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Resumo
O turismo é uma atividade em constante crescimento e uma consideravel fonte de
rendimento para muitos paises. Esta é uma atividade direcionada para as pessoas e
proporciona a criacdo de muitos empregos, com impacto positivo na revitalizacdo das
economias locais. Ndo obstante, pode causar problemas se ndo obedecer a rigorosas
estratégias de planeamento, como a dependéncia econémica, deslocalizacéo social, pressdo
sobre o patriménio cultural e degradacdo ecoldgica. A forte consciencializacdo sobre 0s
impactos do turismo, tem levado muitas pessoas a procurar férias na Otica do turismo
alternativo ou sustentavel. O ecoturismo em Portugal esta a instalar-se especialmente no
interior, resultado de um conjunto excecional de paisagens, areas naturais protegidas, muitas
atividades de lazer e uma heranca cultural esmagadora, fazendo deste o destino ideal para
viajantes responsaveis. Neste sentido, o presente estudo, de natureza exploratdria, teve como
principal objetivo compreender os determinantes no processo de decisdo dos turistas em
contextos de ecoturismo na regido do Coda. Prop0s-se um modelo concetual para estudar a
relacdo entre sete variaveis, cujos resultados foram discutidos a luz da literatura existente.
Com base na administracdo de 136 questionarios, os dados alcancados permitiram concluir
que a imagem dos empreendimentos turistico-hoteleiros impactam positivamente na
experiéncia e na satisfacdo dos turistas, sendo necessario melhorar o grau de afetividade dos
mesmos em relacdo as unidades hoteleiras. Sendo o patriménio natural essencial para o
turismo, em particular para o ecoturismo, é indispensavel protegé-lo. E realcada a

necessidade de maior regulamentacéo do ecoturismo e de apoios a criagdo destes projetos.

Palavras-chave: Ecoturismo, imagem dos empreendimentos turistico-hoteleiros, lealdade,

sustentabilidade, perfil do ecoturista, marketing verde, brand attachment.
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Abstract

Tourism is a constantly growing activity and a considerable source of income for many
countries. This is an activity aimed at people and leads to the creation of many jobs, with a
positive impact on revitalizing local economies. However, it can cause problems if it doesn't
follow strict planning strategies, such as economic dependence, social displacement,
pressure on cultural heritage and ecological degradation. The strong awareness of the
impacts of tourism has led many people to seek alternative or sustainable tourism holidays.
Ecotourism in Portugal is taking hold especially inland, because of an exceptional set of
landscapes, protected natural areas, many leisure activities, and an overwhelming cultural
heritage, making this the ideal destination for the responsible traveller. In this sense, the
present study, of an exploratory nature, aims to understand the determinants of tourists
decision-making process in contexts of ecotourism in the Coa region. A conceptual model
was proposed to study the relationship between seven variables, whose results were
discussed considering the existing literature. Based on the administration of 136
questionnaires, the data obtained allowed us to conclude that the image of tourism-hotel
enterprises has a positive impact on the experience and satisfaction of tourists, and it is
necessary to improve their degree of affectivity in relation to hotel units. The natural heritage
is vital for tourism, for ecotourism, and it is necessary to protect it. The need for greater
regulation of ecotourism and the promotion of support for the creation of these projects is
highlighted.

Keywords: Ecotourism, the image of tourism and hotel enterprises, loyalty, sustainability,

eco-tourist profile, green marketing, brand attachment.
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Introducéo

As questbes ambientais tém sido objeto de reflexdo pela pegada ecoldgica que deixam
nos territorios, levando ao surgimento de eco-hotéis, unidades hoteleiras que integram politicas
sustentaveis para minimizar os impactos gerados pela sua atividade, preservando o meio
ambiente, o patrimdnio cultural e as economias locais (Kirk, 1996; Singh et al., 2014; Sloan et
al., 2013; Trisi¢, 2021). Concomitantemente, tém surgido cada vez mais turistas conscientes
desta pegada, desafiando todo o setor a encontrar solugdes ecoldgicas para as suas estadas
(Bruns-Smith, 2015), surgindo também estratégias de marketing verde, elaboradas com o
objetivo de cativar hdspedes e de integrar a atividade de forma concorrencial (Bohdanowicz,
2006; Rifai, 2012). Para uma melhor compreensdo da extensao da temética, € importante definir
0s conceitos de marketing e de branding.

O conceito de marketing ecologico surgiu como disciplina em 1975, na Europa e nos
Estados Unidos, em consequéncia de uma consciéncia ecolégica que se estendeu pela
populacdo em geral. Polonsky (1994) define o marketing ecolégico como qualquer atividade
com gere e/ou facilite trocas com o propdsito de satisfazer as necessidades e o0s desejos dos
consumidores sem, no entanto, impactar negativamente o meio ambiente. O aumento da
preocupacao com a escassez dos recursos naturais tem levado a alteracdo de valores sociais e a
implementacdo de boas praticas de reciclagem no modelo de ensino nas escolas. A introdugéo
de conceitos como a responsabilidade social e ambiental nas criangas séo claros fatores de
mudanca, os quais tém vindo a fazer toda a diferenca na mentalidade da sociedade e

consequentemente nas empresas.

Figura 1

Mapa da regido do Vale do Céa

Fonte: http://www.arte-coa.pt
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O marketing, para Kavaratzis e Ashworth (2006), faz uso do branding, processo que
conecta os principios de identidade, posicionamento e imagem da marca. Os autores definem a
identidade como a forma como os gestores da marca querem que ela seja percecionada, ou seja,
0s marketers podem escolher acentuar valores experienciais, sociais ou emocionais na cria¢ao
da identidade da marca. O posicionamento € a afirmacdo de valor comunicada a um publico-
alvo que demonstra vantagem competitiva face aos concorrentes. E, por fim, o posicionamento,
fator que mais influencia a imagem da marca, é construido a partir de percecdes, valores,
associacOes e sentimentos do consumidor (Keller, 2020). Se por um lado ja existem alguns
hotéis que praticam programas com medidas sustentaveis, ainda ha muitos gestores hoteleiros
que, na visdo de Sloan et al. (2013), ndo reconhecem a importancia do tema, preocupando-se
apenas com os custos da implementacdo dessas medidas. Segundo Dabour (2003) e Rifali
(2012), existem diversos obstaculos no desenvolvimento e implementacdo de medidas
sustentaveis em hotelaria, as quais podem variar de acordo com o pais, cultura e sensibilidade
para o tema. Face ao que precede, com este estudo espera-se ndo s6 compreender melhor o
mercado verde e as vantagens da adocéo de politicas de sustentabilidade por parte das empresas,
bem como salientar a importancia dos esforcos de marketing se direcionarem para o consumidor
verde, que é cada vez mais frequente (Taufique, 2020). Tendo em conta a dinamica atual do
mercado global e do mercado portugués, a presente investigacdo pretende identificar e
contextualizar os beneficios das diferentes politicas de gestdo verde que os empreendimentos
hoteleiros adotam para aumentar as vantagens competitivas e 0s determinantes do
comportamento do consumidor verde em contextos turistico-hoteleiro: um estudo aplicado a
regido do Cba nos municipios de Vila Nova de Foz Cba, Méda, Figueira de Castelo Rodrigo e
Pinhel.

Apresentacdo dos objetivos e perguntas de partida

Tendo em conta o anteriormente exposto, para a concretizacdo deste estudo definiram-
se 0s seguintes objetivos:
Objetivo geral

Analisar os determinantes no processo de decisdo de compra e a percecdo do

consumidor verde em contextos turistico-hoteleiros na regido do Coa.
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Objetivos especificos

e Analisar a relacdo entre a imagem dos hotéis e a compra do produto/servico verde
oferecido;

e Identificar a relacdo entre a imagem dos empreendimentos turistico-hoteleiros/destinos
e a experiéncia;

e Compreender a relagdo entre a imagem e a afetividade por parte do turista em relagéo
ao hotel/destino eco-friendly;

e Analisar a relacdo entre a experiéncia e o grau de satisfacdo do turista;

e Analisar a relacdo entre a afetividade em relacéo aos hotéis/destino eco-friendly e o grau
de satisfacao;

e Identificar arelagdo entre o grau de satisfacdo e a vontade de recomendar o hotel/destino
eco-friendly;

e ldentificar a relacdo entre o grau de satisfacdo e a vontade de se hospedar no
hotel/destino eco-friendly.

Perguntas de partida
De acordo com o autor Quivy (2005:32), uma pergunta de partida deve ter trés
qualidades essenciais: clareza, exequibilidade e pertinéncia, pois através da pergunta de partida
consegue-se ter uma ideia clara acerca do objetivo a alcancar. Além disso deve ser precisa,
realista e compreensivel. Com a pergunta de partida o investigador tenta exprimir exatamente
aquilo que se procura saber e compreender melhor. A pergunta de partida servird de primeira
base para todo processo de investigacdo do trabalho.
As proposicdes anteriores foram formuladas com base nas seguintes perguntas de
partida:
e Quais sdo os determinantes no processo de decisdo de compra e a percecdo do
consumidor verde em contextos turistico-hoteleiros na regido do Coa?
e Existe uma relacdo entre a imagem dos hotéis e a compra do produto/servico verde
oferecido?
e Existe uma relacdo entre a imagem dos empreendimentos turistico-hoteleiros/destinos

e a experiéncia?
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e Existe uma relacdo entre a imagem e a afetividade por parte do turista em relagdo ao
hotel/destino eco-friendly?

e Existe uma relacdo entre a experiéncia e o grau de satisfacdo do turista?

e Existe uma relacdo entre a afetividade em relagdo aos hotéis/destinos eco-friendly e o
grau da satisfacao?

e Existe uma relagéo entre o grau de satisfacdo e a vontade de recomendar o hotel/destino
eco-friendly?

e Existe umarelacdo entre o grau de satisfagéo e a vontade de se hospedar no hotel/destino

eco-friendly?

1. Revisado de Literatura

1.1. Marketing verde e consumo ecolégico

Segundo Polonsky (1994), o marketing ecoldgico refere-se as atividades desenvolvidas
para gerar e facilitar trocas com os consumidores, cuja intencdo € satisfazer os desejos e as suas
necessidades com o minimo de efeito prejudicial sobre 0 meio ambiente. Na mesma linha, os
autores Mota e Oliveira (2007) definem o marketing ecolégico como sendo a forma de criar e
estabelecer uma relacdo de troca com o proposito de satisfazer as necessidades das partes
intervenientes, da sociedade e do meio ambiente. De acordo com 0s mesmos autores, tal implica
que uma das partes desenvolva, promova e distribua ideias, bens ou servicos a outra parte
garantindo e contribuindo, durante o processo, para a melhoria do meio ambiente e para o
desenvolvimento sustentadvel das economias e das sociedades. Contudo, na perspetiva de
Miranda et al. (2016), a globalizacdo e os novos desafios de mercado contribuiram para a
promog&o de novas tendéncias nos cenarios comerciais. A sustentabilidade e a ecologia levam
as empresas a adotarem o marketing verde como verdadeiras ferramentas ao servigo do mercado
para explorar as oportunidades de negocios com o desenho e o desenvolvimento de produtos
verdes para responder as caréncias do mercado atual (Shabbir et al., 2020). Para Botelho e
Monolescu (2010, citado em Miranda et al., 2016), as empresas tém sido desafiadas a criagcdo
de novas estratégias competitivas que, para além de evitarem a degradacdo ambiental, garantem

4
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a sobrevivéncia e sustentabilidade financeira. A nivel organizacional, o marketing verde surgiu
em consequéncia da vontade das empresas em promover acdes de marketing visando melhorar
a sua imagem perante os consumidores e suprir uma exigéncia de um mercado globalizado,
preocupado com as questdes ambientais (Miranda et al., 2016). Assim, observa-se uma
crescente preocupagdo com o consumo sustentavel, definido como um processo que inicia
desde uma decisdo, acdo, compra até a eliminacdo, reciclagem e reutilizacdo segura dos
residuos gerados durante e depois da utilizacdo ou consumo do mesmo (Sousa & Romero,
2018). Néo obstante, este paradigma de desenvolvimento pode assegurar tendencialmente uma
maior coesdo territorial, refor¢ado pela opinido de diversos autores (Chockalingam & lIsrael,
2016; De Lira, 2018), que defendem que se existe um nicho de mercado que procura investir,
mesmo a um preco mais elevado, em produtos ecologicamente amigaveis, tal desperta o
interesse do mercado em gerar novos produtos e, implicitamente, criar novas oportunidades de
negocio. Desta forma, e dentro da perspetiva de consumo sustentavel, a lealdade dos clientes a
marca depende diretamente do grau em que se comunicam os beneficios ambientais derivados
do uso. Existe j& evidéncia de que quanto maior é a responsabilidade ambiental originada pelo
produto, maior a procura dos clientes por fidelidade a marca, gerando um impulso, um aumento
na procura € uma maior ligacdo, contribuindo para gerar movimentos de elevado valor
acrescentado e potenciando o efeito multiplicador da marca (Lin et al., 2017). Em
consequéncia, segundo Rajeev (2016), cerca de 90% das organizacfes adotaram ja o marketing
ecologico como parte das suas atividades e planos de marketing, 0 que mostra que a
implementacdo deste tipo de estratégias € uma pratica que estd em constante crescimento.
Entre os principais beneficios empresariais derivados da implementacdo do marketing
ecoldgico, alguns autores destacam: a vantagem competitiva, o valor agregado, a promoc¢ao

verde e a distribuicdo verde, descritos detalhadamente de seguida.

1.1.1. Vantagem competitiva
Uma organizagdo pode obter um posicionamento vantajoso frente & concorréncia caso
desenvolva produtos ecoldgicos inovadores e diferenciados e se a sua embalagem, distribuicéo

e demais a¢des gerarem 0 menor impacto possivel sobre 0 meio ambiente (Patel, 2016).
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1.1.2. Valor agregado

Os produtos ecologicos sdo percebidos pelos clientes como uma inovagdo por parte das
organizagOes para incrementar os seus niveis de satisfacdo e permitirem a sua introducdo em
novos mercados (Kiran, 2012). Segundo Lazar (2017), 0 marketing ecoldgico atravessou trés
fases: a fase ecoldgica, a fase meio ambiental e a fase sustentavel. A fase ecoldgica, cujo termo
teve origem a partir da conferéncia organizada pela AMA (American Marketing Association)
em 1975, atribuiu uma nova vertente ao marketing convencional, que passou a integrar a
preocupacdo ecoldgica nas suas acdes. A fase meio ambiental, tem como foco a idealizacéo e
desenho de produtos inovadores fazendo o uso das tecnologias limpas para reduzir a
contaminacdo e os desperdicios de materiais industriais. Por fim, na fase sustentavel, observa-
se uma preocupacdo por parte das organiza¢des em produzir produtos e inovagoes tecnoldgicas
biodegradaveis, ambientalmente amigaveis e em linha com a progressiva procura por parte dos
clientes.

Posto isto, importa ainda referir que as principais variaveis do marketing, segundo
Kotler e Armstrong (2013), séo conhecidas como as 4P’s: product (produto), price (preco),
place (distribuicdo) e promotion (promoc¢édo). No caso do marketing ecoldgico, as variaveis
foram adaptadas com a finalidade de gerar produtos que brindem um beneficio matuo tanto
para os clientes/consumidores como para o meio ambiente (Mukonza & Swarts, 2020). Um
produto s6 pode ser considerado como ecolégico ou verde se 0 seu processo produtivo for eco
amigavel, provocando o menor nivel de contaminacdo possivel do meio ambiente (Walia et al.,
2020).

1.1.3. Promocéo verde (green promotion)

A promogéo verde supde que o cliente/consumidor consiga diferenciar um produto
ecoldgico de um produto sem estas caracteristicas. Para tal, € fundamental que as organizactes
saibam como utilizar a marca verde para informar os seus clientes atuais e potenciais sobre as

carateristicas dos seus produtos ecologicos Kholid (2018).

1.1.4. Distribuicao verde (green place)
Em relacéo a distribuicéo verde, Hamann (2013: 43) cita que se deve “criar um sistema
de distribuicdo inversa, de modo que os residuos possam reincorporar ao sistema produtivo

como matéria-prima”. Complementando a cita¢do anterior, Haq et al. (2021) referem que um
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processo de distribuigdo fisica com responsabilidade ambiental deveria considerar os seguintes
aspetos:
e O transporte utilizado deve estar desenhado para o uso eficiente da energia;
e O combustivel utilizado pelos meios transportadores deve conter niveis baixos de
enxofre e deveria optar por combustiveis eco amigaveis;
e Os grandes volumes de producéo deveriam distribuir-se empregando a via maritima ou

vagoes.

1.2.  Turismo sustentavel

O turismo sustentavel surgiu a partir do conceito de desenvolvimento sustentavel e, tal
como esse, ndo é consensualmente definido, dadas as suas varias dimensdes.
Independentemente dos beneficios econémicos que traz, as origens do termo datam de 1960,
com o reconhecimento dos efeitos nefastos do turismo de massa nos meios sociocultural e
ambiental. A definicdo do conceito evoluiu em 1970, com as preocupacdes relativas a
capacidade de carga (quantidade de visitantes) numa determinada localidade. Culminou no
conceito de turismo verde em 1980 e é inscrito na Agenda 21, em 1990, sob a expressao de
turismo sustentavel (Koérdssy, 2008; Mihalic, 2016; Swarbrooke, 2000).

Na opinido de Blamey (2001), a expressdo turismo sustentavel € a derivacdo de uma
expressdo mais abrangente do desenvolvimento sustentavel, publicado pela primeira vez em
1987 pela Comissdo Mundial sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento/ONU. Por outro lado,
a Organizacdo de Cooperacdo e Desenvolvimento Econdmico (OECD) manifesta que “o
desenvolvimento sustentavel se refere ao desenvolvimento que satisfaz as necessidades do
presente sem comprometer a capacidade das geracdes futuras satisfazerem as suas proprias
necessidades, garantindo a conservacao dos recursos naturais necessarios para o crescimento e
desenvolvimento futuro” (OECD, 2013:17). Neste sentido, e segundo a Organizagdo Mundial
de Turismo (OMT), o turismo sustentavel é a atividade em que 0s recursos historicos, naturais
e culturais destinados ao turismo séo preservados de forma que o seu uso continuo seja possivel
tanto no presente como no futuro, simultaneamente mantendo a satisfagdo dos turistas e as
necessidades socioecondmicas das regides recetoras e cujos beneficios sdo distribuidos a toda
asociedade (WTO, 1999). A OMT acrescenta que “as diretrizes de desenvolvimento do turismo
sustentavel e praticas de gestdo sdo aplicaveis a todas as formas de turismo em todos os tipos

de destinos, incluindo o turismo de massa e 0s varios segmentos de nicho de turismo. Os
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principios de sustentabilidade referem-se aos aspetos ambientais, econémicos e socioculturais
do desenvolvimento do turismo, e deve ser estabelecido um equilibrio adequado entre estas trés
dimensGes para garantir a sua sustentabilidade a longo prazo” (OMT, 2005: 2).

Conforme a base de dados da OMT, em relacdo ao ano anterior, 0 numero de turistas
internacionais aumentou 4,4% em 2014, alcancando o valor de 1,1 mil milhdes de pessoas
(OMT, 2015). O turismo revelou ser, nos Ultimos anos, uma atividade econémica robusta, com
a capacidade de gerar bilides de euros em exportagdes, e com um importante contributo para a
recuperacdo da economia através da criacdo de milhdes de postos de trabalho. Esta é uma
dindmica transversal a todo o mundo, embora com maior predominancia na Europa,
contribuindo fortemente para o fim de um dos periodos econémicos mais conturbados da sua
historia (OMT, 2015).

Numa perspetiva social e ambiental, o turismo adequadamente regulado, podera revelar-
se fundamental para a valorizacdo do patrimonio cultural e protecdo do ambiente, resultando
em beneficios relevantes para as economias locais (Trisi¢, 2021). Atualmente, o turismo
direcionado para a prote¢do do meio ambiente comeca a instalar-se e a ser procurado por um
namero elevado de pessoas. De facto, nos Estados Unidos existem mais de 43 milhdes de
pessoas que se consideram eco turistas (Alexander & Kennedy, 2002). Devido a este boom
constante do turismo sustentdvel, os novos modelos de crescimento e desenvolvimento
econdmico comecam a ser cada vez mais procurados, nos quais a adocdo de medidas
sustentaveis e o combate as alteracdes climaticas se tornam uma condicdo imprescindivel para
a sobrevivéncia e sucesso do sector (Rifai, 2012).

Os autores Streimikiene et al. (2021) apontam que o turismo sustentavel envolve
diversos aspetos, como a aten¢do para os impactos turisticos; a justa distribuicdo dos custos e
beneficios; a interacdo com os diversos setores e segmentos sociais; a criacdo de empregos
locais direta ou indiretamente relacionados com o turismo; a injecdo de capital para a
dinamizacdo da economia local; o estimulo para a utilizacdo produtiva de terras até entdo
marginalizadas; o desenvolvimento de negdcios rentaveis; desenvolvimento estratégico relativo
a logistica dos meios de transporte; subvencdes para fazer face aos custos da conservagao
ambiental; entre outros.

Conforme refere Irving et al. (2005: 6), “pensar sustentabilidade no turismo implica
idealismo e visdo estratégica de longo prazo, mas também pragmatismo, a partir de experiéncias

capazes de transformar utopia em possibilidade, discurso em pratica quotidiana”. De forma a
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compreender a dindmica do turismo sustentavel, diversos estudos tém sido realizados com o
proposito de classificar os ecoturistas, como o de Lindberg (1996), que identifica quatro
tipologias de ecoturismo definidas através de atributos, como a dedicacéo e o tempo, € incluindo
as expectativas dos turistas, o local para onde pretendem viajar e a forma como preferem viajar.
As quatro tipologias de ecoturistas sdo:

e Nucleo duro dos turistas de natureza (hard-core nature tourists): composto por
cientistas, investigadores ou membros de viagens organizadas criadas especificamente
para a educacdo, remogdo de residuos ou com proposito similar;

e Turistas de natureza dedicados (dedicated nature tourists): pessoas que Vviajam
especificamente para ver areas protegidas e que querem perceber a histéria natural e
cultural local;

e Corrente dominante dos turistas de natureza (mainstream nature tourists): pessoas que
visitam a Amazodnia, o parque de Gorilas do Ruanda ou outros destinos principalmente
para efetuarem uma viagem diferente;

e Turistas de natureza casuais (casual nature tourists): pessoas que fazendo uma viagem
mais ampla e que acabam casualmente por contactar com a natureza.

De acordo com Weaver (2002) os ecoturistas podem ser classificados tendo em conta
uma escala continua, que varia de “muito rigido” (hard ecoturist) a “liberal” (soft ecoturist). O
primeiro pode ser visto como o tipo ideal, tendo uma atitude fortemente biocéntrica, é
ambientalista e esta profundamente empenhado nos principios da sustentabilidade. Segundo o
mesmo autor, 0 ecoturismo € 0 Unico setor do turismo que tem como requisito praticas
ambientais e socioecondmicas sustentaveis, apelidando-o por isso de “consciéncia do turismo
sustentavel”. Este considera, contudo, que é impossivel afirmar, para além de qualquer davida,
gue uma atividade ou produto particular do ecoturismo é sustentavel, sendo, portanto, mais
razoavel dizer que o ecoturismo deve “parecer” sustentavel.

Os autores Garlet et al. (2021) mostram uma clara relagéo entre o turismo sustentavel e
fatores associados aos ecoturistas, constatando que a autoestima, o relaxamento e o crescimento
pessoal contribuem positivamente para a escolha de destinos mais sustentaveis e para o
desempenho de fun¢des de voluntariado nesses locais, assim como para 0 aumento da intencéao

de doar dinheiro a associagdes humanitarias localizadas nessas regides.
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1.2.1. Sustentabilidade na hotelaria eco-friendly

No setor do turismo, a atividade hotelaria € “a que mais empregos fornece e tem maior
efeito no desenvolvimento das regifes onde atua” (Miret-Pastor et al., 2012: 242). De acordo
com a Green Hotels Association (2008), um eco-hotel é definido como sendo um alojamento
“amigo do ambiente”, que institui e segue programas e praticas ecoldgicas de modo a proteger
o planeta, especialmente no que refere a poupanca de agua, energia e a diminuicéo dos residuos
solidos gerados. Noutra perspetiva, Ferreira et al. (2019) acrescenta que o hotel sustentavel,
ecologico ou ecologicamente responsavel € aquele no qual os gerentes trabalham no sentido de
melhorar a satisfacdo dos seus clientes numa linha que fortalece, simultaneamente, o valor das
culturas locais e das suas economias, considerando estratégias e iniciativas para gerar o menor
impacto ambiental e a melhoria dos ambientes naturais. A sustentabilidade na hotelaria é ainda
definida como “a operagdo de hospitalidade que gere 0s seus recursos de tal forma que 0s
beneficios econdmicos, sociais e ambientais s&o maximizados a fim de atender as necessidades
da geracdo presente enquanto protege e aumenta as oportunidades para as geragdes futuras”
(Sloan et al., 2013: 22).

Kirk (1996) salienta que a questdo ambiental tem vindo a afetar diversos segmentos,
entre eles o do turismo, pois muitas vezes as unidades hoteleiras estdo situadas em refugios
ecoldgicos, setores historicos, dentre outros locais, acabando por impactar o meio ambiente
onde estdo inseridos. Segundo Sloan et al. (2013), as unidades hoteleiras estdo entre 0os maiores
poluidores dentro do setor dos servigcos. Como tal, a hotelaria em geral observou a necessidade
de reduzir os impactos gerados pelo setor, conduzindo ao surgimento dos hotéis verdes. Foram
realizados vérios estudos para mensurar e contextualizar os reais impactos gerados pelos
servicos turisticos. Segundo diversas investigacdes realizadas, 2% de 5% das emissdes globais
de diéxido de carbono (CO2) sdo emitidas pelo sector do turismo, em particular pelos hotéis e
outros tipos de alojamento (Rifai, 2012). Em média, por ano um hotel liberta entre 160 e 200
kg de CO2 por metro quadrado (m?) e, por noite, produz cerca de 1 kg de lixo por héspede
(Sloan et al., 2013). Os hotéis sdo também grandes consumidores de 4gua, com um consumo
médio estimado, por héspede e por noite, de entre 170 e 440 litros de agua, usando como
referéncia em hotéis de cinco estrelas de média dimensdo (Rifai, 2012). Nalguns destinos
turisticos, como € o caso do Dubai, estdo a ser realizadas investigacdes e implementados
objetivos bem definidos, bem como aplicadas medidas rigorosas e sobretaxas, devido ao

consumo excessivo de agua e a pressdo sobre as instalagfes de dessalinizacdo, que num futuro
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préximo poderdo resultar na escassez de recursos com serias implicagcdes para a populacdo. De
facto, os hotéis de cinco estrelas do Dubai consumem, em média, mais de 250% de agua e 225%
de energia do que os hoteéis de categorias equivalentes na Europa (Kim Lindstrom & Weinberg,
2013).

De qualquer forma, quando comparadas com outras atividades como a alimentagéo ou
cuidados de salde, as instalacBes hoteleiras mantém-se entre os primeiros cinco lugares no
consumo de energia no setor da construcdo civil (Bohdanowicz, 2006). Considerando que cerca
de 80% da energia primaria utilizada em todo o mundo é oriunda de fontes fdsseis, a hotelaria
contribui indubitavelmente para os problemas ambientais existentes, incluindo as mudancas
climéaticas e o aquecimento global (Bohdanowicz, 2006; Sloan et al., 2013). O consumo
exorbitante de energia nos hotéis é mais acentuado durante a construgdo dos edificios, pois estes
implicam a construcdo de infraestruturas complexas com comodidades diversificadas para
assegurar um elevado nivel de conforto e acessos exclusivos aos clientes (Sunlu, 2003). Tais
comodidades e servicos envolvem o consumo de grandes quantidades de energia, com a
eletricidade a representar entre 60% e 70% dos custos do hotel (Bruns-smith et al., 2015). De
acordo com Hertwich et al. (2015), de toda a energia utilizada pelos hotéis, 60% provém de gas
natural e combustiveis de 6leo e 40% de eletricidade. A OMT (2015) previu gue se ndo forem
tomadas medidas adequadas para a reducdo do consumo de recursos nos proximos 30 anos, 0
impacto do turismo nas emissdes de CO2 pode crescer até 150%.

Posto isto, e tendo em conta o desenlace ecoldgico global, os empreendimentos
turisticos viram-se pressionados a criar politicas sustentdveis com o intuito de mitigar os
impactos gerados pela atividade turistica. Por sua vez, essas medidas trazem também beneficios
aos hotéis (Berezan et al., 2014; Chen, 2015; Geerts, 2014; Graci & Dodds, 2008). Por exemplo,
os hotéis podem poupar um montante consideravel de dinheiro através da implementagdo da
reciclagem nas suas instalacOes, tais como a separacéo das garrafas, latas, jornais e papel (Singh
et al., 2014). Noutra perspetiva, e de acordo com Mattera e Melgarejo (2012), a
responsabilidade social passou a ser vista como essencial para o desenvolvimento do turismo
sustentavel, uma vez que, como parte integrante da comunidade local, os hotéis podem envolver
os trabalhadores locais e apoiar iniciativas e projetos de institui¢des locais, contribuindo assim
para um ambiente conciliador e de referéncia (Kyriakidis & Partner, 2008). Como diz Migale
et al. (2019), a atividade hoteleira pode ainda beneficiar as comunidades e as associagdes mais

carenciadas através de campanhas para a doagdo de bens (alimentos, refood, colchdes, roupa,
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etc.) ou servicos (atividades integradoras, iniciativas de apoio as criangas, cedéncia de salas
para reunides, etc.). Outro contributo muito importante, e que estimula as economias mais
pequenas, pode ser feito através da procura de produtos oriundos de fornecedores portugueses
e de produtores locais, em particular pertencentes a comunidade mais proxima do hotel. Deste
modo, e na Otica da gestdo e desenvolvimento da sustentabilidade na hotelaria, é fundamental
estabelecer processos inclusivos em que a comunidade e as instituicdes participem
proativamente.

Embora possa ser considerado um desafio, a alteracdo do comportamento do setor
hoteleiro e a ado¢do de modelos de negdcio que promovam boas praticas sustentaveis, através
da otimizacdo do uso dos recursos, pode constituir uma oportunidade para promoverem uma
hotelaria e servigcos mais eficientes e financeiramente lucraveis, ganhando ainda vantagem
competitiva face a outras unidades (Sloan et al., 2013). Facto que pdde ser comprovado pelo
estudo de Bruns-Smith (2015), no qual concluiu, atraves da analise de 120.000 questionarios
realizados a clientes, existir bastante recetividade por parte dos hospedes para participar em
programas sustentaveis promovidos pelo hotel. No entanto, a presenca de agdes sustentaveis
ndo demonstrou ser suficientemente forte para que os consumidores escolhessem hotéis mais
dispendiosos. Mesmo assim, foi possivel afirmar que 75% dos clientes participariam
ativamente em ac¢des sustentaveis promovidas pelo hotel e que os clientes tém uma motivacdo
extra em participar em dindmicas ecologicamente sustentaveis durante a permanéncia caso o
hotel ofereca beneficios, pontos verdes ou outros programas de lealdade que resultem em
vantagens para os hospedes.

Porém, ndo basta investir na aplicacdo de praticas ecoldgicas, pois enquanto 0s gestores
de hotéis estdo familiarizados com as praticas verdes, os hdspedes podem ndo estar cientes deles
(Tsai et al., 2014). Assim, a sensibilizacdo dos clientes para as préaticas verdes nos hotéis tem
um impacto positivo nas suas futuras reservas e decisdes (Baker et al., 2014). E necessario que
os hoteis facam esforcos para aumentar a sensibilizacdo dos hdspedes para as préaticas
sustentaveis, utilizando vérias abordagens para promover os esforg¢os ecoldgicos dos hotéis. Por
exemplo, os hoteleiros podem utilizar brochuras, exposicGes, recantos ecoldgicos, seminarios,
apresentagdes multimédia e quiosques para enviar informacdo verde e educar 0S seus
convidados sobre préticas verdes (Bohdanowicz, 2006). A Internet e a tecnologia sdo também

meios eficazes para os hotéis proporcionarem conhecimento verde aos seus convidados (Chan,
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2013), levando a uma prestagdo do servico mais eficiente e recebendo, em contrapartida, o
reconhecimento do hospede (Sloan et al., 2013).

Tendo em conta Paper et al. (2015), e como ja mencionado em cima, a comunicacao de
um compromisso com a sustentabilidade pode trazer varios resultados positivos para as
empresas, 0 que ird aumentar a sua vantagem competitiva, resultando em maior satisfacdo e
fidelizagdo dos clientes; melhorias significativas para as empresas, marcas e reputacdo dos
produtos; funcionario com niveis de motivacdo e produtividade mais elevados; melhoria da
relacdo com a comunidade local e autoridades publicas; e aumento da poupanca de custos.
Segundo, Sloan et al. (2013), para a manutencdo da vantagem competitiva € necessario que a
empresa aprimore constantemente a sua posi¢do estratégica. Assim, ndo sdo suficientes
melhorias bésicas e isoladas, € necessario realizar um trabalho constante de reposicionamento
estratégico e adotar medidas inovadoras que se distingam dos hotéis concorrentes (Austria,
2012; Sloan et al., 2013). Por ultimo, é fundamental que as empresas implementem estratégias
de informacéo e transparéncia adequadas na area da certificacdo de ambiente, a fim de obter o
impacto desejado sobre os consumidores (Sloan et al., 2013). Assim, a sustentabilidade torna-
se um fator importante e necessario, ndo apenas para a melhoria do ambiente natural, mas
também para manter o desempenho competitivo deste setor. Como tal existe uma preocupacao
crescente com questdes de sustentabilidade dentro da atividade do turismo (Jayawardena et al.,
2013).

1.3.  Brand management

O branding € definido por Chandler e Owen (2002) como um processo que procura
influenciar a forma como os consumidores interpretam e desenvolvem o seu préprio sentido
daquilo que a marca €, sobre o que é e que significado possui. Por outras palavras, o branding
constitui 0 processo que promove associagdes na mente das pessoas, como elementos
distintivos e de notoriedade, fazendo com que as imagens das marcas comuniquem 0 Seu
significado através desse conjunto de associacdes (Keller, 2003, 2008). A maioria dos modelos
ligados & imagem da marca classificam as associa¢fes em atributos funcionais, caracteristicas
tangiveis do produto, e em atributos emocionais ou simbdlicos, caracteristicas intangiveis do
produto que satisfazem necessidades de seguranca, de aprovagédo social e de expressao da
individualidade ou autoestima (Hankinson & Cowking, 1993; Keller, 2008).
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As marcas podem ser consideradas ferramentas funcionais para criar e consolidar uma
imagem, diminuir riscos num ambiente competitivo de mercado e tornar eficiente o uso da
disseminacéo de informac6es no setor de hospitalidade (Riesenbeck & Perrey, 2009). De facto,
e na perspetiva turistica, alguns autores argumentam que o branding é um processo continuo,
interconectado com o marketing mix e com todo o exercicio de planificacdo das empresas, e
ndo uma mera atividade promocional (Ashworth & Kavaratzis, 2006; Dinnie, 2011; Hankinson,
2001). Nesta linha, é também relevante considerar o branding do espaco urbano, o qual consiste
num meio de alcancar vantagens competitivas para incrementar o investimento e o turismo e
construir comunidades mais fortes, reforcando a identidade local (Kavaratzis & Ashworth,
2006).

Qualquer marca deve possuir uma base forte, estratégica e consistente. Neste sentido,
Aaker (1991) refere que o0 objetivo da gestdo estratégica da marca deve passar, precisamente,
por construir marcas que sejam capazes de durar décadas e que tenham a capacidade de
expandir o seu espetro. Segundo Wood (2000), é a gestdo estratégica e holistica da marca que
esta na base da sua longevidade, tornando-se gradualmente mais forte e generalizada entre a
comunidade cientifica e entre os proprios marketers. Uma vez que, para 0 Seu sucesso, a marca
deve criar uma proposi¢do unica na mente dos consumidores a partir de um conjunto de
associacles Unicas, fortes e favoraveis (Keller, 2008), diversos autores propdem um conceito
de gestdo de marca assente no planeamento e implementacdo dos meios necessarios ao
desenvolvimento, manutencdo e controle da imagem da marca. Assim, e segundo Aaker (1991),
gerir a marca significa administrar o seu conjunto de ativos, em particular no que diz respeito
a sua imagem (ou aquilo que designa de associa¢fes de marca). Nesta linha, Park et al. (1986)
chamam a atencdo para o facto de a imagem de marca ser algo mais do que a mera rececao das
atividades de comunicagdo desenvolvidas pela empresa. A imagem da marca &, por outro lado,
a captacao de significado que os consumidores retiram da totalidade dos contactos com a marca,
ou com a respetiva empresa. Do ponto de vista de Biel (1993), o impacto da imagem na gestdo
de marca revela-se através do seu contributo para a criacdo do capital da mesma, ou seja, na

medida em que esse capital tem origem nas imagens promovidas junto dos publicos.

1.3.1. Posicionamento da marca
Complementando a informagdo anteriormente exposta, para Kavaratzis e Ashworth

(2006) o branding €, numa perspetiva mais abrangente, um processo que interliga os conceitos
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de posicionamento, identidade e imagem da marca. Posicionar significa encontrar o lugar certo
na mente das pessoas que constituem o mercado-alvo, para que estas pensem no produto ou
servico da forma como a empresa pretende. A identidade é a forma como os gestores da marca
querem que ela seja percecionada. Os marketers podem escolher acentuar valores experienciais,
sociais ou emocionais na criagdo da identidade da marca.

O posicionamento desempenha um dos papéis mais importantes, pois é a proposi¢do de
valor transmitida a um publico-alvo que releva vantagem competitiva face aos concorrentes. E
0 posicionamento que influencia a imagem da marca, construida a partir de percecdes, valores,
associacOes e sentimentos do consumidor (Quintana, 2019). Contudo, Keller (2008: 59-60)
recomenda 0s seguintes quatro passos para criar uma marca robusta:

1. Assegurar aidentificacdo da marca com os clientes e uma associagdo da marca na mente
dos clientes com uma determinada classe de produto;

2. Criar um significado da marca apropriado, ligando os seus atributos a uma série de
associac0es fortes, favoraveis e Unicas;

3. Suscitar reacOes positivas a esta identificacdo e significado da marca;

4. Construir relacdes da marca com o cliente, que se convertem numa lealdade intensa e
ativa do cliente.

Através da implementacdo destes quatro passos é possivel estabelecer seis blocos de
construcdo da marca: saliéncia, desempenho, imaginario de marca, julgamentos, sentimentos e
ressonancia. A ressonancia ocorre quando os clientes estabelecem uma forte e intensa relacdo
com a marca, que os leva a partilhar as suas experiéncias com outras pessoas (Keller, 2008).

Em linha com o que foi exposto, uma marca ¢ “um produto ou servigo que se distingue
pelo seu posicionamento relativamente a concorréncia e pela sua personalidade, que engloba
uma combinagdo unica de atributos funcionais e valores simbolicos” (Hankinson & Cowking,
1993:10). Tais atributos ddo ao produto ou servigo um valor acrescentado, do qual derivam
variadas qualidades importantes sobre a natureza do produto, do seu marketing e do
comportamento do consumidor face ao produto (Sharma, 2021). Diversos autores pronunciam-
se na mesma linha, considerando que todo o programa de marketing deve derivar do
posicionamento da marca (Keller, 2005; Rainisto, 2003). O posicionamento esta no cerne da
estratégia de marketing, definido como o ato de desenhar a oferta e a imagem de uma empresa
de forma a ocupar um lugar dispar e privilegiado na mente do consumidor-alvo (Kotler &
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Keller, 2006). Tal € alcancado se as propriedades e as qualidades de um produto ou servigo
forem distintas (Panda, 2006).

1.3.2. A notoriedade e imagem da marca

E bem sabido que a imagem da marca tem um papel importantissimo na tomada de
decisdo de compra dos consumidores, em particular pelas suas caracteristicas de notoriedade
(Keller, 1993). Como expressa Murphy (1987), a notoriedade da marca é o agrupamento dos
componentes fisicos, racionais, emocionais e estéticos presentes na marca, feita pelos publicos
e desenvolvidos através dos tempos. Cabe a notoriedade fazer a ligacéo entre o estimulo da
marca e as associa¢des da imagem armazenadas na memdria, numa interacdo que é
fundamentalmente comunicativa. Assim, a notoriedade da marca refere-se ao grau com que 0s
consumidores automaticamente pensam na marca aquando da referéncia a uma determinada
categoria de produto (Netemeyer et al., 2004; Keller, 1993). A notoriedade é considerada um
dos componentes mais importantes do processo de conhecimento da marca, a par com a imagem
(Aaker,1998), por afetar as percecdes e as atitudes dos consumidores em relagdo a mesma,
refletindo-se na lealdade e importancia que, por sua vez, Ihe atribuem (Motameni & Shahrokhi,
1998; Aaker, 1996).

Hoeffler e Keller (2002) fazem a distingdo da notoriedade da marca em duas dimensdes
(Figura 2): o grau de profundidade da notoriedade, que se refere a facilidade com que os
consumidores reconhecem ou evocam a marca; € a amplitude da notoriedade, ou seja, 0 nUmero

de situacOes de compra/consumo em que a marca vem a mente dos consumidores.

Figura 2

Notoriedade da marca em duas dimensdes

Reconhecimento da marca: requer que
0 consumidor discrimine
correctamente a marca

Notoriedade da marca

Lembranga da performance da marca:
requer que o consumidor faca a
gestdo correcta

Fonte: Adaptado a partir de Keller (1993).
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Laurent et al. (1995) argumentam que a notoriedade de uma marca e desenvolvida em
trés fases (Figura 3), a qual pode passar de desconhecida a (1) reconhecida, (2) evocada e, por
fim, (3) pode tornar-se a Unica marca reconhecida pelo consumidor na sua categoria de produtos
—a chamada “Top of Mind ”. De forma a avaliar estas fases, 0s mesmos autores desenvolveram
uma classificagdo de medicgdo da notoriedade, avaliada através das perce¢des dos consumidores
em relagcdo a uma determinada marca, abrangendo os seguintes pontos:

a) Notoriedade assistida (medida através da percentagem de inquiridos que indicam
conhecer a marca de entre uma lista de outras marcas);

b) Notoriedade espontanea (medida através da percentagem de participantes que indicam
conhecer a marca dentro de uma categoria de produtos ou servicos);

c) “Topof Mind” (medida mediante a percentagem de participantes que mostram conhecer

a marca em primeiro lugar).

Figura 3

Piramide do consumidor

Top of
Mind

Desconhecimento da marca

Fonte: Adaptado a partir de Aaker (1991).

A formacéo da notoriedade da marca é uma importante fase no processo de edificagcdo
do capital de marca, mas, por si s6, ndo é suficiente para suportar uma posicao forte no mercado.
A segunda etapa implica o desenvolvimento da imagem de marca (Zaltman & Higie, 1995;
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Fournier, 1998), que pressupde a criacdo de um sentido Unico, a atribui¢do de caracteristicas
particulares e a identificacdo dos principios-chave, ou seja, a producéo de referéncias que geram
diferentes tipos de associagdes mentais, tanto funcionais, como emocionais. Para Do Paco et
al. (2019), existe também uma relacdo entre a notoriedade da marca e o fendmeno da
familiaridade com a mesma, que resulta do processo mental de exposi¢do do consumidor a
marca, gerado pelo uso do produto ao longo do tempo ou pela publicidade ao mesmo. Quanto
maior a familiaridade com a marca, por repetidas exposi¢Ges a mensagem, maior é a capacidade
de a reconhecer e evocar por parte do consumidor. Assim, caberd a comunicacdo da marca

comecar por aumentar a familiaridade para depois gerar notoriedade na marca.

1.4. Attachment

O termo attachment ja foi investigado nas mais diversas situacGes e sob diferentes
formas. A teoria do attachment provém da psicologia e salienta a importancia das relacbes com
0s outros no desenvolvimento de cada individuo, nomeadamente a ligacao entre a mae e o bebé
(Bowlby, 1979). Esta teoria entende que, ao longo da vida, a satide mental dos individuos esta
intimamente dependente da existéncia de relacionamentos afetivos com outros individuos,
caracterizados por elevada carga emocional, que conferem entre si apoio emocional e protecao
(Bretherton & Munholland, 1999).

Como descrito por Bowlby (1979) na sua pesquisa pioneira, as relacoes de afetividade
entre 0s seres humanos, que variam em intensidade, sdo reguladas por um sistema
comportamental/motivacional que origina na infancia e que monitoriza a proximidade fisica e
a disponibilidade psicolégica de cada individuo para estabelecer esses vinculos afetivos ou
attachment. O attachment, de acordo com Blum (2001), € percebido em duas partes: a primeira
relaciona-se com criagcdo e manutencdo das relagcdes de afetividade entre duas pessoas; e a
segunda com o término dessas relacfes afetivas. O autor refere que, por vezes, este segundo
acontecimento € benéfico, pois existem relacOes de tanta dependéncia que uma pessoa ndo
consegue viver sem a outra, ou pelo menos assim o considera. Assim, existem beneficios
associados a separacdo ou diminui¢do da dependéncia entre duas pessoas, como por exemplo,
0 aumento da autonomia, independéncia e identidade.

Mickelson et al. (1997) indicam que na fase adulta a teoria do attachment tem uma

grande relevancia ao fornecer pistas importantes sobre o que define o carater dos individuos,
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tendo em conta variaveis sociais e de personalidade, que geram relacdes de attachment seguras
e inseguras:

e A presenca de demasiada dependéncia emocional podera ser um problema numa
relacdo, pelo facto de o individuo dependente poder demonstrar comportamentos
agressivos a outra parte — relagdes inseguras;

e Janas relacdes seguras, pode haver dependéncia emocional em ambas partes, mas ndo

em demasia, causando inseguranca, nem em pouca quantidade, causando indiferenca.

1.4.1. Brand attachment
O brand attachment, construto de interesse na comunidade cientifica nos Gltimos anos,
é a juncdo dos termos brand e attachment e refere-se a relacdo emocional que um consumidor
desenvolve com uma marca, através da conexao entre a marca e o seu “‘eu” (Park et al., 2010).
Especificamente, o brand attachment é uma especificidade do Marketing de Relacionamentos,
que atua para criar e manter fortes relacionamentos com os clientes e outros interessados na
marca (Qaiser, 2021). O intuito é formular objetivos para atrair novos clientes e manter os
existentes, para que os relacionamentos sejam lucrativos a longo prazo. Para Esch et al. (2006),
em todos os mercados existem clientes que esperam o melhor das marcas e que estao dispostos
a pagar por tal. Assim, torna-se importante que as marcas invistam em relacionamentos
duradouros com esses consumidores para atingirem um nimero constante de vendas,
aumentando a sua receita. Nesta linha, Thomson et al. (2005) enfatiza que este construto tem a
capacidade de alterar o comportamento do consumidor e, em consequéncia, determinar o lucro
de uma marca e a durabilidade da ligacdo entre esta e o cliente. Assim, no mundo atual, construir
afetividade emocional entre o consumidor e a marca, ou seja, apostar no brand attachment, é
um fator essencial que define o sucesso das estratégias de marketing e promove a lealdade a
marca (Malér et al., 2011).
Para que o brand attachment produza o efeito pretendido nos seus clientes, € importante
que a marca tenha em atencdo os seguintes determinantes (Japutra et al., 2014):
e Self-congruity (congruéncia): o cliente procura ser visto de determinada forma perante
a sociedade, se a marca possuir caracteristicas que 0 posicionem no patamar que

pretende atingir, entdo a probabilidade do cliente sentir apego a marca sera maior;
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e Experiéncia: se a experiéncia de consumo de um produto de uma determinada marca
for favoravel, é mais provavel que o cliente desenvolva uma relagdo de apego com a
mesma;

e Responsiveness (capacidade de resposta): consiste na capacidade da marca em se
adaptar as circunstancias que surgem, de forma a agradar aos clientes;

e Qualidade: refere-se a qualidade do produto que promove a satisfagdo na hora do
consumo;

e Reputacdo: a reputacdo € a imagem que os clientes tém sobre a responsabilidade social
de uma marca.

Tal como a psicologia se concentra no estudo do attachment que se estabelece entre dois
individuos, o marketing promove a sua ampliacdo a outros contextos, nomeadamente aos
clientes e a criacdo de vinculos emocionais entre estes e as marcas, 0 que tem resultado num
crescente interesse por parte da pesquisa cientifica relativa ao tema brand attachment. De facto,
os consumidores podem desenvolver afetividade por oferendas, objetos de colec¢do, locais de
residéncia ou zonas turisticas, marcas, entre outras possibilidades (Belaid & Behi, 2011; Dolbec
& Chebat, 2013; Dunn & Hoegg, 2014; Fredorikhin et al., 2008; Moussa, 2015; Schmalz &
Orth, 2012). A partir da anélise de Belaid e Behi (2011) o brand attachment, ou a conexéo de
afetividade, refere-se a apropriacédo psicologica de um objeto material, ou de uma marca em
especifico, que ultrapassa a simples posse fisica e envolve a atribuicdo de significados pessoais
e de valor simbdlico. Esta apropriacdo é uma reacdo afetiva que decorre por um periodo
prolongado, levando o consumidor a demonstrar desejo de continuar a relacionar-se com a
marca, até mesmo de uma forma nostalgica.

Deste modo, o brand attachment destaca o valor da marca e aumenta a possibilidade de
esta obter resultados. Belaid e Behi (2011) salientam que o brand attachment é um fenémeno
dindmico e multifacetado e tem a capacidade de evocar significados emocionais intensos no
consumidor. Os relacionamentos de afetividade, de acordo com Park et al. (2006), tendem a ser
fortes entre a marca e o consumidor e derivam do sucesso desta em criar conexdes tambem
fortes com o consumidor, sobretudo atraves do enaltecimento do “eu”. Os mesmos autores
admitem que o referido construto pode estar na base de uma perspetiva tedrica que promove
uma melhor compreenséo sobre o comportamento do consumidor.

As relagBes entre a marca e o cliente tendem a variar em termos de intensidade: niveis

de conexdo mais baixos incluem simples gostos e compras; e niveis fortes de afetividade
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conduzem os consumidores ao desejo de permanecerem nessa relagcdo por periodos temporais
alargados (Belaid & Behi, 2011; Park et al., 2008). A ligacdo é mais forte quando a marca
partilha os mesmos valores culturais e/ou pessoais do consumidor (Belaid & Behi, 2011).
Convém, no entanto, realcar que diferentes produtos e marcas vao ter significados distintos para
cada consumidor, dai a natureza e a intensidade da lealdade e do attachment para com a marca
variem muito de consumidor para consumidor (Martin, 1998). E, por isso, primordial identificar
e compreender aprofundadamente esses lagos afetivos.

Na opinido de Thomson et al. (2005), o brand attachment pode ser dividido em trés
subconstrutos: conexdo, afeto e paixdo. Torna-se, entdo, imperativo refletir sobre as varias
definicdes existentes acerca do referido construto. Na perspetiva dos autores Park et al. (2010)
o brand attachment corresponde a forca da conex@o que interliga a marca e o consumidor.
Trata-se de uma relacdo que envolve sentimentos e pensamentos que resultam na representacéo
mental que o consumidor faz em relacdo a uma determinada marca. Contudo, a afetividade a
marca ndo se cinge as emocdes, é algo mais abrangente e que define o carater da relacdo
consumidor-marca. Contrapondo com um estudo anterior de Park et al. (2006), o objeto do
brand attachment é, efetivamente, a relagdo do consumidor com a marca. Neste contexto,
definem brand attachment como sendo a for¢a do vinculo cognitivo e afetivo que se estabelece
entre um consumidor e uma marca e destacam a intensa ligagdo que conecta a marca ao
individuo, de tal forma que a marca se torna numa extensao do “eu”.

Por outro lado, Japutra et al. (2014) referem que o brand attachment € um construto
multidimensional que engloba a autoconexdo, atribuicdo de importancia e emocdes e que a sua
existéncia é caracterizada por seis fatores determinantes, que incluem construtos cognitivos e
afetivos — auto congruéncia, experiéncia, grau de resposta, qualidade, reputacéo e confianca na
marca —, sendo estes 0s principais meios de estabelecimento de afetividade entre consumidores
e marcas. Os autores acima citados defendem, ainda, que o brand attachment resulta na
formagéo de um estado de espirito no consumidor que assenta num forte relacionamento deste
com uma determinada marca cuja promessa de valor garante a existéncia da energia emocional
necessaria para que o relacionamento consumidor-marca se mantenha satisfatério a longo
prazo. Nesta perspetiva, Frasquet et al. (2017) afirmam que os consumidores mostram uma
maior ligagdo a marcas que lhes sugiram confiabilidade, ou seja, marcas que transmitam
credibilidade e integridade, resultando no fortalecimento do vinculo. Perante isto, pode dizer-

se que os sentimentos gerados por uma marca no consumidor tém potencial para diferenciar
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fortemente uma marca de outra que seja sua concorrente, sobretudo devido ao facto de os
consumidores sO estabelecerem esse elo intenso de afetividade com um numero limitado de
marcas (Thomson et al., 2005).

Para entender o brand attachment de forma mais aprofundada, torna-se interessante
refletir acerca da teoria da autoexpansdo de Aron et al. (2005), que defende que os individuos
tém uma necessidade inerente de incorporarem outros elementos, neste caso, marcas, na sua
concecdo do “eu”. Ou seja, quanto mais vezes uma marca é incluida no “eu” de um consumidor,
mais forte sera a ligacdo entre ambos. Se um consumidor se referir a uma marca com expressoes
como “minha”, “parte de mim”, “o meu reflexo”, “uma extensdo de mim mesmo” e
“emocionalmente ligada a mim”, estd claramente conectado com a marca (Park et al., 2006).
Os mesmos autores afiangam, inclusive, que a construgdo do vinculo emocional, isto é, do
brand attachment, resulta invariavelmente da ligacdo que a marca estabelece com o individuo
e com a sua identidade ou conceito de si préprio. Seguindo a mesma linha, para Park et al.
(2006) o brand attachment também pode formar-se quando a marca tem a capacidade de criar
no consumidor um sentido de eficacia e capacidade, na medida em que este passa a sentir-se
capaz de exercer controlo sobre o seu ambiente de modo a alcancgar os objetivos desejados. A
crenca do consumidor na performance e na competéncia da marca €, por isso, critica para a
formacdo do attachment e para a sua posterior sustentabilidade. A afetividade a marca
desenvolve-se ao longo do tempo, a medida que a relacdo entre esta e 0 consumidor evolui e se
fortifica (Park et al.,, 2010). Os mesmos autores acreditam, ainda, que consumidores
afetivamente conectados a uma marca tém uma maior predisposicdo para oferecerem o0s seus
préprios recursos, sejam estes pessoais, financeiros, sociais ou temporais, a favor dessa mesma
marca, com o intuito de promoverem o estabelecimento de uma relagdo continua e consistente.

Os estudos de Malar et al. (2011) reafirmam que o brand attachment depende da
consolidagdo da personalidade da marca com a individualidade do consumidor. Segundo as
conclusdes dos seus estudos, existem quatro pontos essenciais que os marketers tém de aplicar
se pretendem aumentar a afetividade emocional da marca nos consumidores:

a) Integrar os interesses dos consumidores nas decisdes respeitantes ao branding;

b) Manter o foco na ideia de marca auténtica;

c) Refletir sobre se a marca deve, ou ndo, difundir aspiracgdes;

d) Individualizar os esfor¢os de promoc¢do da marca numa perspetiva orientada para o

cliente.
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Pesquisas como as de Malér et al. (2011), tém provado que, no que toca a gestao
emocional da marca, os marketers devem optar pela constru¢éo de uma personalidade de marca
que se enquadre na verdadeira identidade do consumidor. Além disso, tambem referem a
necessidade do marketing continuar no trajeto de mudanca da logica de massas para o
marketing individualizado, algo que a internet e as redes sociais, em especial, vieram facilitar.

Conforme mencionado anteriormente, o brand attachment mostra uma relagéo direta
com aspetos como o compromisso e a lealdade, aos quais Park et al. (2006) acrescentam a
questdo da confianca, relacionada com a nocao de seguranca. Os mesmos autores referem que
se ndo houver confianca, o brand attachment e 0 compromisso néo se instalam. Consumidores
desconfiados em relagdo a uma determinada marca sentem-se vulneraveis e com incerteza em
relacdo aos resultados esperados, algo incompativel com o attachment. Por um lado, a confianca
cria e reforca a conexao afetiva do consumidor a uma marca, resultando num relacionamento
duradouro com a mesma, por outro funciona como um fator de desencorajamento a quebra
dessa relago. E de realcar, contudo, que a confianca € algo que evolui ao longo do tempo e que
depende, em grande parte, das experiéncias e interacdes anteriores entre o consumidor e a marca
(Vahdat et al., 2020). A conexdo afetiva a marca leva os consumidores a comprar mais e de
forma continua e repetitiva, a serem menos suscetiveis a informacbes negativas sobre as
mesmas e a sentirem-se atraidos por marcas concorrentes, a promover ativamente a marca e a
investir os seus préprios recursos a favor dela e a adiar comprar produtos/servicos se a marca
ainda ndo os tiver disponiveis (Park et al., 2006). Ainda, Japutra et al. (2014) acrescentam que
as atitudes derivadas do brand attachment passam, também, pela defesa da marca em
determinados contextos, sempre que o consumidor considerar que tal é necessario, algo muito
comum quando as marcas estdo a passar por periodos de crise ou quando se deparam com
polémicas.

Para Park et al. (2008), e como j& supramencionado por outros autores, as ligacGes
emocionais e comportamentais sdo relevantes no brand attachment, uma vez que asseguram
uma maior fidelidade a marca. No entanto, Thomson et al. (2005) chamam a atenc¢éo para o
facto de o brand attachment néo ser a Unica forma de gerar lealdade e referem, também, que a
lealdade ndo depende necessariamente da existéncia desse vinculo emocional. Perante isto,
cabe ao marketing, e aos seus processos e teor estratégicos, aproveitar as vantagens que
resultam do estabelecimento da relacéo de afetividade do consumidor com as marcas. Por outra

parte, Park et al. (2008) refere que embora teoricamente as marcas consigam ser bem-sucedidas
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sem a construcdo desse attachment nos consumidores, a sua existéncia conduz a uma maior
probabilidade de sucesso e de vantagem competitiva. Para isso, Park et al. (2006) referem que
existem trés recursos principais para a construcdo da afetividade — os recursos hedonico,
simbolico e funcional —, e estes devem ser utilizados estrategicamente para que se exalte o
sentido de “eu” do consumidor, sendo que n&o tém de ser utilizados apenas em exclusivo, mas
também combinados de forma a fortalecer ainda mais o brand attachment. Em particular, o uso
de elementos estéticos/hedonicos € capaz de alterar rapidamente o estado de humor dos
consumidores através da combinacdo de aspetos sensoriais que afastam a sua atencdo da
concorréncia. Assim sendo, a coordenacdo dos elementos sensoriais de uma marca é
particularmente importante para que seja possivel evocar uma conexao emocional entre o “eu”
do consumidor e a marca (Park et al., 2006). O outro recurso apontado pelos autores esta
relacionado com a possibilidade de a marca internalizar no consumidor o seu conceito, isto €,
a marca pode enriquecer o “eu” do consumidor ao representar simbolicamente o passado, o
presente ou o futuro idealizado desse mesmo consumidor. No que toca ao passado, as marcas
tém potencial para atuarem como uma espécie de “ancora” representativa do passado de um
consumidor, realcando o sentido de origem, de histéria e de nicleo. Trata-se de marcas que
vinculam uma sensacdo de seguranca e conforto, ao mesmo tempo que despoletam sentimentos
de nostalgia e satisfacéo.

Os fortes elos emocionais que caracterizam o brand attachment, permitem prever a
intencdo de um determinado consumidor se envolver com uma marca (Frasquet et al., 2017).
O brand attachment é til para qualquer marca de qualquer setor de atividade e contribui para
0 Seu sucesso nos mais variados sentidos. O compromisso entre um cliente e uma marca tem
um cariz relacional. Tal como numa relagdo afetiva entre dois individuos, um ou ambos 0s
membros depositam a dependéncia psicolégica na outra parte (Moorman et al., 1993). Uma vez
gue estamos a falar em termos comerciais, seria entdo a dependéncia emocional do consumidor
em relacdo a marca. Perante esta manifestacdo, a marca considera esta atitude benéfica por parte

do cliente e investe para manter esta relagcdo (Dholakia, 1997).
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2. Enquadramento metodoldgico da investigagado

Em diversas investigacdes cientificas existem confrontacfes e discussao de ideias entre
muitos autores no uso da metodologia quantitativa, com amostras maiores para verificar as
teorias, ou no uso da metodologia qualitativa, usando amostras menores, havendo ainda uma
terceira corrente que defende o uso de ambas as metodologias. O nicleo da questdo ndo se
prende com a escolha da metodologia, mas sim com os paradigmas de pesquisa. A metodologia
¢ apenas um dos trés elementos dos paradigmas com que os investigadores lidam, sendo os
outros a ontologia e a epistemologia (Sobh & Perry, 2006).

A presente pesquisa é de natureza quantitativa e visa testar empiricamente o modelo
conceitual proposto. Especificamente, pretendemos compreender os determinantes do processo
de decisdo de compra e a percecao do consumidor verde em contextos turistico-hoteleiros. Este
é um fendmeno contemporaneo e esta presente no contexto real. Para Cresswell (2010), a
abordagem quantitativa € um estudo de levantamento que apresenta uma analise quantitativa
ou numérica de opinides, tendéncias ou atitudes de uma populacdo, focando o estudo uma
amostra dessa populacdo. De acordo com Sanders et al. (2009), numa perspetiva de responder
a realidade social, a abordagem quantitativa € muito eficaz por permitir o processamento de
resultados e generalizacGes semelhantes as conclusées de fisicos e cientistas. Segundo 0 mesmo
autor, apenas realidades sociais observaveis podem produzir dados confiaveis. Bryman (2004)
afirma que as etapas do processo da pesquisa gquantitativa sao: teoria, hipdteses, pesquisa,
design, concec¢do, mensuracdo de conceitos, selecao de sites de pesquisa, selecdo de objetos ou
participantes para a pesquisa, instrumentos da pesquisa e recolha de dados, processamento de
dados, analise de dados, resultados, conclusdes e consideragdes finais.

Neste estudo, e de acordo com os pressupostos defendidos por Freitas (2013), foram
utilizadas duas fontes de dados. Foram primeiramente realizadas pesquisas bibliograficas,
procurando ter como base 0s principais artigos e trabalhos cientificos publicados em revistas
cientificas relacionados com a tematica abordada neste estudo. A analise aprofundada destas
obras permitiu a construcdo do modelo proposto e a sua posterior avaliacdo, essenciais para o
enquadramento e fundamentacdo tedrica desta investigacdo, bem como para delimitar com
exatidao a area a investigar e servir de pilar para a abordagem metodoldgica. De seguida, foram
obtidos os dados do estudo empirico, que possibilitou a averiguacdo das proposicdes, sem

qualquer manipulagédo dos valores obtidos, e a posterior extracdo de ilagdes e conclusdes.
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Considerando a obra de Quivy e Campenhoudt (2005), este estudo seguiu 0s principios

dos procedimentos baseados nas sete etapas dos procedimentos cientificos:

e Pergunta de partida

e Exploragéo

e Problemética

e Construcdo do modelo de anélise

e Observacéo

e Analise das informacdes

e Conclusoes

2.1.  Modelo conceptual proposto

De acordo com Quivy e Campenhoudt (2005), o trabalho cientifico devera ser executado
de forma ordenada e rigorosa. Como tal, torna-se necessaria a organizacao da investigacao por
Proposic¢des, suposi¢cdes temporarias que se procurardo comprovar.

O presente estudo inspirou-se no modelo apresentado por Bigné et al. (2001), que
procurou investigar a relacdo entre a imagem de unidades turistico-hoteleiras, os determinantes
de compra e a percecdo do consumidor verde, no qual foram usados cinco variaveis: imagem,
qualidade, satisfacdo, recomendar e regressar. Na adaptacdo deste modelo a presente
investigacdo foram definidas as seguintes variaveis: imagem dos empreendimentos turistico-
hoteleiros, a compra, a experiéncia, a afetividade, a satisfacdo, recomendar e regressar (Figura

4). Destas sete proposicOes, foram formuladas as seguintes proposicgdes:

Proposicdo 1: Existe uma relacdo entre a imagem dos hotéis e a compra do
produto/servico verde oferecido.

Proposicdo 2: Existe uma relacdo entre a imagem dos empreendimentos turistico-
hoteleiros/destinos e a experiéncia.

Proposicdo 3: Existe uma relacdo entre a imagem e a afetividade por parte do turista em
relacdo ao hotel/destino eco-friendly.

proposicao 4: Existe uma relacdo entre a experiéncia e o grau de satisfagdo do turista.

proposicdo 5: Existe uma relacdo entre a afetividade em relagcdo aos hotéis/destinos eco-
friendly e o grau da satisfacéo.
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proposicao 6: Existe uma relagéo entre o grau de satisfagéo e a vontade de recomendar
0 hotel/destino eco-friendly.
proposicdo 7: Existe uma relacdo entre o grau de satisfacdo e a vontade de se hospedar

no hotel/destino eco-friendly.

Figura 4

Modelo concetual do presente estudo

Expernéncia Recomendar
H4
H2
-
A H6
Imagem HI g Compra Satisfacdo
H7
H3 4
Afetividade
4 Afetividade Hospedar

Fonte: Modelo concetual proposto baseado em Bigné et al. (2001).

2.2. Populagio e amostra

De acordo com Rodrigues (2007, citado em Quintas, 2013) uma amostra € uma por¢éo
ou subconjunto de um grupo maior denominado populacéo, ou seja, a populacdo € o universo
a ser amostrado. Por outras palavras, a amostra € um segmento da populacdo em estudo,
recolhida com o objetivo de se estimarem certas caracteristicas desconhecidas da mesma
(Marconi & Lakatos, 2005).

A amostra do presente estudo é constituida por 136 turistas verdes que visitam, ou
visitaram, os empreendimentos hoteleiros verdes da regido do Coéa (Vila Nova de Foz Coa,
Méda, Figueira de Castelo Rodrigo e Pinhel), sem restricdes relativamente a idade, sexo e
nacionalidade. No total foram aplicados 290 questionarios, mas apenas 136 foram elegiveis

para analise por apresentarem respostas a todas as questdes.
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2.3.  Instrumentos de recolha de dados

Para a realizacdo da presente investigacdo foi aplicado um questionario, que
compreendeu questdes sobre informacéo sociodemogréafica, sobre o perfil e habitos turisticos e
sobre as percecdes dos mesmos em relacéo ao turismo sustentavel (Apéndice). O questionario
é definido como um instrumento que serve de medicédo e ajuda na organizacdo e normalizacdo
dos dados sem que o investigador introduza resultados subjetivos (Fortin, 1999).

O questionario foi adaptado de outros instrumentos de investigacdo elaborados por
Alberto (2011), Sousa (2014) e Teixeira (2015), para avaliar a satisfacdo e fidelizacdo dos

clientes e a compreensdo do consumo no turismo.

2.4.  Procedimentos da recolha de dados

Inicialmente foi projetada a aplicacdo dos questionarios presencialmente, em formato
papel (nos idiomas: portugués e inglés), aos turistas que faziam entrada nas unidades hoteleiras
orientadas para o ecoturismo. Devido ao insucesso na aplicacdo dos mesmos, e consequente
recolha dos dados, optou-se por administrar o questionario via online através do formulério
Google Forms. A divulgacéo foi feita através de e-mail e redes sociais (Facebook, Instagram e
Linkedin) a grupos relacionados com o ecoturismo em Portugal. Os gestores das unidades
hoteleiras também apoiaram na divulgacdo do questionario através do envio de e-mails
direcionados aos seus clientes, contendo o link de acesso e o enquadramento explicativo do
estudo em curso.

O questionario foi sujeito a um pré-teste, realizado entre 01/09/2021 e 25/10/ 2021,
constituido por oito respondentes, com os seguintes objetivos:

a) Avaliar a clareza das questbes, por forma a evitar possiveis duvidas e interpretacoes
diferentes das pretendidas;

b) Identificar novas variaveis nao percecionadas ou inexistentes na revisdo bibliogréafica
efetuada;

c) Validar o tempo de resposta estimado.

Importa referir que o questiondrio iniciou com apresentagdo das consideracgdes éticas do
estudo, nomeadamente a garantia de anonimato e a possibilidade de o abandonarem a qualquer
momento, caso ndo concordassem com algum procedimento, sem que as suas respostas fossem
consideradas no estudo. Apos fornecerem o0 seu consentimento, 0s participantes iniciaram o

guestionario.
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2.5. Tratamento de dados

Os dados recolhidos através dos questionarios foram analisados com recurso ao
programa IBM SPSS (Statistical Package for Social Sciences), versdo 26. Segundo os autores
Pestana e Gageiro (2014), o SPSS é um programa informético poderoso na organizacao de
dados, na andlise estatistica de simples utilizacdo e na rdpida visualizacdo dos resultados. O
ficheiro do Google Forms com as respostas ao questionario foi importado para o SPSS, sem
que tenha havido qualquer erro ou perda de informacéo.

No ambito desta investigacdo realizaram-se analises descritivas, calculando as
frequéncias absolutas e correspondentes frequéncias relativas para cada item. Foram ainda
produzidos graficos simples e tabelas de frequéncias com valores percentuais. Por fim, para

facilitar a leitura da idade, foi criada uma variavel composita para criar faixas etarias.

3. Apresentacao dos resultados

A apresentacdo dos resultados do presente estudo foi dividida pelas seguintes seccdes:
caracterizacdo sociodemogréafica dos participantes, caracterizacao do perfil do turista e analise

das percecdes dos turistas em relacéo ao turismo sustentavel.

3.1. Caraterizacao sociodemografica dos participantes

O estudo foi realizado a 136 inquiridos e os resultados obtidos sdo descritos
detalhadamente de seguida acompanhados por gréficos ilustrativos.

Considerando a Figura 5, verifica-se que a amostra é maioritariamente constituida por
participantes do género feminino (55,1%), sendo a restante (44,9%) representada pelo género

masculino.

Figurab
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Género

@ Masculino
@ Feminino

No que respeita a idade dos inquiridos, esta foi agrupada por faixas etarias, que variam
entre menos de 25 anos e mais 65 anos (Figura 6). Os resultados mostram que a faixa etaria
com maior predominancia € a que se encontra entre os 46 e 55 anos (36,8%), seguida da faixa
etaria entre os 36 e 45 anos (31,6%). As restantes apresentam valores percentuais bastante
inferiores, destacando-se as faixas etarias com mais de 65 anos (5,1%) e menos 25 anos (2,1%),

as quais tiveram a menor representatividade amostral.

Figura 6
Idade

@ Menos de 25 anos
@ 25-35anos

@ 36 - 45 anos

@ 46 - 55 anos

@ 56 - 65 anos

@ Mais de 65 anos

Em relacéo ao estado civil, a maioria dos inquiridos esta numa relacéo de unido de facto
(31,6%), ou seja, definiram-se como sendo parceiros que viajaram juntos para explorar os
municipios da regido do Co6a. Ainda, 29,4% dos inquiridos sdo casados(as), 22,8% séo
solteiros(as), 9,6% séo divorciados(as) e 6,6% sao viuvos(as). Informacéo detalhada pode ser

consultada na Figura 7.
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Figura7
Estado civil
@ Solteiro(a)
31,6% @ Casado(a)
9,6% @ Unizo de facto

@ Divorciado(a)

‘ @ Vidvo(a)
29,4% 22,8%

Em relacdo as habilitagdes literérias (Figura 8), a maioria dos inquiridos tem um curso
profissional (38,2%), seguindo-se os graus bacharelato e licenciatura (36%). Com menor
representatividade estdo a pds-graduacdo, mestrado e doutoramento (12,5%), o0 ensino

secundario (11,8%) e, por fim, o ensino basico (1,5%).

Figura 8

Habilitacdes literarias

@ Ensino basico

@ Ensino secundario

@ Curso profissional

@ Bacharelato/ Licenciatura
@ Pos-Graduagio/ Mestrado/

Doutoramento
11,8%

38,2%

Relativamente ao numero de filhos, 39% dos inquiridos tem dois filhos, 20,6% tem trés,
17,6% né&o tem filhos e 16,9% tem apenas um filho. Apenas 3% dos inquiridos tem quatro filhos

e 2,9% tem 5 ou mais filhos (Figura 9).

Figura 9
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N° de Filhos

@ Nenhum
o1
@2
@3
[ X

@ 5 ou mais.

Em relacdo ao local de residéncia, 35% dos inquiridos mora no centro do pais, 34% no

norte, 19% mora no estrangeiro e, por fim, 13% mora no sul do pais (Figura 10).

Figura 10
Local de residéncia

@ Norte de Portugal.
@ Centro de Portugal.
@ Sul de Portugal.

@ Estrangeiro.

34,6%

Em termos de rendimento mensal bruto (Figura 11), 33,1% dos inquiridos recebe entre
1001€ e 1500€, 29,4% recebe entre 500€ ¢ 1000€ e 17,6% recebe entre 2001€ e 3000€. Com
menor prevaléncia estdo os participantes que recebem entre 1501€ e 2000€ (16%) e os que tém

um rendimento superior a 3001€ (3,7%).

Figura 11
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Rendimento mensal

@ 500 - 1000 €
@ 1001 €-1500 €
@ 1501 € - 2000 €
@ 2001 € - 3000 €
@ > 3001 €

Em relacdo a ligacdo dos inquiridos ao setor turistico-hoteleiro, 73,5% revelou trabalhar
nesta area, permanecendo apenas 27% que nao tem nenhuma atividade profissional ligada ao

turismo (Figura 12).

Figura 12
Atividade profissional ligada ao turismo

@ Sim
@ Nao

3.2.  Caraterizacao do perfil de turista

Em relacdo aos concelhos da regido do Céa (Figura 13), 0s municipios mais visitados
pelos turistas foram Vila Nova de Foz Co6a (41,9%) e Méda (33,8%), seguindo-se Pinhel
(30,1%) e Figueira de Castelo Rodrigo (29,4%). E revelante salientar que a predominancia da
visita ao concelho de Vila Nova de Foz Cba pode ser justificada pelo facto de ser o municipio
gue proporciona mais tipos de ofertas turisticas, desde patrimonial, paisagistica, cultural,
hoteleira e restauracdo, variedade que permite aos turistas fazerem as suas préprias escolhas de

aventuras e diversao.
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Figura 13
Concelhos visitados

Méda 46 (33,8%)

Pinhel )

Figueira de Castelo Rodrigo

Vila Nova de Foz Cda

Em termos das estacdes do ano consideradas mais atrativas para visitar a regido do Coa,
amaioira dos turistas escolheu a op¢ao “¢ indiferente” (56,6%). Por outro lado, 17,6% escolheu
a primavera e 11,8% o outono. O inverno foi escolhido por 8,8% dos inquiridos e, por fim,

apenas 5,1% escolheu o verdo como época preferencial para visitar a regido (Figura 14).

Figura 14

Estacdo do ano mais atrativa para visitar a regiao

@ Primavera
@ Verao

© Outono

@ Inverno

@ E indiferente

No que diz respeito a duracao da hospedagem na regido do Coa, verificamos que 42,6%
dos turistas indicaram que normalmente permanecem trés dias na regido. Por outro lado, 26,5%
responderam permanecer dois dias no local, 18,4% permanecem mais de 5 dias na regido,
10,3% indicaram que normalmente se hospedam na regido por quatro dias, e apenas 2,2%
permance por um dia (Figura 15).
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Figura 15

Dias de permanéncia na regiéo

@ 1 dia.
@® 2 dias
@ 3dias
@ 4 dias
@ > de 5 Dias

Conforme é possivel observar no Figura 16, o principal motivo identificado pelos
turistas para a estadia na regido de Cba € a saude e o bem-estar (30,1%), seguindo-se 0
patrimonio, como os castelos e museus da regido (17,6%). Por outro lado, os inquiridos também
identificaram as paisagens Unicas (11,8%), a gastronomia (11%), motivos profissionais e
negocios (10,3%), a biodiversidade (8,1%), espacgos e atividades paras as criancas (7,4%),

desportos de aventura (2,2%) e outros (1,5%) como fatores que 0os motivam a visitar a regido.

Figura 16
Motivo da estadia

@ Biodiversidade
@ Paisagens Unicas

Recursos hidricos (ex: rios, ribeiros, la...
@ Patrimonio (ex: castelos, mosteiros, m...
@ Saude e bem-estar.
@ Gastronomia e vinhos
@ Desporto Aventura (ex: canoagem, raf...
@ Espagos e actividades para criangas

Em relacdo ao nimero de vezes que os turistas se hospedaram em hoteéis no ultimo ano,
os dados da Figura 17 mostram que 49,3% dos participantes indicaram que nao se hospedaram
em nenhum hotel no Gltimo ano e que 25,7% hospedaram-se pelo menos uma vez. Com uma
menor prevaléncia, apenas 18,4% dos inquiridos se hospedaram duas vezes em hotéis no Gltimo

ano, 2,9% hospedaram-se entre trés a cinco vezes e 3,7% mais de cinco vezes.
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Figura 17

NuUmero de visitas a hotéis

i @ Nenhuma
@ Uma vez
18,4%
18:4% @ Duas vezes

@ Trés a cinco vezes
@ Mais de cinco vezes

49,3%

De forma a avaliar o perfil dos turistas em relacdo ao turismo sustentavel, foi-lhes

inicialmente questionado se j& se tinham hospedado num eco-hotel. A maioria dos inquiridos
respondeu que nunca ficaram hospedados num eco-hotel (61%) e apenas 39% referiu ter tido
essa experiéncia (Figura 18).

Figura 18

Hospedagem num eco-hotel

Considerando a Figura 19, que se refere a forma como os participantes obtiveram

informagdes sobre o0s eco-hotéis, as respostas foram bastantes dispersas. A maioria dos
inquiridos assinalou que obteve informacgdes sobre os eco-hotéis através de paginas web e
agéncias de viagens online (28,7%). Com uma expressdao semelhante estdo aqueles que
obtiveram informacdes através de amigos e familiares (27,9%). De entre as menos frequentes,
0s participantes indicaram ter tomado conhecimento dos eco-hotéis através das redes sociais
(15,4%), de feiras de turismo (11,8%), de anuncios na televiséo (6,6%) e apenas um referiu o0s

operadores turisticos.
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Figura 19
Meio de consulta de informac6es sobre eco-hotéis

@ Agente/Operador turistico
@ Amigos/Familiares

Televisao
11,8% @ Paginas Web/agéncia de viagens on
'
Line(TripAdvisor,Booking,Expedia etc).

@ Anuncios Publicitarios
@ Revistas especializadas
@ Redes Sociais

@ Feiras de turismo

3.3.  Analise das percec¢des dos turistas em relacéo ao turismo sustentavel

Quando os participantes foram questionados sobre se tém “tendéncia para escolher
um eco-hotel, mesmo que possa ter uma qualidade mais baixa do que outro”, a maioria
referiu discordar (36,8%), seguido das opgdes de resposta “discordo totalmente” e “neutro”
(24,3%), ou seja, neste ultimo caso, sem opinido formada sobre a questdo em causa. Assim,
apenas 9,6% referiu concordar e 5,1% concordar totalmente, representado um ndmero muito
inferior de inquiridos que considera importante para a sua escolha o facto de a estadia pertencer

ao grupo eco-hotel, embora com qualidade mais baixa (Figura 20).

Figura 20
Tendéncia de escolha

60

50 (36,8%)

40
33 (24,3%) 33 (24,3%)

20

13 (9,6%)
7 (5,1%)

1 2 3 4 5

Nota. 1 = Discordo totalmente, 5 = Concordo totalmente.

Para a questdo “esta disposto a pagar mais para ficar hospedado num eco-hotel?”,
a maioria respondeu que concorda (45,6%), embora apenas 14% tenha referido concordar
totalmente. Com alguma representatividade estdo ainda os inquiridos que escolheram a opgéo

“neutro” (31,6%), mostrando-se indiferentes ao fator prego. Por fim, apenas 5,9% e 2,9%
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referiram, respetivamente, discordar e discordar totalmente da questéo, refletindo-se na recusa

em pagar um preco mais elevado para se hospedarem em eco-hotéis (Figura 21).

Figura 21
Disposicao para pagar mais por um eco-hotel

80

60 62 (45,6%)

40 43 (31,6%)

20
19 (14%)

8 (5,9%)
1 2 3 4 5

Nota. 1 = Discordo totalmente, 5 = Concordo totalmente.

No que diz respeito ao item “normalmente, ndo se hospeda em eco-hotéis?”, a
maioria concordou totalmente (42,6%), embora 14% tenha apenas concordado, corroborando
as respostas obtidas para as questdes anteriores, ou seja, nesta amostra a maioria do turista nao
procura permanecer em eco-hotéis. Seguiu-se a opgdo “neutro” (23,5%) e, em menor
prevaléncia, as opgoes “discordo totalmente” (12,5%) e “discordo” (7,4%). Informacéo

detalhada pode ser consultada na Figura 22.

Figura 22
Frequéncia de hospedagem em eco-hotéis

60
58 (42,6%)
40
32 (23,5%)

20
19 (14%)

17 (12,5%)

10 (7,4%)

0
1 2 3 4 5

Nota. 1 = Discordo totalmente, 5 = Concordo totalmente.
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Relativamente ao item apresentado na Figura 23, “se o preco do eco-hotel for muito
elevado, podera condicionar negativamente a sua escolha?”, a predominancia das respostas
deu-se na opc¢éo “neutro” (31,6%), seguida da opgdo “discordo” (23,5%), mostrando que para
estes participantes o preco elevado ndo a limita na escolha por um eco-hotel, embora apenas
5,9% tenha discordado totalmente. Por outro lado, 22,8% dos inquiridos escolheu a opgéo
“concordo” e 16,2% a opgdo concordo totalmente. Tal revela que, considerando a linha de
concordancia com a questdo e somando as duas opcdes de resposta respetivas, obtivemos uma
percentagem superior (39%) a da linha de discordancia (29,4%), mostrando que
tendencialmente os turistas consideram que os valores elevados das estadias em eco-hotéis

Impactam negativamente na sua preferéncia por esses estabelecimentos.

Figura 23

Preco elevado como condicionante da escolha

60

40 43 (31,6%)

32 (23,5%) 31 (22,8%)

20 22 (16,2%)

0

1 2 3 4 5

Nota. 1 = Discordo totalmente, 5 = Concordo totalmente.

No que diz respeito ao item “tem a ideia que 0s eco-hotéis sdo mais caros que 0s
outros hotéis?”, as opinides dos inquiridos foram na sua maioria neutrais (46,3%). Ainda, 25%
dos inquiridos escolheu a opgédo “discordo” e 18,4% a opg¢ao “concordo”. As opcdes “discordo
totalmente” e “concordo totalmente “apresentaram a mesma prevaléncia (5,1%), contudo,
quando somadas as opgBes anteriores, ou seja, as que mostram a mesma tendéncia de resposta,
verifica-se uma maior predominancia dos participantes que ndo tém ideia de que os eco-hotéis
sdo mais caros (30,1%), em detrimento dos que acreditam que sdo mais dispendiosos (23,5%).

Informacéo detalhada pode ser encontrada no Figura 24.

Figura 24
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Noc&o do preco dos eco-hotéis
80

60 63 (46,3%)

40

34 (25%)
20 25 (18,4%)

1 2 3 4 5
Nota. 1 = Discordo totalmente, 5 = Concordo totalmente.

Como ¢ possivel observar na Figura 25, a questdo “num futuro proximo pretende
ficar hospedado num eco-hotel?” a maioria dos participantes respondeu “concordo” (53,7%),
seguindo-se a opgao “concordo totalmente” (25,7%). Ainda, 19,1% escolheu a op¢ao “neutro”
e apenas 1,5% respondeu “discordo”. Nenhum participante discordou totalmente da afirmagao
apresentada. Como tal, verifica-se uma clara intencdo dos participantes em se hospedarem

brevemente num eco-hotel.

Figura 25

Intencdo de se hospedar num eco-hotel
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Nota. 1 = Discordo totalmente, 5 = Concordo totalmente.

Relativamente & percecdo dos inquiridos acerca da oferta disponivel deste género de
empreendimentos no mercado, constatamos que no item “pensa que existem poucos eco-
hotéis disponiveis no mercado?”, as op¢des mais predominantes foram as “concordo”

(40,4%) e “concordo totalmente” (34,6%). As restantes op¢Ges mostraram uma prevaléncia
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bastante inferior, tendo a opg¢do “neutro” sido escolhida por 21,3% de turistas e a opgdo
“discordo” por apenas 3,7%. Nenhum participante discordou totalmente com a presente
afirmacdo. Posto isto, é possivel afirmar que tendencialmente os inquiridos consideram que

existem poucos eco-hotéis no mercado (Figura 26).

Figura 26
Eco-hoteéis disponiveis no mercado
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Nota. 1 = Discordo totalmente, 5 = Concordo totalmente.

No que diz respeito ao item “os rétulos ecoldgicos nos hotéis sdo apenas uma
estratégia de marketing para cativar os turistas?”, as opinides dos individuos sdo bastantes
divergentes. A maioria dos participantes referiu ser “neutro” (36%), mas a opgao “discordo”
apresentou um valor percentual muito proximo (34,6%), seguida dos participantes que
concordaram com a afirmacdo (16,2%). Observou-se uma menor prevaléncia dos participantes
que discordaram totalmente (7,4%) e concordaram totalmente (5,9%). Contudo, se estas opcdes
forem somadas as anteriores, que estdo na mesma linha de tendéncia de resposta, observa-se
uma clara predominancia de turistas a considerar que 0s rotulos ndao sao apenas uma estratégia

de marketing para os hotéis conseguirem mais hospedes (Figura 27).
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Figura 27
Roétulos ecoldgicos como estratégia de marketing
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Na questdo “gostaria de se hospedar em eco-hotéis se houvesse maior oferta
disponivel?”, a maioria dos inquiridos referiu “concordar” (52,2%) e “concordar totalmente”
(30,9%). Apenas 16,9% dos inquiridos indicou a opcdo neutral, e nenhuma resposta foi
registada para as restantes opc¢des (Figura 28). Assim, verifica-se que 0s turistas mostraram

intengdo de se hospedar em eco-hotéis caso tivessem uma maior oferta disponivel.

Figura 28
Oferta de eco-hotéis
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Nota. 1 = Discordo totalmente, 5 = Concordo totalmente.

No que diz respeito ao item referente a Figura 29, “estaria disposto(a) a recomendar
empreendimentos turisticos ambientalmente sustentaveis?”, verificou-se que a op¢do com
maior prevaléncia de respostas foi a “concordo totalmente” (53,7%), seguida da opgao
“concordo” (42,6%). Apenas 2,9% dos inquiridos escolheu a opgao neutral e um escolheu a

opcao “discordo”, ndo havendo nenhuma resposta para a opg¢ao “discordo totalmente”. Como
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tal, os turistas mostraram uma clara intencdo de recomendar empreendimentos turisticos

ambientalmente sustentaveis.

Figura 29

Intencdo de recomendar turismo sustentavel
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Figura 30 Credibilidade dos rotulos ecol6gicos

Por forma a avaliar a credibilidade dos rétulos ecoldgicos (Figura 30), foram
apresentados aos participantes os rétulos 1SO 14001, Eco-Hotel (TUV), Chave-Verde, Rétulo
Ecoldgico Europeu, EMAS (Sistema de Ecogestdo e Auditoria) e STEP (Sustainable Tourism
Eco-Certification Program). Em particular, percebemos que o rotulo 1SO 14001 foi
considerado o mais relevante dos restantes rotulos, tendo sido considerado “muito credivel” por
72,1% dos participantes, embora somente 11,8% o tenha considerado “credivel”. Para além

destes, 8,8% desconhece o rétulo e foi considerado como “nada credivel” por apenas um
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participante. Relativamente ao rotulo Eco-Hotel (TUV), este tem uma relevancia menor na
percecdo dos inquiridos em relacdo ao rotulo anterior, em particular na opg¢ao “muito credivel”
(49,3%), embora a opcdo “credivel” represente 21,3% das respostas dos inquiridos, valor
superior ao anterior. Ainda, 20,6% dos inquiridos mostrou desconhecer o rétulo e apenas 4,4%
considerou-o “pouco credivel”. No rétulo Chave-verde, observou-se a mesma tendéncia de
respostas, tendo sido a opgdo “muito credivel” a mais escolhida pelos participantes (38,9%),
seguida da opg¢do “credivel” (29,4%). O roétulo é desconhecido por 19,9% e 7,4% considera-o
“pouco credivel”. Ja no Rotulo Ecoldgico Europeu, verificou-se um aumento da credibilidade,
tendo sido considerado como “muito credivel” por 52,2% dos participantes e “credivel” por
22,1%. Na opg¢éo “nédo conhego” houve uma prevaléncia de 20,6% e apenas 2,9% considerou o
rotulo como “pouco credivel”. No rétulo EMAS observou-se uma inversao da tendéncia, tendo
sido a opcdo “ndo conhego” a mais escolhida pelos inquiridos (42,6%), seguida das op¢oes
“muito credivel” (30,9%), “credivel” (19,1%) e “pouco credivel” (3,7%). Por fim, temos o
rotulo STEP, no qual a maior quantidade de respostas voltou a alocar-se para a opgao “muito
credivel” (46,3%). Contudo, ainda uma grande percentagem desconhece o rotulo (26,5%) e

apenas 21,3% o considerou “credivel” e 3,7% “pouco credivel”.

No que diz respeito ao item “quando compra um produto (ex.: hotel) pensa em como
isso ira afetar o ambiente?”, a maioria dos participantes concorda com a afirmacao (46,3%),
embora apenas 11,8% concorde totalmente. Ainda com uma prevaléncia consideravel estdo os
participantes com uma opinido neutral (36%), tendo apenas 5,9% dos participantes discordado
da afirmacdo. Nenhum participante discordou totalmente (Figura 31). Assim, verifica-se que a

maioria dos participantes se preocupa com o0 impacto das suas escolhas no meio ambiente.

Figura 31
Impacto dos eco-hotéis no meio ambiente
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Nota. 1 = Discordo totalmente, 5 = Concordo totalmente.

No que diz respeito a questdo “uma pessoa s6 hao tem um impacto significativo no
ambiente, € indiferente aquilo que faz no dia-a-dia?”, verificou-se que a maioria dos
participantes discordou (41,2%) e discordou totalmente (33,8%) da afirmacao. As opcdes
menos escolhidas foram as “neutro” (13,2%), “concordo” (8,1%) e “concordo totalmente”
(3,7%), mostrando que, em linha com a questdo anterior, as pessoas se sentem envolvidas no
impacto que tém no ambiente (Figura 32).

Figura 32

Tarefas que impactam o ambiente
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Nota. 1 = Discordo totalmente, 5 = Concordo totalmente.

Ja no item “comprar produtos/servicos de empresas socialmente responsaveis pode
ter um efeito positivo na sociedade?”, as op¢des mais escolhidas foram a “concordo
totalmente” (55,9%) ¢ a “concordo” (35,3%), seguidas das op¢des ‘“neutro” (8,1%) e
“discordo”, com resposta de apenas um inquirido. Nenhuma resposta foi registada para a op¢ao
“discordo totalmente”, verificando-se que a maioria dos participantes considera que a sua

escolha por produtos e servigos sustentaveis impactam positivamente a sociedade (Figura 33).

Figura 33
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Efeito positivo de produtos/servigos socialmente responséaveis
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Em relacdo ao item “n&o precisamos de nos preocupar com o0 ambiente, porque as
geracOes futuras serdo mais capazes do que nos para lidar com estes problemas?”, a
maioria dos participantes discordou totalmente (64,7%) e discordou (23,5%) da afirmacéo.
Apenas 4,4% escolheu a op¢éo “neutro”, 5,1% concordou e 2,2% concordou totalmente (Figura
34). Ou seja, foi muito baixa a prevaléncia de individuos que consideraram nao ser preciso
preocuparem-se com 0 meio ambiente, pois as geracfes futuras sdo capazes de lidar com a
situacao.

Figura 34

Preocupacéo presente/geracdes futuras
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No que diz respeito a questdo “deveriam ser tomadas medidas de protecdo
ambiental, mesmo que isso pusesse em causa postos de trabalho?”, a maioria dos
participantes colocou-se numa posi¢do neutral (39,7%), mas as opinides foram unanimes nas

opgoes “concordo” e “discordo” (21,3%), mostrando divergéncias na posi¢do quanto a esta
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questdo. As opc¢des menos escolhidas foram a “concordo totalmente” (11,8%) e “discordo

totalmente” (5,9%). Informacéo detalhada pode ser encontrada na Figura 35.

Figura 35
Medidas de protecéo ambiental e impacto nos postos de trabalho
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Nota. 1 = Discordo totalmente, 5 = Concordo totalmente.

No item “as noticias sobre problemas ambientais deixam-no angustiade”, verificou-
se também unanimidade nas respostas, tendo sido as opc¢des igualmente mais escolhidas as
“neutro” e “concordo” (36,8%), seguida da “concordo totalmente” (25%). Por fim, apenas 1,5%
dos inquiridos discordou da afirmacdo, mas nenhum discordou totalmente (Figura 36). Ou seja,

a maioria dos individuos sente-se afetado pelos problemas ambientais noticiados.

Figura 36

Impacto dos problemas ambientais
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Nota. 1 = Discordo totalmente, 5 = Concordo totalmente.
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Quando questionados sobre se a “maioria das pessoas importantes para si pensam

gue se deve hospedar num eco-hotel quando viaja”, quase metade dos participantes escolheu

a 0pc¢édo “neutro” (42,6%), seguida das opgdes “concordo” (27,2%) e “concordo totalmente”

(23,5%). Apenas 4,4% dos inquiridos discordou e 2,2% discordou totalmente da questdo

(Figura 37). Deste modo, embora a maioria das pessoas ndo tenha uma opinido formada, se

considerarmos a soma das duas opcdes da linha de resposta de concordancia (50,7%), verifica-

se que uma grande parte dos individuos tem pares que 0os motivam a escolher eco-hotéis.

Figura 37 Recomendacao por parte dos pares

60

40

20

0

3(2,2%)

1

6 (4,4%)
2

58 (42,6%)

3

37 (27.2%)
32 (23,5%)

Nota. 1 = Discordo totalmente, 5 = Concordo totalmente.
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Quando os participantes foram questionados sobre até que ponto consideravam

importante que os hotéis “formem empregados para participarem em atividades ecolégicas
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com os seus clientes”, a 0p¢do “muito importante” foi a mais escolhida pelos inquiridos (61%),
sequida da “importante” (34,6%). A opgdo “pouco importante” foi escolhida por 2,9% e as
opcdes “nem pouco nem muito” e “nada importante” foram selecionadas por apenas um
inquirido. Quanto ao item sobre a importancia de que os hotéis “informem os seus clientes
sobre as suas boas praticas ambientais”, verificou-se uma tendéncia semelhante, no qual
56,6% escolheu a opgéo “muito importante” e 38,2% “importante”. Apenas 2,9% considerou a
afirmacéo pouco importante, 1,5% “nem pouco nem muito” e, por fim, apenas uma resposta foi
obtida para a op¢ao “nada importante”. Adicionalmente, a maioria dos participantes considerou
“muito importante” (65,4%) e “importante” (29,4%) que os hotéis “adotem medidas de
poupanca de energia, como 0 uso de sensores de presenga nos quartos e nas casas de
banho”. Somente 3,7% considerou a afirmagdo como “pouco importante”, e apenas uma
resposta foi obtida para as restantes op¢des. Quando questionados sobre se consideravam
importante que os hotéis “tenham instalacdes apropriadas ao meio ambiente (ex.: materiais
de construgdo certificados ambientalmente, mobilidrio ecoldgico)”, a maioria afirmou
novamente ser “muito importante” (60,3%) e “importante” (33,1%). Apenas 2,9% respondeu
“pouco importante”, um inquirido indicou a op¢do “nada importante” e nenhum expressou
neutralidade em relacdo a afirmacdo. A maior parte dos participantes considerou também ser
“muito importante” (61,8%) ¢ “importante” (31,6%) que os hotéis “utilizem materiais de
construcio proprios da regido onde o hotel se insere”, verificando-se pouca expressao nas
op¢des “pouco importante” (2,9%), neutral (2,2%) e “nada importante” (1,5%). Por Gltimo,
observou-se um padrdo de respostas semelhante para o item referente a importancia que os
hotéis “tenham uma piscina biolégica em vez de uma piscina convencional”, com 56,6% a
considerem a afirmagdo como “muito importante” e 34,6% “importante”. Apenas 4,4%
manifestaram uma opinido neutra, 3,7% responderam “pouco importante” e um inquirido
considerou a afirmagdo como “nada importante”. Em suma, para todos os itens apresentados, a
maioria dos participantes considerou importante que os hotéis se envolvessem em atividades
sustentaveis, nas suas variadas formas, sendo muito baixa a prevaléncia de opinides contrarias.

Informacéo detalhada pode ser encontrada na Figura 38.
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4. Discussao

A presente investigacdo teve como objetivo geral o estudo dos determinantes no
processo de decisdo de compra e a perce¢do do consumidor verde em contextos turistico-
hoteleiros na regido do Coa. Os resultados obtidos contribuiram positivamente para caracterizar
os turistas e o que determina a sua escolha e percecdo sobre os eco-hotéis. Tal verificou-se ndo
sO ao nivel da caraterizacdo da amostra e da regido do Vale do Cba, mas também pelas opinides
expressas relativamente ao meio ambiente, as ofertas de mercado dos eco-hotéis e respetivas
atividades sustentaveis.

Numa perspetiva geral, embora tenham sido poucos os turistas que referiram ter tido
experiéncias em eco-hotéis até a data, observou-se uma tendéncia uniforme para a preocupacao
com o meio ambiente e para a valorizacdo das politicas de gestdo ambiental sustentaveis
aplicadas pelos empreendimentos turisticos. Os itens “quando compra um produto (ex.: hotel)
pensa em como isso ira afetar o ambiente?”, “até que ponto ¢ importante para si que os hotéis
utilizem materiais de construgdo proprios da regido onde o hotel se insere” e que “tenham
instalacBes apropriadas ao meio ambiente (ex.: materiais de construcdo -certificados
ambientalmente, mobiliario ecologico, etc.)”, evidenciam claramente isso. Isto €, para a
presente amostra, o turismo além de representar lazer e a envolvéncia em atividades que
impliquem conhecer novas culturas, é visto como um modelo adaptavel ao ambiente natural e
aos fatores socioculturais e econdmicos, proporcionando uma vivéncia saudavel ao individuo
e/ou grupo com o menor impacto possivel no ecossistema local. Foi ainda evidente a sua
preocupacdo com 0 meio ambiente quando afirmaram que “as noticias sobre problemas
ambientais 0 deixam angustiado” e que “comprar produtos/servigos de empresas socialmente
responsaveis pode ter um efeito positivo na sociedade”. Os participantes mostraram ainda
interesse em saber se 0s empreendimentos onde estdo hospedados tém atividades sustentaveis,
considerando importante que os hotéis “informem os seus clientes sobre as suas boas praticas
ambientais”.

Estes resultados contribuem para a compreensdo de que a populagdo turistica pode
significativamente contribuir para a reducdo de empreendimentos com exploracfes turisticas
irresponsaveis, com caréncia de sistemas organizados de coleta seletiva que fazem com que
diversos residuos, como garrafas e copos de plastico, sejam descartados sem serem

consideradas as solucBes ambientalmente sustentaveis. Ainda, a descaracterizacdo e
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desvalorizacdo das comunidades locais séo problemas que causam a degradacdo dos recursos
naturais e comprometem o ecossistema local. De facto, a literatura tem evidenciado que no
turismo, ao contrario de outras atividades econémicas, ja existe um consumidor consciente da
necessidade de preservar o meio ambiente natural e que valoriza as iniciativas que sdo
realizadas para esse fim (Prakash, 2002). Desta forma, os hotéis tém uma oportunidade Unica
para investir e desenvolver produtos considerados verdes, com estratégias de marketing verde,
por forma a satisfazer as necessidades ecoldgicas dos consumidores. Tal contribui para o
aumento da participacdo das empresas em novos mercados, 0 que representa uma postura
empresarial proativa (Paiva & Proenca, 2011; Smith, Roy & Potter, 1996). Ap6s uma profunda
investigacdo através da revisdo bibliogréafica, podemos constatar que os procedimentos
direcionados para uma gestdo verde séo determinantes a ter em conta.

Segundo Pitman et al. (1995), a preocupacdo com o meio ambiente valoriza qualquer
produto turistico e esta relacionado com uma melhor qualidade de vida, através do contacto
com o ar puro e a tranquilidade, o que normalmente se procura em periodos de férias. A
promocao do produto turistico ecoldgico é uma variavel conhecida no marketing verde e a que
apresenta maior necessidade de diferenciacao devido a exploracdo publicitaria e segmentacao
de mercado, através de termos como “ecoldgicos” ou “ecoturismo”, por exemplo. Os termos
bem utilizados na promocéo verde tém contribuido para um melhor posicionamento do produto
promovido.

Posto isto, e com base nos resultados da presente investigacdo, é possivel afirmar que o
objetivo geral foi atingido, o qual se torna particularmente explicito com a analise dos objetivos
especificos delineados, por possibilitarem uma anélise interpretativa dos determinantes que,
segundo a literatura recolhida, podem contribuir para perceber a escolha dos turistas por eco-
hotéis, os quais serdo detalhadamente discutidos de seguida. Por forma a facilitar a leitura, a
discussao dos resultados foi dividida seguindo a ordem dos objetivos especificos apresentados

na parte inicial deste trabalho.

4.1. Relagdo entre a imagem dos hotéis e a compra do produto/servico verde oferecido

No que se refere a primeira proposicdo deste estudo, criada a partir da pergunta de
partida “existe uma relacdo entre a imagem dos hoteis e a compra do produto/servico verde
oferecido?”, importa relembrar que a imagem é um importante instrumento para a envolvéncia

em atividades turisticas, presente no momento da escolha do destino da viagem e quando a
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viagem é concretizada. Por meio das imagens registadas, os individuos condensam sentimentos
em relacdo ao local visitado, podendo também refletir-se na vontade que tém de o revisitar
(Gastal & Silva, 2005, 2006; Tasci & Gartner, 2007).

Os nossos resultados evidenciaram, em linha com o que tem sido apontado pela
literatura, que os consumidores se encontram hoje mais informados e cientes daquilo que
querem e procuram, fazendo com que os empreendimentos turistico-hoteleiros adotem
estratégias de marketing que, para além de darem a conhecer o seu produto e/ou servigo, tentam
identificar e cativar os seus clientes atuais e potenciais, apostando em relacionamentos mais
solidos com os mesmos através de uma vertente ecoldgica na hotelaria (Shahin & Dabestani,
2010). Por exemplo, as respostas ao item, “os rétulos ecolégicos nos hotéis sdao apenas uma
estratégia de marketing para cativar os turistas”, revelam isso mesmo, uma vez que a maioria
dos participantes acredita que os rétulos ecologicos, de facto, evidenciam uma ligacao entre 0s
hotéis e a sua pratica sustentavel, ndo acreditando, assim, que 0S mesmos sejam apenas uma
estratégia para chamar a sua atencdo. Desta forma, podemos concluir que os turistas se
preocupam com 0 meio ambiente, como ja referido em cima, e uma imagem sélida nesse
sentido, associada a uma boa estratégia de marketing, podera ser um fator determinante para os
turistas na decisdo de compra de servicos turisticos (Gama, 2011, 2012). Tasci e Gartner (2007)
reforcam esta ideia, apontando que como os destinos sdo produtos turisticos intangiveis e 0
conhecimento que os individuos tém sobre eles é limitado, a imagem é um determinante
representativo do destino e afeta as futuras decisdes dos consumidores. Quanto mais positivas
forem as imagens e as percecfes dos visitantes, maior a probabilidade de revisitarem o destino
e, também, de o recomendarem a outros, 0 que origina um impacto financeiro positivo nas
empresas (Gama, 2011, 2012; Tasci & Gartner, 2007).

Posto isto, e em linha com a literatura, podemos considerar que este objetivo proposto
foi comprovado, tendo sido a relagdo entre a imagem dos hotéis e a intengdo de compra

teoricamente estabelecida.

4.2. Relagdo entre a imagem dos empreendimentos turistico-hoteleiros/destinos e a
experiéncia

Para a pergunta de partida “existe relacdo entre a imagem dos empreendimentos
turistico-hoteleiros/destinos ¢ a experiéncia?”, é possivel afirmar que os resultados obtidos

permitiram estabelecer essa relagdo, corroborando a segunda proposi¢do, formulada a partir da
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mesma. Para melhor o compreender, Chen e Tsai (2007) apontam que a imagem possui um
forte impacto na avaliacdo da qualidade dos produtos e servigos desfrutados durante a viagem,
tornando-se, assim, uma imagem forte e distinta importante para a percecdo da qualidade. Por
sua vez, um dos fatores que determina a intencéo de ter determinada experiéncia é a qualidade
esperada que essa experiéncia trara (Gama, 2011, 2012). Brakus et al. (2009), definiram a
experiéncia de consumo como as sensagOes, sentimentos, cognicOes e respostas
comportamentais proporcionados pela relacdo com um estimulo da marca. Isto é, os veiculos
da experiéncia dependem do meio com o qual o consumidor obtém uma experiéncia pessoal ou
social através de um produto, com o qual, invariavelmente, se identifica.

As estratégias de marketing associadas a imagem tém como objetivo transmitir a
qualidade dos servicos e essa percecdo da qualidade tem um impacto comportamental nos
clientes, associado a intencdo de repetir a compra (Gama, 2011, 2012; Bigné et al., 2001).
Contudo, parece que mesmo que existam estratégias de cativem os turistas a frequentar eco-
hotéis, foi evidente que a qualidade desempenha um papel particularmente relevante na
intengdo que os turistas mostram em envolver-se em experiéncias sustentaveis, uma vez que a
maioria referiu ndo ter “tendéncia para escolher um eco-hotel, mesmo que possa ter uma
qualidade mais baixa do que outro”. Em linha com estes resultados, Silva (2013) destacou a
relevancia em ter um servico de qualidade nos empreendimentos. O sector hoteleiro baseia-se
na prestacdo de um conjunto de servicos e a qualidade de como sdo prestados acaba por ditar o
grau de satisfacdo total do cliente.

Por outro lado, € interessante destacar que, quando a variavel qualidade ndo foi integrada
na questdo, a maioria dos participantes afirmou que “num futuro proximo pretende ficar
hospedado num eco-hotel” e que esta “disposto a pagar um preg¢o mais elevado para se hospedar
num eco-hotel”. Isto faz-nos perceber que ha sim um certo nivel de intengéo de ter experiéncias
relacionadas com consumos verdes, pois sdo pessoas que estdo dispostas a escolher um produto
levando em consideracdo ndo somente o preco, mas o facto de ser ambientalmente sustentavel.
Porém, se a qualidade for muito baixa, em relacdo aos hotéis convencionais, a gestdo
sustentavel ndo parece ser um fator suficientemente determinante no processo de compra. Na
verdade, avaliar a percecdo e a satisfacdo dos clientes em relacdo a qualidade do servico é
amplamente reconhecida como uma das estratégias mais eficazes para aumentar a lucratividade
no setor de hospitalidade e podem ser considerados como robustos determinantes para a mesma

(Shahin & Dabestani, 2010). Relativamente ao prego a pagar, importa, no entanto, referir que
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alguns dos participantes referiram que “se o preco do eco-hotel for muito elevado, podera
condicionar negativamente a sua escolha”, mostrando que se 0s custos forem muitos elevados

podem refletir-se numa condicionante para a estadia.

4.3. Relagdo entre a imagem e a afetividade por parte do turista em relagdo ao
hotel/destino eco-friendly

Em relacdo a terceira proposi¢do, formulada através da pergunta de partida “existe uma
relacdo entre a imagem e a afetividade por parte do turista em relacdo ao hotel/destino eco-
friendly?”, os resultados obtidos permitiram-nos reafirmar que os empreendimentos turistico-
hoteleiros devem concentrar-se nas percecdes dos clientes sobre as questdes ecoldgicas e ndo
somente nas caracteristicas funcionais das unidades de hospedagem. Como afirmam os autores
Fakeye & Crompton (1991), o fracasso ou o sucesso do turismo em muitos destinos depende
fortemente da gestdo eficaz da sua imagem, assim como da imagem que os individuos percebem
desse lugar.

Na verdade, a presenca de afetividade relativamente aos hotéis eco-friendly foi
verificada através da intencdo clara expressa pelos participantes de que gostariam “de se
hospedar em eco-hotéis se houvesse maior oferta disponivel”. Os itens referidos na proposigéo
anterior, em particular aqueles que referem que “num futuro préximo pretende ficar hospedado
num eco-hotel” e que “esta disposto a pagar um preco mais elevado para hospedar um eco-
hotel”, permitem também afirmar a existéncia de afetividade a imagem de marcas ligadas a
ecologia. Isto €, os inquiridos ndo sé mostraram intencdo de se hospedar em eco-hotéis como
preferiam pagar um prego mais elevado para se hospedarem neste tipo de hotéis, em detrimento
dos hotéis convencionais. Na verdade, o preco mais elevado de alguns eco-hotéis relaciona-se
com uma oferta especifica, que muitos turistas preferem, como o limite do nimero de visitantes,
facilitando a preservacgdo das areas naturais e dos ecossistemas (Prakash, 2002).

Um outro fator que pode ser indicativo da afetividade por parte dos turistas, e que mostra
ser um determinante consideravel, foi a grande credibilidade que a maioria dos participantes
deste estudo atribuiu aos rétulos ecolégicos associados aos empreendimentos turisticos. Tal
reforca a ideia de que, segundo Ahmed et al. (1991), as impressdes e crengas construidas pela
imagem de um destino turistico cria e molda as expectativas do turista, até antes da experiéncia

real. Posto isto, e em linha com a literatura, podemos considerar que este objetivo proposto foi
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verificado e a relagdo entre a imagem dos hotéis e a afetividade em relacdo aos mesmos foi

teoricamente estabelecida.

4.4. Relagdo entre a experiéncia e o grau de satisfacéo do turista

No que se refere & pergunta de partida, “existe uma relacéo entre a experiéncia e o grau
de satisfagdao do turista?”, Vavra (1997) refere que a satisfacdo do cliente é considerada o
principal critério para determinar a qualidade dos produtos/servi¢os que sdo oferecidos ao
cliente. Segundo Hunt (1977), a satisfagdo “ndo ¢ o prazer relativo da experiéncia de consumo,
¢ a avaliagdo resultante de que a experiéncia foi, tdo boa como se supunha que fosse”. Ja Evrard
et al. (1993) apresentam outra perspetiva, referindo que a satisfacdo dos consumidores € um
estado psicoldgico relativo, que advém de uma experiéncia de compra e do seu posterior
consumo. Isto é, quanto melhor a experiéncia maior serd o grau de satisfacdo do turista. Como
tal, a agradabilidade da experiéncia é subjetiva e cada turista tem a sua percecao sobre o que
pode contribuir para uma melhor experiéncia. Segundo Laws (1995), os turistas distinguem os
destinos turisticos através da identificacdo da diversidade, qualidade e conjunto de
atividades/atracbes que os destinos possam oferecer. Vieira (2002) mostra também como os
determinantes da satisfacdo dos clientes diferem de acordo com o tipo de servico fornecido:
para alguns os servicos e a imagem corporativa sao essenciais, para outros, a qualidade
percebida ou o custo sdo mais relevantes.

Podemos, assim, demonstrar que na presente amostra, como ja referido em cima, foi
evidente a importancia atribuida a ecologia e aos aspetos a ela associados. A titulo de exemplo,
0s participantes consideraram importante que os hotéis “formem empregados para participarem
em atividades ecologicas com os seus clientes”, “adotem medidas de poupanca de energia,
como o uso de sensores de presenca nos quartos € nas casas de banho” e que “tenham uma
piscina bioldgica em vez de uma piscina convencional”. Uma vez que estamos a falar de
pessoas com uma preocupacdo socioambiental muito elevada, os resultados obtidos
demonstram que as pessoas estdo abertas a participar e contribuir com as boas préaticas
ecoldgicas e que isso contribui para a satisfacdo na experiéncia hoteleira, corroborando, assim,

a quarta proposigéo formulada para este estudo.
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4.5. Relagdo entre a afetividade em relacéo aos hotéis/destinos eco-friendly e o grau de
satisfacao

Relativamente a quinta proposicao, formulada com base na pergunta de partida “existe
uma relacdo entre a afetividade em relacdo aos hotéis/destinos eco-friendly e o grau de
satisfacdo”, a literatura tem evidenciado que um grau elevado de interacdo entre o cliente e 0
prestador do servico resulta numa interagdo simbi6tica que influenciara a percecao de satisfacdo
do cliente (Lewis, 2004; Menon, 2000). Ainda, a sua satisfacdo resulta da interacdo intrinseca
e dindmica entre a sua complexidade e vivéncias, bem como dos processos cognitivos,
psicoldgicos, afetivos e fisiologicos (Oh, 1999).

Como tal, e tendo em conta os aspetos referidos para os objetivos anteriores, 0s itens
em que os participantes revelaram estar dispostos “a pagar um preco mais elevado para
hospedar um eco-hotel” e que “num futuro proximo pretende ficar hospedado num eco-hotel”,
mostram uma relacdo clara entre a afetividade e a satisfacao, visto que a primeira ndo existe
sem um nivel consideravel da segunda, ambos importantes determinantes para a intencdo de
frequentar eco-hotéis, corroborando, assim o presente objetivo. Na verdade, Valle et al. (2006;
Chi & Qu, 2008; Minciotti, Santolia & Kaspar, 2008) afirmam que a satisfacdo num contexto
turistico é fundamental para a afetividade, promovendo sentimentos de lealdade e fidelizacédo
para com os empreendimentos turistico-hoteleiros, que resultardo na intengdo de repetir futuras

visitas e, consequente, no sucesso dos mesmos.

4.6. Relacgdo entre o grau de satisfacéo e a vontade de recomendar o hotel/destino eco-
friendly

Partimos agora da analise da pergunta de partida, “existe uma relacdo entre o grau de
satisfacdo e a vontade de recomendar o hotel/destino eco-friendly?”. Na ideia de Cardozo
(1965; Chi & Qu, 2008), analisar o grau de satisfacdo dos clientes é importante uma vez que,
os clientes satisfeitos tendem a ser mais leais, fazem publicidade espontanea do produto, séo
mais tolerantes a possiveis aumentos de preco e sdo menos influenciaveis a novos produtos.
Um dos aspetos enumerados pelo autor foi visivel nos nossos resultados, com a maioria dos
participantes a referir que estariam dispostos “a recomendar empreendimentos turisticos
ambientalmente sustentaveis”. Tal demonstra um grande compromisso socioambiental e
permite-nos afirmar que quando o turista vivéncia experiéncias agradaveis, nao so esta disposto

arepetir a visita, como a compartilha-las com outros potenciais turistas (Tasci & Gartner, 2007).
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Ainda, alguns participantes afirmaram que “a maioria das pessoas importantes para si pensam
que se deve hospedar num eco-hotel quando viaja”, revelando terem sido também eles proprios
alvos de recomendacéo. Na verdade, quando decidem viajar para um determinado destino, 0s
turistas esperam satisfazer as suas necessidades e desejos, sendo que, o consumo dos bens e
servicos desse local saciard as suas expetativas de satisfacdo (Cunha, 2001). Para as empresas,
a retencdo de clientes é uma conduta importante para a lealdade, que traz mais rentabilidade do
que, por vezes, a conquista de novos clientes, tornando-se este um dos grandes objetivos da
maior parte das organizacdes (Hill & Alexander, 2006).

Posto isto, €-nos possivel confirmar a sexta proposic¢éo formulada para a relacdo entre a
satisfacdo dos turistas e a intencdo de recomendar eco-hotéis, pois um elevado grau de
satisfagdo € um importante determinante para uma elevada lealdade e tendéncia de recomendar
destinos turisticos (Chi & Qu, 2008).

4.7. Relagéo entre o grau de satisfacéo e a vontade de se hospedar no hotel/destino
eco-friendly

Por fim, quanto & Gltima pergunta de partida “existe uma relacdo entre o grau de
satisfacdo e a vontade de se hospedar no hotel/destino eco-friendly?”, a literatura evidencia com
clareza que a qualidade é um dos precedentes mais importantes da satisfacdo (Kotler &
Armstrong, 1999) que, por sua vez, influencia o comportamento do consumidor no que diz
respeito a intencdo de repetir a experiéncia vivida (Chi & Qu, 2008; Gama, 2011, 2012). Como
tal, podemos assumir e confirmar a existéncia da relacéo estabelecida na sétima proposicao, em
particular pelo facto de os participantes terem afirmado que gostariam “de se hospedar em eco-
hotéis se houvesse maior oferta disponivel” e que “num futuro proximo pretende ficar
hospedado num eco-hotel”.

Ainda, é muito importante perceber como os clientes avaliam 0s servigos e 0s produtos
oferecidos nos destinos que visitam e onde pernoitam (Kotler & Armstrong, 1999). E com base
nessa avaliagéo, e consequente satisfacdo, que mostram intencao de regressar, a qual € motivada
por uma diversidade de fatores, atividades e atragOes que dependem dos interesses particulares
de cada turista (Evrard et al., 1993; Gama, 2011, 2012; Laws, 1995). Na verdade, a presente
amostra referiu diversos fatores como principal “motivo de estadia” em eco-hotéis, entre 0s
quais se destacam a saude e bem-estar, 0 patrimonio, as paisagens unicas, a gastronomia, entre

outros. A analise da satisfacdo do cliente é importante, na medida em que esta é o fator
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determinante da competitividade entre as unidades de alojamento no setor turistico, aspeto ao
qual a regido do Cba deveré prestar particular atencdo. Assim, 0os empreendimentos turisticos
desta regido devem dedicar-se a criar estratégias atrativas de forma a fazer com que o0s seus
turistas se sintam em casa e com menos desejo de partir para outros lugares ou, se partirem, que
sintam um enorme desejo de regressar.

Para além disso, uma vez que se verificou uma tendéncia para os participantes deste
estudo considerarem que “existem poucos eco-hotéis disponiveis no mercado”, os eco-hotéis
da regido do Cba tém abertura para melhorar a sua atratividade através da diferenciacdo como
fator impulsionador da competitividade. Assim, propde-se que, em linha com os procedimentos
vigentes nas grandes cadeias hoteleiras, apostem na permanente inovacéo, criatividade, na
formacdo continua dos seus colaboradores, na renovacdo e atualizacdo dos seus produtos
hoteleiros, por forma a adaptarem-se e darem resposta as exigéncias do novo perfil de

consumidor (Quintas, 2013).

5. Concluséo

Com o presente trabalho, procurou-se avaliar o modelo concetual proposto, cujo
objetivo foi aprofundar o conhecimento sobre o perfil do ecoturista e identificar os
determinantes no processo de decisdo de compra em contexto de ecoturismo. Foi possivel
confirmar as proposi¢oes formuladas, através do enquadramento dos resultados obtidos com a
literatura existente sobre o tema.

Apo6s uma andlise profunda, podemos constatar que as pessoas que visitam a regido do
Cba tém um elevado nivel de consciéncia socioambiental, contribuindo para elucidar os
empreendedores turistico-hoteleiros da regido sobre a necessidade de incrementar esforcos e
criar estratégias de gestdo e de marketing verde para cativar consumidores nesse segmento de
mercado, considerando que os consumidores ndo tém em conta somente o fator preco e a
qualidade do produto/servico, mas também uma gestdo que preserve o meio ambiente. Tal exige
um esfor¢o permanente dos empreendimentos turistico-hoteleiros na melhoraria, inovagéao e
adaptacdo das suas praticas e politicas ambientais, de forma a responder as necessidades e
expectativas dos diferentes clientes e responder as pressdes competitivas da atividade do

turismo (Bigne et al., 2001; Knutson et al., 2007). Para além do aumento da concorréncia ao
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nivel dos destinos turisticos e do aumento das inovagdes tecnoldgicas, existe uma crescente
exigéncia e consciéncia por parte dos turistas, 0s quais procuram constantemente novos destinos
e novas atividades para satisfazer a necessidade por novas experiéncias, Unicas e gratificantes.
Por sua vez, a experiéncia positiva do turista vivenciada num determinado hotel, vai ser também
uma mais-valia para os empreendedores turisticos (Craik, 1997), que precisam de estar
atualizados sobre as tendéncias futuras deste setor em constante evolucédo e atender aos pedidos
e necessidades de hdspedes mais sofisticados (Shahin & Dabestani, 2010).

5.1. Limitacgdes da investigacéo e propostas para estudos futuros

A presente investigacdo revelou informagGes muito pertinentes para a area do
ecoturismo. No entanto, foram identificadas algumas limitag6es no processo de realizagédo da
mesma, como a dificuldade na recolha dos dados e na colaboracdo por parte de algumas
unidades hoteleiras, o que levou a procura de outras formas de obtencdo de dados. Se por um
lado o uso da ferramenta digital possa ter influenciado os dados recolhidos, por outro lado
verifica-se que o meio digital é atualmente usado massivamente e os resultados obtidos séo
congruentes com outros estudos. Ainda, dada a complexidade e quantidade de proposi¢oes
formuladas, bem como ao cariz tedrico implicito na analise das mesmas, foi um desafio dar
respostas objetivas quanto a relacdo existente entre as variaveis.

De forma a contornar estas limitacdes, seria muito pertinente, em estudos futuros,
aplicar instrumentos previamente desenvolvidos para medir efetivamente os determinantes
estudos na presente investigacao, como o grau de satisfacdo com a experiéncia hoteleira, o grau
de afetividade, entre outras. Neste seguimento, seria também relevante aplicar testes estatisticos
que permitam averiguar uma relacdo direta e de causalidade entre as varidveis estudadas. Seria
também relevante estender a amostra do estudo a outras areas do territorio nacional e fazer uma
comparacéo da oferta e procura e consequentes fatores que possam contribuir para a escolha do
ecoturismo. Ainda, tomar medidas aliciantes para a participacdo e colaboragdo das unidades
hoteleiras no preenchimento de questionarios, contribuindo para que percebam a relevancia
destes estudos, em particular porque sdo as principais beneficiadas. Por fim, seria de extrema
relevancia realizar pesquisas continuas para mensurar o impacto do aumento da oferta de
empreendimentos sustentaveis na procura e grau de satisfacdo dos clientes e, assim, permitir
perceber em que moldes se podem desenvolver ofertas mais ajustadas as exigéncias dos

consumidores.
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Apéndices

Apéndice A

O turismo € uma das atividades que mais cresce no mundo e € uma importante fonte de
rendimento para muitos paises. Ndo obstante, pode causar problemas se ndo obedecer a
rigorosas estratégias de planeamento, como a deslocalizacédo social, pressdo sobre o patrimoénio
cultural, dependéncia econémica e degradacgdo ecoldgica. A forte consciencializa¢do sobre o0s
impactos do turismo tem levado muitas pessoas a procurar férias mais responsaveis, incluindo
varias formas de turismo alternativo ou sustentavel. O ecoturismo em Portugal esta a instalar-
se especialmente no interior, resultado de um conjunto excecional de paisagens, areas naturais
protegidas, muitas atividades de lazer e uma heranca cultural esmagadora, fazendo deste o
destino ideal para o viajante responsavel. Por ser vital para o turismo, é necessario proteger o
patrimonio natural e criar uma maior regulamentacdo do ecoturismo e apoios a criacdo destes

projetos.

«Determinantes no Processo de Deciséo de Compra e a perce¢do do Consumidor verde

em Contextos Turistico-hoteleiros na Regido do Cba»

Os 'eco-hotéis' ou hoteis verdes' sdo unidades que implementam boas préaticas para
preservacdo do Ambiente, certificadas por entidades independentes.
Verifica-se que existem cada vez mais eco-hotéis, mas sabe-se pouco sobre as atitudes

ambientais e as motivacOes para escolher um eco-hotel por parte dos turistas.

Conhecer melhor essa realidade é o objetivo deste questionario, que faz parte de uma
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dissertacdo de mestrado do Instituto politécnico de Braganga.
A sua participacdo € muito importante para o sucesso desta investiga¢do. O questionario é
anonimo e serdo necessarios apenas 5-6 minutos para completa-lo. Obrigado pela sua

colaboracéo!

a) Ja ficou hospedado(a) num eco-hotel?

1. Sim
2. Néo
b) No dltimo ano, quantas vezes ficou hospedado(a) em hotéis?
Nenhuma
Uma vez
Duas vezes

Trés a cinco vezes

o > w DN oE

Mais de cinco vezes
¢) Qual (ais) o(s) concelho(s) que vai visitar ou ja visitou na regido do Céa?
1. Méda
2. Pinhel
3. Figueira de Castelo Rodrigo
4. Vila Nova de Foz Coa
d) Qual a estagdo do ano, que considera mais atrativa para visitar a regido?
Primavera
Verao
Outono

Inverno

a ~ w DN e

E indiferente

e) Quantos dias normalmente permanece hospedado(a) na regido?
1 dia

2 dias

3 dias

4 dias

> de 5 dias

a > w DN E
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f) Qual é o principal motivo da sua estadia?

1.

© © N o gk~ w DN

Biodiversidade

Paisagens unicas

Recursos hidricos (ex: rios, ribeiros, lagos, mar)

Patriménio (ex: castelos, mosteiros, museus)

Salde e bem-estar.

Gastronomia e vinhos

Desporto Aventura (ex: canoagem, rafting, escalada, percursos pedestres...)
Espacos e atividades para criancas

Religiosos

10. Profissional e negdcios
11. Outros

Numa escala de 1 a 5, indique o seu grau de concordancia relativamente as seguintes

afirmacdes.

a) Tem tendéncia para escolher um eco-hotel, mesmo que possa ter uma qualidade mais

baixa do que outro. Opgoes:

1 - Discordo fortemente

2 - Discordo
3 - Neutro

4 - Concordo

5 - Concordo fortemente

b) Quando esta a escolher um hotel, certifica se tem rétulo ecoldgico, porque € um fator

que influencia a sua escolha. Opcdes:

1 - Discordo fortemente

2 - Discordo
3 - Neutro

4 - Concordo

5 - Concordo fortemente

c) Estéa disposto(a) a pagar mais para ficar hospedado num eco-hotel. Opcdes:

1 - Discordo fortemente
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2 - Discordo
3 - Neutro
4 - Concordo
5 - Concordo fortemente
d) Normalmente, ndo se hospeda em eco-hotéis. Op¢oes:
1 - Discordo fortemente
2 - Discordo
3 - Neutro
4 - Concordo
5 - Concordo fortemente
e) Se o preco do eco-hotel for muito elevado, podera condicionar negativamente a sua
escolha. Opcdes:
1 - Discordo fortemente
2 - Discordo
3 - Neutro
4 - Concordo
5 - Concordo fortemente
f) Tem a ideia que os eco-hotéis sdo mais caros que 0s outros hotéis. Opgdes:
1 - Discordo fortemente
2 - Discordo
3 - Neutro
4 - Concordo
5 - Concordo fortemente
g) Num futuro proximo pretende ficar hospedado(a) num eco-hotel. Opgdes:
1 - Discordo fortemente
2 - Discordo
3 - Neutro
4 - Concordo
5 - Concordo fortemente
h) Pensa que existem poucos eco-hotéis disponiveis no mercado. Opc¢des:
1 - Discordo fortemente

2 - Discordo
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3 - Neutro

4 - Concordo

5 - Concordo fortemente
i) Pensa que os rotulos ecoldgicos nos hotéis sdo apenas uma estratégia de marketing para
cativar mais turistas. Opgoes:

1 - Discordo fortemente

2 - Discordo

3 - Neutro

4 - Concordo

5 - Concordo fortemente
j) Gostaria de se hospedar em eco-hotéis se houvesse maior oferta disponivel. Op¢oes:

1 - Discordo fortemente

2 - Discordo

3 - Neutro

4 - Concordo

5 - Concordo fortemente
k) Estaria disposto(a) a recomendar empreendimentos turisticos ambientalmente
sustentaveis. Opc¢oes:

1 - Discordo fortemente

2 - Discordo

3 - Neutro

4 - Concordo

5 - Concordo fortemente

a) Na sua opinido, qual é a credibilidade dos seguintes rétulos ecol6gicos?

Opcdes: - Nada credivel - Pouco credivel - Credivel - Muito credivel - Nao conhego.

ISO 14001
Eco-Hotel (TUV)
Chave-Verde

Rétulo Ecoldgico Europeu

N
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EMAS
STEP - Sustainable Tourism Eco-certification Program
ISO 14001

Eco-Hotel (TUV)

Chave-Verde

10. Rétulo Ecoldgico Europeu

11. EMAS

12. STEP - Sustainable Tourism Eco-certification Program

Numa escala de 1 a 5, indique o seu grau de concordancia relativamente as seguintes
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afirmagdes.
a) Quando compra um produto/servico (ex: hotel) pensa em como isso ird afetar o
Ambiente. Opcoes:

1 - Discordo fortemente

2 - Discordo

3 - Neutro

4 - Concordo

5 - Concordo fortemente
b) Uma pessoa s6 ndo tem um impacto significativo no ambiente, é indiferente aquilo que faz
no dia-a-dia. Opgoes:

1 - Discordo fortemente

2 - Discordo

3 - Neutro

4 - Concordo

5 - Concordo fortemente
c) Ao comprar produtos/servigos de empresas socialmente responsaveis, pode ter um efeito
positivo na sociedade. Opgdes:

1 - Discordo fortemente

2 - Discordo

3 - Neutro

4 - Concordo

5 - Concordo fortemente
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d) N&o precisamos de nos preocupar com o Ambiente, porque as geracgdes futuras serdo mais
capazes do que nos para lidar com estes problemas. Opgdes:

1 - Discordo fortemente

2 - Discordo

3 - Neutro

4 - Concordo

5 - Concordo fortemente

e) Deveriam ser tomadas medidas de protecdo ambiental, mesmo que iSSO pusesse em causa
postos de trabalho. Opcdes:

1 - Discordo fortemente

2 - Discordo

3 - Neutro

4 - Concordo

5 - Concordo fortemente
f) As noticias sobre problemas ambientais deixam-no(a) angustiado(a). Opcdes:

1 - Discordo fortemente

2 - Discordo

3 - Neutro

4 - Concordo

5 - Concordo fortemente
g) As acbes dos politicos relativamente a protecdo do Ambiente continuam a ser
insuficientes. Opgoes:

1 - Discordo fortemente

2 - Discordo

3 - Neutro

4 - Concordo

5 - Concordo fortemente
h) A maioria das pessoas importantes para si pensam que deva hospedar num eco-hotel
quando viaja. Opgoes:

1 - Discordo fortemente

2 - Discordo
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3 - Neutro
4 - Concordo

5 - Concordo fortemente

a) Até que ponto ¢ importante para si que os hotéis... *

Opcoes: - Nada importante - Pouco Importante - Nem pouco nem muito — Importante
- Muito importante.

1) Formem empregados para participarem em atividades ecologicas com os seus clientes.
2) Informem os seus clientes sobre as suas boas praticas ambientais.

3) Adotem medidas de poupanca de energia, como 0 uso de sensores de presenca nos
quartos e casas de banho.

4) Tenham instalacdes apropriadas ao meio ambiente (ex: materiais de construcédo
certificados ambientalmente, mobiliario ecoldgico).

5) Utilizem materiais de construcao proprios da regido onde o hotel se insere.

6) Tenham uma piscina bioldgica em vez de uma piscina convencional.

b) Como obteve informagdes sobre os eco-hotéis? Opgdes:

Agente/Operador turistico

Amigos/Familiares

Televisdo

Paginas Web/agéncia de viagens on Line (TripAdvisor, Booking, Expedia, etc.)
Anuncios Publicitarios

Revistas especializadas

Redes Sociais
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Feiras de turismo

a) Qual é a sua idade? Opcoes:
1. Menos de 25 anos
2. 25-35anos
3. 36 -45anos
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4. 46 - 55 anos
5. 56 - 65 anos
6. Mais de 65 anos
b) Qual é o seu estado civil? Opcoes:
Solteiro(a)
Casado(a)
Unido de facto
Divorciado(a)
Viuvo(a)

c) Genero? Opcdes:

S N

1. Masculino
2. Feminino
d) Quantos filhos tem? Opcdes:
1. Nenhum
2. 1
3.2
4. 3
5 4
6. 5 ou mais
e) Onde reside habitualmente? Opcdes:
1. Norte de Portugal
2. Centro de Portugal
3. Sul de Portugal
4. Estrangeiro
) Qual é a sua habilitacéo literaria? Opcoes:
1. Ensino béasico
2. Ensino secundario
3. Curso profissional
4. Bacharelato/ Licenciatura
5. PoOs-Graduacdo/ Mestrado/ Doutoramento
g) Qual ¢é o seu rendimento bruto mensal? Opcdes:
1. 500 - 1000 €
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2. 1001 €-1500 €
3. 1501 €-2000 €
4. 2001 €-3000€
5. >3001€
h) Tem alguma atividade profissional ligada ao setor do turismo? Opc0es:
1. Sim
2. Néo

Apéndice B

Tourism is one of the fastest growing industries in the world and is an important source
of income for many countries. As a people-oriented industry, tourism also provides many jobs
that have helped to revitalize local economies. However, it can cause problems such as social
dislocation, loss of cultural heritage, economic dependency, and ecological degradation.
Learning about the impacts of tourism has led many people to seek more responsible holidays,
that include various forms of alternative or sustainable tourism. Ecotourism in Portugal is taking
hold especially inland, because of an exceptional set of landscapes, protected natural areas,
many leisure activities, and an overwhelming cultural heritage, making this the ideal destination
for the responsible traveller. As it is vital for tourism, it is necessary to protect the natural
heritage and create greater regulation of ecotourism and support for the creation of these

projects.

«Determinants of Green Consumer Behavior in Tourism-Hotel Contexts: a study

applied to the Coa region»

The 'eco-hotels' or green hotels' are units that implement good practices for the preservation
of the Environment, certified by independent entities.
It appears that there are more and more eco-hotels, but little is known about the environmental

attitudes and motivations for tourists to choose an eco-hotel.

Knowing this reality better is the objective of this questionnaire, which is part of a master's

thesis at the Polytechnic Institute of Braganca.
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Your participation is very important for the success of this investigation. The questionnaire is

anonymous and will only take 5-6 minutes to complete. Thanks for your collaboration!

a) Have you ever stayed at an eco-hotel?

1.
2.

Yes
No

b) In the last year, how many times have you stayed in hotels?

1.
2.

c)

3.
4.

2 0 s ow

None

One time

Twice

three to five times

more than five times

hich municipality(ies) are you going to visit or have already visited in the Cda region?
1.

Méda
Pinhel
Figueira de Castelo Rodrigo

Vila Nova de Foz Coa

d) What season of the year do you consider most attractive to visit the region?

1.

Spring

Summer

2
3. Autumn
4,
5

Winter
It's indifferent

e) How many days do you normally stay in the region?

a > w DN oE

1 day

2 days

3 days

4 days

> de 5 days

f) What is the main reason for your stay?

1.

Biodiversity
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Unique landscapes

Water resources (e.g., rivers, streams, lakes, sea)

Heritage (e.g., castles, monasteries, museums)

Health and well-being.

Gastronomy and wines

Adventure Sports (e.g., canoeing, rafting, climbing, hiking...)
Spaces and activities for children

© © N o g~ 6N

Religious
10. Professional and business
11. Others

On a scale of 1 to 5, indicate how much you agree with the following statements.
a) Tends to choose an eco-hotel, even if it may have a lower quality than another. Options:
1 - Strongly disagree

2 - | disagree
3 - Neutral
4 - | agree

5 - Strongly agree
b) When choosing a hotel, do you certify that it has an eco-label, because this is a factor that
influences your choice? Options:

1 - Strongly disagree

2 - | disagree
3 - Neutral
4 - | agree

5 - Strongly agree
c¢) Are you willing to pay more to stay in an eco-hotel. Options:

1 - Strongly disagree

2 - | disagree
3 - Neutral
4 - | agree

5 - Strongly agree
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d) Normally, you don't stay in eco-hotels. Options:
1 - Strongly disagree

2 - | disagree
3 - Neutral
4 - | agree

5 - Strongly agree
e) If the price of the eco-hotel is too high, it may negatively affect your choice. Options:
1 - Strongly disagree

2 - | disagree
3 - Neutral
4 - | agree

5 - Strongly agree
f) You have the idea that eco-hotels are more expensive than other hotels. Options:

1 - Strongly disagree

2 - | disagree
3 - Neutral
4 - | agree

5 - Strongly agree
g) In the near future, you intend to stay in an eco-hotel. Options:
1 - Strongly disagree

2 - | disagree
3 - Neutral
4 - | agree

5 - Strongly agree
h) Do you think that there are few eco-hotels available on the market. Options:

1 - Strongly disagree

2 - | disagree
3 - Neutral
4 - | agree

5 - Strongly agree
i) Do you think that eco-labels on hotels are just a marketing strategy to attract more
tourists. Options:
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1 - Strongly disagree

2 - | disagree
3 - Neutral
4 - | agree

5 - Strongly agree
J) 'would like to stay in eco-hotels if there were more offers available. Options:
1 - Strongly disagree

2 - | disagree
3 - Neutral
4 - | agree

5 - Strongly agree
k) Would you be willing to recommend environmentally sustainable tourist developments.
Options:

1 - Strongly disagree

2 - | disagree

3 - Neutral

4 - | agree

5 - Strongly agree

a) In your opinion, what is the credibility of the following eco-labels?
Options: - Not at all credible - Not very credible — Credible - Very credible - I don't

know.

. 1SO 14001

. Eco-Hotel (TUV)

. Green Key

. European Ecolabel

EMAS

. STEP - Sustainable Tourism Eco-certification Program
. 1SO 14001

. Eco-Hotel (TUV)

o N o U A W N P
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9. Green Key
10. European Ecolabel
11. EMAS

12. STEP - Sustainable Tourism Eco-certification Program

On a scale of 1 to 5, indicate how much you agree with the following statements.
a) When you buy a product/service (e.g., hotel) do you think about how it will affect the
Environment? Options:

1 - Strongly disagree

2 - | disagree
3 - Neutral
4 - | agree

5 - Strongly agree
b) A person just doesn't have a significant impact on the environment, it doesn't matter what
he does on a day-to-day basis. Options:

1 - Strongly disagree

2 - | disagree
3 - Neutral
4 - | agree

5 - Strongly agree
c) By purchasing products/services from socially responsible companies, can you have a
positive effect on society? Options:

1 - Strongly disagree

2 - | disagree
3 - Neutral
4 - | agree

5 - Strongly agree
d) We don't need to worry about the Environment, because future generations will be more
capable than us to deal with these problems. Options:

1 - Strongly disagree

2 - | disagree
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3 - Neutral

4 - | agree

5 - Strongly agree
e) Environmental protection measures should be taken, even if this would jeopardize jobs.
Options:

1 - Strongly disagree

2 - | disagree

3 - Neutral

4 - | agree

5 - Strongly agree
f) The news about environmental problems makes you distressed. Options:

1 - Strongly disagree

2 - | disagree
3 - Neutral
4 - | agree

5 - Strongly agree
g) The actions of politicians regarding the protection of the Environment continue to be
insufficient. Options:

1 - Strongly disagree

2 - | disagree
3 - Neutral
4 - | agree

5 - Strongly agree
h) Most people important to you think that you should stay in an eco-hotel when you
travel. Options:

1 - Strongly disagree

2 - | disagree
3 - Neutral
4 - | agree

5 - Strongly agree
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a) How important is it to you that hotels...
Options: - Not at all important - Not very important - Neither a little nor very much —

Important - Very important.

1. Train employees to participate in ecological activities with your customers.

2. Inform your customers about your good environmental practices.

3. Adopt energy-saving measures, such as using occupancy sensors in bedrooms and
bathrooms.

4. Have environmentally-appropriate facilities (e.g., environmentally certified building
materials, eco-friendly furniture).

5. Use construction materials specific to the region where the hotel is located.

6. Have a biological pool instead of a conventional pool.

b) How did you get information about eco-hotels? Options:

Tour agent/operator

Friends/Family

TV

Web pages/online travel agency (TripAdvisor, Booking, Expedia, etc.)
Advertising

Specialized magazines

Social networks

© N o g bk~ w0 D E

Tourism fairs

a) How old are you? Options:
Less than 25 years old
25 - 35 years old

36 - 45 years old

46 - 55 years old

56 - 65 years old

6. Over 65 years old

o ~ W e

b) What is your marital status? Options:
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Single
Married
Living Together

Divorced

o k~ w np e

Widower
c) Gender? Options:
1. Masculino
2. Feminino
d) How many children do you have? Options:
None
1

2
3
4
. 5 0r more

e)

here do you usually reside? Options:

L 2 oo os W e

Nort of Portugal

2. Center of Portugal

3. South of Portugal

4. Abroad
f) What is your literary qualification? Options:

Basic education
. Secondary education (high School)

Professional course
Bachelor's Degree/ Licentiate
Postgraduate/ Master's/ PhD

500 - 1000 €

1001 € - 1500 €

501 € - 2000 €
. 2001 € - 3000 €

1

2

3

4

5

g) What is your gross monthly income? Options:
1

2

3

4

5. >3001€
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h) Do you have any professional activity related to the tourism sector? Options:
1. Yes
2. No
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