recurso a estes estudos torna-se mais facil a sua divulgacéo.

As empresas procuram oferecer aos consumidores aquilo que eles precisam para os tornar
fiéis. A concorréncia é grande e os consumidores tém cada vez mais uma maior diversidade
de produtos e servigcos sendo importante que as empresas estejam preparadas para conhecer
bem os consumidores e perceber como eles se comportam e reagem a estimulos do ambiente,

tanto das empresas como da sociedade (Comportamento Do Consumidor, 2012).

Hoje, temos um consumidor mais exigente, ele compara produtos, precos, qualidade e procura

pelos seus direitos porque evoluiu (Banov, 2020).



Existem dois tipos de consumidores (Banov, 2020):

e Os pessoais - que adquirem produtos e/ou servigos para 0 uso préprio e produtos que sejam
adequados as suas necessidades pessoais;

e Consumidores organizacionais - que sao todos os tipos de empresas ou organizacfes que

adquirem produtos.

Para um turista, a tomada de decisdo € dificil e envolve ao mesmo tempo fatores internos e
externos. Na realizagdo de uma viagem, os turistas tomam decisfes antes e durante toda a
viagem, necessitam de fazer a escolha do destino, do local onde véo ficar hospedados, do
tempo que véo viajar, etc. (Moraes, 2018).

Segundo Swarbrooke e Horner (2002) relativamente a aquisi¢do de um produto ou servico
turistico existem elevados niveis de inseguranca do consumidor, devido a ndo poder
experimentar a viagem antes de comprar e de néo ter garantias se esta sera a melhor escolha.
Neste caso, o consumidor turistico, apresenta um comportamento emocional por influéncia de

outros consumidores (Moraes, 2018).

2.5. Covid-19 e a ameaca no setor turistico

A 30 de Janeiro de 2020, a OMS decretou um surto de Covid-19, a 11 de Margo de 2020, o

surto foi declarado como uma Pandemia (Lopes Anjo et al., 2022).

O primeiro caso de Covid-19 surgiu em Wuhan em dezembro de 2019, este virus dispersou-

se rapidamente pelo mundo em poucas semanas (Lopes Anjo et al., 2022).

No ano 2019, o setor do turismo representava 8,7% do Produto Interno Bruto (P1B). Este setor
representava a maior atividade economica de exportacdo, responsavel por 52,5% das
exportacOes de servicos e 19,7% responsavel pelas exportacdes totais. O setor do turismo, no

ano 2019, deu trabalho a 336,8 mil pessoas, 6,9% da economia portuguesa (Caldas, 2021).

Através dos dados da Organizagdo Mundial de Turismo (OMT), sobre “Covid-19 Response:
96% of global destinations impose Travel Restrictions, UNWTO reports” foi possivel
entender que a partir do dia 6 de abril de 2020, 96% de todos os destinos mundiais

implementaram regras de limitagdes de viagem devido a Covid-19 (UNWTO, 2020).



Um relatorio mais recente da OMT, sobre “New Covid -19 surges keep travel restrictions in
place” mostra que um em cada cinco destinos em 2021 ainda continuavam com as fronteiras
fechadas por causa do medo relativamente a novos surtos da Covid-19, esta pesquisa revelou
que 98% de todos os destinos, neste ano ainda mantinham algum tipo de restrigéo, 21% dos
destinos tinham neste ano as fronteiras fechadas para os turistas, 25% dos destinos globais
tinham as fronteiras fechadas ao turismo internacional e 52% de todos os destinos exigiam
que os turistas apresentassem um teste de PCR negativo (UNWTO , 2021).

Com o aparecimento da vacina, 39% de todos os destinos reduziram as restricdes para turistas
internacionais que estivessem vacinados com todas as doses necessarias da vacina (UNWTO,
2021).

Segundo dados de UNWTO (2022), o turismo foi um dos setores mais afetados pela Covid-
19, ndo sO trouxe aos paises as restricdes de viajar para evitar a propagacéo deste virus como
também causou grandes impactos econdmicos e sociais, 100 milhdes de empregos diretamente

ligados ao turismo estiveram em risco, especialmente em micro, pequenas e médias empresas.

Segundo dados do Instituto Nacional de Estatistica (INE), em Julho de 2022, o setor hoteleiro
registou 3,0 milhGes de hdspedes e 8,6 milhdes de dormidas, comparado a julho de 2019 estes

valores registaram aumentos de 6,3% e 4,8% respetivamente (INE, 2022).

Em julho de 2022, o mercado interno contabilizou 2,9 milhdes de dormidas (+9,1%) e o
externo 5,7 milhdes (+205,2%). Relativamente a julho de 2019 (antes pandemia), 0 mercado

interno cresceu 15,8% e o externo abrangeu o mesmo nivel de 2019 (INE, 2022).

Em julho de 2022, de acordo com a tabela 1 o rendimento médio por quarto disponivel
(RevPAR) estava em 86,1 euros e o rendimento medio por quarto ocupado (ADR) estava nos
127,2 euros, relacionando com julho de 2019, o RevPAR cresceu 23,0% e 0 ADR cresceu
19,0% (INE, 2022) (tabela 1).



Tabela 1: Resultados gerais do setor do alojamento turistico

Fonte:https://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine destaques&DESTAQUESdest boui=539848973&DESTAQUESM
0do=2 (obtido a 06/01/2023)

Voo [ | Ve [ oo | v [ oo

Estabelecimentos de alojamento turistico Unidade

Héspedes 10° 2672,9 97,6 30291 85,4 14 259,4 175,6
Residentes em Portugal " 10918 04 12113 16,8 61323 69,0
Residentes na estrangeiro " 15810 2548 18178 047 81271 426,1

Dormidas 10° 71673 110,7 86284 80,1 372291 194,3
Residentes em Portugal " 2 339,0 178 29060 31 12 7228 58,5
Residentes no estrangeiro " 4 28283 2410 57224 205,2 25 006,3 406,2

Estada média né noites 2,68 6.6 2,85 2,5 2,61 6,8
Residentes em Portugal " 2,14 -22 240 -66 1,53 -6,2
Residentes no estrangeiro " 3,05 -38 3,15 0.2 3,08 -1.8

Taxa liguida de ocupagio-cama % 53,7 232 pp. 60,6 24,4 p.p. 43,0 218 p.p.

Taxa liguida de ocupagio-guarto % 63,5 273 p.p. &7,7 27,0 p.p. 51,0 25,0 p.p.

Proveitos totais 10 e 544,86 1566 682,1 13159 25632 2354

Proveitos de aposento " 415,5 1643 5350 1388 15334 2429

RevPAR (Rendimento médio por quarto disponivel) € 70,2 1228 86,1 1138 50,1 1372

ADR [Rendimento médio por quarto ocupado) " 110,5 72 127.2 285 58,2 20,8

Através dos dados do INE, foi possivel perceber através do grafico 1, que nos primeiros sete
meses de 2022, as dormidas sofreram um aumento de 194,3% (+58,5% nos residentes e
+406,2% nos ndo residentes). Relacionando com os mesmos meses de 2019, as dormidas
cairam 4,4%, devido a diminuicdo de dormidas dos ndo residentes (-9,4%), as dormidas de
residentes aumentaram 7,8% (INE, 2022).
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Gréfico 1: Dormidas de residentes e de ndo residentes nos estabelecimentos de alojamento turistico, por més — valores
acumulados

Fonte:

https://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine destaques& DESTAQUESdest boui=539848973&DESTAQUESmModo=2 (obtido
a 13/01/2023)



https://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine_destaques&DESTAQUESdest_boui=539848973&DESTAQUESmodo=2
https://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine_destaques&DESTAQUESdest_boui=539848973&DESTAQUESmodo=2
https://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine_destaques&DESTAQUESdest_boui=539848973&DESTAQUESmodo=2

Relacionando agora os meses de agosto de 2019 e agosto de 2022, através do INE € possivel
perceber que o setor hoteleiro obteve 3,4 milhdes de hospedes (33,0%) e 9,9 milhdes de
dormidas (31,9%) em 2022, valores mensais mais elevados desde que ha registo. Em agosto
de 2019 obtiveram-se aumentos de 1,2% nos hdspedes e 2,8% nas dormidas (INE, 2022).

Nos oito primeiros meses de 2022, as dormidas aumentaram 133,8%) (+33,7% nos residentes
e +278,4% nos nao residentes), relacionando com os mesmos meses de 2019, as dormidas
diminuiram 3,0% devido ao decrescimento das dormidas dos ndo residentes (-7,7%) ja os

residentes obtiveram um crescimento de 7,7% (Instituto Nacional Estatistica, 2022).
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Graéfico 2: Dormidas nos estabelecimentos de alojamento turistico, por més
Fonte:

https://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpqgid=ine destaques&DESTAQUESdest boui=539848973&DESTAQUESmModo=2 (obtido
a 13/01/2023)

2.6. Tendéncias do turismo durante e p6s pandemia

Com o aparecimento da pandemia o consumidor turistico ficou mais “proximo”, pois as
pessoas comegaram a viajar para mais perto de casa e a comecarem a ficar mais responsaveis

e preocupados, tanto com a sustentabilidade como com a autenticidade (UNWTO, 2022).

A natureza e o turismo rural — experiéncias ao ar livre, passaram a ter maior procura por parte

dos turistas, em grande parte devido as limitacdes impostas pela Covid-19 (UNWTO, 2022).


https://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine_destaques&DESTAQUESdest_boui=539848973&DESTAQUESmodo=2

2.7. Medidas de apoio a Hotelaria

Com a pandemia, as empresas estiveram em crise, e para que ndo existissem tantos
despedimentos, e de forma a diminuir o impacto que a pandemia teve, o governo decretou
varias medidas de apoio as empresas, entre elas o lay-off simplificado que permitia apoio
extraordinario dos contratos de trabalho se fosse o caso de reducdo temporéria do periodo
normal de trabalho, ou da suspensdo do contrato de trabalho; incentivo monetério para as
empresas conseguirem ter uma atividade normal; isen¢cdo temporaria do pagamento realizado

a seguranca social (Caldas, 2022).

O governo implementou também o programa apoiar, que ajudava financeiramente as empresas

que tivessem uma enorme reducdo de faturacdo (Caldas, 2022).

As empresas tiveram que ativar um plano de contingéncia na altura da pandemia e o setor
hoteleiro ndo foi excecdo. Estas medidas passaram por: manter 0s espacos ventilados, usar
mascara, lavar e desinfetar as maos com alguma regularidade, realizar regularmente a limpeza
das superficies, recomendava-se também a gestdo de aglomerados de pessoas, permitindo o

distanciamento social fisico (DGS atualiza medidas de saude publica - COVID-19, 2022).
2.8. Impacto da covid no turismo

Segundo dados da organizacdo mundial de turismo, no ano 2020, as restricdes de viajar
continuavam em vigor na maior parte dos destinos globais, no entanto neste ano, comecou a
existir um levantamento gradual destas restricdes: criaram-se corredores de viagens e

reforcaram-se os protocolos de seguranca e de higiene (UNWTO, 2020).

Reiniciar o turismo, tornou-se algo prioritério, devido a enorme queda no nimero de turistas

gue comecou a ameacar 0s empregos e a economia (UNWTO, 2020).

Em abril de 2020, esperava-se grande afluéncia de turistas devido as férias da Pascoa, no
entanto esta afluéncia ndo aconteceu, a introducdo das restricdes de viagens conduziu a uma
queda de 97% nas chegadas dos turistas internacionais (UNWTO, 2020).

Entre os meses de janeiro e abril de 2020 existiu uma perda de cerca de 195 milhdes de USD
no turismo internacional (UNWTO, 2020).

De acordo com dados da organizacdo mundial de turismo por causa dos impactos diretos e
indiretos da enorme queda das chegadas dos turistas internacionais, no ano 2020 o turismo
internacional sofreu uma perda estimada de US$ 2,4 milhdes. No ano 2021 estimava-se uma
perda semelhante (UNWTO, 2021)
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No ano 2021, o secretério geral da Organizacdo Mundial do Turismo, disse: “O turismo ¢ uma
tdbua de salvagdo para milhdes, e 0 avango da vacinagdo para proteger as comunidades e
apoiar o reinicio seguro do turismo é fundamental para a recuperacdo de empregos e geragao
de recursos tdo necessarios, especialmente em paises em desenvolvimento, muitos dos quais

sdo altamente dependentes do turismo internacional” (UNWTO, 2021).

Com o turismo a cair, o PIB mundial também sofreu um impacto no ano 2021. Existia assim,
neste ano, trés cenarios possiveis baseados em simulacbes do GTAP. No primeiro cenério,
projetado pela organizacdo mundial do turismo, existiria uma reducdo de 75% na chegada dos
turistas internacionais, este seria 0 cenario mais pessimista baseado nas quebras turisticas
observadas no ano 2020. Nesta previsdo, uma queda nas receitas do turismo global de US$
948 bilhdes causa uma perda no PIB real de US% 2,4 triliGes, um crescimento de duas vezes
e meia (UNWTO, 2021).

2.9. O turismo pés-pandemia

De acordo com um estudo realizado pelo INE, em julho de 2023 (Grafico 3) o setor de
alojamento turistico assinalou 3,2 milhdes de hospedes e 8,8 milhdes de dormidas. Estes dados
correspondem a um crescimento de 4,1% e 1,3% respetivamente (Instituto Nacional
Estatistica, 2023)

Através do grafico 3, em julho de 2019, registaram-se crescimentos de 10,7% em relacéo aos

hospedes e de 6,7% relativamente as dormidas (Instituto Nacional Estatistica, 2023).
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Gréfico 3: Dormidas nos estabelecimentos de alojamento turistico, por més
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Fonte:INE (2023)

https://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine_destaques& DESTAQUESdest boui=539848973&DESTAQUESmModo=2 (obtido
a 13/01/2023)

Em marco de 2021 (tabela 2), registou-se o primeiro decréscimo de dormidas na hotelaria que
diminuiram 0,2% (+4,7% em relacdo a julho de 2019). Nos estabelecimentos de alojamento
local (15,0% do total) aumentaram 8,0% (+8,6% relativamente a julho de 2019) (Instituto
Nacional Estatistica, 2023).

Tabela 2: Dormidas nos estabelecimentos de alojamentos turisticos, por segmento
Fonte: INE (2023)

Unidade: 10°

Taxas de variagdo homdéloga
Dormidas
Tipo de estabelecimento e categoria (%)

Total 7 439,9 8 780,1 42 769.5 1,3 14,7
Hotelaria 6 039,9 7 055,6 34 935,6 -0,2 13,9
Hotéis 4 .412,7 5 001,9 26 055,6 1,0 16,1
HhEEe 9334 1100,5 5242,5 2,1 13,9

Hawx 215259 24270 12 753,7 1.3 17,8

R 960,0 1 066,3 58270 0,3 16,3

bl 3664 408,1 22364 -1.4 11,2

Hotéls - apartamentos 802,6 977,4 4 428,4 -4,1 8,9
HrEE 1249 161,0 679,1 13,2 17,3

A 569,9 687,9 3100,7 -8,4 6,0

rEE A 107,28 128,5 648,5 2,5 15,6
Pousadas e quintas da Madeira 77,1 88,0 462,8 1,7 6,3
Apartamentos turisticos 5244 686,9 27286 -0,7 10,7
Aldeamentos turisticos 223,0 301,5 1260,3 -6,5 1,1
Alojamento local 1117,0 1321,4 6323,1 8,0 19,9
Turismo no espago rural e de habitagdo 283,0 403,0 1 506,8 8,5 13,0

https://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine destaques&DESTAQUESdest boui=539848973&DESTAQUESmModo=2
(obtido a 14/01/2023)

Em abril de 2023, o setor de alojamento turistico apresentou dados de 2,7 milhdes de hdspedes
e 6,8 milhGes de dormidas, o que corresponde a crescimentos de 16,5% e 13,8%
respetivamente (+30,7% de hospedes e +26,8% de dormidas em marco de 2023) (Estatistica,
2023).

Em relacdo a abril de 2019, as dormidas de turistas residentes aumentaram em todas as regides,
no entanto destaca-se a RA Madeira (+105,4%). A dormida de turistas ndo residentes também
cresceu em todas as regiGes, mas no Algarve de forma menos evidente (+1,7%) (Estatistica,
2023).
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Nos primeiros quatro meses do ano 2023 (Grafico 4), as dormidas cresceram 30,0%, +16,7%
nos residentes e +37,1% nos ndo residentes. Realizando a comparagdo com 0s mesmos meses
do ano 2019, as dormidas aumentaram 14,2%, +19,9% nos residentes e +11,8% nos nao
residentes (Estatistica, 2023).
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Grafico 4: Dormidas de residentes e de ndo residentes nos estabelecimentos de alojamento turistico por més — valores
acumulados

Fonte: INE (2023)

https://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine_destaques& DESTAQUESdest boui=539848973&DESTAQUESmModo=2 (obtido
a 13/01/2023)

2.10. A sustentabilidade e o turismo sustentavel

Nos ultimos anos, a sustentabilidade tem sido um assunto muito discutido devido as

alarmantes alteracdes climaticas e ao desgaste do meio ambiente (Araujo et al., 2014).

Devido ao aumento da sensibilizacdo sobre a importancia da sustentabilidade, os turistas
procuram opc¢des de viagens mais responsaveis que tenham respeito pelo meio ambiente e
pela cultura local. Torna-se importante que as empresas do setor turistico promovam o turismo
sustentavel e comecem a adotar estratégias de comunicacdo focadas na sustentabilidade, estas
estratégias podem passar pela promocdo da cultura e patrimonio local e pela oferta de
experiéncias turisticas que sejam ecologicamente responsaveis, como por exemplo o

ecoturismo em reservas naturais e o turismo de observacéo de animais no seu habitat natural

2.11. O consumidor pds-pandemia

O comportamento do consumidor alterou-se de forma clara com o aparecimento da pandemia.

No que diz respeito as viagens e ao turismo, houve um aumento de preocupacdo com a
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seguranca e a salde e uma maior percecao sobre a importancia da sustentabilidade. Torna-se
importante que as estratégias de comunicacdo sejam ajustadas para voltar a conquistar a
confianca dos turistas (Correia, 2023).

O consumidor turistico comegou a procurar viajar mais para locais sustentaveis como turismo
rural, turismo de natureza e turismo cultural e comegou a pesquisar sobre informagdes

atualizadas sobre higiene e seguranca (Correia, 2023).

Com o novo comportamento do consumidor turistico, torna-se essencial que as empresas do
setor do turismo, adaptem as suas estratégias de comunicacdo para responderem a todas as
novas necessidades e desejos dos consumidores, colocando destaque nas medidas de
seguranga, higiene, e relacionando uma comunicagdo mais cuidada com o publico (Correia,
2023).

Para sensibilizarem os consumidores, 0s hotéis deverdo apresentar informacdes atualizadas
percetiveis sobre as medidas de seguranca e higiene, devem destacar praticas sustentaveis
adotadas pela empresa sobre o turismo sustentavel, pois os consumidores estdo mais
preocupados com o ambiente, as campanhas de comunicacdo devem ser apelativas e devem
causar impacto (destacar paisagens, culturas e histdrias de Portugal), o uso da tecnologia pode
ser também uma boa estratégia, como o0 uso da realidade virtual para possibilitar que os turistas
conhecam as atracOes turisticas de Portugal sem sairem de casa. Também € essencial, os hotéis
utilizarem as plataformas digitais para divulgarem as suas campanhas de marketing (Correia,
2023).

2.12. Oportunidades do Marketing Digital

A Covid-19 veio marcar a histéria do mundo, ndo so pela pandemia em si, como também pela
transformacéo digital que as pessoas e as empresas tiveram que ultrapassar. Muitas empresas
apresentam grandes prejuizos dos resultados da diminui¢do de vendas de produtos/servigos
devido ao confinamento social. Por este motivo as empresas tiveram um maior interesse pelo

marketing digital (Neves et al., 2021).

Hoje em dia estamos cada vez mais ligados as redes sociais. O aumento do uso destas
plataformas, criou novas oportunidades para os técnicos de marketing digital e este tipo de

marketing mudou o comportamento dos consumidores (Neves et al., 2021).
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A maioria dos consumidores utiliza internet sem fios em qualquer lugar e torna-se necessario
que as empresas estejam sempre a atualizar as suas informacdes. Com o marketing digital os
consumidores ficam mais envolvidos com a empresa, pois podem visitar o site, ver todas as
informacdes sobre os seus produtos/servigos, realizar compras online, dar feedback, etc.
Através do marketing digital torna-se possivel que os consumidores consigam comparar 0s
produtos/servicos com 0s de outras empresas em termos de custos ou tempo de entrega; o
consumidor tornou-se mais exigente e mais ponderado antes de realizar a compra. Com as
vendas online consegue-se comprar a qualquer altura do dia, sem se ter que esperar para
comprar nos horéarios em que as lojas fisicas estdo abertas. O marketing digital da a
possibilidade de partilhar as caracteristicas do produto/servico com outras pessoas, pois
utilizando as redes digitais, torna-se facil enviar as informacgdes do que se pretende comprar
para outros utilizadores (Neves et al., 2021).

2.13. Selo Clean & Safe

O selo “Clean & Safe” representa um exemplo de inovacao que leva a recriagdo de métodos
nas organizacg0es turisticas. Este selo tem a intencao de distinguir as empresas que reinem as
condicdes propostas pela DGS para precaver o contagio do virus — Covid-19. O selo foi
concebido pelo Turismo de Portugal para diferenciar as atividades turisticas que cumpram
com as normas de higiene e limpeza. Com o selo “Clean & Safe” as empresas Sao

distinguidas como seguras, dando confianca aos turistas (Turismo de Portugal, 2020)

O selo “clean & Safe” esta a disposi¢ao para diversos tipos de organizagdes do setor
turistico. Este tipo de certificacdo e reconhecimento esta ligado ao conceito de inovacéo e
tem como objetivo sensibilizar as organizagdes a adotarem certas medidas, fazendo com que
0s turistas ganhem confianca no destino. E importante que as empresas que estao
certificadas divulguem e promovam estas informacdes aos clientes (Turismo de Portugal,
2020).
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3. METODOLOGIA

De acordo com a revisao da literatura, com o surgimento da pandemia, 0 comportamento do
consumidor alterou-se de forma clara. Relativamente as viagens e ao turismo, houve um
aumento de preocupagdo com a seguranca e a satide e uma maior perce¢do sobre a importancia
da sustentabilidade. Tornou-se importante que as estratégias de comunicacdo fossem
adaptadas para voltar a conquistar a confianca dos turistas (Correia, 2023).

O selo “Clean & Safe” representou um exemplo de inovagao que levou a recriacao de
métodos nas organizagdes turisticas. O objetivo deste selo era distinguir as empresas que
retiniam as condicdes propostas pela DGS para precaver o contdgio do virus — Covid-19, as
empresas que obtiveram este selo, foram distinguidas como seguras, dando confianca aos
turistas (Turismo de Portugal, 2020)

Para obter resultados que comprovassem a revisdo de literatura foram realizados dois
métodos, um qualitativo e outro quantitativo. A pesquisa qualitativa é apresentada como um
método que recolhe dados no numéricos para a obtencdo de insights. E um método néo-
estatistico e ndo € estruturado. Este tipo de pesquisa é fundamentado em dados recolhidos por

meio de perguntas do tipo “porqué”. Os métodos de pesquisa qualitativa normalmente

compreendem observacéo direta, como entrevistas (SurveyMonkey, sem data).

A pesquisa quantitativa esta relacionada com a recolha de dados numéricos que podem ser
usados para identificar variaveis, € um método que forma a base para tirar conclusdes gerais
da pesquisa e prevé resultados. Os dados quantitativos sdo apresentados como dados
estatisticos e 0s seus resultados tém que ser objetivos e conclusivos (SurveyMonkey, sem
data).

Numa primeira abordagem realizou-se uma entrevista (método qualitativo), era suposto ser
respondida por oito hotéis do distrito de Viseu, no entanto so foi possivel realizar apenas uma

entrevista devido a dificuldade dos hotéis ndo se mostrarem disponiveis.

A entrevista foi realizada ao Doutor Rui Costa, diretor do hotel Durdo em Viseu, teve uma
duragéo de 20 minutos e uma colocagédo de 11 perguntas. Foram utilizadas respostas abertas

e pré-definidas em guido de entrevista, tendo sido estas respostas gravadas em audio e
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posteriormente transcritas para o0 Word. As questdes recairam sobre as estratégias que o hotel

utilizou para mitigar os impactos negativos e positivos da pandemia — Covid-19.

As questOes da entrevista sdo as seguintes:

1. Pode descrever como a pandemia afetou o setor hoteleiro? Mantiveram o0 hotel a

funcionar nesse periodo?

2. Considera que foram adotadas estratégias para mitigar os impactos diretos e indiretos
da pandemia?

3. E que estratégias foram essas que adotaram?

4. As estratégias que usaram na pandemia, podem ser importantes no futuro pos-
pandemia? Vao continuar a usa-las?

5. Considera que o selo “Clean & Safe” foi uma boa estratégia de marketing utilizada

para dar mais seguranca aos clientes?

Concorda que a pandemia veio impulsionar o desenvolvimento digital?

E de que forma?

Que legado pode o setor hoteleiro tirar da pandemia?

© oo N o

Ja retomaram os niveis de venda do periodo pré-pandemia?
10. O perfil dos turistas que hoje frequentam o hotel é diferente dos turistas que

frequentavam o hotel antes da pandemia?

Com as respostas a entrevista podemos fomentar que a Covid-19 afetou bastante o setor
hoteleiro. Foram utilizadas algumas estratégias para se conseguir colmatar os impactos da
pandemia, estratégias essas que passavam por indicacdes da DGS, da Associacdo da
Hotelaria de Portugal (AHP) e da Associacdo da Hotelaria, Restauracdo e Similares de
Portugal (ahresp). Nesta altura surge a implementagao do selo de qualidade “Clean&Safe”
que foi uma técnica de marketing muito importante e que trouxe confianca e seguranca
aos consumidores. Este selo tem o objetivo de diferenciar as empresas que apresentem as
regras colocadas pela DGS para evitar o contagio do virus — Covid-19. O selo foi criado
pelo Turismo de Portugal para diferenciar as atividades turisticas que cumpram com as
normas de higiene e limpeza e tem como principal objetivo dar confianca aos

consumidores (Turismo de Portugal, 2020).
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Com a entrevista, percebeu-se que a pandemia trouxe um grande desenvolvimento digital. As
empresas que ndo estavam no digital tiveram que se restruturar. Segundo Robalo (2016), nos
dias de hoje o marketing tradicional ndo € suficiente para os mercados. Segundo Neves et al.
(2021), hoje em dia estamos cada vez mais ligados as redes sociais e a evolugdo destas
plataformas estabeleceu novas oportunidades para os profissionais de marketing digital.

Na entrevista, quando se perguntou ao Gerente do hotel Durao se o hotel ja tinha retomado os
niveis de venda do periodo pré-pandemia, este respondeu que ultrapassaram a faturagcdo em
termos de volume de vendas, ou seja, venderam mais quartos a pregos mais elevados. De
acordo com dados apresentados pelo INE, de julho de 2022, o setor do alojamento turistico
indicou 3,2 milhdes de hospedes e 8,8 milhGes de dormidas. Existiu, portanto, um aumento

de 4,1% e 1,3% respetivamente.

Numa segunda abordagem realizou-se um inquérito através do Google Forms, que foi
colocado online em redes sociais (Facebook e Instagram) durante 2 meses. Este inquérito
destinava-se a todos os consumidores turisticos e todas as questdes do inquérito foram
construidas com a ajuda dos resultados da entrevista. Este método quantitativo, apresentou
uma amostra constituida por 141 individuos. A técnica de amostragem que se aplicou foi ndo

probabilistica uma vez que a amostra existente ndo foi escolhida de forma aleatdria.
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4. ANALISE DOS RESULTADOS

Apds a revisdo de literatura foram realizados dois estudos, incidindo sobre o tema “O desafio
do marketing perante a percecdo dos empreendedores hoteleiros e dos turistas, pelo efeito da
Covid-197, tanto na perspetiva dos gestores hoteleiros/ diretores de marketing (lado da oferta,

como na perspetiva dos turistas (clientes, lado da procura).

No primeiro estudo realizou-se uma entrevista a diretores de hotéis/marketing, no entanto esta
entrevista teve varias limitacdes pelo que so6 foi possivel realizar apenas uma, ao hotel Durédo
em Viseu. Neste estudo, foram estudados dados para perceber quais as estratégias que 0s
diretores de hotéis /marketing tiveram que ter para ndo perderem o foco apesar das
consequéncias da Covid-19.

No segundo estudo realizou-se um inquérito através do google forms, que foi colocado online
em redes sociais, tais como o Facebook e Instagram, para as pessoas responderem. Este
inquérito teve como objetivo identificar e conhecer os comportamentos dos consumidores

turisticos no antes, durante e pos-pandemia.

4.1.Analise Qualitativa

Nesta primeira fase do estudo efetuou-se uma analise qualitativa, uma entrevista direcionada

para 0s gerentes ou diretores de marketing dos hotéis na zona de Viseu.

Infelizmente so foi possivel efetuar apenas uma entrevista — ao gerente do hotel Durdo, 0s

outros hotéis ndo se mostraram disponiveis para responder.

De seguida, delineara-se as perguntas e respostas da entrevista de uma forma resumida. A

entrevista completa apresenta-se nos anexos no final desta dissertacao.

1. Pode descrever como a pandemia afetou o setor hoteleiro? Mantiveram o hotel a

funcionar nesse periodo?

"Afetou em grande escala, porque primeiro foi algo que ninguém estava a espera, ... ouve um

out down, fechou tudo e depois foi um processo de aprendizagem aos poucos e juntamente
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com uma ansiedade enorme, e mais até da parte dos colaboradores porque lidavam com o

atendimento...”

2. Considera que foram adotadas estratégias para mitigar os impactos diretos e
indiretos da pandemia?

“Foram adotadas muitas estratégias, algumas positivas outras nem por isso, pelo facto também,

de ninguém saber com o que estava a lidar e houve até algumas coisas que eram assim um bocado

contraditorias, porque pareceu-me que pela parte das autoridades também havia 0 mesmo receio

que as liderancas tiveram relativamente aos colaboradores...”

3. E que estratégias foram essas que adotaram?

“Inicialmente foram saindo algumas normas da DGS que serviram de orientacdo depois para

também as associacdes do setor, nomeadamente a AHP e a ahresp ...”

4. As estratégias que usaram na pandemia, podem ser importantes no futuro pos-

pandemia? Vao continuar a usa-las?

“Houve algumas coisas que ficaram, algumas aprendizagens, nomeadamente em termos de
cuidados de higiene e mesmo em termos de organizagdo, se voltassemos a ter uma situacao
idéntica estdvamos hoje muito mais preparados para lidar com isso ... podiamos pegar nas regras
que foram adotadas no periodo de “Clean & Safe” e podiamos comegar a elaborar de forma a
evitar problemas. Foi uma boa estratégia da parte do turismo de Portugal, transmitiu seguranca

aos consumidores...”

5. Na questdo 4, ja respondeu um bocadinho, mas vamos aprofundar se Considera
que o selo “Clean & Safe” foi uma boa estratégia de marketing utilizada para dar
mais seguranca aos clientes?

Sim, eu acho que sim, até porque o mercado estava receoso, as pessoas precisavam de
alguma coisa que lhes desse alguma seguranga, .... quando comecou a aparecer o Clean &
safe comegamos a ver algumas unidades hoteleiras no espago rural a abrirem, as pessoas a
virem com base nessa certificacdo... davas-lhes alguma seguranca e depois aos poucos as

coisas foram desenvolvendo até que meados de julho ja tinhamos o mercado a funcionar.
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6. Concorda que a pandemia veio impulsionar o desenvolvimento digital?

Sem duavida que sim.

7. E de que forma?

Ora bem, no caso do turismo e da hotelaria, eu diria que ndo veio dar uma grande revolugéo
em termos de vendas, até porque a Booking colocou o produto em venda em forma digital
bastantes anos antes,... ndo ¢é a toa que a palavra “hotel” é a palavra mais cara, ¢ a adword
mais cara em termos de palavras, de keywords, ... ja antes, mesmo antes da pandemia e do
negocio das keywords ter disparado e o preco ter disparado, uma keyword sei I& para um
negocio qualquer podia custar entre 0,05 a 0,10 céntimos, a palavra “hotel” estava sempre
para cima de um euro e hoje chega a custar mais de dois, trés euros, portanto é interessante
ver agora e mesmo em termos de negdcios, a google ja tentou varias vezes ficar com o negocio
da Booking, apesar da Booking ser o melhor cliente da google € o cliente que investe mais em

adwords ...”

8. Que legado pode o setor hoteleiro tirar da pandemia?

“Que legado? Eu acho que a principal aprendizagem que o setor hoteleiro tirou da pandemia
foi a resiliéncia, até porque foi uma palavra da moda, portanto foi a resiliéncia e o enfrentar
do desconhecido, os standards de higiene melhoraram... muito, os clientes tornaram-se muito

mais exigentes relativamente a esse aspeto...”

9. Jaretomaram os niveis de venda do periodo pré-pandemia?

“.... Ultrapassamos em termos de volume de vendas, em termos de faturacdo, ou seja,
vendemos mais quartos mais caro, no entanto é importante ressaltar porque nds vemos todas
as unidades de turismo ja a uma serie de anos a dizer que o turismo cresceu exponencialmente,
mas ha aqui duas coisas que tém que ser analisadas que é, primeiro o turismo cresceu, mas 0S
custos cresceram a um nivel superior, portanto a margem € menor, 0s custos sdo muito mais

elevados...”
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10. O perfil dos turistas que hoje frequentam o hotel é diferente dos turistas que

frequentavam o hotel antes da pandemia?

“Eu ndo diria que o perfil mudou radicalmente, ndo mudou. Portando, no caso aqui do
hotel, nds temos o segmento corporate durante a semana, uma componente muito forte
que representa para ai 70% , durante a semana representa 80%, 90% das vendas, em termos
anuais anda ali muito préximo dos 68% , vai variando de ano para ano, no ano 2020, no
ano da pandemia representou quase 80% das vendas, ou seja onde é que eu quero chegar
com isto 0 nosso cliente é 60 a 70% do mercado corporate e depois os restantes familias
e short breaks, aquelas escapadinhas, de visitar uma cidade, conhecer uma cidade
diferente, conhecer os museus, gastronomia, vinhos, uma noite, normalmente ndo passa
disso esse tipo de viagens. ...as pessoas mudaram 0 comportamento, mudaram as

prioridades e o turismo é sem duvida uma das prioridades.”

De uma forma ainda mais resumida o Covid-19 afetou bastante o setor hoteleiro, os
profissionais ndo sabiam com o que podiam contar, pois nunca tinham passado por uma
situacdo do mesmo género. No inicio este setor fechou e os hotéis tiveram que aprender a
viver com esta nova realidade. O Covid-19 trouxe o medo, a inseguranca. Foram adotadas
algumas estratégias, umas propostas pela DGS, outras pela AHP e a ahresp. O selo
Clean&Safe foi uma das estratégias mais fortes, pois foi uma forma de mostrar seguranca aos
turistas. Este selo era como um rotulo de qualidade que servia para os turistas acreditarem que

podiam depositar toda a confianca nos hotéis que tivessem este “rotulo”.

A pandemia veio desenvolver o meio digital, apesar de que o Booking ja era uma plataforma
bastante forte de pesquisa de hotéis online, mas os hotéis que ndo estavam no online tiveram

que estar, pois, era uma das Unicas formas de contactarem os clientes.
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4.2. Andlise Quantitativa
4.2.2. Sumario de Questdes em investigacao

Para este estudo tentou-se responder a variadas questdes de investigagao:

e O facto de ter por habito gozar férias é independente ou dependente do género?

e O facto de ter por habito gozar férias é independente ou dependente da idade?

e O facto de ter por habito gozar férias é independente ou dependente da profissao?

e O facto de ter por habito gozar férias € independente ou dependente do rendimento mensal

liquido?
e Existe maior afluéncia pelos turistas para destinos nacionais ou destinos estrangeiros?
e Qual o ambiente de férias preferido pelos inquiridos?
e Quando os inquiridos viajam onde preferem ficar hospedados?
e Os inquiridos realizaram férias no periodo Covid-19?

e Se 0s turistas viajaram durante o periodo Covid-19 preferiam locais com pouca ou muito

afluéncia de pessoas?

e Qual a importancia que teve o selo Clean&Safe

4.3. Analise descritiva da amostra

Analisando os dados descritivos do inquérito, foi possivel observar-se que existiram 141
respostas ao mesmo, sendo assim para este inquérito a amostra considerada foi de 141

individuos.

A primeira variavel a ser avaliada foi o género dos inquiridos, analisando-se assim a sua
distribuicdo. Através da observacdo do grafico circular, foi possivel concluir que a amostra
apresenta 96 individuos do sexo feminino, representando a maioria com 68,1% da amostra e

45 individuos do sexo masculino, representando 31,9% da amostra (Grafico 5).
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Grafico 5: Gréfico circular de percentagens por género

Relativamente a variavel idade da amostra, que foi realizada utilizando sete tipos de faixas
etarias para descrever a idade dos inquiridos, sendo estas faixas, até 18 anos, entre 19 e 24
anos, entre 25 e 34 anos, entre 35 e 44 anos, entre 45 e 54 anos, entre 55 e 64 anos e igual ou
superior a 65 anos foi possivel identificar através da tabela 3 que:

Apenas um individuo estava situado na faixa etaria de até 18 anos, ou seja 0,7% da amostra;
23 inquiridos tém idades entre os 19 e 0s 24 anos (16,3% da amostra);

82 inquiridos situavam-se nas faixas etarias entre 0s 25 anos e 0s 34 anos (58,2% da amostra).
Esta faixa etaria representa assim a maioria. Mais de metade dos individuos que responderam

ao inquérito encontram-se entre 0s 25 e 0s 34 anos;
19 individuos apresentam idades entre os 35 e 0s 44 anos (13,5% da amostra);
8 individuos tém idades entre os 45 e 54 anos (5,7% da amostra);

8 individuos apresentam idades iguais ou superior a 65 anos (5,7% da amostra).

Tabela 3: Distribui¢do da amostra por faixa etaria

Idade

. o Percentagem Percentagem
Grupos Etarios Frequéncia | Percentagem . ]
valida acumulativa

Valido | Até 18 anos 1 7 7 7
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Entre 19 e 24 anos 23 16,3 16,3 17,0
Entre 25 e 34 anos 82 58,2 58,2 75,2
Entre 35 e 44 anos 19 13,5 13,5 88,7
Entre 45 e 54 anos 8 5,7 5,7 94,3
Entre 55 e 64 anos 8 5,7 5,7 100,0
Total 141 100,0 100,0

Relativamente as habilitacOes literarias da amostra, foram utilizadas seis classes, Ensino

bésico, ensino técnico profissional, ensino secundario, licenciatura, mestrado e doutoramento.

De acordo com os dados da tabela 4, foi possivel identificar que existem mais inquiridos com

0 ensino secundario, 32,6 % dos inquiridos frequentou a escola até ao ensino secundario,

segue-se a licenciatura, com 43 inquiridos (30,5% da amostra).

Dos 141 inquiridos, apenas 4 tem o doutoramento (2,8% da amostra).

Tabela 4: Distribui¢do da amostra por habilitagdes académica

Habilitacbes académicas
Percentagem Percentagem
Frequéncia | Percentagem véalida acumulativa
Ensino Basico 8 5,7 5,7 8,5
Ensino secundario 46 32,6 32,6 41,1
Ensino técnico profissional 26 18,4 18,4 59,6
Licenciatura 43 30,5 30,5 90,1
Mestrado 14 9,9 9,9 100,0
Doutoramento 4 2,8 2,8 2,8
Total 141 100,0 100,0
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De acordo com a tabela 5, foi possivel identificar que a maioria dos inquiridos pertencem ao

distrito de Viseu. Dos 141 individuo que responderam ao inquérito, 102 reside no distrito de

Viseu (72,3% da amostra).

No entanto existem mais inquiridos do distrito de Viseu, um inquirido respondeu residir em

Santa Comba d&o e quatro inquiridos responderam residir em Tondela, estas duas cidades

pertencem a este distrito, dificultando assim o estudo. No entanto a maioria dos inquiridos

continua a fazer parte do distrito de Viseu.

Tabela 5: Distribuicdo da amostra por distrito de residéncia

Qual o seu distrito de residéncia?
Percentagem Percentagem
Frequéncia | Percentagem vélida acumulativa
Valido | Alemanha 1 v v 7
Athus, aubange, Bélgica 1 s i 1,4
Braga 1 4 4 2,1
Castelo Branco 3 2,1 2,1 4,3
Centro 1 v v 5,0
Coimbra 7 5,0 5,0 9,9
Estrangeiro 1 s s 10,6
Guarda 1 7 7 11,3
Leiria 1 7 7 12,1
Lisboa 8 57 57 17,7
Porto 5 3,5 3,5 21,3
Porto de Mos 1 7 7 22,0
Santa Comba Déo 1 7 7 22,7
Setubal 1 7 7 23,4
Tondela 4 2,8 2,8 26,2
Viana do Castelo 2 1,4 1,4 27,7
Viseu 102 72,3 72,3 100,0
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Total 141 100,0 100,0

Foram utilizadas, cinco variaveis relativamente a profissdo da amostra, estudante, trabalhador

por conta prépria, trabalhador por conta de outrem, desempregado (a), reformado (a)

De acordo com os dados apresentados no grafico 6, foi possivel perceber que mais de metade

dos inquiridos trabalham por conta de outrem.

Dos 141 individuos que responderam a questdo, 101 responderam que trabalhavam por conta
de outrem (71,6%);

13 inquiridos responderam estar desempregados (9,2% da amostra);
13 inquiridos responderam ainda estar a estudar (9,2% da amostra);
14 individuos trabalham por conta propria (9,9% da amostra).

N&o existe nenhum inquirido reformado

Profissao
120 101
(71,6%)

100

80

60

40

13 13 14
20 (9,2%) (9,2%) (9,9%)
, [ ]
Desempregado (a) Estudante Trabalhador por  Trabalhador por

conta de outrem conta prépria

Gréfico 6: Gréafico de barras de percentagens por profissao

Relativamente ao rendimento mensal liquido da amostra, foram utilizadas, cinco classes,
menos de 760€, de 761 a 1000€, de 1001 a 1500€, de 1501 a 2000€ e mais de 2000€.

De acordo com os dados apresentados na tabela 6, foi possivel perceber que a maior parte dos

inquiridos ganha entre os 761 a 1000€.

27



Dos 141 individuos que responderam a questdo, 31 respondeu ter rendimento mensal de
menos de 760€ (22% da amostra);

68 inquiridos dizem receber entre 761 a 1000€ mensais (48,2% da amostra);
26 inquiridos responderam estar entre os 1001 a 1500€/mensais (18,4%% da amostra);
7 individuos responderam estar a receber entre os 1501 a 2000€ (5% da amostra);

9 inquiridos responderam estarem a receber mais de 2000€ mensais (6,4% do valor da

amostra).
Tabela 6: Distribui¢do da amostra por rendimento mensal liquido
Rendimento Mensal Liquido
Percentagem Percentagem
Frequéncia | Percentagem vélida acumulativa
Vélido | De 1001 a 1500€ 26 18,4 18,4 18,4
De 1501 a 2000€ 7 5,0 5,0 23,4
De 761€ a 1000€ 68 48,2 48,2 71,6
Mais de 2000€ 9 6,4 6,4 78,0
Menos de 760€ 31 22,0 22,0 100,0
Total 141 100,0 100,0

Relativamente a questdo se “Tem por héabito gozar férias?”, é possivel identificar através do
SPSS (tabela 7), que dos 141 inquiridos, 119 tém por habito gozar férias, representando a
maioria com 84,4% da amostra e 22 individuos ndo costumam gozar férias, representando

15,6% da amostra.
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Tabela 7: Frequéncias e percentagens da Questéo “Tem por habito gozar férias?”

Tem por hébito gozar férias?

Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Valido | Nao 22 15,6 15,6 15,6
Sim 119 84,4 84,4 100,0
Total 141 100,0 100,0

4.4. Estatistica bivariada

Uma analise bivariada é uma analise da relacdo entre duas variaveis. Para realizar este tipo de

analise utilizam-se testes estatisticos e/ou graficos apropriados (Mundstock et al., 2006).

Este caso de estudo apresenta duas variaveis categoricas (qualitativas), pelo que foi usado o
Teste Qui — Quadrado (Tabela 8) para responder a questdo: O facto de ter habito de gozar

férias depende do género?

Realizou-se também um cruzamento dos dados (Tabela 9) da variavel “género” com a variavel
do “hébito de gozar férias” para se identificar se existia alguma diferenca entre o género
feminino e masculino terem habito de gozar férias.

HO: O facto de ter por habito gozar férias é independente do género

H1: O facto de ter por habito gozar férias ndo € independente do género
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P.Value = 0,314 > 0,05 logo nao se rejeita HO, ou seja, ha evidéncia de que os géneros sio

homogéneos no que diz respeito a gozar férias.

Analisando as percentagens da tabela 9, o género feminino respondeu mais vezes no “Nao”

tem por habito gozar férias, mas também tem a maioria no “Sim” tem por habito gozar férias.

De acordo com as medidas de associacao (coeficiente V. de Cramer (0,085) e coeficiente de

contingéncia (0,085)), a associagdo entre o género e 0 habito de gozar férias € moderada, pois

estes valores ndo estdo muito proximos de zero, mas também nédo sdo muito elevados (Tabela

10).

Tabela 8: Resultado do teste Qui Quadrado

Testes qui-quadrado

Significancia
Assintética Sig exata (2 Sig exata (1
Valor df (Bilateral) lados) lado)

Qui-quadrado de Pearson 1,013 314

Correcéo de continuidade® ,574 ,449

Raz&o de verossimilhanca 1,065 ,302

Teste Exato de Fisher ,456 ,228
N de Casos Validos 141

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é 7,02.

b. Computado apenas para uma tabela 2x2

Tabela 9: Descri¢do da amostra através do cruzamento do género com o habito de gozar férias

Tabulacéo cruzada Tem por habito gozar férias? * Género

Género
Feminino | Masculino Total
Tem por habito gozar Né&o Contagem 17 5 22
ferias? Contagem Esperada 15,0 7,0 22,0
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% em Tem por habito 77,3% 22,7% 100,0%
gozar férias?
% em Género 17,7% 11,1% 15,6%
% do Total 12,1% 3,5% 15,6%
Residuos ajustados 1,0 -1,0
Sim Contagem 79 40 119
Contagem Esperada 81,0 38,0 119,0
% em Tem por habito 66,4% 33,6% 100,0%
gozar férias?
% em Género 82,3% 88,9% 84,4%
% do Total 56,0% 28,4% 84,4%
Residuos ajustados -1,0 1,0
Total Contagem 96 45 141
Contagem Esperada 96,0 45,0 141,0
% em Tem por habito 68,1% 31,9% 100,0%
gozar férias?
% em Género 100,0% 100,0% 100,0%
% do Total 68,1% 31,9% 100,0%
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Tabela 10: Niveis de associa¢do em estudo

Medidas Simétricas

Significancia
Valor Aproximada
Nominal por Nominal | Fi ,085 ,314
V de Cramer |,085 ,314
N de Casos Validos 141

No caso de estudo que se segue, voltou-se a usar novamente a analise bivariada mas desta

vez com a variavel “idade” e a variavel “habito de gozar férias”

Usou-se novamente o Teste Qui-Quadrado (Tabela 11) e o teste de cruzamento de dados

(Tabela 12) para se identificar se as duas variaveis em estudo era ou nao independentes.

Desta forma tentou-se responder a questdo: O facto de ter habito de gozar férias depende da

idade?

HO: O facto de ter por habito gozar férias é independente da idade

H1: O facto de ter por habito gozar férias ndo é independente da idade

P.Value = 0,070 > 0,05 logo ndo se rejeita HO, ou seja, hd evidéncia de que as idades sdo

homogéneos no que diz respeito a gozar férias.

Analisando as percentagens da tabela 12, a faixa etaria que respondeu mais vezes ao “sim”
tem por habito gozar férias foi a faixa etaria dos 25 aos 34 anos. A mesma faixa etaria

respondeu também ao ‘“Nao”.

De acordo com as medidas de associacao (coeficiente V. de Cramer (0,269) e coeficiente de
contingéncia (0,269)), a associagdo entre a idade e o habito de gozar férias € moderada (Tabela
13).
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Tabela 11: Resultado do Teste Qui Quadrado

Significancia

Valor df Assintotica
(Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 10,179? 5 ,070
Razao de verossimilhanca 9,503 5 ,001
N de Casos Validos 141

a. 6 células (50,0%0) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é ,16.

Tabela 12: descricdo da amostra através do cruzamento da idade com o habito de gozar férias

Tabulagdo cruzada Tem por habito gozar férias? * ldade

|dade
Entre 19 2 24 Entre 25 e 34 Entre 35 e 44 Entre 45 e 54 Entre 55 e 64
Até 18 anos anos anos anos anos anos Total
Tem por habito gozar Nao  Contagem 0 5 11 2 4 0 22
ferias? Contagem Esperada 2 36 12,8 3,0 12 12 22,0
% em Tem por habito 0,0% 22,7% 50,0% 91% 18,2% 0,0% 100,0%
gozar férias?
% em Idade 0,0% 21,7% 13,4% 10,5% 50,0% 0,0% 15,6%
% do Total 0,0% 35% 7,8% 1,4% 28% 0,0% 15,6%
Residuos ajustados -4 9 -8 -7 28 -1,3
Sim Contagem 1 18 7 17 4 B8 119
Contagem Esperada 8 19,4 69,2 16,0 6,8 6.8 119,0
% em Tem por habito 0,8% 151% 59,7% 14,3% 34% 67%  100,0%
gozar férias?
% em Idade 100,0% 78,3% 86,6% 89,5% 50,0% 100,0% 84,4%
% do Total 0,7% 12,8% 50,4% 12,1% 2,8% 57% 84,4%
Residuos ajustados A4 -9 8 7 -2.8 1.3
Total Contagem 1 23 82 19 8 B 141
Contagem Esperada 1,0 23,0 82,0 19,0 8,0 8,0 1410
% em Tem por habito 0,7% 16,3% 58,2% 135% 57% 57%  100,0%
gozar férias?
% em Idade 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%  100,0%
% do Total 0,7% 16,3% 58,2% 13,5% 57% 57% 100,0%
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Tabela 13: Niveis de associagdo das variaveis em estudo

Medidas Simétricas

Significancia
Valor Aproximada
Nominal por Nominal | Fi ,269 ,070
V de Cramer ,269 ,070
N de Casos Validos 141

Neste caso de estudo, voltou-se a usar a analise bivariada, mas desta vez com a variavel

“profissdo” e a variavel “habito de gozar férias”

Usou-se de novo o Teste Qui-Quadrado (Tabela 14) e o teste de cruzamento de dados

(Tabela 15) para se identificar se as duas variaveis em estudo era ou nao independentes.

Desta forma tentou-se responder a questdo: O facto de ter habito de gozar férias depende da

profisséo?

HO: O facto de ter por habito gozar férias é independente da profissdo

H1: O facto de ter por habito gozar férias ndo € independente da profissao

P.Value = 0,399 > 0,05 logo ndo se rejeita HO, ou seja, ha evidéncia de que a varidvel

“profissdao” ¢ homogéneos no que diz respeito a gozar férias.

Analisando as percentagens da tabela 15, os inquiridos que trabalham por conta propria
responderam maioritariamente ao “sim” tem por habito gozar férias e também responderam

mais vezes ao “Nao”.
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De acordo com as medidas de associacdo (coeficiente V. de Cramer (0,145) e coeficiente de
contingéncia (0,145)), a associagdo entre a idade e o habito de gozar férias é moderada (Tabela
16).

Tabela 14: Resultado do teste qui quadrado

Testes qui-quadrado

Significancia
Assintotica
Valor df (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 2,950? 3 ,399
Razao de verossimilhanca 2,665 3 ,446
N de Casos Validos 141

a. 3 células (37,5%) esperavam uma contagem menor que 5. A

contagem minima esperada é 2,03.

Tabela 15:Descri¢do da amostra através do cruzamento da profissdo com o habito de gozar férias

Tabulagao cruzada Tem por habito gozar férias? * Profissao

Profissao
Trabalhador Trabalhador
Desempregad por conta de por conta
0 (a) Estudante outrem propria Total
Tem por habito gozar MNao Contagem 4 1 15 7. 22
ferlas? Contagem Esperada 2,0 2,0 158 22 22,0
% em Tem por habito 18,2% 4.5% 68,2% 91% 100,0%
gozar ferias?
% em Profissdo 30,8% 7.7% 14,9% 14,3% 15,6%
% do Total 28% 0,7% 10,6% 1.4% 15,6%
Residuos ajustados 1,6 -8 -4 -1
Sim Contagem 9 12 86 12 119
Contagem Esperada 11,0 11,0 85,2 118 119,0
% em Tem por habito 76% 101% 72,3% 10,1% 100,0%
gozar férias?
% em Profissdo 69,2% 92,3% 85,1% 85,7% 84 4%
% do Total 6,4% B8,5% 61,0% 8,5% 84,4%
Residuos ajustados -1,6 8 A4 N
Total Contagem 13 13 101 14 141
Contagem Esperada 13,0 13,0 101,0 140 1410
% em Tem por habito 9,2% 92% 71,6% 9,9% 100,0%
gozar férias?
% em Profissdo 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

% do Total 9,2% 9,2% 71,6% 9,9% 100,0%




Tabela 16: Niveis de associa¢do da variavel em estudo

Medidas Simétricas

Significancia
Valor Aproximada
Nominal por Nominal | Fi ,145 ,399
V de Cramer ,145 ,399
N de Casos Validos 141

Recorrendo novamente a analise bivariada, no proximo caso de estudo pretende-se perceber
se “rendimento mensal liquido” e a variavel “habito de gozar férias” sdo independentes ou

dependentes.

Usou-se de novo o Teste Qui-Quadrado (Tabela 17) e o teste de cruzamento de dados
(Tabela 18).

Com os graficos tentou-se responder a questdo: O facto de ter habito de gozar férias depende

do rendimento mensal liquido?

HO: O facto de ter por habito gozar férias é independente do rendimento mensal liquido

H1: O facto de ter por habito gozar férias ndao é independente do rendimento mensal liquido

P.Value ~ 0,05 = 0,05 logo néo rejeita-se HO, ou seja, ha evidéncia de que o rendimento mensal

liquido é homogéneos no que diz respeito a gozar férias.

Analisando as percentagens da tabela 18 os inquiridos que recebem entre os 761 e os 1000€
de rendimento mensal liquido responderam maioritariamente ao “sim” tem por habito gozar

férias e também responderam mais vezes ao “Nao”.
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De acordo com as medidas de associacao (coeficiente V. de Cramer (0,259) e coeficiente de

contingéncia (0,259)), a associagdo entre a idade e o habito de gozar férias € moderada (Tabela

19).

Tabela 17: Resultado do teste qui quadrado

Testes qui-quadrado

Significancia
Assintotica
Valor df (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 9,487° ,050
Razao de verossimilhanca 9,593 ,048
N de Casos Validos 141

a. 4 células (40,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A

contagem minima esperada é 1,09.

Tabela 18: Descrigdo da amostra através do cruzamento do rendimento mensal liquido com o habito de gozar férias

Tabulagao cruzada Tem por habito gozar ferias? * Rendimento Mensal Liquido

Rendimento Mensal Liguido

De 1001 a De 1501 a De761€a Menos de 760
1500€ 2000€ 1000€ Mais de 2000€ € Total
Tem por habito gozar N&o Contagem 2 0 9 1 10 22
ferias? Contagem Esperada 4,1 U4 10,6 1.4 4.8 220
% em Tem por habito 9,1% 0,0% 40,9% 45% 455% 100,0%
gozar férias?
% em Rendimento Mensal 7.7% 0,0% 13.2% 111% 32,3% 15,6%
Liquido
% do Total 1,4% 0,0% 6,4% 0,7% 71% 15,6%
Residuos ajustados -1,2 -1.2 -7 -4 29
Sim Contagem 24 7 59 8 21 119
Contagem Esperada 219 59 57.4 7.6 26,2 118,0
% em Tem por habito 20,2% 59% 49 6% 6,7% 17,6% 100,0%
gozar férias?
% em Rendimento Mensal 92,3% 100,0% 86,8% 88,9% 67,7% B84,4%
Liquido
% do Total 17,0% 5,0% 41,8% 5,7% 14,9% 84 4%
Residuos ajustados 1,2 1,2 7 A -29
Total Contagem 26 7 68 ] 3 141
Contagem Esperada 26,0 7.0 68,0 9.0 31,0 1410
% em Tem por habito 18,4% 5,0% 48,2% 6,4% 22,0% 100,0%
gozar férias?
% em Rendimento Mensal 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Liquido
% do Total 18,4% 5,0% 48,2% 6,4% 22,0% 100,0%




Tabela 19: Niveis de associag8o das varidveis em estudo

Medidas Simétricas
Significancia
Valor Aproximada
Nominal por Nominal | Fi ,259 ,050
V de Cramer ,259 ,050
N de Casos Validos 141

Relativamente a escolha dos destinos, tabela 20 (de preferéncia nacional) e a tabela 21

(preferéncia estrangeira), apresentam uma escala de 1 a 4 que vai de nenhuma preferéncia a

muita preferéncia conseguimos perceber através das duas tabelas que dos 141 inquiridos existe

maior afluéncia nos destinos nacionais, com 40 inquiridos (28,4%) a responder que tém muita

preferéncia e existe menos afluéncia nos destinos estrangeiros, pois na mesma escala apenas

23 inquiridos (16,3%) responderam ter muita preferéncia por estes destinos.

Da mesma forma, apenas 2 inquiridos (1,4%) responderam ter nenhuma preferéncia por

destinos nacionais e 12 inquiridos (8,5%) responderam ter nenhuma preferéncia por destinos

estrangeiros. Assim, podemos concluir que de uma forma geral, os 141 inquiridos preferem

destinos nacionais.

Tabela 20:Tabela de frequéncias de preferéncia do destino nacional

No momento da escolha dos destinos quais sdo aqueles a que da mais preferéncia?

[Nacional]
Percentagem Percentagem
Frequéncia | Percentagem véalida acumulativa
Vélido 22 15,6 15,6 15,6
Muita preferéncia 40 28,4 28,4 44,0
Nenhuma preferéncia 2 1,4 1,4 45,4
Pouca preferéncia 9 6,4 6,4 51,8
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Preferéncia 68 48,2 48,2 100,0

Total 141 100,0 100,0

Tabela 21: Tabela de frequéncias de preferéncia do destino nacional

No momento da escolha dos destinos quais sdo aqueles a que da mais preferéncia?
[Estrangeiro]

Percentagem Percentagem

Frequéncia | Percentagem valida acumulativa
Valido 22 15,6 15,6 15,6
Muita preferéncia 23 16,3 16,3 31,9
Nenhuma preferéncia 12 8,5 8,5 40,4
Pouca preferéncia 36 25,5 25,5 66,0
Preferéncia 48 34,0 34,0 100,0

Total 141 100,0 100,0

Em relacdo a questdo “Qual o seu ambiente de férias preferido?”, 2 inquiridos (1,4%)
responderam ser o Enoturismo, 17 inquiridos (12,1%) responderam realizar férias pelo
turismo Cultural, 80 inquiridos (56,7%), que representa a maioria, respondeu que o ambiente
de férias preferido é o turismo de sol e praia, 14 inquiridos (9,9%) respondeu ser o turismo

rural e 6 individuos (4,3%) respondeu ser o turismo de saude e bem-estar (tabela 22).

Tabela 22: Tabela de frequéncias do ambiente de férias preferido

Qual o seu ambiente de férias preferido?

Percentagem Percentagem

Frequéncia | Percentagem véalida acumulativa
Vélido 22 15,6 15,6 15,6
Enoturismo 2 1,4 1,4 17,0
Turismo Cultural 17 12,1 12,1 29,1
Turismo de Sol e Praia 80 56,7 56,7 85,8
Turismo Rural 14 9,9 9,9 95,7
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Turismo Sautde e Bem estar 6 4,3 4,3 100,0

Total 141 100,0 100,0

Na questdo “onde € que costuma ficar hospedado a maior parte das vezes?”, foi possivel
perceber através da tabela 23 que a grande maioria dos inquiridos quando vai de férias
costumam ficar em hotéis (43,3%) seguidos de Casa de familiares e amigos com 12,1%.

Salienta-se que 22 respondentes ndo assinalaram onde costumam ficar hospedados.

Tabela 23: Tabela de frequéncias de onde o inquirido costuma ficar hospedado a maior parte das vezes

Onde é que costuma ficar hospedado a maior parte das vezes?

Percentagem Percentagem

Frequéncia | Percentagem vélida acumulativa
Valido 22 15,6 15,6 15,6
Alojamento Local 3 2,1 2,1 17,7
Campismo 8 5,7 5,7 23,4
Casa alugada 7 5,0 5,0 28,4
Casa de amigos 7 5,0 5,0 33,3
Casa de familiares 17 12,1 12,1 45,4
Casa de férias 1 7 7 46,1
Cruzeiros 1 7 7 46,8
Hostel 1 7 7 47,5
Hotel 61 43,3 43,3 90,8
Motel 1 v 4 91,5
Pens&o 11 7,8 7,8 99,3
Pequenos estudios 1 s 7 100,0

Total 141 100,0 100,0

Com a questao “Com quem costuma ir de férias tendencialmente” € com a ajuda do grafico 7
foi possivel identificar que 23 inquiridos (16,3%) preferem viajar tendencialmente com

amigos, 44 individuos (31,2%) com o companheiro (a), 44 inquiridos (31,2%) com a familia,
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7 responderam viajar tendencialmente sozinhos e 1 inquirido respondeu a opgao “outra”, com

a resposta “sozinho ou com amigos”.

Com quem costuma ir de férias
tendencialmente?
Sozinho ou com amigos. i
Sozinho (a) |
Familia I
Companheiro(a) I
Amigos I

0 10 20 30 40 50

Grafico 7: Grafico de barras para a questdo “Com quem costuma ir de férias tendencialmente?”

Através do grafico 8 e em relacdo a questdo se os inquiridos realizaram férias no periodo do
Covid, pode-se afirmar que as respostas que responderam “Sim” e “N&o” ficaram muito
préximas, no entanto ainda houveram mais pessoas a nao realizar férias nesta altura de
pandemia do que a realizarem.

40,4% (57 dos inquiridos) responderam que sim que realizaram férias nesta altura

44% (62 dos inquiridos) responderam que nao realizaram férias nesta altura.

REALIZOU FERIAS NO PERIODO DO COVID?

H N3o ESim

Gréfico 8: Gréfico circular de percentagens dos inquiridos que realizaram férias em periodo Covid-19
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Com a questdo “para onde viajou no periodo do Covid-19”, torna-se de fécil percecdo, atraves

do gréfico 9 que os inquiridos preferiram viajar para locais com menos afluéncia de pessoas.

40 inquiridos (28,4%) responderam viajar para locais pouco massificados;
14 inquiridos (9,9%) responderam que viajaram para locais massificados;
Apenas 2 individuos (1,4%) responderam viajar para locais muito massificados;

Apenas 1 inquirido viajou para locais extremamente massificados

Para onde viajou no periodo do Covid-19

Locais Pouco Massificados
Locais Muito Massificados

Locais Massificados

Locais Extremamente Massificados

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Gréfico 9: Gréfico de barras da questdo “Para onde viajou no periodo Covid-19

Com a questao “Ja retomou a sua atividade turistica normal?”, ¢ possivel identificar através

da tabela 24 que dos 141 inquiridos apenas 62 responderam a questao:

10 inquiridos responderam ndo ter retomado a atividade turistica normal (7,1%);

52 inquiridos responderam ter retomado a sua atividade turistica normal (36,9%).
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Na

Tabela 24: Tabela de frequéncias dos inquiridos que retomaram ou ndo a atividade turistica

Ja retomou a sua atividade turistica normal?

Percentagem Percentagem
Frequéncia | Percentagem valida acumulativa
Valido 79 56,0 56,0 56,0
Nao 10 7,1 7,1 63,1
Sim 52 36,9 36,9 100,0
Total 141 100,0 100,0

questao

“costuma ficar hospedado em hotéis?”, é possivel perceber através do grafico 10 que dos 141

inquiridos apenas 119 responderam. Destes 119 inquiridos, 79 responderam que sim, que

costumam ficar hospedados em hotéis (56%) e 40 inquiridos (28,4%) responderam nao ficar
hospedados em hotéis.

Costuma ficar hospedado em hotéis?

40 (28,4%)

79 (56%)

EN3o HSim

Gréfico 10: Gréfico circular de percentagens se os inquiridos costumam ou ndo ficar hospedados em hotéis

Numa escala de 1 a 5 onde 1 representa “nada importante” e 5 representa “extremamente

importante” para classificar se o selo Clean & Safe foi importante para a escolha do hotel,

através da tabela 25 identifica-se que dos 79 inquiridos que responderam a esta questao:

1 inquirido respondeu ser nada importante (0,7%);

7 inquiridos responderam ser pouco importante (5,0%);

21 inquiridos responderam ser importante (14,9%);
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33 responderam ser muito importante (23,4%);

17 individuos responderam ser extremamente importante (12,1%)

As maiores percentagens encontram-se no “Importante”, “Muito Importante” e
“Extremamente importante” pelo que € possivel concluir que o selo “Clean &Safe” conseguiu

concretizar o seu objetivo e criar seguranga as pessoas.

Tabela 25: Tabela de frequéncias

O selo ""Clean & Safe' foi importante para a escolha do hotel
Percentagem Percentagem
Frequéncia | Percentagem vélida acumulativa
Vaélido |1 1 7 1,3 1,3
2 7 5,0 8,9 10,1
3 21 14,9 26,6 36,7
4 33 23,4 41,8 78,5
5 17 12,1 21,5 100,0
Total 79 56,0 100,0
Omisso | Sistema 62 44,0
Total 141 100,0

Relativamente a questdo “Quais os motivos de realizar férias?”, foi possivel identificar que
22 pessoas ndo responderam a esta questdo, o que podemos perceber, através da tabela 7 que

estas 22 pessoas ndo tém por habito gozar férias, sendo assim ndo chegaram a esta questao.

Com os resultados da tabela 26 percebe-se que o motivo “relaxar” ¢ o motivo que apresenta
maior média (4,16), maior mediana (4,00) e maior moda (5) o que se conclui que das 119

pessoas que tem por habito de relaxar, este é o motivo mais respondido.
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O motivo menos respondido para realizar férias é o de conhecer pessoas novas que apresenta

uma média de 2,65; uma mediana e moda de 2.

Tabela 26: Média/Moda/Mediana dos motivos de realizar férias

Estatisticas

Quais os Quais os Quais 0s Quais os

motivos de motivos de Quais 0s motivos de Quais 0s Quais 0s motivos de Quais 0s

Quais os realizar férias?  realizar férias? motivos de d ofivos de realizar férias? motivos de
motivos de [Visitar [Visitar locais  realizar f 3 calizar férias? [Provar rférias?

realizar ferias? amigos/Famili ou paises [Cultura e F: [Atragdes [Viver novas gastronomia -
[Relaxar] al erente conhecimento] novas] naturais | aventuras ) tipica]

N Valido 119 119 118 119 119 119 18 119 119
Omisso 22 22 22 22 22 22 22 22 22
Media 416 3,29 3,62 3,59 2,65 3,53 3,65 3,50 2,86
Mediana 4,00 3,00 4,00 3,00 2,00 3,00 4,00 4,00 3,00
Modo 5 3 3 3 2 3 4 4 3
Erro Desvio 792 1,130 1,000 943 1,169 964 979 1,080 1,130
Percentis 25 4,00 3,00 3,00 3,00 2,00 3,00 3,00 3,00 2,00
50 4,00 3,00 4,00 3,00 2,00 3,00 4,00 4,00 3,00
75 5,00 4,00 4,00 4,00 3,00 4,00 4,00 4,00 4,00

4.5. ANALISE MULTIVARIADA

A estatistica multivariada surgiu por volta do ano 1901, no entanto, apenas nos dias de hoje
se consegue desenvolver e aplicar este método estatistico, pois sem a ajuda de programas de
computador ndo seria possivel obter estes dados de forma t&o rapida e clara (Vicini & Souza,
2005).

A analise fatorial é considerada uma técnica estatistica, e tem como objetivo reduzir o numero
de variaveis iniciais com a menor perda de informac&o. Utiliza-se a analise fatorial quando se

pretende identificar fatores num conjunto de medidas realizadas (Vicini & Souza, 2005).

No inicio temos varias medidas e torna-se dificil perceber quais as variaveis que podem ser
agrupadas num fator, mas a analise fatorial vai permitir que se consigam agrupar essas
variaveis num nimero mais reduzido em relacdo as variaveis que existiam inicialmente, sem

perda significativa de informacao dos dados originais (Vicini & Souza, 2005).

Para este estudo, na questdo “quais os motivos de realizar férias?), realizou-se uma analise
fatorial de componentes principais deste conjunto de itens, de forma a encontrarem-se
combinacOes de variaveis (fatores) que ajudem a explicar as correlacdes entre todos os pares
de fatores (tabela 28)
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O valor de Kaiser- Meyer-Olkin (KMO = 0,850) d& a indicacdo que estamos perante uma
andlise de nivel médio. O valor do teste de Bartlett, que avalia a hipdtese nula de a matriz de
correlagdo ser uma matriz identidade, apresenta o valor 537,154 e uma probabilidade
associada de <0,001, o que faz com que se rejeite a hipdtese nula de a matriz de correlagdes
ser uma matriz de identidade (tabela 29)

Encontraram-se dois fatores o primeiro designa-se por experiéncias turisticas, com valor
préprio de 3,587 e uma variancia total de 39,8 %, o Segundo fator com valor proprio de
2,190 e uma variancia total de 24,332%. Pode-se designer o primeiro fator como -

Experiéncias turisticas e o fator 2 como — Socializar e relaxar (Tabela 30).

Tabela 27: Estatistica descritiva

Estatisticas Descritivas

Meédia | Erro Desvio | Analise N
Relaxar 4,16 , 192 119
Visitar amigos/Familia 3,29 1,130 119
Visitar locais ou paises diferentes 3,62 1,000 119
Cultura e conhecimento 3,59 ,943 119
Conhecer pessoas novas 2,65 1,169 119
Atrac0es naturais 3,53 ,964 119
Viver novas aventuras 3,65 ,979 119
Provar gastronomia tipica 3,50 1,080 119
Aprender novos idiomas 2,86 1,130 119

46



Tabela 28: Total da variancia explicada

Variancia total explicada

Autovalores iniciais

Somas de extracdo de

carregamentos ao quadrado

Somas de rotacdo de

carregamentos ao quadrado

% de % % % de %
varianci cumulativ % de |cumulativ varianci | cumulativ
Componente | Total a a Total | variancia a Total a a
1 4,639 51,541 51,541| 4,639 51,541 51,541| 3,587| 39,851 39,851
2 1,138 12,642 64,183 | 1,138 12,642 64,183 | 2,190| 24,332 64,183
3 ,909 10,095 74,278
4 ,600 6,666 80,943
5 ,574 6,375 87,319
6 ,419 4,652 91,971
7 ,312 3,471 95,442
8 ,217 2,414 97,856
9 ,193 2,144 100,000
Método de
Extracéo:
anélise de
Componente
Principal.
Tabela 29: Teste de KMO e Bartlett
Teste de KMO e Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacao de ,850
amostragem.
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 537,154
Bartlett
arte gl 36
Sig. <,001
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Tabela 30: Matriz de componentes apos rotacdo

Matriz de componente rotativa®
Componente
1 2
Fator 1: Experiéncias turisticas
Cultura e conhecimento ,885
Visitar locais ou paises diferentes ,879
Viver novas aventuras 123
Aprender novos idiomas , 707
Provar gastronomia tipica ,705
Atrac0es naturais ,619
Fator 2: socializar
Visitar amigos/Familia ,832
Conhecer pessoas novas ,611
Relaxar ,611
Valor préprio 1° Fator: 2°Fator:
3,587 2,190%
Variancia explicada 39,8 24,332%
Cronbhac alfa ,897

Método de Extracao: anélise de Componente Principal.
Método de Rotacdo: Varimax com Normalizacdo de Kaiser.

a. Rotacdo convergida em 3 iteracdes.

A questdo “Porque ndo gozou férias no periodo Covid-19” apresenta uma Escala de 1 a5 onde
o 1 representa “discordo totalmente” e o 5 representa “Concordo totalmente”. O motivo “ndo
me sentia Seguro(a)” e por isso ndo realizei férias no periodo Covid-19 é 0 motivo que

apresenta maior media — 3,81, logo é o motivo mais respondido pelos inquiridos (Tabela 31).
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N3&o tive férias

Quem ia viajar comigo estava com
medo do viras

Incerteza Financeira

Ndo me sentia seguro (a)

0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00

Grafico 11: Grafico de barras da questdo “Porque ndo realizou férias no periodo Covid-19

Tabela 31: Média dos motivos dos inquiridos ndo gozarem férias no periodo covid-19

Porque néo

Porque ndo
gozou férias no

gozou férias no Porque nao periodo Covid- Porque ndo
periodo Covid- gozou fériasno 19 [Quemia  gozou férias no
19 [N&o me periodo Covid-  viajar comigo  periodo Covid-

sentia seguro 19 [Incerteza estava com 19 [Na&o tive

@] Financeira] medo do virus] férias ]

Média 3,81 2,81 2,79
N 62 62 62
Erro Desvio 1,199 1,424 1,559

Na questdo “o que o motiva na escolha do hotel?”, realizou-se uma analise fatorial de

componentes principais deste conjunto de itens, de forma a conseguir identificar combinag6es

de fatores que expliquem as correlacGes entre todos os pares de fatores (Tabela 32)

O valor de Kaiser- Meyer-Olkin (KMO = 0,789) d& a indicagcdo que estamos perante uma

analise de nivel médio. O do teste de Bartlett apresentou o valor de 348,667, e uma

probabilidade associada de <0,001, o que faz com que se rejeite a hipotese nula de a matriz

de correlagdes ser uma matriz de identidade (Tabela 33).
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Neste estudo,

encontraram-se dois fatores o primeiro pode designar-se por caracteristicas do

hotel, com valor proprio de 3,473 e uma variancia total de 31,6 %, o Segundo fator com

valor proprio de 2,606 e uma variancia total de 23,7% pode-se designar como condi¢des

extra e seguranca (Tabela 34).

Tabela 32:: Total da variancia explicada

Variancia total explicada

Somas de extragdo de carregamentos ao

Autovalores iniciais quadrado Somas de rotagdo de carregamentos ao quadrado
Componente Total % de variancia % cumulativa Total % de variancia % cumulativa Total % de variancia % cumulativa
1 4,621 42,011 42,011 4621 42,011 42,011 3,473 31,573 31,573
2 1,458 13,257 55,268 1,458 13,257 55,268 2,606 23,695 55,268
3 ,962 8,746 64,013
4 882 8,018 72,032
5 723 6,569 78,600
6 706 6,421 85,021
7 439 3,995 89,016
8 402 3,651 92,667
9 ,330 2,999 95,666
10 313 2,846 98,512
11 164 1,488 100,000

Método de Extragdo: andlise de Componente Principal.

Tabela 33: Teste de KMO e Bartlett

Teste de KMO e Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacdo de ,789
amostragem.
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 348,667
Bartlett gl 55
Sig. <,001

Tabela 34: Matriz de componentes apds rotacéo

Matriz de componente rotativa®
Componente
1 2
Fator 1: Caracteristicas
do hotel

Se 0 preco inclui pequeno ,806

almoco

Se fica perto de atracdes ,795

Se disponibiliza pacotes ,671

turisticos
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Se tem meios de transporte ,657
proximos

O preco ,640
Se tem parque de ,569
estacionamento

Se tem Wi-Fi gratis ,541

Fator 2: Condiges extra
e seguranca

Se tem SPA ,907
Se tem piscina ,880
Aparéncia 524
Seguranca

Método de Extracéo: analise de Componente

Principal.

Método de Rotagdo: Varimax com Normalizagédo de

Kaiser.?

a. Rotacdo convergida em 3 iteracdes.
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CONCLUSAO

Neste capitulo pretende-se discutir o significado dos dados apresentados anteriormente. Assim
sendo e face ao primeiro objetivo de se analisar o impacto da Covid-19 pelos profissionais de
marketing, onde o principal objetivo era perceber quais as estratégias adotadas pelas empresas
portuguesas no setor hoteleiro e conseguir identificar de que forma é que conseguiram
ultrapassar esta crise pandémica, foi possivel perceber através de uma entrevista realizada ao
diretor do Hotel Durdo em Viseu que a pandemia afetou o setor hoteleiro em grande escala,
era algo novo e ninguém estava a espera do que iria encontrar, primeiro os hotéis fecharam o
que fez com que existisse um novo processo de aprendizagem, existiam medos, ansiedades

tanto da parte dos colaboradores como da parte da lideranca.

Neste setor, foram utilizadas estratégias para minimizar os impactos diretos e indiretos na
pandemia, inicialmente foram praticadas as normas da DGS, mais tarde comegaram a sair
orientagdes da AHP e a ahresp. Nesta altura saiu o selo “Clean & Safe” ¢ muitas unidades
hoteleiras implementaram-no logo sem saberem muito bem o que era. No entanto este selo
representou segurancga ao consumidor, o entrevistado referiu que “é quase um bocadinho como
aquele rétulo de qualidade, ou seja, se nos tivermos o rétulo de alguma coisa de qualidade
comprovada nos inconscientemente vamos comprar aquilo, pode ser comprovada por quem?
Ninguém ndo interessa, mas olhamos para aquilo e dizemos isto é seguro e inconscientemente
nods acabamos por decidir comprar”. O selo “Clean & Safe” na minha opinido foi uma 6tima
estratégia de marketing do turismo de Portugal adotada no Covid-19, o consumidor procurava
apenas 0s hotéis que tinham esta certificacdo pois este selo era sindbnimo de confianca,

seguranca, higiene.

A pandemia trouxe aprendizagens, era tudo novo e as pessoas tiveram que reaprender a viver
com um virus, desta forma, no futuro se existir uma crise pandémica do mesmo género as
pessoas ja vao estar mais preparadas. Nao significa com isto que estejam preparadas porque
Penso gque nunca se esta, mas, no entanto, ja tém bases importantes para minimizar a

propagacao do virus e 0s impactos econémicos.

Através da entrevista foi possivel identificar também que a pandemia veio impulsionar o
desenvolvimento digital e no caso do turismo e da hotelaria veio aumentar as vendas, as
empresas que ndo tinham site tiveram que criar sendo, estagnavam. No caso dos hotéis ao
criarem 0s seus websites, tinham que gerar conteddo de forma a conseguirem vender

diretamente ao cliente de forma online e rapida, através de um motor de reservas.
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O perfil do consumidor alterou significativamente, o cliente ficou mais exigente
principalmente com a higiene, comegou a estar mais atento aos feedbacks que os outros
clientes davam nas péginas dos hotéis, comecou a comparar mais e a comprar com mais

consciéncia.

Relativamente ao segundo objetivo do estudo pretendeu-se perceber as alteracbes do
comportamento dos turistas, tentando compreender quais 0s seus habitos antes, durante e
depois da pandemia. Realizou-se um inquérito online, onde se obteve uma amostra de 141
inquiridos. Obtiveram-se mais respostas do sexo feminino (68,1%) do que do sexo masculino

(31,9%) e a maioria destes inquiridos reside no concelho de Viseu.

Dos 141 inquiridos 84,4% tem por habito gozar férias e a maior parte da mais preferéncia a
destinos nacionais do que a destinos estrangeiros.

Em relacdo ao periodo em que os inquiridos costumam viajar, foi possivel concluir que a

grande maioria viaja entre julho e setembro — 104 inquiridos (87,4%).

A maior parte dos inquiridos (67,2%) prefere o turismo de sol e praia e a maioria costuma
ficar hospedado em hotéis (51,3%).

Durante a pandemia conclui-se que houve mais inquiridos que néo realizaram férias durante
este periodo (52,1%), no entanto a percentagem mantém-se muito préxima, pode-se perceber
através dos resultados da questdo “porque ndo gozou férias no periodo Covid-19” que os
inquiridos que existiram mais contestacdes no “concordo” e ‘“concordo totalmente” nas

respostas “ndo me sentia seguro (a)” e “Incerteza financeira”.

Depois da pandemia — Covid-19, 83,9% dos inquiridos ja retomaram a sua atividade turistica

normal

Numa abordagem para ir ao encontro da entrevista ao hotel Durdo e tentar perceber se os
inquiridos costumam ficar hospedados em hotéis, é possivel concluir que 66,4% dos
inquiridos costumam ficar hospedados em hotéis, a maioria, 31 inquiridos consideram a
seguranga como “extremamente importante”, relativamente "aparéncia do hotel a maioria, 31
inquiridos consideram “Importante”, em relacdo ao preco a maioria (28 inquiridos) considera
ser “muito importante”. O hotel se tem wi-Fi gratis, ndo revela maioria, estando exatamente
as mesmas respostas (19 inquiridos) no “Pouco Importante”, “Importante”, “Muito
Importante” e “Extremamente importante”. A maioria dos inquiridos (26), consideraram o
hotel ter parque de estacionamento como “Importante”, a maioria (28 inquiridos) considerou

“se o prego inclui pequeno almogo” como “Muito Importante”. Relativamente a questdo “se
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tem meios de transporte proximos do hotel”, a maioria (29 inquiridos) revelou ser “Pouco
importante”. Em relacdo a questdo “se fica perto de atragdes”, a maioria, 28 inquiridos
consideram ser “Muito Importante”, na questao “se disponibiliza pacotes turisticos” a maioria
(21 inquiridos) revela ser “Importante”. O facto de o hotel ter piscina a maioria dos inquiridos
(21) diz ser “Extremamente importante” e no facto do hotel ter spa as respostas estdo todas
muito proximas quer no “Nada importante” como no “extremamente importante”, no entanto

a maioria das respostas encontra-se no “Importante”, tendo respondido 17 inquiridos.

Tal como referido na entrevista ao diretor do hotel Durdo em Viseu, o selo “Clean & Safe”
foi uma Gtima estratégia de Marketing, pois representou um sindnimo de seguranca e higiene
para os consumidores. No inquérito foi realizada a questdo se os inquiridos achavam
importante o selo “Clean & Safe” na escolha do hotel. Numa escala de 1 a 5, onde 1 representa
“Nada importante” e o 5 representa “Extremamente Importante”, foi possivel concluir que a
maioria dos inquiridos (41,8%) identificaram o selo “Clean & Safe” como “Muito Importante”
na escolha do hotel. Apenas 8,9% considerou o selo como sendo “Pouco Importante” e apenas
1,3% identificou o selo como “Nada Importante” na escolha do hotel. As outras percentagens

dividiram-se em Importante e “Extremamente importante”.

5.1. LimitacGes

Relativamente as limitacdes deste estudo, pode-se alegar que nao teve 0 sucesso que se

esperava devido:

e & baixa taxa de resposta aos questionarios; e ao facto das faixas etarias dos inquiridos
ndo ser muito variada talvez devido ao inquérito ter sido colocado online em redes
sociais e as faixas etarias com maiores idades ndo terem acessos a internet.

e aso ter sido realizado apenas uma entrevista aos gerentes dos hotéis.
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Anexo A
Entrevista

Entrevista ao Hotel Duréo (Viseu)

Dr. Rui Costa

Entrevistador: Bom dia, sou aluna da escola Superior de Tecnologia e Gestdo de Viseu.

Estou a realizar esta entrevista no ambito da dissertacdo do Mestrado de Marketing.

Gostaria de saber se aceita a gravacao da entrevista.

Entrevistado: Sim, aceito

Entrevistador: Pode descrever como a pandemia afetou o setor hoteleiro? Mantiveram o

hotel a funcionar nesse periodo?

Entrevistado: Afetou em grande escala, porque primeiro foi algo que ninguém estava a
espera, inesperado, era algo novo, ninguém sabia com o que lidar, as coisas eram muito
desafiantes, primeiro ouve um out down, fechou tudo e depois foi um processo de
aprendizagem aos poucos e juntamente com uma ansiedade enorme, e mais até da parte dos
colaboradores porque lidavam com o atendimento, lidavam com pessoas e tinham medo de
ter o contagio e era extremamente dificil para eles por vezes conseguirem manter o foco e

prestar um bom servico, porque tinham algum receio de interagir com os clientes e também
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para as liderancgas era um desafio, porque as proprias liderancas também ndo sabiam como é
que estavam... como € que poderiam motivar os colaboradores e como ¢ que podiam manté-
los em seguranca, nés ndo sabiamos até que ponto é que nos podiamos avangar com a
atividade, correndo o risco de alguém ser contaminado, ter problemas de saude e nds sofremos
as consequéncias disso e o trabalhador em si, quer dizer, eram dois problemas, quer dizer
fichvamos com o peso na consciéncia do trabalhador ficar convalescido e a responsabilidade

criminal.

Entrevistador: Considera que foram adotadas estratégias para mitigar os impactos diretos e

indiretos da pandemia?

Entrevistado: Foram adotadas muitas estratégias, algumas positivas outras nem por isso, pelo
facto também, de ninguém saber com o que estava a lidar e houve até algumas coisas que eram
assim um bocado contraditorias, porque pareceu-me que pela parte das autoridades também
havia 0 mesmo receio que as liderangas tiveram relativamente aos colaboradores, portanto
eles basicamente como também nédo sabiam qual era 0 comportamento do virus como é que
ele se propagava e qual era o impacto que ele ia ter nas empresas e na atividade, portanto eles
faziam tudo de forma a assegurar-se a eles proprios e também a evitarem responsabilidades

mais tarde para eles e poderem dormir de consciéncia tranquila

Entrevistador: E que estratégias foram essas que adotaram?

Entrevistado: Inicialmente foram saindo algumas normas da DGS que serviram de orientagédo
depois para também as associa¢des do setor, nomeadamente a AHP e a ahresp comecaram a
produzir alguns documentos com algumas linhas de orientacédo e depois foram implementadas
pouco a pouco umas bem, outras mal. Tivemos exemplo de algumas unidades hoteleiras que
implementaram muito bem, tivemos outras que passado 24horas de sair o selo “Clean & Safe”
ja o tinham, ainda ndo sabiam muito bem o que aquilo era mas eles ja tinham a certificacéo,
porque aquilo foi... o certificado Clean and Safe foi uma forma de demonstrar seguranca ao
consumidor, é quase um bocadinho como aquele rétulo de qualidade, ou seja, se nos tivermos
o rotulo de alguma coisa de qualidade comprovada nés inconscientemente vamos comprar
aquilo, pode ser comprovada por quem? Ninguém, ndo interessa, mas olhamos para aquilo e
dizemos “opa isto € seguro e insconcientemente nds acabamos por decidir comprar e houve

um bocado essa reagdo”.
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Entrevistador: As estratégias que usaram na pandemia, podem ser importantes no futuro pés-

pandemia? Vao continuar a usa-las?

Entrevistado: Houve algumas coisas que ficaram, algumas aprendizagens, nomeadamente
em termos de cuidados de higiene e mesmo em termos de organizacdo, se voltassemos a ter
uma situacdo idéntica estdvamos hoje muito mais preparados para lidar com isso,
provavelmente se aparecer outro virus agora ja temos um know-how para puder saber como
atuar, porque os virus propagam-se mais ou menos da mesma forma e penso que se nesta fase
se aparecesse um outro virus qualquer, uma outra doenca com caracteristicas idénticas
podiamos pegar nas regras que foram adotadas no periodo de “Clean & Safe” e podiamos
comecar a elaborar de forma a evitar problemas. Foi uma boa estratégia da parte do turismo
de Portugal, transmitiu seguranca aos consumidores, ao mesmo tempo que aquilo saiu também
sairam algumas diretrizes que permitiram aos empresarios e aos profissionais do setor saber

como lidar, como executar as suas tarefas, portanto foi um caso de sucesso

Entrevistador: Na questao 4, vocé ja respondeu um bocadinho, mas vamos aprofundar que €
se Considera que o selo “Clean & Safe” foi uma boa estratégia de marketing utilizada para

dar mais seguranca aos clientes?

Entrevistado: Sim, eu acho que sim, até porque o mercado estava receoso, as pessoas
precisavam de alguma coisa que Ihes desse alguma seguranca, inicialmente, aqui no nosso
caso nos estivemos fechados um més, um més e uma semana sensivelmente, ao fim disso
comecamos a trabalhar, fomos dos primeiros a abrir, inicialmente era um mercado corporate,
ainda ndo havia clean and safe, o turismo ndo havia basicamente depois quando comecou a
aparecer 0 Clean and safe comecamos a ver algumas unidades hoteleiras no espaco rural a
abrirem, as pessoas a virem com base nessa certificacdo, com alguma... davas-lhes alguma
seguranca e depois aos poucos as coisas foram desenvolvendo até que meados de Julho ja

tinhamos o mercado a funcionar.

Entrevistador: Concorda que a pandemia veio impulsionar o desenvolvimento digital?

Entrevistado: Sem duvida portanto
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Entrevistador: E de que forma?

Entrevistado: Ora bem, no caso do turismo e da hotelaria, eu diria que ndo veio dar uma
grande revolucdo em termos de vendas, até porque a Booking colocou o produto em venda
em forma digital bastantes anos antes, portanto a Booking olhou para uma oportunidade e
disse assim “Ha aqui milhares de clientes, milhares de empresas que precisam de vender os
seus produtos e podem ser vendidos online e que vendem para todo o mundo e que nédo
conseguem chegar 1a de outra forma sendo através do online e criaram as ottas as online
travelodge que no fundo a Booking € isso e depois quando veio a pandemia ja havia todo o
principio em termos do marketing, todos os hotéis queriam ter o seu préprio website, gerar
contetidos, postarem algumas campanhas pagas de forma a conseguirem vender diretamente
ao cliente, portanto quase todos os websites de hotéis hoje em dia tém um motor de reservas,
apesar de terem uma dificuldade enorme em concorrer com as agencias de viagem online, ndo
¢ a toa que a palavra “hotel” ¢ a palavra mais cara, ¢ a adword mais cara em termos de palavras,
de keywords, ndo sei se tinha essa nocao, ja antes, mesmo antes da pandemia e do negocio
das keywords ter disparado e o preco ter disparado, uma keyword sei la para um negocio
qualquer podia custar entre 0,05 a 0,10 céntimos, a palavra “hotel” estava sempre para cima
de um euro e hoje chega a custar mais de dois, trés euros, portanto € interessante ver agora e
mesmo em termos de negocios, a google ja tentou varias vezes ficar com o negocio da
Booking, apesar da Booking ser o melhor cliente da google é o cliente que investe mais em
adwords mas ja tentamos com o Hotel Finder, agora temos o google hotel ads em que os hotéis
podem vender diretamente, eu no meu caso ja tenho essa facilidade, mas é de tal forma
monetizado pela google, que em vés de pagar a comissdo ha google, portanto, aquilo é por
anuncio, no fundo é um anuncio diferente que aquilo é comprar o link e se ndo investir

basicamente eu nao apareco

Entrevistador: Que legado pode o setor hoteleiro tirar da pandemia?

Entrevistado: Que legado? Eu acho que a principal aprendizagem que o setor hoteleiro tirou
da pandemia foi a resiliéncia, até porque foi uma palavra da moda, portanto foi a resiliéncia e
o enfrentar do desconhecido, os standards de higiene melhoraram... muito, os clientes
tornaram-se muito mais exigentes relativamente a esse aspeto, portanto uma mesa suja, as
coisa fora do sitio, uma garagem mal arrumada, um balcdo com manchas de copo, todas essas
coisas ou umas dedadas no elevador o cliente ja ndo gosta de ver e se chegarmos a um quarto

se tivermos alguma situacao de falta de higiene, os clientes ficam muito mais chateados e sdo
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muito mais exigentes e depois no feedback, que eles ddo nos sempre retorno, até porque a
forma como nods escolhemos um hotel... o processo normalmente comega na google, no motor
de pesquisa, seja google, seja outro, vamos ver as fotos, vamos ver o pre¢co, mas nunca
reservamos sem ler os comentarios, precisamos da advocacia positiva, se tivermos alguém
que nos diga “olha, ndo! vamos ali que aquilo ¢ bom”, e normalmente lemos pelo menos 8
comentérios, tendencialmente os mais fracos, portanto os bons normalmente passam-nos ao
lado... passa-nos mais facilmente ao lado... os intermédios nem se quer olhamos para eles,

portanto a decisdo, o fluxo de decisdo, o funil por assim dizer sera esse

Entrevistador: Ja retomaram os niveis de venda do periodo pré-pandemia?

Entrevistado: Ultrapassamos nds, no ano passado. Ultrapassamos em termos de volume de
vendas, em termos de faturacdo, ou seja vendemos mais quartos mais caro, no entanto é
importante ressaltar porque nos vemos todas as unidades de turismo ja a uma serie de anos a
dizer que o turismo cresceu exponencialmente mas ha aqui duas coisas que tém que ser
analisadas que €, primeiro o turismo cresceu mas 0s custos cresceram a um nivel superior,
portanto a margem € menor, 0s custos sdo muito mais elevados, nomeadamente na mao de
obra e agora com a inflagdo um pequeno almogo custava antes 1,20€ neste momento custa
2,50€ o preco de custo, quase que duplicou, as pessoas comem muito mais agora ao pequeno
almoco e para além disso, apesar do bolo ser muito maior, também sdo muitas mais pessoas a
comer, ha muitos mais hotéis, hd& muitos mais alojamentos locais, a coisa esta repartida, é
verdade que o turismo esta em voga, estd bem e recomenda-se, mas nem todas as empresas

conseguem ter um resultado positivo no final.

Entrevistador: O perfil dos turistas que hoje frequentam o hotel é diferente dos turistas que
frequentavam o hotel antes da pandemia? Vocé também ja me respondeu ha bocado que tém

um perfil mais exigente

Entrevistado: Eu ndo diria que o perfil mudou radicalmente, ndo mudou. Portando, no caso
aqui do hotel, nés temos o segmento corporate durante a semana, uma componente muito
forte que representa para ai 70% , durante a semana representa 80%, 90% das vendas, em
termos anuais anda ali muito préximo dos 68% , vai variando de ano para ano, no ano 2020,
no ano da pandemia representou quase 80% das vendas, ou seja onde é que eu quero chegar
com isto 0 nosso cliente é 60 a 70% do mercado corporate e depois 0s restantes familias e
short breaks, aquelas escapadinhas, de visitar uma cidade, conhecer uma cidade diferente,
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conhecer 0s museus, gastronomia, vinhos, uma noite, normalmente ndo passa disso esse tipo
de viagens. Portanto, o perfil ndo se alterou significativamente a ndo ser na pandemia que era
mais a parte das empresas, penso eu gque os jovens atualmente viajam muito mais do que antes.
Hoje em dia comecasse a viajar cada vez mais cedo, costuma-se dizer que ficamos ricos duas
vezes, portanto divertimo-nos e enriquecemos culturalmente, temos um duplo retorno no
dinheiro investido no turismo e acho que a mentalidade das pessoas vai muito mais nesse
sentido neste momento, as pessoas querem muito mais o retorno imediato, ndo planeiam tanto
a longo prazo, porque no fundo de uma hora para a outra ficaram sem chéo, algumas pessoas
ficaram sem emprego, ficaram sem perspetivas de futuro, outras tiveram problemas de salde
e infelizmente j& c4 ndo estdo para puder contar a histéria deles, e portanto as pessoas
mudaram o comportamento, mudaram as prioridades e o turismo é sem duvida uma das

prioridades.

Muito bem, terminamos a entrevista. Agradeco-lhe imenso a sua disponibilidade.
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Anexo B

Inquérito
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15/12/23, 21:41 Comportamento do Consumidor Turistico

Comportamento do Consumidor
Turistico

Este inquérito realiza-se no @mbito de um estudo académico integrado no Mestrado de
Marketing do Instituto Politécnico de Viseu e pretende identificar e conhecer os
comportamentos dos consumidores turisticos, durante e depois da pandemia - Covid-19.

Agradeco desde ja toda a disponibilidade para a realizagao deste inquérito.

* Indica uma pergunta ohrigatdria

1.  Tem por habito gozar férias? *
Marcar apenas uma oval.
Sim

Nao Avancar para a pergunta 17

Habitos de viajar

2.  No momento da escolha dos destinos quais sdo aqueles a que da mais
preferéncia?

Marcar apenas uma oval por linha.

Nenhuma Pouca o Muita
Preferéncia

preferéncia preferéncia preferéncia

Nacional

Estrangeiro

https://docs.google.com/forms/d/13wORqlIJA8wrBvqPTH-Z1ZLZS20SoSuXjryhD8JSSr8g/edit 111



15/12/23, 21:41 Comportamento do Consumidor Turistico
3. Quais os periodos em que costuma viajar? *
Marcar tudo o que for aplicavel.

Entre janeiro e margo
Entre abril e junho
Entre julho e setembro

Entre outubro e dezembro

4. Qual o seu ambiente de férias preferido ? *

Marcar apenas uma oval.

Turismo de Sol e Praia
Turismo Rural

Turismo Cultural

Turismo Religioso

Turismo Saude e Bem estar

Enoturismo

Outra:

Habitos de alojamento

5. Onde é que costuma ficar hospedado a maior parte das vezes? *

Marcar apenas uma oval.

Casa de amigos
Casa de familiares
Hotel

Pensao
Campismo
Cruzeiros

Outra:

https://docs.google.com/forms/d/13wORqlIJA8wrBvqPTH-Z1ZLZS20SoSuXjryhD8JSSr8g/edit 2/1



15/12/23, 21:41 Comportamento do Consumidor Turistico
6. Com quem costuma ir de férias tendencialmente? *

Marcar apenas uma oval.

Familia

Amigos
Sozinho (a)
Companheiro(a)

Outra:

7. Quanto gasta em média por ano em Turismo? *
Marcar apenas uma oval.
Menos de 500€
De 501 a 1000€

De 1001 a 2000€
Mais de 2000€

https://docs.google.com/forms/d/13wORqlIJA8wrBvqPTH-Z1ZLZS20SoSuXjryhD8JSSr8g/edit 3/11
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8.

9.

Comportamento do Consumidor Turistico

Quais os motivos de realizar férias? *

Marcar apenas uma oval por linha.

Nada

Importante

Pouco

Importante

Importante

Muito

Importante

Extremamente
Importante

Relaxar

O

-

O

-

-

Visitar
amigos/Familia

O

O

O

O

O

Visitar locais
ou paises
diferentes

9

9

O

9

9

Cultura e
conhecimento

Conhecer
pessoas novas

Atracdes
naturais

Viver novas
aventuras

0101010

010100

0101010

010100

010100

Provar
gastronomia
tipica

9

9

O

9

9

Aprender
novos idiomas

O

O

O

O

O

Férias em periodo Covid-19

Realizou férias no periodo do Covid? *

Marcar apenas uma oval.

() sim
D Nao

Avancar para a pergunta 11

https://docs.google.com/forms/d/13wORqlIJA8wrBvqPTH-Z1ZLZS20SoSuXjryhD8JSSr8g/edit
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10.

11.

Seccao sem titulo

Comportamento do Consumidor Turistico

Para onde viajou no periodo do Covid-19 *

Marcar apenas uma oval.

Locais Pouco Massificados

Locais Massificados

Avancar para a pergunta 13

Avancar para a pergunta 13

Locais Muito Massificados

Locais Extremamente Massificados

Avancar para a pergunta 13

Nao gozou férias em periodo Covid-19

Porque nao gozou férias no periodo Covid-19 *

Marcar apenas uma oval por linha.

Nao me
sentia

seguro (a)

Incerteza
Financeira

Quem ia
viajar
comigo
estava
com
medo do
viras

Nao tive
férias

Discordo
totalmente

Discordo

Nem
discordo,
nem
concordo

Concordo

https://docs.google.com/forms/d/13wORqlIJA8wrBvqPTH-Z1ZLZS20SoSuXjryhD8JSSr8g/edit

Avancar para a pergunta 13

Concordo
totalmente
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15/12/23, 21:41 Comportamento do Consumidor Turistico

12. Jaretomou a sua atividade turistica normal? *

Marcar apenas uma oval.

Sim

Alojamento em hotéis

13. Costuma ficar hospedado em hotéis? *
Marcar apenas uma oval.
Sim

Nao Avancar para a pergunta 17

Alojamento em hotéis (cont.)

https://docs.google.com/forms/d/13wORqlIJA8wrBvqPTH-Z1ZLZS20SoSuXjryhD8JSSr8g/edit 6/11



15/12/23, 21:41 Comportamento do Consumidor Turistico
14. O que o motiva na escolha do hotel *

Marcar apenas uma oval por linha.

Nada Pouco Muito Extremamente
Importante
Importante Importante Importante Importante
Seguranga O O O O O
Aparéncia O O ) O )
O prego ) O O O O
Se tem Wi-Fi
oritie O O O O O

Se tem parque

de ) - -, @) @)
estacionamento

Se o preco

inclui pequeno Q O O O O
almoco

Se tem meios

de transporte Q O O O O

proximos

Se fica perto de O O O O O

atracoes

Se disponibiliza

pacotes O O

turisticos

0
0
0

Se tem piscina

00
00
00
00
00

Se tem SPA

https://docs.google.com/forms/d/13wORqlIJA8wrBvqPTH-Z1ZLZS20SoSuXjryhD8JSSr8g/edit 7M1



15/12/23, 21:41 Comportamento do Consumidor Turistico
15. 0O selo "Clean & Safe" foi importante para a escolha do hotel *

Marcar apenas uma oval.

Nada Importante

Pouco Importante
Importante

Muito Importante

Extremamente Importante

16. Diga em dois adjetivos o que o selo "Clean and Safe" representou para si? *

Variaveis Sociodemograficas

17. Género*

Marcar apenas uma oval.

Feminino

Masculino

Outra:

18. Idade *

Marcar apenas uma oval.

Até 18 anos

Entre 19 e 24 anos
Entre 25 e 34 anos
Entre 35 e 44 anos
Entre 45 e 54 anos
Entre 55 e 64 anos

Igual ou superior a 65 anos

https://docs.google.com/forms/d/13wORqlIJA8wrBvqPTH-Z1ZLZS20SoSuXjryhD8JSSr8g/edit 8/11
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19. Habilitagbes académicas *

Marcar apenas uma oval.

Ensino Basico

Ensino secundario

Ensino técnico profissional
Licenciatura

Mestrado

Doutoramento

20. Qual o seu distrito de residéncia? *

21. Profissao *

Marcar apenas uma oval.

Estudante

Trabalhador por conta prépria
Trabalhador por conta de outrem
Desempregado (a)

Reformado (a)

22. Rendimento Mensal Liquido *

Marcar apenas uma oval.

Menos de 760€

De 761€ a 1000€
De 1001 a 1500€
De 1501 a 2000€

Mais de 2000€

https://docs.google.com/forms/d/13wORqlIJA8wrBvqPTH-Z1ZLZS20SoSuXjryhD8JSSr8g/edit 9/11



