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RESUMO

Sendo o topico da sustentabilidade tao relevante para a sociedade atual e algo que comeca
a moldar comportamentos, € importante perceber como a mesma vai mudar o turismo. A Area
Metropolitana de Lisboa continua a aumentar o nimero de dormidas e receitas do setor desde
0 levantamento das restricbes do COVID-19, e o objetivo desta investigagdo foi perceber
como se comporta o turista verde da regido. Através da elaboracdo de um questionario, foi
realizada a caracterizagdo do turista verde da Regido de Lisboa e alguns aspetos da sua
jornada. Apoés a realizagdo de um questionario nas principais zonas turisticas de Lisboa,
concluiu-se que existe uma concordancia entre as praticas sustentaveis no quotidiano e nas
Ultimas férias que forma realizadas, o que quer dizer, que quem tem preocupacdes ambientais
no dia-a-dia também as tem nas férias. Foram os inquiridos mais jovens que realizaram mais
pesquisa em relacdo as praticas de sustentabilidade da regido e que sentiram que foi mais

facil optar por produtos/servicos mais sustentaveis.

ABSTRACT

Given that the topic of sustainability is so relevant to today's society and is beginning to shape
behaviours, it is important to understand how it will change tourism. The Lisbon Metropolitan
Area has continued to increase the number of overnight stays and revenue in the sector since
the lifting of COVID-19 restrictions, and the objective of this research was to understand the
behaviour of the region’s green tourists. Through a questionnaire, a profile of the green tourist
in the Lisbon Region was created, along with some aspects of their journey. After conducting
the survey in the main tourist areas of Lisbon, it was concluded that there is consistency
between sustainable practices in daily life and during recent vacations. This means that
individuals who are environmentally conscious in their day-to-day lives also maintain these
concerns while on vacation. Younger respondents were found to conduct more research into
the region’s sustainability practices and found it easier to choose more sustainable

products/services.

Palavras-chave: Turista Verde; Préaticas de Sustentabilidade; Jornada; Area Metropolitana
de Lisboa
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Introducéo

Esta dissertacédo foi desenvolvida no contexto do projeto SHIFT — Sustainability-oriented, Highly
interactive, and Innovation-based Framework for Tourism Marketing, uma iniciativa que procura
oferecer novas perspetivas interdisciplinares para enfrentar os desafios das pequenas e médias
empresas de turismo (PMETSs) no cenario pos-pandemia. Com o objetivo de criar uma base
tedrica que oriente a reestruturacéo colaborativa dessas empresas, o projeto SHIFT propde um
modelo focado em estratégias de marketing turistico sustentavel, interativo e impulsionado pela
inovacao digital. Este modelo visa acelerar as transformagfes necessarias no setor ao abordar
guestbes tanto tradicionais quanto emergentes, como sustentabilidade, qualificacdo de méo de
obra, competitividade e avancos tecnoldgicos, alinhando-se diretamente com os Objetivos de
Desenvolvimento Sustentavel (ODS) das Nacdes Unidas, em especial com os objetivos 8,9 e 11
(Shift, 2024).

Observa-se, atualmente, um crescente interesse por produtos e servi¢cos considerados verdes e
sustentaveis, fator que as PMETs tém explorado para ganhar uma vantagem competitiva. No
entanto, a vasta quantidade de informacdes ambientais e sustentaveis que os consumidores
recebem pode, em muitos casos, ser confusa ou até mesmo enganosa, como destacado por
Qayyum et al. (2022).

Em resposta a crescente procura por praticas sustentaveis, o marketing verde emerge como uma
ferramenta essencial para promover produtos, servicos e praticas responsaveis no turismo,
contribuindo para uma transformacédo positiva no setor (Gheorghe et al., 2023). Em 2015, por
exemplo, aproximadamente um terco dos cidadaos europeus considerava praticas e
certificaces sustentaveis como fator de decisdo ao escolher acomodacgfes turisticas. No
entanto, a escolha por destinos e meios de transporte ambientalmente sustentaveis continua a
depender de fatores contextuais e sociodemogréaficos, como a motivacéo para viajar, a distancia

e a companhia (Falk & Hagsten, 2019).

Especificamente em relagéo a Area Metropolitana de Lisboa, entre janeiro e agosto de 2024, a
regido foi responsavel por 20,2% das receitas turisticas nacionais e 15% do total de dormidas,
posicionando-se logo abaixo do Algarve como destino preferencial. Na Peninsula de Setubal, o
turismo também se destacou, com um aumento de 8,1% nas dormidas no mesmo periodo,
consolidando-se como a segunda maior taxa de crescimento, em conjunto com a Regiédo
Auténoma dos Acores (Turismo de Portugal, 2024). Estes dados reforcam a relevancia da Area
Metropolitana de Lisboa como um dos principais destinos turisticos em Portugal, salientando a

necessidade de estratégias de desenvolvimento sustentavel.



Este relatdrio esta organizado em cinco capitulos. O Capitulo 1 apresenta a revisao de literatura,
onde se explora o marketing sustentavel e o comportamento do consumidor no turismo. No
Capitulo 2, descreve-se a metodologia adotada para a pesquisa, justificando as técnicas
utilizadas e o processo de recolha de dados. O Capitulo 3 foca-se na apresentagéo e analise
dos resultados, abordando os comportamentos e as perce¢des dos turistas na Area
Metropolitana de Lisboa. No Capitulo 4, procede-se a uma discussdo aprofundada dos
resultados, refletindo sobre o comportamento do ‘turista verde’ e as suas praticas. Finalmente, o
Capitulo 5 retne as conclusfes e recomendacdes, sugerindo potenciais estudos futuros para

aprofundar este tema.



1. Reviséo de Literatura
1.1. Marketing Sustentéavel

O marketing verde, ou sustentavel, foi um conceito que surgiu nos anos 80, mas que nunca
conseguiu ter uma definicdo bem assente. Consiste em a¢des dirigidas a todos os consumidores
e incorpora uma vasta gama de atividades de marketing tais como o preco, o planeamento, 0s
processos, a producdo, promocdes e pessoas, que sdo concebidas para demonstrar o objetivo
da empresa em minimizar o impacto ambiental dos seus produtos ou servi¢os (Groening, Sarkis,
& Zhu, 2018).

Para a Associacdo Americana de Marketing, o marketing verde é a comercializa¢éo de produtos
gue podem ser considerados seguros para o ambiente; sdo também atividades promocionais
destinadas a tirar partido da mudanca de atitude do consumidor em relacdo a uma marca
(Mahmoud, 2019).

Através da revisdo da literatura é possivel perceber que existem alguns beneficios para as
organizacdes na pratica do marketing verde. Entre eles destacam-se o facto de as organizacfes
encarem o marketing verde como uma oportunidade para atingir objetivos que foram previamente
definidos; as organizacgfes acreditam que tém uma obrigacdo moral de serem socialmente mais
responsaveis e de se mostrarem preocupadas com a sustentabilidade, tanto que varios
organismos governamentais estdo a forcar as empresas a tornarem-se mais responsaveis; as
atividades ambientais dos concorrentes pressionam as empresas a alterar as suas atividades de
marketing ambiental; os fatores de custo associados a eliminacéo de residuos ou a reducdes de
custos associados a eliminacao de residuos ou a reduc¢des na utilizacdo de materiais obrigam as

empresas a modificar o seu comportamento (Mahmoud, 2019).

O marketing verde parece fazer parte de uma solugdo ndo sé para procurar satisfazer as
necessidades e desejos dos consumidores, mas também para os controlar num contexto de

responsabilidade ambiental (Afonso et al., 2018).

Os beneficios dos produtos e marketing orientados para a sustentabilidade s&o baseados no
pressuposto de que os clientes e organizacdes estdo mais consciencializados para os problemas
ambientais, incluem elementos éticos e ambientais nas suas decisbes de compra e estédo
dispostos a pagar mais por produtos ecologicamente corretos (Mahmoud, 2019).

Para Peattie (2001), pode considerar-se que o marketing verde passou por trés épocas
diferentes. A primeira foi nos anos 70, em que o foco principal estava no marketing ecoldgico
visto que os problemas ambientais eram a poluicdo atmosférica, o esgotamento das reservas de

petréleo e o impacto de pesticidas no ambiente. A segunda época foi nos anos 80, focada no
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marketing ambiental, visto que as principais preocupacdes eram as tecnologias limpas, a

compreensdo e a orientacdo para o consumidor verde e a observacdo do desempenho ambiental

como fonte de vantagem competitiva. A terceira época € a atual, a do marketing sustentavel, que

se foca em criar um desenvolvimento e uma economia sustentaveis (Peattie, 2001). Uma vez

gue o marketing verde é considerado uma tendéncia emergente, é também importante

compreender o surgimento dos consumidores verdes e o0 seu perfil.

1.2. Consumidor Sustentavel

O marketing sustentavel s6 faz sentido porque existiram mudancas nos habitos e nos

comportamentos dos consumidores nos ultimos anos em relacdo ao consumo mais sustentavel.

Para alguns autores, os consumidores verdes podem ser segmentados em cinco niveis distintos

(Afonso et al., 2018). Esses cinco niveis sdo 0s seguintes:

Consumidores realmente verdes, que se mostram mais ativos e demonstram um maior
compromisso ambiental, traduzindo-o nas suas compras. Sao geralmente lideres e
possuem um perfil mais ativista.

Consumidores com preocupacfes ecoldgicas, que sdo consumidores que estdo
dispostos a pagar mais por produtos considerados ecoldgicos, mas existem alguns
obstaculos relacionados com o seu comportamento, por exemplo, ndo estao dispostos a
alterar habitos e rotinas para adquirir e procurar estes tipos de produtos. A conveniéncia
e o0 tempo disponivel sdo considerados um obstaculo.

Consumidores moderadamente verdes, que apenas compram produtos ecolégicos se
estes satisfizerem as suas necessidades principais. Apesar de se preocuparem com 0
ambiente ndo estdo dispostos a gastar muito mais do seu rendimento disponivel neste
tipo de produtos.

Consumidores ocasionalmente verdes, sdo consumidores que se preocupam com O
ambiente, mas acreditam que o comportamento individual contribui muito pouco para
resolver os problemas ambientais. Raramente compram produtos ecoldgicos com base
nos atributos ecolégicos.

Consumidores apaticos, que ndo se preocupam com o0 ambiente e ndo fazem nada para

contribuir para uma mudancga nos seus padrdes de consumo.

Foram realizados varios estudos para conseguir tracar o perfil dos consumidores verdes através

da utilizacdo de varidveis sociodemograficas, tais como a idade, género, rendimento e

habilitacdes literarias.
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Muitos dos estudos tinham como objetivo identificar as caracteristicas demogréficas tipicas do
consumidor verde. Por exemplo, as mulheres, 0s jovens e as pessoas com um nivel de educacéo
e de rendimento relativamente elevado foram identificados como os mais suscetiveis de adotar
um comportamento de consumidor mais ecoldgico. No entanto, foram apresentados muitos
pontos de vista contraditérios sobre o provavel consumidor ecolégico. Outros estudos,
nomeadamente mais recentes, utilizaram caracteristicas psicograficas, como as preocupacdes
ambientais, para identificar o consumidor ecoldgico. Estas caracteristicas revelaram-se melhores
para explicar as variagbes no comportamento do consumidor ecoldégico do que os critérios
demograficos (Afonso et al., 2018).

As caracteristicas psicograficas do consumidor verde que foram destacadas como tendo
relevancia, foram o altruismo, a preocupacédo ambiental e a eficacia percebida. O altruismo é
explicado com sendo importante, visto que ao se comportar de acordo com a situagéo de crise
ambiental, o consumidor verde pretende corrigir, minimizar ou eliminar os danos causados no
Planeta. A preocupacdo ambiental é referida como a vontade de fazer parte da mudancga positiva
e a consciéncia dos problemas ambientais. Por fim, a eficacia percebida € considerada a
caracteristica mais importante, ja que é a compreensao que o consumidor tem em relacdo ao

impacto que as suas atitudes tém no meio ambiente (Martins, 2022).

Tendo em conta as caracteristicas destes consumidores, € também essencial compreender a
forma como se comportam quando realizam uma compra. Existem cinco fatores que influenciam
0 consumidor verde: o apoio a protecdo do ambiente, a responsabilidade ambiental, a
experiéncia com produtos verdes, o respeito pelo ambiente por parte das empresas e o apelo
social (Kumar & Ghodeswar, 2015).

Séao considerados fatores intrinsecos, a consciéncia das suas responsabilidades ambientais, a
procura de conhecimentos, o interesse proprio e a vontade de agir em prol da conservagéo dos
recursos e da reducgdo do impacto no ambiente. Fatores que s@o extrinsecos aos consumidores
e estdo relacionadas, por exemplo, com a imagem social dos consumidores e com as
caracteristicas dos produtos, sdo a qualidade, a seguranca, o desempenho desse mesmo
produto, o pre¢o, a promocao e o possivel impacto que possa vir a ter na saude humana (Kumar
& Ghodeswar, 2015).

1.3. Jornada do Consumidor

A jornada do consumidor inclui todas as experiéncias a que o cliente € exposto durante a sua

interacdo com uma empresa, muito antes de qualquer transacao ter lugar até muito depois dessa
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transacao. Pesquisas relacionadas com este tema mostram a relevancia do estudo desta jornada
para elevar a experiéncia do consumidor. A jornada do consumidor sédo todos os pontos de
contacto pelo quais 0 mesmo passa durante todo o processo de compra, € um processo dinamico
e fluido. (Lemon & Verhoef, 2016; Weber & Chatzopoulos, 2019).

O consumidor é exposto a anincios, noticias e experiéncias com produtos diariamente, formando
assim impressfes através dos diferentes pontos de contato. Estas exposi¢des, ao longo do
tempo, tornam-se importantes quando algo desperta o impulso para a compra, 0 que é relevante
para a marca se tornar parte das consideragdes iniciais do consumidor. Tal como a Figura 1
demonstra, a jornada de compra é um processo circular com quatro fases: a consideracao inicial,
onde o consumidor vai sentir o gatilho da necessidade e vai ter em conta as percecdes de certas
marcas a que foi exposto; a avaliacdo ativa, na qual vai pesquisar as suas opc¢des e onde pode
adicionar ou subtrair marcas a sua “lista mental”; o momento da compra, no qual vai optar pela
marca que é melhor para si; e por Ultimo, o p6s-compra, onde vai ter a experiéncia com o produto
(Vetvik et al., 2009).

2

Consumers add or subtract
brands as they evaluate what
they want

1 Active evaluation 3
The consumer considers Ultimately, the consumer
an initial set of brands, selects a brand at
based on brand perceptions the moment of purchase.
and exposure to recent
touch points.

Loyalty loop

Moment
of
purchase

consideration
set

Postpurchase experience

a4

After purchasing a product or service,
the consumer builds expectations
based on experignce to inform the next
decision journey.

Figura 1 - Jornada de Compra do Consumidor

Fonte: Mckinsey

Existem duas formas de jornada do cliente: a planeada e a real. A jornada planeada representa
0 processo de servico idealizado pelo fornecedor, enquanto a jornada real é moldada conforme
0 servigo acontece ao longo do tempo (Halvorsrud et al., 2016).

Lemon e Verhoef (2016), dividem a jornada do consumidor em trés fases: pré-compra, compra e

pos-compra. Na primeira fase, a pré-compra, engloba os contactos que o consumidor vai
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estabelecer com as marcas antes da realizacdo da compra e refere-se a experiéncia do

consumidor antes do inicio de um servico real (Rosenbaum et al., 2017).

O marketing tradicional associa esta primeira fase ao reconhecimento da necessidade, a
pesquisa que o consumidor realiza e as consideracdes que faz; englobando nesta fase todos os
passos até a compra.

Na segunda fase, a compra, Lemon e Verhoef (2016) consideram que o consumidor estabelece
contacto com a marca e todo o ambiente que envolve a compra em especifico. E a fase mais
curta, que envolve a escolha/encomenda e 0 pagamento; no entanto, sdo muitos os fatores que
podem influenciar esta fase, principalmente quando a compra é realizada numa loja fisica. Os
pontos de contacto podem ser estimulos positivos ou negativos que influenciam o resultado da

compra que o consumidor vai realizar.

Na fase da pés-compra, a terceira e dltima, o consumidor utiliza ou consome o que comprou
anteriormente; e, é nesta altura que entram os servicos de pds-venda e de fidelizacdo. Esta fase
€ essencial para o consumidor entender se vai devolver, recomprar, procurar outras variedades

ou ndo comprar de todo o produto (Lemon & Verhoef, 2016).

1.3.1. Jornada do Consumidor Sustentavel

Quando a jornada do consumidor é focada na procura de um objetivo maior que a satisfacéo de
uma necessidade especifica, 0s mesmos passam por jornadas de consumo paralelas, mais
pequenas, que implicam uma mudanc¢a na rotina e nos hébitos de consumo diarios para que

esse objetivo possa ser atingido (Lemon & Verhoef, 2016).

Uma jornada de consumo sustentavel exige que os consumidores se envolvam de forma continua
em préticas positivas de consumo, como escolher um produto com embalagem biodegradavel
em vez de embalagens de plastico de uso Unico, comprar roupas em segunda mao em vez de
comprar roupas novas, comprar produtos locais ou com um baixo impacto ambiental no seu
transporte. Estes processos sao considerados mini jornadas de consumo com um objetivo

especifico (Scherer, 2023).

Uma pesquisa realizada em 2023, mostra que os comportamentos dos consumidores verdes
nesta jornada podem ser agrupados em 3 categorias: anti consumo, consumo consciente e
gestao de residuos (Scherer, 2023).

No anti consumo ¢€ rejeitada a compra de bens de consumo de forma voluntaria e consideravel.

Nesta primeira categoria inserem-se duas praticas:
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e Resisténcia ao consumo, que pode ser um nao-consumo temporario, o que faz com que
o ciclo de vida dos produtos previamente adquiridos seja mais longo, reduzindo assim a
sua pegada ecoldgica. Nesta pratica estao incluidas as compras de itens em segunda
mao e a reparacdo de produtos estragados ou mais antigos.

¢ Rejeicdo do consumo, este ndo-consumo tem por base a preservagdo do ambiente e a
negacao total da compra de determinados produtos. Aqui esta incluido o consumo de,
por exemplo, palhinhas de plastico, loica descartavel, alguns produtos de higiene e
vernizes para as unhas devido ao risco de contaminacdo das aguas e solos. Também
alguns produtos podem nédo ser consumidos devido a sua embalagem, visto que contém
muito plastico ou produzem muito desperdicio (Scherer, 2023).

E relevante destacar que alguns consumidores rejeitam o consumo n&o so6 de produtos, mas de

marcas devido as suas posicdes em relacao a sustentabilidade.

No consumo consciente o foco esta na pesquisa de informacéo e consideracdes. Este passo é
essencial para os consumidores sustentaveis, visto que os auxilia a tomar as melhores decisées

sustentaveis. Nesta categoria estdo incluidas duas praticas:

e Consumo sem compra, quando o individuo percebe que tem uma necessidade para

satisfazer, pode optar por ndo comprar nenhum produto e elege a producdo propria.

Estao incluidos nesta pratica os alimentos, produtos de limpeza e alguns produtos de

higiene pessoal. Também foi mencionado o aluguer de alguns produtos, 0 que evita a

compra de bens que serdo utilizados poucas vezes para serem descartados

posteriormente.

¢ Consumo com compra, acontece quando um consumidor sustentavel opta pela compra

de um determinado produto, mas vai fazer uma escolha que tenha menos impacto

ambiental. A pesquisa pode ser realizada online, em websites ou nas redes socias,

através de familiares e amigos, ou diretamente nas lojas. Alguns consumidores tém
critérios pré-determinados que devem ser satisfeitos (Scherer, 2023).

Na gestao de residuos, o objetivo é reduzir os efeitos negativos do descarte dos residuos. Esta

gestdo esta relacionada com o anti consumo e 0 consumo consciente, uma vez que ajudam a
reduzir a producéo de residuos. Nesta categoria estdo incluidas duas praticas:

e Reutilizagdo, pode acontecer quando o consumidor decide que vai adquirir bens em

segunda méo no ato da compra, ou pode acontecer quando no pos-compra quando ja

ndo necessita de um determinado produto e decide que vai doar ou vender em segunda
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mao. Outra opgéo que tem sido muito utilizada pelos consumidores séo as embalagens
de refill, principalmente nos produtos de cosmética.

e Reciclagem, pode ser a transformacdo de um bem com uma fungdo em um outro bem
com uma funcéo diferente, de forma a evitar a acumulacao de residuos. Também pode

ser a compostagem ou a separacao dos residuos sélidos (Scherer, 2023).

1.4. Turismo Sustentéavel

Durante muitos anos o turismo foi considerado uma atividade econdmica limpa e que nédo tinha
efeitos poluentes, contudo, com 0 aumento da populacdo mundial e com a facilitacdo e o aumento
da frequéncia de viagens, passou a ser notério o impacto ambiental que esta atividade detém
(Stilwell, 2011). Sendo o turismo uma atividade em crescimento, este fator resultou na saturacéo
dos destinos turisticos, tal como o0 consumo excessivo de recurso naturais de uma determinada
regido, que da origem a problemas de sustentabilidade (Juvan & Dolnicar, 2017). Tendo esta
problematica em conta, é imperativo que a gestao dos recursos naturais seja uma prioridade nas
areas turisticas, comecando a ser dado o devido énfase a sustentabilidade no turismo. Neste
sentido, os agentes do setor turistico devem, em conjunto com 0s governos, com a sociedade
civii e com agentes do setor privado, desenvolver ac¢Bes e medidas que promovem

sustentabilidade no turismo (Lopez-Sanchez & Pulido-Fernandez, 2016).

Turismo verde, ou turismo sustentavel, refere-se a gestéo do turismo e das empresas do setor
da hospitalidade através de operacdes sustentaveis. Isto inclui praticas sustentaveis em hotéis,
gue sao avaliadas com base nos seus esforcos para economizar energia e agua, promover a
reciclagem e reutilizacdo de materiais, e fornecer alimentos e produtos de comércio justo ou
produzidos a nivel local (Falk & Hagsten, 2019). Outro exemplo envolve iniciativas para mitigar
as emissdes de diéxido de carbono e gases que promovam o efeito de estufa. Pesquisas
recentes indicam que os turistas atribuem maior importéancia as praticas ecoldgicas dos hotéis e
destinos de férias, o que pode ser utilizado como vantagem competitiva por parte do setor (Falk
& Hagsten, 2019).

A pandemia de COVID-19 ndo apenas impactou tragicamente a sociedade humana e a
economia, mas também provocou ajustes e uma reavaliacdo em varias industrias, como o
turismo. Apesar do impacto quase catastréfico da pandemia de COVID-19 no setor de turismo
desde 2020, uma recuperacgdo consistente tem sido observada, evidenciada pela criacdo de
empregos, o impacto no PIB e gastos de visitantes nacionais e internacionais (Li et al., 2023).

Embora a recuperacdo do setor ainda esteja a acontecer, organizagcbes como a Organizagao
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Mundial do Turismo das Nagdes Unidas e o WTTC d&o énfase a um desenvolvimento sustentéavel
no turismo e viagens.

As empresas de turismo estao cada vez mais a adotar estratégias de marketing verde para que
se possam considerar eticamente responsaveis. O marketing verde pode promover o
comportamento de consumo ético dos consumidores, projetando produtos ecoldgicos, como
lampadas ecoldgicas, detergente ecoldgico, alimentos orgéanicos, fraldas ecolégicas e papel
reciclavel. No entanto, o papel mediador do marketing verde na relagdo entre a estratégia
ambiental verde e o consumo ético ainda estd a ser estudado (Nassani et al., 2023). Os
consumidores observaram que o marketing verde atua como um antecedente importante para o
desenvolvimento de um comportamento de consumo ético. O marketing verde concentra-se nas
dimensdes da Responsabilidade Social Empresarial (SER), comunicando as desvantagens do
desperdicio e as vantagens do consumo verde, e incentivando padrées de reducédo da poluicao.
No entanto, os clientes ainda podem reagir negativamente ao marketing verde, pois existe a
probabilidade de duvidarem das promessas das empresas sobre sustentabilidade e vé-las como
promessas vazias. Este ceticismo pode diminuir a capacidade do marketing verde de atuar como

mediador (Nassani et al., 2023).

Para alcancar a lealdade de turistas ambientalmente conscientes, é necessario fornecer uma
gama de servicos que tenha qualidades distintas e um forte compromisso com a preservacao
ambiental. Fatores como caracteristicas ecoldgicas, o comportamento dos funcionarios do
alojamento e refei¢cbes equilibradas contribuem para a satisfacdo dos turistas em termos de
gualidade do servico. A satisfacdo desempenha um papel crucial no desenvolvimento da
lealdade do consumidor. Clientes satisfeitos sdo mais propensos a mostrar lealdade (Yuniati et
al., 2020).

Em 2015 as Nacdes Unidas aprovaram a Agenda 2030 para o Desenvolvimento Sustentavel,
juntamente com a criagéo de 17 Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel. Estes objetivos tém
como foco erradicar a pobreza extrema, lutar contra a desigualdade e injusticas e remediar os
efeitos das alteragcfes climéticas até ao ano de 2030. O turismo, como setor de atividade, também
tem responsabilidade de evoluir e garantir a sustentabilidade ambiental, tanto que esta integrado
em trés dos objetivos, no trabalho digno e crescimento econémico (8), producdo e consumo
sustentavel (12) e proteger a vida marinha (14) (UNWTO, 2024).

No oitavo objetivo, trabalho digno e crescimento econdmico, o turismo tem um papel relevante
no crescimento econémico global. Uma gestao responsavel e sustentavel do turismo pode gerar
emprego, apoiar o desenvolvimento rural, diversificar economias, promover incluséo cultural e
preservar tradicdes locais (UNWTO, 2024).
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O décimo segundo objetivo, producdo e consumo sustentavel, relaciona-se com o turismo no
sentido em que este setor deve adotar praticas de consumo e processos de producao
sustentaveis para potenciar a sustentabilidade. E necessario e essencial identificar pontos-chave
na cadeia de valor turistica para otimizar a utilizacdo de recursos naturais das regides e reduzir
0 impacto ambiental (UNWTO, 2024).

No décimo quarto objetivo, proteger a vida marinha, o destaque vai para o turismo costeiro e
maritimo que depende dos ecossistemas marinhos e que deve priorizar a salde dos mesmos
através da gestdo ambiental e conservacdo (UNWTO, 2024). Em concordancia com estes
objetivos sustentaveis e com a Agenda 2030, foram estabelecidas metas para que seja possivel
monitorizar a evolugdo das medidas tomadas pelo setor, ndo sé o impacto sustentavel, mas

também econdmico, social e ambiental (UNWTO, 2024).

1.4.1. Turismo Sustentavel em Portugal

No ano de 2023, o setor do turismo em Portugal alcangou os valores mais elevados ja registados
nos principais indicadores de procura. Estes niameros confirmam a relevancia do setor na
economia nacional, tendo as receitas turisticas representado 9,5% do Produto Interno Bruto (PIB)
e correspondendo a 48,6% das Exportacdes de servicos e 19,9% das Exportacdes globais
(Turismo de Portugal, 2024). O namero de hdspedes registados foi de 30 milhdes, sendo 18,3
milhdes héspedes estrangeiros. Segundo dados do Turismo de Portugal, o principal mercado
emissor de héspedes para Portugal € Espanha, seguido do Reino Unidos e Estados Unidos da
América. Paises europeus como Franca e Alemanha também tém uma representacao
significativa de héspedes em territorio nacional. Em relagdo ao indicador das dormidas, o Reino
Unidos destaca-se como o principal emissor, seguido pela Alemanha e Espanha (Turismo de
Portugal, 2024) .

Em Portugal, a sustentabilidade no turismo é considerada uma area de desenvolvimento
prioritaria, sendo um elemento fundamental das politicas publicas de turismo e uma base
estratégica para o futuro. Devem ser tidas em conta as necessidades dos turistas, do setor e das
comunidades, bem como 0s seus impactos ambientais, econédmicos e sociais, quer seja no
presente ou no futuro (travelBIl by Turismo de Portugal, 2024; Turismo de Portugal, 2023).

A nivel nacional, a Estratégia Turismo 2027 tem como base o turismo como impulsionador do
crescimento ambiental, social e econémico em Portugal, de forma a colocar o pais entre os
destinos mais competitivos e sustentaveis. Sendo Portugal considerado um destino turistico de

alta qualidade, tem como vantagem competitiva a sustentabilidade, diversificacdo da oferta e
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elevacado das suas caracteristicas inovadoras e de diferenciacéo, tendo sempre o aspeto social
na base da sua estratégia. Sao nestes aspetos que Estratégia 2027 traca objetivos concretos
para cada um dos trés pilares da sustentabilidade (Turismo de Portugal, 2023).

Em cada um dos trés pilares de sustentabilidade, plano econdémico, social e ambiental, foram
definidas metas que devem ser monitorizadas. A nivel econémico, o objetivo € atingir 80 milhdes
de dormidas em 2027, através do aumento da procura turistica em territorio nacional e nas varias
regibes. Também se pretende duplicar as receitas turisticas neste espaco temporal (Turismo de
Portugal, 2023). No plano social, a sazonalidade € considerada um fator que influencia
negativamente o emprego, sendo entdo o objetivo o prolongamento da atividade turistica ao
longo do ano, e duplicar o nivel de qualificacdo do ensino secundario e pds-secundario (Turismo
de Portugal, 2023). Em relacdo a vertente ambiental, o objetivo é garantir que nove em cada dez
empresas adotem medidas de gestao eficiente de energia, agua e residuos (Turismo de Portugal,
2023).

Tendo em conta estes trés pilares, foi definido um Sistema de Indicadores de Turismo
Sustentavel (SITS), que se encontram indicados de seguida: A nivel ambiental, os indicadores
s&o Aguas Balneares Consideradas Boas/Excelentes, Despesas em Ambiente por Residente por
1000 Residentes, Consumo de Energia e Emissbes de CO2 no Turismo, Estabelecimentos com
Certificacéo, Estabelecimentos que Otimizam o Consumo de Agua e Energia, Estabelecimentos
gue Separam Residuos, Residuos Urbanos Gerados pelo Turismo, Zonas Balneares com
Bandeira Azul, Emissbes de CO2 no Transporte Aéreo e Dependéncia de Mercados de Longa
Distancia. A nivel econémicos, os indicadores sdo Emprego no Turismo por Situacao Profissional
e Duragcédo do Trabalho, Estabelecimentos Abertos Todo o Ano, Estada Média, Numero de
Dormidas, Receitas Turisticas, Gasto Médio por Operacdo, Numero de Turistas, Resultado
Médio por Dormida, Receitas Turisticas no PIB, Taxas de Ocupacdo, Taxa de Sazonalidade e
Dependéncia dos Trés Principais Mercados. A nivel social, os indicadores sdo Unidades de
Alojamento Adaptadas a Héspedes com Necessidades Especiais, Densidade Turistica,
Intensidade Turistica, NUmero de Camas Disponiveis por 1000 Residentes e Emprego no
Turismo por Escaldo Etario, Género e Escolaridade (travelBl by Turismo de Portugal, 2024). O
turismo foi uma das areas mais afetadas pela pandemia do COVID-19, com inicio no ano de
2019, e foi neste contexto que a adesdo a Planos Sustentaveis, ao Global Sustainable Tourism
Council, ao Pacto Portugués para o Plastico e a Declaragdo de Glasgow para a A¢ao Climatica
no Turismo, reforgam o compromisso do pais para uma recuperacado pos-pandemia baseada na

sustentabilidade e responsavel (Turismo de Portugal, 2023; One Planet Network, 2024).Todos
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estes indicadores estdo associados a periocidade e unidades de medidas previamente definidas
para que seja possivel medir a evolu¢do e o impacto das medidas definidas para o setor turistico
(Turismo de Portugal, 2023).

1.5. Comportamento do Turista— Compra e jornada sustentavel

As praticas turisticas referem-se a mentalidade, atitudes e ao comportamento do turista, ao que
pensam e ao que fazem. Algumas categorias comuns de praticas turisticas incluem
viajar/transporte, visitar atra¢des, fazer passeios, realizar atividades relacionadas ao turismo
(desporto, peregrinacéo, etc.), experimentar comida/comer, descansar/relaxar, fazer compras,
interagir com pessoas (moradores locais ou outros turistas), etc. As praticas podem ser
realizadas de diferentes maneiras e em diferentes combinacdes pelos turistas, de acordo com
suas idiossincrasias e preferéncias, em uma situacao particular e sob certas variaveis contextuais
predominantes (Fragidis et al, 2022; Becker & Jaakkola, 2020).

A “jornada” descreve a maneira como os consumidores se envolvem em atividades e
experiéncias. No contexto do turismo, esta “jornada” descreve as praticas turisticas sustentaveis
gue moldam as experiéncias dos turistas e determinam o que vai ser vivenciado (Fragidis et al,
2022). A jornada turistica sustentavel adota a sustentabilidade como objetivo principal, definindo

a forma como o turista decide, organiza e implementa as suas praticas durante as férias.

Um estudo conduzido pelo Expedia Group entre marc¢o e abril de 2023 apresenta dados muitos
relevantes para perceber o comportamento dos turistas na sua jornada e tomada de decisao
online. A jornada de compra das viagens online € um tépico muito relevante para o setor do

turismo, visto o digital toma um papel mais marcante na vida dos consumidores.

A decomposicéo do processo da jornada do turista, ou viajante, nas diferentes fases € relevante:
inspiracdo, pesquisa, planeamento, reserva e pds-compra (Expedia Group, Inc., 2023). Uma das
primeiras informacdes facultadas € o nimero de paginas visualizadas pelos turistas. Nas fases
de inspiracdo, planeamento e reserva a média de paginas é relativamente baixa, no entanto, nos
cinco dias que antecedem a compra 0 niumero aumenta significativamente, atingindo o pico no
dia em que é realizada a reserva. A média de paginas visualizadas no dia antes da reserva é de
9 e no dia da compra é de 25 (Expedia Group, Inc., 2023).

As areas que ocupam grande parte da pesquisa sao o alojamento e as viagens, e as agéncias
de viagens online e companhias aéreas ocupam grande parte do tempo dos turistas, 160 minutos

e 128 minutos, respetivamente (Expedia Group, Inc., 2023; Turismo de Portugal, 2023).
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Toda a pesquisa realizada leva a que a jornada da viagem online dure entre quatro e cinco meses
até que a viagem aconteca. Metade desse periodo ocorre até a confirmagéo da reserva e o
primeiro més esta associado a fase da inspiracéo, onde o turista recolhe informacdes sobre o
destino (Turismo de Portugal, 2023). Relativamente a planificacdo da viagem, esta segunda
etapa foca-se na escolha do meio de alojamento, da forma de deslocac¢éo e as atividades que o
turista pretende realizar durante a sua estadia (Turismo de Portugal, 2023). E na terceira fase, o
“pds-compra” que acontece cerca de dois meses e meio antes da partida, em que se adquire
mais informacdes sobre o destino (Expedia Group, Inc., 2023).

Durante toda a jornada de compra e a cada uma das fases corresponde um diferente grau de
utilizacdo dos diferentes recursos online. Na fase inicial de inspiracdo, as redes sociais sdo de
longe o recurso mais utilizado, seguido a grande distancia pelos websites oficiais das
regibes/paises de destino e dos motores de pesquisa generalistas. A medida que se aproxima o
momento da reserva, 0s meios mais utilizados sdo os websites das OTA’s, das companhias

aéreas e de rent-a-car (Expedia Group, Inc., 2023).

Os recursos online que o turista utiliza durante esta jornada de compra também variam nas
diferentes fases. Na primeira as redes sociais sdo 0 recurso mais utilizado, com uma
percentagem perto dos 80%; a partira da segunda fase, descem consideravelmente de lugar e
0S recursos que sdo mais utilizados sdo websites oficias e os motores de pesquisa. Perto da
altura da reserva, os meios mais utilizados sdo os websites das agéncias de viagens online,

companhias aéreas e sites de aluguer de carros (Turismo de Portugal, 2023).

Fragidis et al. (2022), propuseram uma jornada do turista sustentavel, que € composta por trés
fases: a decisdo de adotar praticas turisticas sustentaveis, o planeamento e a organizacao das
praticas turisticas no quotidiano dos turistas, e a integracdo de servicos e contributos da
comunidade na implementagéo das praticas turisticas. A decisdo de adotar praticas turisticas
sustentaveis requer que 0s viajantes se tornem cientes da existéncia de op¢des sustentaveis nas
suas praticas e sejam incentivados a seleciona-las e implementa-las. Para aumentar a
consciéncia e motivacdo destes turistas, que ndo sao naturalmente motivados, as organizages
turisticas e os prestadores de servicos podem implementar varias iniciativas, como o
desenvolvimento e promocao de programas éticos para a participagdo dos clientes, sistemas de
recompensa e atividades. Os turistas devem ser auxiliados na organizagdo das suas praticas e
no desenvolvimento das suas experiéncias esperadas, de modo a facilitar o planeamento e a
organizacao das préticas turisticas. A promocéo de opc¢des turisticas sustentaveis, assim como
substitutos/alternativas sustentaveis quando os turistas escolhem opg¢des insustentaveis, e

praticas sustentaveis complementares, é necessaria para o desenvolvimento do turismo
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sustentavel. Isto é essencial para expandir comportamentos sustentaveis. As praticas turisticas
sdo melhoradas e a sua implementacéo é facilitada pela incorporacdo de servigos e contributos
da comunidade. A promocao de servigos sustentaveis que possam ser facilmente integrados nas
praticas turisticas € fundamental para o desenvolvimento do turismo sustentavel. A jornada do
turista sustentavel € uma experiéncia abrangente que vai além dos limites das organizacfes
individuais (Fragidis et al., 2022).

1.6. Turista Sustentavel — Definicdo e teorias de comportamento

Os turistas ecologicos, também referidos como turistas verdes ou turistas sustentaveis, sao
aqueles que tentam minimizar os seus impactos prejudiciais sobre a natureza e contribuem para
a protecdo ambiental, focando-se na conservagdo de agua ou energia, reducado de residuos,
reciclagem, e assim por diante (Leonidou et al., 2015).

Outra area relevante do turismo sustentavel esta relacionada com os aspetos associados a
atitudes favoraveis ao meio ambiente entre os proprios turistas e, mais especificamente, os
fatores que tornam mais provavel que as pessoas escolham um destino onde as atividades
turisticas sédo conduzidas de forma ecolégica. Estes fatores podem ser contextuais ou

sociodemograficos (Falk & Hagsten, 2019).

As estratégias ambientais verdes no sector do turismo visam reduzir o desperdicio e promover
praticas de consumo éticas, com foco na responsabilidade social e ambiental. Os aspetos
psicolégicos estudam como essas estratégias influenciam as crencas, intencdes, objetivos e
pensamentos dos individuos, influenciando o comportamento de consumo ético. No entanto, os
fatores psicolégicos podem moderar a associagado entre as estratégias ambientais verdes (GES)
e a consciéncia ambiental (EC), ja que os tracos psiquicos do consumidor, como a preocupagao
ambiental e os valores individuais, podem atuar como obstaculos. As estratégias ambientais
verdes devem desenvolver novas estratégias corporativas que possam levar a transformacgoes
na indastria do turismo em termos de comportamento de consumo ético. Os aspetos psicolégicos
sdo cruciais para influenciar a associacdo entre as estratégias ambientais verdes e a EC
(Nassani et al., 2023).

Neste sentido, existem duas teorias que 0s especialistas consideram relevantes nesta area, a
Teoria do Comportamento Planeado (Theory of Planned Behavior — TBP) e a Teoria do Valor de
Consumo (Theory of Consuption Behavior — TCV). A teoria do comportamento planeado (TPB)
e a teoria do valor de consumo (TCV) s&o duas teorias usadas para entender o comportamento

do consumidor. O TPB centra-se em atitudes, normas subjetivas e controlo de comportamento
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percebido, enquanto o TCV concentra-se nas avaliacdes globais dos consumidores da utilidade
de produtos e servigos (Rozenkowska, 2023).

1.7. Percecgao do Turista — sustentabilidade na Regiéao de Lisboa

Quando se aborda o tema da percecédo da sustentabilidade no turismo, a compreensédo dos
turistas relativamente aos impactos ambientais da pratica do mesmo tende a ser limitada. A esta
compreensdo limitada também se alia o desejo de evasdo as rotinas diarias e as
responsabilidades rotineiras, visto que ocorre hum espaco curto de tempo e num espaco que o
turista normalmente ndo conhece. Contudo, turistas com tendéncias ecolégicas sentem
responsabilidade para manter este tipo de comportamento durante a pratica do turismo (Gao et
al., 2016). As percecOes dos turistas sdo afetadas pela informacdo a qual tém acesso e que,
posteriormente, vao influenciar as decisées que sdo tomadas na pratica do turismo (Scott et al.,
2012).

Em 2018 os municipios da Area Metropolitana de Lisboa criaram o Plano Metropolitano de
Adaptacao as Alteracdes Climaticas, visto que a questdo da subida do nivel das dguas do mar
afeta todos os municipios estuarinos e, no caso costeiro, especialmente Mafra, Sintra, Almada,
Sesimbra e Setubal. Em relacdo as cheias, a principal area de incidéncia sdo 0s municipios da
AML Norte, com maior preocupacao para os concelhos onde as bacias hidrograficas tém maior
impacto, como Cascais, Oeiras, Sintra, Loures e Odivelas (Agéncia de Energia e Ambiente da
Arrabida, 2018).

Sendo a Area Metropolitana de Lisboa um destino turistico com valores tdo expressivos,
Clemente et al. (2020) realizaram um estudo a turistas na zona costeira da Regido de Lisboa, no
qual inquiriam a preocupagdo com as alteracdes climéaticas e os riscos das mesmas e a
disponibilidade que tinham para pagar uma taxa extra de sustentabilidade num pacote turistico.
Os resultados deste estudo revelaram que os turistas mostraram preocupacao com as alteracoes
climaticas e os efeitos futuros que podem causar. Porém, os resultados da disponibilidade para
0 pagamento da taxa extra nao foram positivos, o que revela concordancia com outros estudos

prévios (Clemente et al., 2020).

2. Objetivos e Metodologia
Este capitulo descreve os objetivos da pesquisa e a metodologia adotada para explorar o
comportamento do "turista verde" na Area Metropolitana de Lisboa e a sua percecéo do destino

enquanto local sustentavel. Primeiro, apresenta-se a definicdo do problema e os objetivos
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especificos. Em seguida, detalha-se a escolha metodoldgica, a criagdo e aplicacdo do
questionario e, por fim, os métodos de recolha e tratamento dos dados. A abordagem exploratéria
utilizada visa alcancar os objetivos delineados e a validacdo das hipodteses definidas,
fundamentando a pesquisa num método quantitativo que permite caracterizar o perfil e os

comportamentos dos turistas.

2.1. Definicdo do problema e objetivos da pesquisa

A pergunta geral de investigacdo do presente estudo é: “De que forma se comporta o turista
verde que visita a Area Metropolitana de Lisboa e qual a percecédo do turista sobre esta area
enquanto destino sustentavel’. Para responder a esta questdo, foi estabelecido o seguinte
objetivo principal: “Caracterizar e compreender o comportamento do turista verde e a sua
percecdo que tém da Area Metropolitana de Lisboa como destino sustentavel”. Este objetivo
subdivide-se nos seguintes objetivos especificos:

e caracterizar o perfil sociodemografico do turista verde;

e analisar a percecdo das préticas sustentaveis do turista verde;

e analisar a percecdo que o turista verde tem da Area Metropolitana de Lisboa

enguanto destino sustentavel;
e descrever a jornada de compra de um turista sustentavel.

Apos a revisao da literatura foram formuladas as seguintes hipéteses:

H1: Existem diferencas significativas nas praticas sustentaveis do turista tendo em conta 0s
fatores sociodemograficos.

H2: Os turistas percebem os impactos ambientais negativos do turismo.

2.2. Pesquisa Exploratéria

Tendo em conta os objetivos que foram definidos para a investigacdo, optou-se pela realizagéo
de uma pesquisa exploratéria. Para Martelli et al. (2020), a pesquisa exploratéria € uma
metodologia que permite ao investigador resolver problemas em areas poucos exploradas,
podendo ser complementada por outras metodologias, tal como revisfes bibliograficas,
entrevistas ou estudos de caso. A pesquisa exploratéria permite uma melhor estruturacdo e
organizacao, o que facilita a recolha de dados e permite manter o foco nos objetivos definidos no

inicio da investigacéo.
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Para alcancar os objetivos especificos deste trabalho, a investigacdo comegou com um
enquadramento tedrico amplo, abordando inicialmente o marketing sustentavel e o perfil do
consumidor sustentavel. Em seguida, o foco foi direcionado para uma analise mais detalhada do
turismo sustentavel e das préticas de sustentabilidade aplicadas ao setor turistico.

2.3 Questionéario de recolha de dados

Para tentar responder as questdes definidas, optou-se pela aplicacdo de um questionario,
considerando o método quantitativo apropriado para uma andlise abrangente e representativa.
O questionario foi elaborado com base na revisdo da literatura e focado em quatro areas
principais: a auto-percec¢do sobre a sustentabilidade, as praticas sustentaveis no quotidiano e no
turismo, a percecao sobre o setor turistico e, especificamente, a percecado da sustentabilidade
na Regido de Lisboa. A escala de Likert de 7 pontos foi utilizada para captar a intensidade das
percec¢bes dos inquiridos.
O questionario foi construido na plataforma Microsoft Forms, tendo como base a revisao da
literatura e outros questionarios previamente utilizados no Projeto SHIFT, que abordavam temas
relevantes para este estudo.
De seguida apresenta-se a ligacdo entre as quatro areas principais do questionéario e a revisao
da literatura:
e Auto-percecao — Fragidis et al., 2022; Becker & Jaakkola, 2020; Gao et al., 2016;
Scott et al., 2012;
e Praticas de sustentabilidade no quotidiano e na pratica do turismo — Afonso et al.,
2018; Scherer, 2023; Falk & Hagsten, 2019; Yuniati et al., 2020; Leonidou et al.,
2015;
e Percecao sobre o turismo — Nassani et al., 2023; Yuniati et al., 2020;
e Percecdo sobre a sustentabilidade da Area Metropolitana de Lisboa — Clemente
et al., 2020.

O questionario foi aplicado presencialmente, em contato direto com os respondentes, utilizando
uma técnica de amostragem por conveniéncia, em diversas zonas turisticas da Area

Metropolitana de Lisboa. Este método permitiu a recolha de dados ricos e diversificados.
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2.3.1. Recolha e Tratamento de Dados

Para garantir a eficacia do questionario, foi realizado um pré-teste durante a Bolsa de Turismo
de Lisboa, 0 que resultou em pequenos ajustes, como a inclusdo de uma pergunta sobre a
nacionalidade dos respondentes.

A recolha de dados foi conduzida entre maio e julho de 2024, em locais estratégicos da Area
Metropolitana de Lisboa (AML), incluindo pontos de interesse na cidade de Lisboa, em Setubal,
Palmela, Sintra, Cascais, etc. Conforme mencionado anteriormente, o questionario foi aplicado
presencialmente aos turistas, utilizando uma técnica de amostragem por conveniéncia para a
selecdo dos participantes. Com um total de 252 respostas, o numero de participantes foi
considerado representativo para o contexto da investigagao.

O tratamento de dados foi realizado com recurso ao software IBM SPSS Statistics 29.0, utilizando
técnicas estatisticas descritivas e inferenciais. A andlise descritiva incluiu o calculo de
frequéncias, medidas de localizagéo central e cruzamentos de variaveis sociodemograficas, que
proporcionaram uma visdo detalhada do perfil dos participantes.

Na analise inferencial, e tendo em conta que as variaveis em estudo eram qualitativas ordinais,
foi aplicado o teste ndo-paramétrico de Kruskal-Wallis, apropriado para avaliar diferengas entre

mais de duas amostras independentes.

Os resultados sé@o apresentados em tabelas e gréaficos para facilitar a visualizacdo dos principais

resultados.

3. Apresentacao dos Resultados

Neste capitulo, sdo apresentados 0s principais resultados.

A analise divide-se em trés partes principais: a caracteriza¢éo dos dados sociodemogréficos dos
participantes, a avaliacdo das suas percec¢fes e praticas de sustentabilidade no quotidiano e
durante a experiéncia turistica, e, por fim, a andlise inferencial dos dados, que examina relacdes
entre as variaveis sociodemograficas e o0s comportamentais com base nas tabelas de

contingéncia e no teste de hip6teses de Kruskal-Wallis.

3.1. Dados Sociodemogréficos

A analise dos dados sociodemograficos é fundamental para compreender o perfil do turista
verde, considerando os objetivos estabelecidos. De seguida, apresentam-se os resultados

dessa analise.
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3.1.1. Idade

A andlise da Tabela 1 revela que a maioria dos inquiridos encontra-se no grupo etario entre 46
e 65 anos, representando 52,4% do total. Este grupo € seguido pelo intervalo dos 26 aos 45
anos, que conta com 21,4% das respostas. Os grupos etarios extremos, que abrangem os jovens
de 18 a 25 anos e os idosos com mais de 65 anos, apresentam percentagens consideravelmente
mais baixas, com 4,4% e 7,1%, respetivamente. Estes dados sugerem que o perfil do turista

presente na amostra tende a ser predominantemente maduro.

Idades %
18- 25 4.4
26 - 35 14.7
36 - 45 21.4
46 - 55 23.8
56 - 65 28.6
> 65 7.1

Tabela 1- Idade (em anos)

3.1.2. Género

Na Tabela 2, observa-se que a maioria dos inquiridos é do género feminino, totalizando 53,1%.
O género masculino segue com 44%, enquanto a percentagem de individuos que se identificam
como nao binéarios é de apenas 2,9%. Este equilibrio de género pode ser significativo para a

analise das tendéncias e preferéncias no turismo sustentavel.

Género %
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Feminino 53.1
Masculino 44
N&o Binario 2.9

Tabela 2 - Género

3.1.3. Habilitagbes Literarias

A Tabela 3 apresenta as habilitacdes literarias dos inquiridos, indicando que 55,2% completaram

0 ensino médio, que inclui o ensino profissional e secundario. O ensino superior é a segunda

habilitacdo mais comum, com 28,2% dos inquiridos. Apenas 2,4% indicaram o ensino basico

como a ultima habilitacao literaria concluida. Estes resultados indicam que a maioria dos turistas

inquiridos possui um nivel de escolaridade médio, seguido por uma percentagem significativa

com formacao superior, 0 que podera influenciaras suas motivacfes e interesses no turismo

sustentavel.

Habilitacoes

%

Ensino Bésico 16.7
Ensino Profissional 135
Ensino Secundério 41.7

Ensino Superior 28.2

Tabela 3 - Habilitagdes Literarias (Ultima concluida)

3.1.4. Situagao Profissional

A Tabela 4 apresenta a situagdo profissional dos inquiridos, revelando que a maioria, 51,2%,

esta empregada em regime full-time. Em seguida, 16,7% dos participantes sédo reformados,

enquanto 9,5% indicaram a opg¢éo "Outro", que inclui trabalhadores-estudantes. A percentagem
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de individuos empregados em regime part-time e de trabalhadores por conta propria é
idéntica, com 8,3% cada, enquanto 3,6% dos inquiridos estdo desempregados e 2,4% sé&o

estudantes. Estes dados sugerem que o perfil do turista € predominantemente composto por

pessoas em plena atividade profissional.

Situagao Profissional

%

Empregado (Part-time) 8.3
Empregado (Full-time) 51.2
Trabalhador por conta prépria 8.3
Estudante 24
Desempregado 3.6
Reformado 16.7
Outro 9.5

Tabela 4 - Situacao Profissional

3.1.5. Nacionalidade

A Tabela 5 destaca que a nacionalidade espanhola é a mais representada entre os inquiridos,

com 33,1%, seguida pela portuguesa com 29,4% e pela francesa com 10,9%. Estes resultados

sugerem um publico diversificado, o que pode ter implicages significativas para as estratégias

de marketing no turismo sustentavel da Area Metropolitana de Lisboa.

Nacionalidade

%

Espanhola 33.1
Francesa 10.9
Holandesa 1.2
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Italiana 2.8

Portuguesa 29.4

Outra 22.6

Tabela 5 — Nacionalidade

3.1.6. Rendimento Anual

Por fim, na Tabela 6 apresenta-se os dados referentes ao rendimento anual dos inquiridos. A
classe com maior representatividade é a que ganha entre 20.000€ e 40.000€ anuais, com 39,7%
dos inquiridos, seguida pelo intervalo de 40.001€ a 50.000€ anuais com 32,9%. A classe salarial
com menor representatividade é a dos que recebem entre 50.001€ e 100.000€, com apenas
6,7%. Estes resultados revelam um perfil socioeconémico que influenciara as escolhas e habitos

de consumo dos turistas.

Rendimento %
<20.000 20.6
20.000 - 40.000 39.7
40.001 - 50.000 32.9
50.001 — 100.000 6.7

Tabela 6 - Rendimento Anual Bruto (em euros)
Em conclusao, o perfil sociodemografico médio do turista inquirido € de uma pessoa entre 46 e
65 anos, predominantemente do género feminino, com escolaridade média (ensino
profissional ou secundario) e empregada em regime full-time. A maior parte desses turistas
tém um rendimento anual entre 20.000€ e 50.000€, e as nacionalidades mais representadas séo
a espanhola, portuguesa e francesa.

Este perfil sugere um publico com experiéncia de vida e estabilidade financeira.
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3.2.  Comportamento dos Turistas

Este subcapitulo apresenta a andlise das atitudes e préaticas de sustentabilidade dos turistas,
incluindo a auto-percecao de sustentabilidade no quotidiano e nas férias, bem como a avaliagéo
da sustentabilidade do turismo na regiédo de Lisboa.

3.2.1. Auto-percecgéo sobre Sustentabilidade

A Tabela 7 apresenta a auto-percecdo dos inquiridos sobre a sustentabilidade, com médias
proximas de 5, o que indica uma concordancia generalizada com as afirmagdes relacionadas ao
comportamento sustentavel. Os inquiridos consideram-se individuos sustentaveis (média de
4,67) e entendem a relevancia do tema na atualidade (média de 5,07). As pontuacdes elevadas
sobre o impacto das escolhas no meio ambiente (média de 5,13) sugerem uma conscientizacao
coletiva sobre a importancia das praticas sustentaveis, enquanto a crenca de que acodes
individuais dependem da adesdo coletiva (média de 4,91) demonstra uma visdo de

interdependéncia em questdes de sustentabilidade.

Estes resultados refletem uma forte auto-percepc¢do sustentavel, indicando que os turistas

sentem que o seu comportamento pode contribuir positivamente para o meio ambiente.

Média Mediana
Considero que sou uma pessoa sustentavel 4.67 5.00
Considero os tépicos da sustentabilidade fundamentais na atualidade 5.07 5.00
Tenho no¢&o que as minhas escolhas tém impacto no meio ambiente 5.13 5.00
Considero que as minhas ag6es s6 tém impacto se a populacédo em geral Ag 500

fizer o mesmo

Tabela 7 - Auto-percecéo sobre sustentabilidade

3.2.2. Préticas de Sustentabilidade no Quotidiano

Na Tabela 8, os dados revelam que a maioria dos inquiridos adota praticas sustentaveis no dia-
a-dia, com médias préximas a 5 em varias préaticas, como a reciclagem, a economia de recursos

e a preferéncia por transportes mais sustentaveis. No entanto, praticas associadas ao consumo,
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como a lealdade a marcas sustentaveis (média de 4,3) e a confianca na comunicagcédo de

sustentabilidade das empresas (média de 4,0), apresentam médias ligeiramente inferiores,

sugerindo uma certa reserva ou desconfianga em relacdo as praticas sustentaveis de consumo.

Esta tendéncia revela uma postura critica do turista em relacao a autenticidade das marcas e um

interesse em avaliar a sustentabilidade de produtos e servicos antes da compra, alinhando-se

com as tendéncias de "consumo consciente".

Média Mediana

Adoto praticas sustentaveis no meu dia-a-dia 4.80 5.00

Adoto praticas no meu dia-a-dia de forma a poupar recursos escassos 5.04 5.00
(ex. agua) ' '

Faco reciclagem de forma recorrente 4.98 5.00

Opto por meios de transporte mais sustentaveis sempre que posso 4.81 5.00

Opto por comprar produtos com menos plastico ou com embalagens 5.03 5.00
reutilizaveis ' '

Tento comprar produtos de empresas com objetivos sustentaveis 4.90 5.00

Estou disposto a pagar mais por produtos considerados sustentaveis 4.78 5.00

Estou disposto a mudar algumas praticas no meu dia-a-dia para me S 5.00
tornar mais sustentavel ' '

Caso tivesse mais recursos financeiros, estaria disposto a comprar mais 527 5.00
produtos sustentaveis ' '

Tento fazer mais pesquisas de forma a perceber que produtos sao Ag 500
sustentaveis ' '

Sou leal a marcas/organizagdes sustentaveis 4.57 5.00

Acredito que quando um produto/servico é vendido como sustentavel, a ) 500
marca esta a ser honesta na sua comunicagao ' '

Sou influenciado pelas pessoas que me rodeiam para comprar
4.56 5.00

produtos/servigos sustentaveis

Tabela 8 - Praticas de Sustentabilidade
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3.2.3. Préticas de Sustentabilidade no Turismo

A Tabela 9 detalha as préticas de sustentabilidade que os turistas adotaram durante as suas
Gltimas férias. Em resumo, os resultados mostram que a maioria dos turistas adota praticas
sustentaveis, como escolher alojamentos com certificacdes ecoldgicas, reutilizar toalhas e
lencdis, e estar atento ao consumo de recursos como agua e energia.

A média das respostas para a maioria destas praticas esta proxima de 5 (0 que reflete uma
concordancia moderada a forte com as afirmagdes), indicando que, em geral, 0s turistas se
esforcam para adotar comportamentos sustentaveis. No entanto, as médias sao ligeiramente
mais baixas em comparacao com as praticas sustentaveis no dia-a-dia (Tabela 8), sugerindo
gue, embora os turistas tenham a intencdo de manter comportamentos sustentaveis durante as
férias, podem encontrar obstaculos especificos do contexto de viagem (como opcdes limitadas
de transporte sustentavel ou a dificuldade de verificar as credenciais sustentaveis dos locais de
alojamento).

Os resultados destacam que a disposicao dos turistas para agir de maneira sustentavel nas férias
existe, mas também depende de fatores externos como a infraestrutura e as opcoes oferecidas
pelo destino. Em termos de turismo sustentavel, isso implica que destinos com uma infraestrutura
adequada e comunicacao clara sobre praticas sustentaveis tém maior potencial para incentivar

0s turistas a manterem um comportamento sustentavel ao longo de sua estadia.

Média Mediana

Tendo em conta as noticias relacionadas com as alteragdes climaticas, 483 5.00
decidi que deveria ser mais sustentavel durante as minhas férias ' '

Fui influenciado pelas pessoas que me rodeiam a optar por fazer umas s 500
férias mais sustentaveis ' '

Escolhi um alojamento com préticas/certificagdes sustentaveis 4.75 5.00

Desloquei-me num meio de transporte mais sustentavel 4.46 5.00

Comprei produtos locais 5.04 5.00

Tive atengdo aos residuos que gerei (ex: lixo) 5.22 5.00

Tive atengdo aos recursos que gastava (ex: 4gua, energia) 5.27 5.00

Reutilizei toalhas e lencdis durante a minha estadia 4.98 5.00
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Paguei mais por um produto ou servigo sustentavel 4.80 5.00

Alterei as minhas praticas de turismo para ser mais sustentavel 4.84 5.00

Pesquisei a fundo as cerificagdes de turismo e boas praticas ambientais

. . . 4.29 5.00
para ser um turista mais sustentavel
Partilhei as minhas praticas sustentaveis das férias apds a sua realizacao oy 5.00
(ex: redes sociais, familia, amigos...) ' '
Senti-me mais motivado a optar por umas férias mais sustentaveis 4.84 5.00

Tabela 9 - Préticas de Sustentabilidade no Turismo

3.2.4. Percecédo sobre a Sustentabilidade do Turismo

Os resultados presentes na Tabela 10 revelam que os turistas tém uma perceg¢ao mista sobre a
sustentabilidade do setor turistico. Embora reconhegam que o turismo pode ser poluente e que
suas acdes impactam a comunidade local, ha uma leve incerteza sobre a confiabilidade da
sustentabilidade dos destinos e a hecessidade de pesquisas adicionais. Este resultado sublinha
a importancia da transparéncia e da comunicacao efetiva por parte dos destinos e fornecedores

de turismo sustentavel, para assegurar que os turistas tenham confianca nas praticas oferecidas.

Média Mediana

O turismo é uma atividade poluente 4.53 5.00

Existem destinos mais sustentaveis que outros 5.17 5.00

As minhas a¢des como turista tém impacto na comunidade local de 5.19 5.00
destino ' '

Posso fazer umas férias totalmente sustentaveis 4.64 5.00

Para obter informagéo para ser um turista sustentavel tenho de pesquisar 5.12 5.00
mais ' '

Pondero sempre as minhas escolhas para ser um turista mais sustentavel 4.87 5.00

Acredito sempre que um destino/local de alojamento se diz ser
4.40 5.00

sustentavel sem realizar pesquisa adicional

Tabela 10 - Percecé&o sobre o Turismo
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3.2.5. Praticas de Sustentabilidade na Regido de Lisboa

Na Tabela 11, os resultados indicam uma menor concordancia em relagédo a sustentabilidade da
regido de Lisboa, com todas as médias abaixo de 5. Embora considerem possivel adotar préaticas
sustentaveis na regido, apontam para a dificuldade de identificar e encontrar servicos
sustentaveis, e destacam a necessidade de uma comunicacao mais eficaz. Esta percecao sugere
gue ha espaco para a melhoria das infraestruturas e da comunicagéo de praticas sustentaveis

por parte dos operadores turisticos.

Média Mediana
E um destino sustentavel 4.36 4.00
Comunica sobre praticas sustentaveis desenvolvidas 4.42 4.00
Foi facil optar por produtos/servigos sustentaveis na Regido de Lisboa 4.39 4.00
Antes de me deslocar para Lisboa, pesquisei sobre as praticas
L 4.49 5.00
sustentaveis
Consegui ter praticas sustentaveis durante a minha estadia na Regia de
4.72 5.00

Lisboa

Tabela 11 - Regido de Lisboa

3.3. Cruzamento de Dados

O conceito de "Turista Verde" define um perfil de viajante que adota praticas sustentaveis e
responsaveis, buscando minimizar o impacto ambiental e contribuir positivamente para as
comunidades locais durante suas viagens. Este tipo de turista preocupa-se com a preservagéo
do meio ambiente e valoriza experiéncias que promovam a conservagdo da natureza, a

valorizacgdo da cultura local e 0 bem-estar das populagdes visitadas.

Com base neste conceito, foram criadas variaveis binarias para andlise, onde o valor 1 é atribuido
a respostas cuja média foi igual ou superior a 4,5 (indicando um alto alinhamento com o perfil
sustentavel), e o valor O para médias inferiores a este ponto.

Neste subcapitulo, a andlise do cruzamento de dados sobre a sustentabilidade na Regido de

Lisboa foi realizada com o auxilio de tabelas de contingéncia e testes de hip6teses néo-
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paramétricos de Kruskal-Wallis, que permitiram identificar diferencas significativas entre as

amostras.

3.3.1. Auto-percecdo das préticas sustentaveis no quotidiano com Idades

O Gréfico 1 revela que a classe etéria entre 0os 46 e 0s 55 anos apresenta maior auto-percecao
de praticas sustentaveis, seguida pela classe dos 36 aos 45 anos. Em contrapartida, a classe
etaria de 56 a 65 anos regista uma auto-percecao mais baixa. Os resultados sugerem que as

geracles de meia-idade tendem a valorizar mais as praticas sustentaveis.

0 Idade
(em
anos)

H1g-25
W6 -3s5
O36-45
Wi6-55
W=6 - 65
W65

40

30

20

Média <45 Média >=4,5

Gréfico 1 - Auto-percecgao Préticas Sustentaveis no quotidiano x Idades

3.3.2. Auto-percecdo das préticas sustentaveis no quotidiano com Género

Como se observa no Grafico 2, o género feminino apresenta uma auto-perce¢do mais elevada
das suas praticas sustentaveis no quotidiano. Este resultado confirma outras investigacfes que
sugerem que as mulheres tendem a ser mais conscientes e proactivas em questdes de

sustentabilidade.
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Geénero

B Feminino
W vasculing
B Nao binario

100

Média <4 5 Média >=45

Gréfico 2 - Auto-percecéo Praticas Sustentaveis no quotidiano x Género

3.3.3. Auto-percecao das praticas sustentaveis no quotidiano com Rendimento

De acordo com o Grafico 3, o intervalo de rendimento entre 20.000€ e 40.000€ apresenta uma
auto-percecao sustentavel acima da média. Este resultado revela que turistas com este perfil
financeiro mantém uma atitude cautelosa e criteriosa em relacdo ao consumo, refletindo o
interesse em maximizar o uso eficiente de recursos e adotar praticas acessiveis que preservem
0 meio ambiente.

Rendimento

bruto anual
(em euros)

[ < 20.000

M 20.000 - 40.000
[ 40.001 - 50.000
£0.001 - 100.000

80

&0

40

20

Média <4 5 Média >=4 5
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Graéfico 3 - Auto-percegao Praticas sustentaveis no quotidiano X Rendimento

3.3.4. Auto-percecdo das praticas sustentaveis no quotidiano com Habilitagcbes
Literéarias

O Gréafico 4 mostra que os inquiridos com Ensino Secundéario e Superior apresentam uma

auto-percecao elevada quanto a sustentabilidade no quotidiano. Este resultado sugere que o

nivel educacional influéncia positivamente a adocao de praticas sustentaveis, reforcando a

importancia da educacgao para a promoc¢ao da consciéncia ambiental.
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Gréfico 4 - Auto-percecao Préticas sustentaveis no quotidiano X Habilitacdes Literarias

3.3.5. Auto-percecdo das préticas sustentaveis nas ultimas férias com a ldade

No Grafico 5, observa-se que as classes etarias mais jovens apresentam uma maior auto-
percecdo de praticas sustentaveis nas ultimas férias, com a maioria das respostas concentradas
acima da média de 4,5. Por outro lado, as classes etarias mais avangadas mostram uma auto-
percecdo menos elevada neste aspeto. Esse padrao pode sugerir que turistas mais jovens estéo

mais disponiveis para adotar praticas de sustentabilidade em viagem.
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Gréfico 5 - Auto-percecéo Préticas Sustentaveis nas Ultimas férias X Idade

3.3.6. Auto-percecdo das praticas sustentaveis nas ultimas férias com o Género

O Gréfico 6 indica que o género feminino possui uma auto-percecao mais elevada em relacéo
as praticas sustentaveis nas Ultimas férias em comparacdo com o género masculino, com
respostas acima da média de 4,5. Esta tendéncia pode refletir uma predisposi¢cdo maior entre as
mulheres para adotar comportamentos conscientes e responsaveis durante as viagens, o que €

consistente com estudos que indicam uma maior preocupacdo ambiental entre o publico

feminino.
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Graéfico 6 - Auto-percecao das Praticas Sustentaveis nas Ultimas férias X Género

3.3.7. Auto-percecdo das praticas sustentaveis nas ultimas férias com o Rendimento

No Gréfico 7, observa-se que a classe de rendimento entre 20.000 e 40.000 € revela a maior

auto-percecao de préticas sustentaveis nas Ultimas férias, com pontuacfes acima de 4,5. Este

resultado sugere que turistas neste intervalo de rendimento sdo mais propensos a adotar

comportamentos sustentaveis enquanto viajam.
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Gréfico 7 - Auto-percecao das Préaticas Sustentaveis nas Ultimas férias X Rendimento

3.3.8. Auto-percecdo das préticas sustentaveis nas ultimas férias com Habilitacdes

Literarias

No Gréfico 8, os respondentes com Ensino Secundario e Ensino Superior destacam-se como

0S grupos com a auto-percecdo mais elevada de praticas sustentaveis durante as férias, com

médias acima de 4,5. Este padrdo sugere que niveis mais altos de escolaridade podem estar

associados a uma maior consciéncia e compreensdo das questfes de sustentabilidade. Este

resultado reflete a ideia de que a educacdo pode influenciar a conscientizacdo ambiental,

incentivando a praticas de sustentabilidade também no turismo.
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Gréfico 8 - Auto-percecao das Préaticas Sustentaveis nas Ultimas férias X Habilitacdes Literarias

Em resumo a analise dos Graficos 5 a 8 indica que a auto-percecdo das praticas sustentaveis
nas férias também se relaciona com idade, género, rendimento e habilitacdes literarias. Observa-
se que as classes mais jovens e de rendimento médio-alto consideram-se mais sustentaveis nas
férias. Turistas do género feminino e com ensino secundario ou superior também tendem a

adotar praticas mais sustentaveis.

3.3.9. Pesquisa de praticas de sustentabilidade na Regido de Lisboa antes da viagem
com Ildade

A analise do Grafico 9 revela que o teste de Kruskal-Wallis indica diferengas estatisticamente

significativas entre as classes etarias conectadas pelas linhas azuis. Isso sugere que o nivel de

pesquisa realizada sobre préaticas sustentaveis antes da viagem varia conforme a idade.

Especificamente, as geracdes mais jovens mostraram uma tendéncia maior para realizar

pesquisas prévias, o que pode refletir uma preocupacdo mais acentuada com a sustentabilidade

e um desejo de se informar sobre praticas e opgdes de turismo sustentavel antes da viagem.
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Grafico 9 - Pesquisa de praticas de sustentabilidade na Regido de Lisboa antes da viagem X Idade

3.3.10. Foi facil optar por produtos sustentaveis na Regido de Lisboa com Idade

No Grafico 10, as diferencas significativas entre classes etarias, observadas através do teste de
Kruskal-Wallis, indicam que os inquiridos mais jovens encontraram maior facilidade em escolher
produtos sustentaveis durante a estadia na Regido de Lisboa em comparagdo com as classes
etarias mais velhas. Este resultado sugere que a gera¢ao mais jovem pode estar mais habituada

a identificar produtos e servigos sustentaveis, o que facilita a adeséo a op¢des ecologicas.

Adj. Sig.

(.05
—u= .05
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Gréfico 10 - Foi facil optar por produtos sustentaveis na Regido de Lisboa X Idade

3.3.11. Consegui ter praticas sustentaveis durante a minha estadia na Regido de Lisboa
com ldade

De acordo com o Grafico 11, o teste de Kruskal-Wallis mostra diferencas significativas entre trés
faixas etarias. Este resultado sugere que, embora a maioria dos respondentes de varias idades
tenha conseguido adotar praticas sustentaveis durante a estadia, as classes etarias conectadas
pelas linhas azuis divergem na percec¢ao da facilidade com que isso foi possivel. Este resultado
indica ainda que, para a maioria das classes etarias, a Regido de Lisboa oferece condicbes
razodaveis para praticas sustentaveis, ainda que as gera¢ées mais jovens possam ter encontrado

maior facilidade ou se sentido mais motivadas a adotar essas praticas.

Adj. Sig.
18-25 26-35
140,62 145 36 —
=—>=0.05

Gréfico 11 - Consegui ter préaticas sustentaveis durante a minha estadia na Regi&o de Lisboa X Idade

43



4. Discusséao dos Resultados

O objetivo fulcral deste estudo consistia em “Caracterizar e compreender o comportamento do
turista verde e a sua percecdo que tém da Area Metropolitana de Lisboa como destino
sustentavel”. Em linhas gerais, os resultados sugerem uma consciéncia ambiental significativa
entre os turistas, tanto no quotidiano quanto durante suas viagens. Os inquiridos expressaram a
percecdo de que a sustentabilidade € uma questdo relevante e que suas escolhas pessoais
afetam o meio ambiente. Além disso, afirmam que a sociedade em geral deve adotar uma postura
ambientalmente responsavel, confirmando que ha uma preocupacédo coletiva em relacdo ao

impacto ambiental das atividades humanas.

4.1. Comportamento Sustentavel no Quotidiano

Relativamente as praticas sustentaveis diarias, houve concordancia geral com as afirmacdes
presentes no questionario, evidenciando que os inquiridos adotam acdes sustentaveis no seu
dia-a-dia. No entanto, algumas &areas registaram niveis mais baixos de concordancia.
Especificamente, as questdes sobre lealdade a marcas sustentaveis, credibilidade das "green

claims” e influéncia de terceiros na tomada de decisdes de consumo tiveram valores mais baixos.

Estes resultados sugerem uma maior resisténcia ou ceticismo em relacdo a influéncia de acbes
de marketing e mensagens de sustentabilidade das marcas ao longo das fases da jornada de
compra (Vetvik et al., 2009). A presenca de desconfianca em relac@o as praticas de marketing
sustentaveis esta em linha com a literatura sobre o “greenwashing”, que sugere que os
consumidores estao cada vez mais atentos e criticos das afirmacfes ambientais das empresas
(Delmas & Burbano, 2011).

4.2. Praticas de Sustentabilidade durante as Férias

Ao analisar as praticas de sustentabilidade dos inquiridos durante as ultimas férias, constatou-
se que também houve uma concordancia significativa com as afirmacgdes propostas (ver ANEXO
1), indicando uma continuidade das praticas sustentaveis fora do contexto quotidiano. A andlise
comparativa entre as praticas sustentaveis no dia-a-dia e nas férias revela uma pequena
diminuicdo nas pontuac¢des médias durante as viagens, embora os valores ainda estejam dentro
da escala positiva.

Em resumo, os inquiridos com preocupac¢cfes ambientais no seu dia-a-dia mostram uma
consisténcia em manter praticas sustentaveis também durante as férias, o que confirma a
auséncia de uma "gap" significativa entre os comportamentos sustentaveis no quotidiano e no

turismo.
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4.3. Percecdao da Sustentabilidade no Turismo

No que se refere a sustentabilidade no setor turistico, os resultados refletem uma consciéncia
dos impactos negativos do turismo, com os inquiridos a manifestar concordéncia com o facto de
esta atividade poder ser poluente e que ha diferencas na sustentabilidade entre destinos (Stilwell,
2011). A maioria dos inquiridos reconheceu que, para se tornarem turistas mais sustentaveis, €
necessario investir em mais pesquisas e planeamento antes da viagem. Com base nesses
resultados, foi possivel validar a hipétese H2. Estes dados reforcam a ideia de que a consciéncia
dos impactos ambientais ndo é suficiente para um turismo totalmente sustentavel, j& que os
turistas precisam também de acesso a informacdes claras sobre praticas e certificacdes

sustentaveis, o que influencia suas escolhas (Font & McCabe, 2017).

4.4. Percecdo da area Metropolitana de Lisboa como Destino Sustentavel

A percecdo dos inquiridos em relacdo a AML como destino sustentavel revelou uma resposta
positiva, embora com médias relativamente baixas. Estes resultados sugerem que, embora a
regido seja vista como um destino com praticas sustentaveis, os turistas percebem que ha
margem para melhorar, tanto na comunicacdo das iniciativas sustentaveis como na oferta de
servicos e produtos. Tal como evidenciado na literatura, o desenvolvimento de um destino
sustentavel depende da implementacéo de praticas acessiveis e da sensibilizacdo dos turistas
(Turismo de Portugal, 2023).

4.5. Cruzamento de Dados Sociodemograficos e Praticas Sustentaveis

No cruzamento das variaveis idade, género, rendimento anual e habilitacbes literarias com as
praticas sustentaveis diarias, destacaram-se as classes de 46 a 65 anos, do género feminino,
com rendimentos entre 20.000€ e 40.000€, e com nivel educacional médio a elevado. Estes
grupos registaram pontuagfes acima da média de 4,5, evidenciando um perfil de turista que ndo
s6 valoriza praticas sustentaveis no quotidiano, como é influenciado por fatores como género e

rendimento para adotar esses comportamentos.

Analisando 0os mesmos cruzamentos para as praticas sustentaveis durante as férias, observa-se
uma leve mudanca: as classes mais velhas percebem suas praticas como menos sustentaveis
comparativamente aos grupos mais jovens. No entanto, o género feminino, as classes de
rendimento médio (20.000€-40.000€) e os inquiridos com ensino secundario e superior
mantiveram percec¢des positivas de suas praticas sustentaveis. Assim, confirma-se novamente a

auséncia de uma "gap" entre comportamento sustentavel no quotidiano e no contexto das férias.
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Em relagéo a hipotese H1, os resultados permitiram validar que existem diferencas significativas
nas praticas sustentaveis durante as férias, especialmente entre 0s géneros, niveis de

rendimento e graus de escolaridade.

4.6. Diferencas Etérias e Praticas Sustentaveis na AML

Os testes de hip6teses nado-paramétricos (Kruskal-Wallis) revelaram diferencas significativas
entre classes etarias quanto a pesquisa de praticas sustentaveis antes da viagem para a AML.
Os mais jovens destacaram-se pela frequéncia maior de pesquisa, indicando uma jornada de
consumo mais informada e uma predisposicdo para escolher praticas sustentaveis ao planear a
viagem. Além disso, 0s turistas mais jovens encontraram maior facilidade em optar por produtos
e servicos sustentaveis durante a sua estadia na regido, 0 que sugere uma ligacdo entre a
disposicéo para pesquisar e a facilidade em identificar praticas sustentaveis no destino (Turismo
de Portugal, 2023). A hipétese H1 também foi validada no que diz respeito a existéncia de
diferencas de comportamento entre as faixas etarias mais jovens, tanto na pesquisa realizada
antes da viagem quanto na adogio de préaticas sustentaveis durante a estadia na Area

Metropolitana de Lisboa.

4.7. Sintese dos Resultados

Em sintese, a AML foi avaliada positivamente como destino sustentavel, sendo possivel adotar
préaticas sustentaveis durante a estadia, especialmente para os turistas mais jovens. Contudo, a
proximidade dos resultados com a zona neutra da escala em algumas guestdes indica que a
AML poderia investir na melhoria da comunicacdo e acessibilidade das suas praticas
sustentaveis. O reforgo dessas iniciativas ndo s consolidaria a reputacdo de Lisboa como
destino sustentavel, mas também incentivaria um comportamento mais consistente dos turistas
em prol da sustentabilidade.

Este capitulo conclui que o perfil médio do turista verde, especialmente na AML, inclui uma
predisposicdo significativa para praticas sustentaveis, tanto no dia-a-dia quanto em viagem,
embora ainda existam areas que beneficiariam de melhorias na comunicacdo e acessibilidade

de produtos e servigos sustentaveis.

4.8. Implicagdes para a Gestdo

Os resultados apresentados fornecem uma série de insights que podem orientar estratégias de

gestao, tanto no setor do turismo sustentavel como na comunicacgdo de praticas sustentaveis na
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Area Metropolitana de Lisboa (AML). Em primeiro lugar, é necessario fortalecer a comunicacgéo
das praticas sustentaveis. Apesar de os turistas avaliarem positivamente a AML como destino
sustentavel, as médias préximas da zona neutra indicam que a comunicacdo atual ndo €&
suficientemente clara ou atrativa. Assim, torna-se essencial investir em campanhas informativas
gue expliqguem as iniciativas sustentaveis de forma transparente, reduzindo a desconfianca
associada ao "greenwashing”, como apontado por Delmas e Burbano (2011). A utilizacdo de
plataformas digitais pode ser eficaz para destacar certificacdes, praticas e produtos sustentaveis
da regido.

Outro ponto importante é a necessidade de facilitar o acesso a produtos e servigos sustentaveis.
Os turistas mais jovens destacaram maior facilidade em identificar essas opgdes, enquanto
outros grupos etarios enfrentaram mais dificuldades. Neste sentido, seria pertinente criar mapas
ou guias digitais que disponibilizem informacdes detalhadas sobre produtos, servicos e itinerarios
sustentaveis na AML. Parcerias com plataformas de turismo poderiam aumentar a visibilidade

dessas opcdes, promovendo uma experiéncia mais acessivel.

Os resultados destacam a relevancia da segmentacéo de publicos e do marketing direcionado,
evidenciando que o comportamento sustentavel esta associado a fatores como idade, género,
rendimento e escolaridade. Grupos constituidos por individuos do sexo feminino, com niveis de
escolaridade médio ou elevado e rendimentos médios, demonstraram maior predisposi¢ao para
adotar praticas sustentaveis. Neste sentido, seria vantajoso desenvolver campanhas

personalizadas, adaptadas as caracteristicas de cada segmento.

Outro aspeto relevante é o incentivo a pesquisa pré-viagem. Os turistas mais jovens realizam
mais frequentemente pesquisas sobre sustentabilidade antes de viajar, enquanto outros grupos
aparentam ndo estar tdo propensos a este comportamento. Para colmatar esta lacuna, é
importante disponibilizar informagfes praticas e centralizadas em websites turisticos e redes
sociais da AML, facilitando o acesso a conteddos sobre praticas sustentaveis. Oferecer
incentivos ou recompensas a turistas que optem por estas praticas também poderia estimular

uma maior adesao.

Um desafio significativo identificado foi o ceticismo em relacdo as mensagens de sustentabilidade
das marcas, alinhado com as preocupacgfes relacionadas ao "greenwashing”. Assim, seria
relevante estabelecer parcerias com entidades certificadoras e adotar selos de credibilidade para
praticas e produtos sustentaveis, reforcando a confianga dos turistas. Além disso, monitorizar
regularmente o impacto dessas préaticas e comunicar os resultados de forma transparente ao

publico contribuiria para aumentar a credibilidade.

47



Relativamente ao desenvolvimento de infraestruturas sustentaveis, os turistas reconhecem que,
apesar da percecdo geral positiva, ha margem para melhorar a oferta de servigos e préticas
sustentaveis. Para responder a essa necessidade, o investimento em transportes publicos mais
ecoldgicos, as infraestruturas e a integracdo de solu¢cdes como energia renovavel e sistemas de

reciclagem nos servigos turisticos podem ser vistos como solugao.

Por fim, os resultados evidenciam a necessidade de apostar na educacgédo e sensibilizacdo
ambiental. Embora os turistas reconhecam a importancia da responsabilidade coletiva, existe
ainda margem para sensibilizar sobre os impactos ambientais no turismo. Adicionalmente,
envolver os operadores locais como agentes de sensibilizagdo pode reforgar estas agoes,
alinhando-se com a ideia de que a sensibilizacdo é fundamental para o desenvolvimento
sustentavel dos destinos, conforme apontado por Font e McCabe (2017).

Em sintese, os gestores da AML devem aproveitar a predisposi¢cdo existente para praticas
sustentaveis, maximizando o impacto através de melhorias na comunicacédo, acessibilidade e
infraestrutura. A adocao de estratégias segmentadas, focadas nas caracteristicas demograficas
dos turistas, podera aumentar a adesdo as praticas sustentaveis e consolidar a reputacéo da

AML como um destino sustentavel exemplar.
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5. Concluséao

A crescente preocupagao com a sustentabilidade tem afetado diversos setores de atividade,
incluindo o turismo. A adoc¢éao de praticas sustentaveis e o uso do marketing verde sao elementos
essenciais para transformar o setor turistico, promovendo produtos e servigos sustentaveis
(Gheorghe et al., 2023). No entanto, o crescimento do setor tem resultado na saturacdo dos
destinos e no consumo excessivo de recursos naturais, gerando desafios para a sustentabilidade
local (Juvan & Dolnicar, 2017). Como atividade econémica de grande relevancia, o turismo
também carrega a responsabilidade de evoluir e de se alinhar com os objetivos de
desenvolvimento sustentavel, como o trabalho digno e o crescimento econémico, a producao e
0 consumo responsavel e a protecédo da vida marinha (UNWTO, 2024).

No contexto de Portugal, especialmente na Regido de Lisboa e na Peninsula de Setibal (Area
Metropolitana de Lisboa), o turismo tem desempenhado um papel crucial na economia nacional.
A elevada receita turistica e o aumento das dormidas nesses destinos demonstram a sua
importancia crescente (Turismo de Portugal, 2024).

Com base nestes aspetos, foi realizada uma pesquisa exploratéria, que incluiu uma revisdo da
literatura e a aplicacdo de um questionario conduzido de forma presencial. O objetivo foi
compreender como se comporta o turista verde que visita a Area Metropolitana de Lisboa e
analisar a sua percecéao sobre esta area enquanto destino sustentavel, bem como caracterizar e
aprofundar o entendimento do seu comportamento.

Objetivos especificos: Caracterizar o perfil sociodemografico do turista verde; analisar a percecao
das praticas sustentaveis do turista verde; descrever a jornada de compra de um turista
sustentavel e analisar a percecdo que os turistas tém da Area Metropolitana de Lisboa enquanto
destino sustentavel. Também foram colocadas hipéteses de forma a analisar a possibilidade de
existirem diferencas significativas nas praticas de sustentabilidade

As principais conclusdes que sairam desta investigagdo foram que os inquiridos reconhecem a
relevancia da sustentabilidade e o impacto ambiental das suas escolhas, adotando praticas
sustentaveis tanto no quotidiano como nas férias, revelando concordancia com estudos
realizados anteriormente na Area Metropolitana de Lisboa. N&o se confirmou a existéncia de uma
"gap" entre as praticas sustentaveis nas férias e no dia-a-dia, embora os valores referentes as
férias tenham sido ligeiramente inferiores. Em relagdo a sustentabilidade no setor turistico, 0s
inquiridos reconhecem que o turismo € uma atividade poluente e que ha necessidade de maior
pesquisa para Se conseguir ser um turista mais sustentavel. Quanto & percecdo da Area

Metropolitana de Lisboa como destino sustentavel, os resultados foram positivos.
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6. LimitacOes e Estudos Futuros

Esta dissertacdo apresenta algumas limitacbes que merecem destaque e que oferecem
oportunidades para investigacdes futuras sobre o comportamento do "turista verde" na Area
Metropolitana de Lisboa.

Uma das principais limitacfes é a escassez de literatura especifica sobre a percecédo dos turistas
em relacdo a sustentabilidade no contexto portugués, particularmente para a AML. Embora tenha
sido possivel utilizar literatura relevante sobre turismo sustentavel em termos gerais, a falta de
estudos focados na perspetiva dos turistas e na avaliagdo da sustentabilidade em destinos
especificos limitou o aprofundamento tedérico em temas fundamentais para a presente
investigacdo. Estudos adicionais, tanto de carater qualitativo como quantitativo, Sdo necessarios
para melhor fundamentar o comportamento e percecdes dos turistas em destinos sustentaveis,

especialmente em regifes com desafios ambientais e turisticos similares aos da AML.

Y

Outra limitacdo refere-se a abordagem metodoldgica. A presente investigacdo utilizou um
guestionario, uma ferramenta Gtil para recolher respostas padronizadas. Embora os objetivos
tenham sido alcancados e as hipéteses validadas com sucesso, esta abordagem, por si s6,
apresenta limitacdes no entendimento mais aprofundado das motivacdes e do processo de
decisdo dos turistas sustentaveis. Esta limitacdo sugere que a jornada do turista sustentavel
poderia ser melhor explorada através de métodos qualitativos. Estudos futuros poderiam
beneficiar-se do uso de focus groups ou entrevistas em profundidade para captar nuances,
motivacdes, e barreiras enfrentadas pelos turistas no planeamento e na execucdo de praticas
sustentaveis. Estas técnicas permitiiam n&do apenas uma analise mais rica, mas também a
construcdo de um modelo mais detalhado da jornada do turista verde, incluindo fatores

contextuais, emocionais e sociais que influenciam as escolhas de consumo sustentavel.

Seria bastante interessante conseguir realizar um estudo longitudinal, que acompanhe o turista
verde ao longo de varias viagens, poderia fornecer insights sobre a evolugdo de comportamentos
e percecdes sustentaveis ao longo do tempo, revelando como as praticas sustentaveis se

consolidam ou mudam em funcéo de experiéncias, contexto e oferta turistica disponivel.

Em suma, a presente dissertacdo lanca as bases para uma analise mais profunda do turismo
sustentavel na AML, mas futuros estudos poderdo contribuir para um mapeamento mais
completo do comportamento do turista verde, auxiliando gestores, responsaveis de marketing e
formuladores de politicas publicas a criar estratégias mais eficazes e adaptadas ao perfil do

turista consciente.
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Anexo |: Questionario

Turismo Sustentavel na Regiao de
Lisboa

O presente questionario foi desenvolvido no ambito do Mestrado em Gestao de
Marketing, com o objetivo de compreender a preocupacao dos turistas com a
sustentabilidade, investigar o impacto das 'green claims' nas suas decisoes e analisar a
jornada de consumo durante as suas viagens. Todas as respostas serao tratadas de
forma anonima e os dados recolhidos serao utilizados exclusivamente para fins

estatisticos.

Seccao sem titulo

Consentimento para recolha de dados
Consinto que os meus dados sejam tratados de forma andénima para a

realizacao do presente questionario.

O sim
O Nao

Anterior Seguinte Limpar formulario
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Auto-percecdo sobre sustentabilidade

As seguintes afirmacodes estao relacionadas com a auto-percecao das
praticas sustentaveis no seu quotidiano.
Indigue a sua concordancia com as mesmas numa escaladela’.

4 - Nao 7
1- Discordo concordo )
2 3 5 & Concordo
Totalmente nem
) totalmente
discordo

Considero que

SOU uUma pessoa O O O O O O O

sustentavel

Considero os

topicos da

sustentabilidade O O O O O O O
fundamentais

na atualidade

Tenho nogao

gue as minhas

escolhas tém O O O O O O O
impacto no

meic ambiente

Consideroc que
as minhas acdes

54 tém impacto O O O O O O O

se a populacdo
em geral fizer o
mesmo

Anterior Seguinte Limpar formulario
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Praticas de sustentabilidade

As seguintes afirmacdes estao relacionadas com as praticas sustentaveis
no seu quotidiano.
Indique a sua concordancia com as mesmas numa escaladela 7.

4 - Nao 2
1- Di d d
iscordo 5 3 concordo 5 6 Concordo
Totalmente nem
) totalmente
discordo
Adoto
praticas
sustentveis O O O O O O O

no meu dia-
a-dia

Adoto

praticas no

meu dia-a-

dia de forma

- poupar o O O O O O O
recursos

Ee5Ca5505 [ex.

agua)

Faco
reciclagem
o forrm O o o O O O O
recorrente

Opto por

meios de

transporte

mais O c O O O O O
sustentaveis

sempre gue

posso
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Opto por
comprar
produtos
com menos
plastico ou
com
embalagens
reutilizaveis

Tento
comprar
produtos de
eMmpresas
com
objetivos
sustentaveis

Estou
disposto a
pagar mais
por produtos
considerados
sustentaveis

Estou
disposto a
rudar
algumas
praticas no
meu dia-a-
dia para me
tornar mais
sustentavel

Caso tivesse
mMais recursos
financeiros,
estaria
disposto a
comprar
mais
produtos
sustentaveis
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Tento fazer
rmais
pesquisas de
forma a
perceber que
produtos sao
sustentaveis

Sou leal a
marcas/
organizactes
sustentaveis

Acredito que
guando um
produto/
servigo e
vendido
como
sustentawvel, a
marca esta a
ser honesta
na sua
comunicacio

Sou
influenciado
pelas pessoas
que me
rodeiam para
comprar
produtos/
servicos
sustentaveis

Anterior

Seguinte

Limpar formulario
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Priticas de sustentabilidade no turismo

As seguintes afirmacoes estao estao relacionadas com as praticas de
sustentabilidade durante as ultimas férias que realizou.
Indique a sua concordancia com as mesmas numa escaladela 7.

4 - Nao 7
1- Discordo concordo

3 5 & Concordo
Totalmente nem

: totalmente
discordo
Tendo em
conta as
noticias
relacicnadas
Com as
alteracdes

climaticas,

decidi que O O O O O O O
deveria ser

mais

sustentawvel

durante as

minhas

férias

Fui
influenciado
pelas
pessoas que

me rodeiam O O O O O O O

a optar por
fazer umas
férias mais
sustentawveis

Escolhi um

S: f‘lzir;cv;rado o O O O O O O

sustentavel

61



Escolhi um
alojamento
com
praticas/
certificactes
sustentaveis

Desloguei-
me num
meio de
transporte
mais
sustentavel

Comprei
produtos
locais

Tive atencio
aos residuos
que gerei
(ex: lixa)

Tive atencao
305 recursos
de gastava
(ex: dgua,
energia)

Reutilizei
toalhas e
lencois
durante a
minha
estadia

Paguei mais
por urm
produto ou
servico
sustentavel
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Alterei as

minhas

praticas de

turismo para O
SEr mais

sustentivel

Pesgquisei a

fundo as

certificagdes

de turisrmo e

as boas

praticas O
ambientais

para ser um

turista mais
sustentdvel

Abdiquei de
viajar para
fora do meu

local de

residéncia O
para ser

mais

sustentivel

Partilhei as
minhas
praticas
sustentaveis
das férias
apos a sua O
realizacao
(ex: redes
sociais,
farmilia,
amigos..

Senti-me

mais

motivado a

aptar por O
urnmas férias

mais

sustentaveis

Anterior Seguinte

Limpar formulario
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Percecédo sobre o turismo

As seguintes afirmacoes estao relacionadas com a percecao que os
turistas tém da sustentabilidade do turismo.
Indique a sua concordancia com as mesmas numa escaladela 7.

& - Nao

7 -
1- Discordo concordo
2 3 5 5] Concordo
Totalmente nen
. totalmente
discordo

O turismo &

:tr';:iad ade o o O O O O O

poluente

Existemn
destinos
mais O O O O O O O
sustentawveis
que outros

As minhas

acbes como

turista tém

impacto na o o O O O O O
comunidade

do local de

destino

Posso fazer

umas férias

totalments o o O O O O O
sustentaveis

Para obter

informacaoc

para ser um

turista

sustentavel o o O O O O O
tenho de

pesquisar

mais

64



Pondero
sempre as
minhas
escolhas
para ser um
turista mais
sustentavel

Acredito
sempre que
um destino/
local de
alojamento
se diz ser
sustentavel
sem realizar
pesquisa
adicional

Anterior

O

Seguinte

O O O O O

O O O O O

O

O

Limpar formulario

65



Tendo em conta a sua experiéncia na Regiao de Lisboa, qual € a sua
concordancia com as seguintes frases numa escalade 1a 7.

&4 - Nao

7.
1- Discorde 5 2 concordo 5 6 Concordo
Totalmente nem totalmente
discordo
E urn destino
sustentavel O O O O O O O
Comunica

sobre praticas O O O O O O O

sustentaveis
desenvolvidas

Foi facil optar

por produtos/

cervigos O O O O O O O
sustentaveis

em Lisboa

Antes de me

deslocar para

Lisboa,

pesquisei O O O O O O O
sobre as

praticas

sustentiveis

Consegui ter
praticas
sustentaveis
durante O O O O O O O
minha
estadia em
Lisboa

Anterior Seguinte Limpar formulario



Caracterizagdo sécio-demografica

Idade (em anos)

36-45
46-55
56-65

=65

Genero

Feminino
Masculino

Mao binario

OO OO0

Prefirc nao responder

67



Habilitacoes Literarias (ultima concluida)

O Ensino Basico
O Ensino Profissional
O Ensino Secundario

O Ensino Superior

Situacao profissional

O Empregado (Full-time)
Empregado (Part-time)
Trabalhador por conta propria
Cesempregado

Reformado

Estudante

Outro

O OOO0OO0O0

68



Macionalidade

Paortuguesa

Espanhola

Francesa

ltaliana

Holandesa

Inglesa

Cutra

OO OO0OO0O0O0

Rendimento bruto anual (em euros)

=20.000

O

(O 20.000 - 40.000
40.001 - 50.000
50.001 - 100.000

=100.000

Anterior Limpar formulario

O OO
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Anexo |l: Tabelas

Média_Auto-percecdo das praticas sustentaveis no seu quotidiano * Idade (em anos)
Crosstabulation

Count
Idade (em anos)

18-25 26-35 36-45 46-55 56 -65 > 65 Total
Média_Auto-percecdo Média < 2 7 11 11 36 13 80
das praticas 4,5
sustentaveis no seu  Média 9 30 43 49 36 5 172
guotidiano >=45
Total 11 37 54 60 72 18 252

Média_Auto-percegdo das praticas sustentaveis no seu quotidiano * Género Crosstabulation

Count
Género
Feminino Masculino Ndo binario Total
Média_Auto-percec¢do das Média < 4,5 30 40 4 74
praticas sustentaveis no seu Média >=4,5 99 67 3 169
quotidiano
Total 129 107 7 243

Média_Auto-percegao das praticas sustentaveis no seu quotidiano * Rendimento bruto anual (em euros)
Crosstabulation

Count
Rendimento bruto anual (em euros)
20.000 - 40.001 - 50.001 -
< 20.000 40.000 50.000 100.000 Total

Média_Auto-percecdo Média < 4,5 26 24 23 7 80
das praticas sustentdveis Média 26 76 60 10 172
no seu quotidiano >=4,5

Total 52 100 83 17 252

Média_Auto-percecao das praticas sustentaveis no seu quotidiano * HabilitagGes Literarias (ultima
concluida) Crosstabulation

Count
HabilitagGes Literdrias (ultima concluida)
Ensino Ensino Ensino
Ensino Basico  Profisional Secundario Superior Total
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Média_Auto-percecao Média < 25 11 34 10 80

das praticas sustentaveis 4,5

no seu quotidiano Média 17 23 71 61 172
>=4,5

Total 42 34 105 71 252

Média_Praticas de sustentabilidade durante as tltimas férias que realizou * Idade (em anos) Crosstabulation

Count
Idade (em anos)

18-25 26-35 36-45 46-55 56-65 > 65 Total
Média_Praticas de Média < 4 8 13 22 41 14 102
sustentabilidade 4,5
durante as ultimas Média 7 29 41 38 31 4 150
férias que realizou >=4,5
Total 11 37 54 60 72 18 252

Média_Praticas de sustentabilidade durante as ultimas férias que realizou * Género Crosstabulation

Count
Género
Feminino Masculino Ndo binario Total
Média_Praticas de Média < 4,5 42 48 6 96
sustentabilidade durante as Média >=4,5 87 59 1 147
Ultimas férias que realizou
Total 129 107 7 243
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Média_Praticas de sustentabilidade durante as ultimas férias que realizou * Rendimento bruto anual (em

euros) Crosstabulation
Count

Rendimento bruto anual (em euros)

20.000 - 40.001 - 50.001 -
< 20.000 40.000 50.000 100.000 Total
Média_Praticas de Média < 4,5 33 36 27 6 102
sustentabilidade durante  Média 19 64 56 11 150
as ultimas férias que >=4,5
realizou
Total 52 100 83 17 252

Média_Praticas de sustentabilidade durante as tltimas férias que realizou * Habilitagoes Literarias (ultima

concluida) Crosstabulation
Count

HabilitagGes Literdrias (ultima concluida)

Ensino Ensino Ensino
Ensino Basico  Profisional Secundario Superior Total
Média_Praticas de Média < 28 20 41 13 102
sustentabilidade 4,5
durante as Ultimas férias Média 14 14 64 58 150
que realizou >=4,5
Total 42 34 105 71 252
Hypothesis Test Summary

Null Hypothesis Test Sig.2P Decision

1 The distribution of Independent-Samples <.001 Reject the null
Experiéncia na Regido  Kruskal-Wallis Test hypothesis.

de Lisboa: [E um destino
sustentavel] is the same
across categories of
Idade (em anos).
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2 The distribution of
Experiéncia na Regiao
de Lisboa: [Comunica
sobre praticas
sustentaveis
desenvolvidas] is the
same across categories
of Idade (em anos).

3 The distribution of
Experiéncia na Regiao
de Lisboa: [Foi facil
optar por
produtos/servicos
sustentaveis em Lisboa]
is the same across
categories of Idade (em
anos).

4 The distribution of
Experiéncia na Regiao
de Lisboa: [Antes de me
deslocar para Lisboa,
pesquisei sobre as
préaticas sustentaveis] is
the same across
categories of Idade (em
anos).

5 The distribution of
Experiéncia na Regido

de Lisboa: [Consegui ter

praticas sustentaveis
durante minha estadia
em Lisboa] is the same
across categories of
Idade (em anos).

Independent-Samples
Kruskal-Wallis Test

Independent-Samples
Kruskal-Wallis Test

Independent-Samples
Kruskal-Wallis Test

Independent-Samples
Kruskal-Wallis Test

<.001 Reject the null
hypothesis.

<.001 Reject the null
hypothesis.

<.001 Reject the null
hypothesis.

<.001 Reject the null
hypothesis.

a. The significance level is .050.

b. Asymptotic significance is displayed.

Hypothesis Test Summary
Null Hypothesis

Test

Sig.2P Decision
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The distribution of
Experiéncia na Regiao
de Lisboa: [E um destino
sustentavel] is the same
across categories of
Género.

The distribution of
Experiéncia na Regiao
de Lisboa: [Comunica
sobre praticas
sustentaveis
desenvolvidas] is the
same across categories
of Género.

The distribution of
Experiéncia na Regiao
de Lisboa: [Foi facil
optar por
produtos/servicos
sustentaveis em Lisboa]
is the same across
categories of Género.
The distribution of
Experiéncia na Regiéo
de Lisboa: [Antes de me
deslocar para Lisboa,
pesquisei sobre as
praticas sustentaveis] is
the same across
categories of Género.
The distribution of
Experiéncia na Regiao
de Lisboa: [Consegui ter
praticas sustentaveis
durante minha estadia
em Lisboa] is the same
across categories of
Género.

Independent-Samples
Kruskal-Wallis Test

Independent-Samples
Kruskal-Wallis Test

Independent-Samples
Kruskal-Wallis Test

Independent-Samples
Kruskal-Wallis Test

Independent-Samples
Kruskal-Wallis Test

519 Retain the null

hypothesis.

512 Retain the null

hypothesis.

.322 Retain the null

hypothesis.

.147 Retain the null

hypothesis.

.122 Retain the null

hypothesis.

a. The significance level is .050.
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b. Asymptotic significance is displayed.
Hypothesis Test Summary

Null Hypothesis Test Sig.2P Decision
1 The distribution of Independent-Samples <.001 Reject the null
Experiéncia na Regido de Kruskal-Wallis Test hypothesis.

Lisboa: [E um destino
sustentavel] is the same
across categories of
Habilitacdes Literarias
(ultima concluida).

2 The distribution of Independent-Samples <.001 Reject the null
Experiéncia na Regido de Kruskal-Wallis Test hypothesis.
Lisboa: [Comunica sobre
praticas sustentaveis
desenvolvidas] is the
same across categories of
HabilitacOes Literarias
(dltima concluida).

3 The distribution of Independent-Samples <.001 Reject the null
Experiéncia na Regido de Kruskal-Wallis Test hypothesis.
Lisboa: [Foi facil optar por
produtos/servicos
sustentaveis em Lisboa] is
the same across
categories of Habilitacdes
Literarias (ultima

concluida).
4 The distribution of Independent-Samples <.001 Reject the null
Experiéncia na Regido de Kruskal-Wallis Test hypothesis.

Lisboa: [Antes de me
deslocar para Lisboa,
pesquisei sobre as
praticas sustentaveis] is
the same across
categories of Habilitacdes
Literarias (Ultima

concluida).
5 The distribution of Independent-Samples <.001 Reject the null
Experiéncia na Regido de Kruskal-Wallis Test hypothesis.

Lisboa: [Consegui ter
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préaticas sustentaveis
durante minha estadia em
Lisboa] is the same across
categories of Habilitagbes
Literarias (Ultima
concluida).

a. The significance level is .050.

b. Asymptotic significance is displayed.
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