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RESUMO

A presente investigacdo tem como objetivo analisar (1) a importédncia da
sustentabilidade como um fator de intencdo de compra para os turistas
portugueses da Geracdo Z, (2) o efeito dos fatores culturais, pessoaqis e
tecnoldgicos na adocdo de comportamentos sustentdveis no contexto do
turismo e (3) a influéncia do comportamento pré-ambiental na intencdo de
compra sustentdvel. Através da realizacdo de um questiondrio online a 389
turistas portugueses, dos quais 156 pertencem a Geracdo Z, os dados foram
analisados com a amostra total e com recurso a técnica de minimos
quadrados parciais. Os resultados demonstram que os fatores culturais e
pessoais tém influencia significativa no comportamento pré-ambiental e
que este, por sua vez, afeta positivamente a intfencdo de compra
sustentavel. Os fatores tecnoldgicos também demonstraram ter um
impacto direto positivo nesta. Verificou-se, ainda, que o comportamento
pro-ambiental atua como varidvel mediadora parcial entre os fatores
culturais e pessoais e a intencdo de compra. Contudo, ndo foram
encontradas diferencas estatisticamente significativas entre geracdes, o
que sugere um padrdo de comportamento consistente. Espera-se que esta
investigacdo confribua para compreender melhor os comportamentos
sustentdveis deste grupo e que auxilie no desenvolvimento de estratégias

mais eficientes e sustentdveis neste setor.

Palavras-chave: Comportamento pro-ambiental, Turismo  Sustentdvel,

Intencdo de compra, Sustentabilidade, Geracdo Z
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ABSTRACT

The present research aims to examine (1) the importance of sustainability as
a purchase intention factor for Portuguese Generation Z tourists, (2) the
effect of cultural, personal, and technological factors on the adoption of
sustainable behaviors in the tourism context, and (3) the influence of pro-
environmental behavior on sustainable purchase intention. Based on an
online questionnaire completed by 389 Portuguese tourists—156 of whom
belong to Generation Z—the data were analyzed using the full sample and
the partial least squares (PLS) method. The results show that cultural and
personal factors significantly influence pro-environmental behavior, which in
turn positively affects sustainable purchase intention. Technological factors
also demonstrated a direct positive impact on this intenfion. Additionally,
pro-environmental behavior was found to partially mediate the relationship
between cultural and personal factors and purchase intention. However, no
statistically significant differences were found between generations,
suggesting a consistent behavioral pattern. This research is expected to
contribute to a better understanding of sustainable behaviors within this
demographic and support the development of more effective and

sustainable strategies in the tourism sector.

Keywords: Pro-environmental behavior, Sustainable Tourism, Purchase

Intention, Sustainability, Generation Z



ABREVIATURAS

CPA — Comportamento Pro-Ambiental
ICS - Intencdo de Compra Sustentavel
TPB — Theory of Planned Behaviour
VBN - Value-Belief Norm

FT — Fatores Tecnoldgicos
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1. Intfrodugao

Nos Ultimos anos, a rapida industrializacdo tem afetado as sociedades
com situacdes ambientais adversas (Tian, 2023). Para além de terem um
impacto negativo no ambiente e na saude humana, questdes ecoldgicas
como o aquecimento global e a escassez de recursos naturais impactam,
também, os vdrios setores de negdcio afetando, direta ou indiretamente,
as decisdes de compra de um consumidor (Otto et al., 2023). Desta forma,
a sustentabilidade tem sido um tema bastante discutido pelos governos,
cidaddos e empresas, que tém como objetivo garantir que as geracoes
futuras ndo sejom afetadas pelos hdbitos de consumo atuais (Puiu et al.,
2022).

Um dos setores que mais tem conftribuido para a economia global,
mas principalmente para a portuguesa, devido da célere evolucdo
econdmica, politica e tecnoldgica, é o do turismo (Akyol & Uygun, 2017).
No entanto, apesar das economias estarem a ter bastantes beneficios com
este setor, ao mesmo tempo, e associado 4 vida humana, tem trazido
efeitos ambientais negativos, como as alteracdes climaticas, o aumento da
pegada de carbono e a deterioracdo dos recursos naturais. O turismo deve,
assim, tornar-se mais sustentdvel ndo sendo, portanto, um papel apenas das
autoridades publicas e das empresas destes setores, mas, também, através
de um esforco continuo de todas as geracdes. O progresso na educacdo
para a sustentabilidade €, por conseguinte, um fator importante. A World
Tourism Organization (2005), define o turismo sustentdavel como "“um turismo
que tem em conta os seus impactos econdmicos, sociais € ambientais,
atuais e futuros, mas dando resposta as necessidades dos visitantes, da

indUstria, do ambiente e das comunidades de acolhimento™.



12

[ J
Marketing
Leads
Business

Uma geracdo sdo todas as pessoas que nasceram no mesmo periodo
e foram influenciadas por todos os acontecimentos sociais, econdémicos,
culturais e politicos e pelos valores que predominavam na sua altura e nas
suas comunidades (Altuntug, 2012). Atualmente, apesar de muito jovens e
sem recursos financeiros, a geracdo que tem ganho destaque para o setor
do turismo, por ser considerado o grupo mais jovem e desafiante de
consumidores ativos e um dos segmentos de maior crescimento para este
setor, € a Geracdo Z, frequentemente descritos como 0s que nasceram
entre 1996 e 2010 (European Travel Commission, 2020; Liv et al., 2022). O
comportamento de compra e as preferéncias de estilo de vida desta
geracdo variaom do das outras geracdes em termos de consumo ético e
responsdvel (Djafarova & Foots, 2022; Lin et al., 2022; Robinson & Schdnzel,
2019; Salinero et al., 2022). H& inUmeras evidéncias de que a Geracdo Z é a
geracdo mais sensibilizada para as questdes relacionadas com a

sustentabilidade (Prayag et al., 2022; Salinero et al., 2022; Sharpley, 2021).

Alguns estudos revelam que os turistas tém cada vez mais em conta
as praticas relacionadas com a sustentabilidade (Sourvinou & Filimonau,
2018) e que hd um aumento positivo na sua preferéncia aguando da
selecdo do seu alojamento, por hotéis sustentdveis. Além disto, os
consumidores que viajam frequentemente revelam uma elevada intencdo
em ficar em hotéis mais ecoldgicos e ndo se importam de pagar mais por
tal (Nilashi et al., 2019).

Contudo, existe uma lacuna na literatura sobre a Geracdo Z e o
turismo sustentdvel, em Portugal. O presente estudo surge, assim, com o
proposito de analisar esta geracdo jovem e responder a seguinte questdo:
Serd a sustentabilidade um fator importante de intencédo de compra para
os turistas portugueses da Geracdo Z¢ Decidiu estudar-se esta geracdo por

ser a que esta e continuard a estar envolvida em atividades turisticas, pelo
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que se torna importante analisar a sua sensibilizacdo para com esta

questdo. Com este estudo, pretende-se aprofundar temas relacionados

com o turismo, o ambiente e o comportamento sustentavel por parte dos

jovens da Geracdo Z. Assim, e de forma a dar resposta a pergunta de

partida, foram definidos os seguintes objetivos:

Identificar e compreender quais sdo os fatores que influenciom o
Comportamento Pro-Ambiental (CPA) e a Intencdo de Compra
Sustentdvel (ICS) dos turistas portugueses da Geracdo Z;

Analisar como as preferéncias e os valores dos turistas portugueses da
Geracdo Z impactam a sua intencdo de compra por produtos e
servicos turisticos mais sustentdveis;

Compreender o que leva e quais as motivacdes dos turistas da
Geracdo Z para escolher destinos turisticos que promovam a
sustentabilidade ambiental;

Compreender se este grupo se encontra disposto a pagar mais por
produtos ou servicos ecoldégicos ou a mudar os seus habitos quando
viqja;

De forma a atender aos objetivos estabelecidos e dar resposta a

pergunta de partida, este estudo apresenta a seguinte estrutura:

O Capitulo 1 intfroduz, essencialmente, o tema do trabalho, apresenta
o problema, os objetivos com o mesmo e a questdo de investigacdo.
Para além destes elementos, apresenta ainda os principais resultados
esperados e a estrutura da dissertacdo;

O Capitulo 2 é dedicado a revisdo da literatura. Aqui sdo expostos e
discutidos os principais conceitos relacionados ao tema, através de
uma pesquisa tedrica, bem como alguns estudos que servem de

apoio a abordagem exploratéria do problema de pesquisa. No
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capitulo estd, também, inserido 0 modelo concetual, as hipdteses de
estudo e as varidveis de controlo abordadas;

e O Capitulo 3 corresponde a descricdo da metodologia utilizada,
incluindo os procedimentos e métodos de pesquisa bem como a
amostra. E, ainda, apresentada uma tabela com as varidveis e as
escalas de medida utilizadas. Neste estudo, serd adotada uma
abordagem quantitativa, através da elaboracdo de um questiondrio
online;

e O Capitulo 4 apresenta a caracterizacdo da amostra, a andlise dos
dados através do questiondrio elaborado bem como os resultados
obtidos. SGo ainda apresentados os indicadores utilizados para
analisar as varidveis do modelo, para verificar a validade dos
construtos e para validar as hipdteses elaboradas;

e O Capitulo 5 aborda a discussdo desta investigacdo e faz a
comparacdo com alguns dos estudos evidenciados na revisdo da
literatura;

e O Capitulo 6, por fim, apresenta as primeiras conclusdes, os
contributos e limitacdes deste estudo bem como sugestdes para

estudos futuros.

Este estudo torna-se relevante na medida em que permitird contribuir
de forma tedrica e prdtica para futuros investigadores, e para os
profissionais de marketing, uma vez que se projeta que os gestores deste
setor compreendam melhor a Geracdo Z e que a andlise contribua para a

criacdo de estratégias futuras mais eficazes.
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2. Revisdo da Literatura

Neste capitulo irdo ser abordados conceitos fundamentais que
fornecem contexto a esta investigacdo. Deste modo, serd feito um
enquadramento geral do objetivo deste estudo bem como das principais
causas por detrds da adocdo de comportamentos pro-ambientais (CPA).
Por conseguinte, foi feita uma pesquisa através da base de dados scopus,
onde foram inseridas as palavras-chave evidenciadas no resumo/abstract
desta investigacdo, para posterior andlise dos artigos gerados. Assim, na
revisGo da literatura que se segue, serdo feitas vdarias referéncias a autores

e estudos apresentados nestes artigos.

2.1. Comportamento Pr6-Ambiental

O Comportamento Pro-Ambiental (CPA) foi definido como as acdes
que ndo limitam apenas os impactos negativos dos comportamentos de
um individuo no ambiente, mas também promovem ou resulfam no uso
sustentdavel dos recursos naturais, como a reciclagem, a recolha de lixo, a
reducdo do uso da energia e a participacdo voluntdria em projetos
sustentaveis (Wu et al., 2021). Da mesma forma, o CPA dos turistas envolve
atividades que incentivam a conservacdo ambiental e evitam prejudicar
os ecossistemas naturais de um destino, afravés da escolha de meios de
viagem e produtos ecoldgicos, da reducdo do uso de dagua, ar
condicionado, toalhas ou do desperdicio de alimentos em hotéis
(Rezapouraghdam et al., 2021; Wu et al., 2021) contribuindo, assim, para o

desenvolvimento sustentdvel dos destinos turisticos (Xu et al., 2023).

O CPA dos turistas € frequentemente descrito como sindnimo de

comportamento ambientalmente responsavel (Erul et al., 2023),
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comportamento amigo do ambiente, comportamento ecoldgico,
comportamento de conservacdo ambiental (Wang & Zhang, 2020) e

comportamento ecoldgico dos viajantes (Verma et al., 2019).

2.1.1. Comportamento Pr6-Ambiental no Turismo

Nos Ultimos anos, tem havido um aumento na adocdo de prdticas
sustentdveis no setor do turismo. A crise que se gerou pela pandemia
COVID-19 levou a criacdo de tendéncias mais sustentaveis, com um foco
maior na selecdo de opcdes de viagem ecologicamente favordveis, que
tém em consideracdo o impacto do turismo nas comunidades € no meio

ambiente (European Travel Commission, 2022).

Wheale & Hinton (2007) procederam & descricdo das atitudes e das
infencdes dos turisticas, através de uma andlise do seu comportamento
sustentdvel. Deste modo, o comportamento dos turistas corresponde o
comportamento enquanto clientes aquando da selecdo, compra e
consumo dos bens e servicos turisticos de maneira a satisfazer as suas

necessidades quando se encontram de férias (Belch et al., 2008).

Garg & Pandey (2021) examinaram fatores como o nivel de
conhecimento dos turistas e a sua percecdo de eficdcia relativamente s
suas decisdes sobre a sustentabilidade do tfurismo. Os seus resultados
indicam gque um maior conhecimento sobre estas questdes aumenta a
probabiidade de estes adotarem comportamentos mais sustentdveis
quando viajam. Por outro lado, Wehrli et al. (2017) apresentam o desafio da
tomada de decisdo por um turismo sustentavel na perspetiva do marketing,
destacando a forma como as empresas do setor do turismo devem
promover os seus produtos e servicos a fim de garantirem que os turistas

facam escolhas mais conscientes. Bausch et al. (2021) destacam as
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diferencas culturais entre turistas de diferentes paises na compreensdo e
aplicacdo do conceito de turismo durante as suas viagens. Assim, os autores
salientam a importdncia das campanhas de marketing que podem ajudar
os turistas a fazer escolhas mais conscientes, sustentdveis e sauddveis para

si proprios, para o ambiente e para a comunidade em geral.

Para preparar o futuro, torna-se assim importante avaliar os padroes
de comportamento no setor do turismo e andlisar as experiéncias dos
individuos da Geracdo Z que viajam atualmente, a fim de se desenvolverem
novos produtos e servicos (Saparniené et al., 2022). As principais questdes
relacionadas ao estudo do comportamento turistico, seguem as
determinantes das atitudes e dos comportamentos pré-ambientais dos
turistas (Campos-Soria et al., 2021; Passafaro, 2020). Gao et al. (2023)
identificaram as atitudes cognitivas, o controlo comportamental, as
emocoes positivas, as normas pessoqis € 0s comportamentos verdes
habituais como principais impulsionadores do comportamento pro-
ambiental dos turistas. Por outro lado, Salim et al. (2023) afimaram que
destinos turisticos considerados como "Ultima oportunidade”, por terem sido
atingidos com os impactos das alteracdes climaticas, incentivam os turistas

a adotarem comportamentos pro-ambientais.

Desta forma, o comportamento sustentdvel dos turisticas & definido
como o comportamento furistico que ndo tem um impacto negativo no
meio ambiente, tanto a nivel global como no destino turistico bem como
no bem-estar da comunidade (Juvan & Dolnicar, 2016). A sustentabilidade
€ vista como um objetivo importante no desenvolvimento e gestdo
ambiental. Este conceito pode variar dependendo do contexto em que é
aplicado e das perspetivas econdmicas, sociais ou ecoldgicas envolvidas,
bem como dos aspetos relacionados com o espaco e tempo. Quando

analisada do ponto de vista ambiental, a sustentabilidade tem como
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objetivo garantir que as necessidades de recursos e servicos sejam
atendidas as geracoes atuais e futuras, sem comprometer os ecossistemas.
Em suma, esta € alcancada quando hd um equilibrio e uma interligacdo
entre as necessidades humanas e a capacidade do ecossistema as

satisfazer, sem comprometer a biodiversidade.

2.1.2. Comportamento Pr6-Ambiental na Geragado Z

De acordo com a teoria das geracdes, uma geracdo € um grupo de
pessoas que nasceram num periodo especifico de tempo e que possuem
caracteristicas Unicas provenientes das suas expectativas, experiéncias e
historias. Estas influenciam os seus estilos de vida e atitudes (Howe & Strauss,
2009) afetando, por sua vez, os padroes e comportamentos de consumo da

geracdo (Djafarova & Foots, 2022; Salinero et al., 2022).

Com o avanco dos meios de comunicacdo digitais bem como da
infernet (Stavrionea & Kamenidou, 2022), alicercados das mudancas
socioculturais e politicas, a Geracdo Z tem vindo a ser influenciada
positivamente demonstrando, desta forma, uma forte preocupacdo com
as questdes globais, como as alteracdes climdticas, as questdes sociais
assim como a sustentabilidade no geral (Prayag et al., 2022; Sakdiyakorn et
al., 2021; Salinero et al., 2022). Alguns estudos recentes tém indicado que as
geracdes mais jovens transformam as suas preocupacodes politicas,
ambientais e sociais em comportamentos de compra estando, assim, d
procura e dispostas a pagar mais por produtos éticos (Djafarova & Foofs,
2022). Outras pesquisas indicam, ainda, que a Geracdo Z € a mais
vulneravel ao conceito de turismo sustentavel e que os aspetos ambientais
num destino turistico sdo importantes para a experiéncia de viagem desta

(Robinson & Schdanzel, 2019). Sharma et al. (2023), afirmaram que os



19

[ J
Marketing
Leads
Business

vigjantes da Geracdo Z demonstraram maiores niveis de preocupacdo com
questoes ligadas & sociedade, valores de consumo ecoldégico e um
envolvimento em comportamentos para a reducdo do desperdicio
alimentar, em comparacdo com os vigjantes mais velhos. Casalegno et al.
(2022) chegaram também & conclusdo de que a Geracdo Z estd mais
preocupada com questdes ambientais crescentes em comparacdo com

as geracoes anteriores.

No entanto, estes estudos contradizem as conclusdes de Qiu et al.
(2022), que relatam que a Geracdo Z € menos propensa, do que as
geracdes anteriores, a adotar comportamentos de  viagem
ambientalmente responsdveis. Curiosamente, pesquisas noutras dreas
demonstraram que, embora a Geracdo Z tenha fortes crencas e atitudes
ambientais, esta tende a envolver-se menos em prdticas ambientais reais
do que os grupos etdrios mais velhos (Giachino et al., 2022; Parzonko et al.,
2021).

Na relacdo entfre as prdticas de sustentabilidade e as universidades,
Thondhlana & Hlatshwayo (2018) chegaram & conclusdo de que a falta de
interesse dos estudantes em adotar comportamentos pro-ambientais estd
muitas vezes associada a fatores como a preguica, o esquecimento e a
preferéncia por opcdes mais convenientes. Por outro lado, Sudrez-Perales
et al. (2021) salientaram que a educacdo ambiental, quando
acompanhada da motivacdo certa, pode motivar os estudantes a

praticarem comportamentos pro-ambientais.

Contudo, a maioria dos estudos indica que os jovens sGo mais
propensos a adotar um estilo de vida baseado nos principios da
sustentabilidade (Djafarova & Foots, 2022; Prayag et al., 2022; Salinero et al.,
2022). Assim, compreender os vigjantes da Geracdo Z e as suas

preocupacdes e motivacdes € crucial, para prever a forma como as
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mudancas na procura turistica poderdo evoluir. Além disso, a persisténcia
destes comportamentos ao longo do tempo tém implicacdes significativas
a longo prazo para as empresas de turismo e para a integracdo da
sustentabilidade nos seus modelos de negdcio, especialmente tendo em
conta o tamanho do mercado da Geracdo Z (European Travel Commission,
2020).

2.2. Modelos sobre Comportamento Pr6-Ambiental

Vdarios modelos psicoldgicos e socioldégicos tém  contribuido
significativamente para a andlise tedrica do Comportamento Pro-
Ambiental (CPA), levando & andlise de diferentes perspetivas sobre os
fatores que podem incentivar os individuos a adotar prdticas amigas do
ambiente. Este subcapitulo pretende analisar as principais teorias que tém
vindo a ser cruciqais para compreender e prever comportamentos
ecologicos, com especial foco na TPB, Theory of Planned Behaviour (em
portugués, Teoria do Comportamento Planeado) e na VBN, Value-Belief

Norm Theory (em portugués, Teoria do Valor, Crenca, Normas).

2.2.1. Theory of Planned Behaviour

A teoria do comportomento planeado de (Ajzen, 1985)
frequentemente utilizada na psicologia para compreender e prever o
comportamento individual. Esta sugere que, a intencdo de uma pessoa
realizar um certo comportamento, € influenciada por frés fatores: a atitude,
as normas subjetivas e o contfrolo comportamental percebido para certo

tipo de atividade (Conner & Armitage, 1998).
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Do lado das atitudes, os individuos que pretendam contribuir para um
ambiente mais limpo e sauddvel sdo mais propensos a desenvolver uma
atitude positiva relativamente aos comportamentos préo-ambientais e,
consequentemente, a demonstrar maior intfencdo de os adotar

(Rasoolimanesh et al., 2023).

Por outro lado, as normas subjetivas referem-se a influéncia e a
pressdo exercidas pelos pares nos circulos pessoais, sociais e profissionais
(Ajzen, 1991) desempenhando, assim, um papel importante na formacdo
da infencdo em adotar prdticas ecoldgicas. Esta crescente
consciencializacdo sobre a necessidade de criar um ambiente mais
sauddvel tem vindo a promover os comportamentos pro-ambientais e a
estes serem reconhecidos como socialmente desejdveis por todos os
individuos (Preece et al., 2023). As normas subjetivas incentivam, assim, as
pessoas a adotarem estas praticas devido a influéncia passada pelos seus
pares, que valorizam a colaboracdo para ser alcancado um ambiente mais

limpo e sauddavel (Coleman et al., 2023).

Por fim, o confrolo comportamental percebido reflete a capacidade
de um individuo realizar determinadas acdes e atfividades (Ajzen, 1991).
Quando este estd preocupado com a sustentabilidade e com outros
objetivos relacionados, o controlo comportamental percebido traduz a
capacidade de o individuo envolver-se em acdes que promovam um
ambiente mais limpo e verde. Para promover comportamentos pro-
ambientais, os individuos que estejam motivados por uma atitude positiva e
normas subjetivas adequadas, t€m mais probabilidade de se sentir capazes

em adotar tais praticas (Conner & Armitage, 1998).

Ao serem compreendidos estes fatores, a TPB pode aqjudar a
promover comportamentos pro-ambientais, identificando e superando

barreiras ao comportamento apropriado. Além disto, esta teoria pode
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realcar a importdncia de desenvolver uma atitude positiva, apoio social e
fomentar um compromisso ativo com a protecdo do ambiente, através de

esforcos coletivos que contribuam para a sustentabilidade ambiental.

2.2.2. Value-Belief Norm Theory

A teoria Valor, Crenca, Norma, € um estrutura que pretende explicar
como os valores individuais, crencas e normas pessoqis podem influenciar e
moldar o CPA. A VBN sugere que os valores dos individuos, como a
apreciacdo da natureza e a preocupacdo com a sua protecdo, formam
crencas ambientais (Lima et al., 2024). Tais crencas ambientais moldam
normas para acoes especificas, como a conservacdo ambiental, ao
incentivar a adocdo de comportamentos que reduzam a poluicdo (Preece
et al., 2023).

Individuos com valores fortes relacionados com a natureza e com os
seus desafios, fém mais probabilidade de criar uma maior sensibilizacdo
para a protecdo ambiental. Assim, estes sGo motivados por normas pessoais
que os conduzem a assumir uma maior responsabilidade em atividades que
confribuam para a conservacdo ambiental. Individuos com estas normas
pessoais tém uma maior probabilidade de adotar comportamentos pro-
ambientais, focando-se no desenvolvimento de um planeta mais sauddvel
(Verma et al., 2019).

Num estudo realizado por Stern (2000), verificou-se que sentimentos
alfruistas estdo fortemente ligados a ativacdo de normas pessoais pro-
ambientais enqguanto que sentimentos egoistas apresentam uma
correlacdo negativa. Por outro lado, Fang et al. (2017) confimam e
reforcam que a teoria de Stern afirma que motivacdes morais pessoais,

como valores, crengcas e normas, podem servir de estimuladores para um
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individuo adotar um papel mais ativo na protecdo ambiental,

demonstrando, assim, comportamentos pré-ambientais positivos.

A teoria VBN j& foi testada em vdrios estudos (Oreg & Katz-Gerro, 2006;
Stern et al., 1999), explicando as vdarias dimensdes do comportamento de
cada individuo relativamente ao ambiente. Jansson et al. (2011) também
verificaram que os trés fatores da teoria VBN estdo associados d adocdo de

inovacoes ecoldgicas, como a compra de veiculos elétricos.

Desta forma, a teoria VBN auxilia na compreensdo da importdncia de
sensibilizar os valores e crencas adequados em relacdo ao ambiente,

promovendo prdticas pro-ambientais.

2.3. Fatores que determinam o Comportamento Sustentavel dos

Turistas

Os turistas sdo um grupo bastante diversificado, pelo que ndo devem
todos ser tratados da mesma maneira. Esta diversidade é baseada, por sua
vez, numa variedade de varidveis (ou subfatores) como a idade, o sexo, a
nacionalidade, a ocupacdo, o nivel de educacdo, os objetivos de viagem,
as opcoes de alojamento, a duracdo da estadia, a situacdo financeira, as
crencas, as motfivacdes, os hdbitos, as tradicdes, entre outras (Pearce,
2005). Estas varidveis sdo, posteriormente, agrupadas em categorias de
fatores. Segundo Ajzen (1991), Dorcic et al. (2019) e Kofler et al. (2017), os
fatores que influenciam o comportamento do consumidor e, neste caso,
dos fturistas, sdo agrupados nas seguintes categorias: Fatores Culturais,
Fatores Sociais, Fatores Pessoais, Fatores Psicoldgicos e Fatores
Tecnoldgicos. Neste estudo, iremos focar-nos apenas nos Fatores Culturais,

Pessoais e Tecnoldgicos.
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2.3.1. O papel dos Fatores Culturais no Comportamento Sustentavel

dos Turistas

Os fatores culturais incluem influencias baseadas em crencas,
tradicoes, normas e regras adquiridas ao longo do tempo que moldam o
comportamento humano (Farahani & Mohamed, 2013). Pessoas de vdarias
partes do mundo tém caracteristicas diferentes, incluindo formas de vestir,
escolhas culindrias, valores e éfica, entre outras (Kotler et al., 2017). Assim, a
cultura tem também uma influéncia significativa no setor do turismo (Huang
& Crotts, 2019), pela forma como influencia o comportamento, as atitudes
e as decisdes dos consumidores em relacdo aos destinos turisticos. Inclui,
desde as preferéncias de alojomento até aos seus hdbitos alimentares
(Albarracin & Shavitt, 2018).

No atual contexto econdmico, o sucesso dos destinos turisticos
depende da fidelizacdo dos turistas, da avaliacdo da procura e da adocdo
de um comportamento turistico sustentdvel (SGnchez-Sanchez et al., 2021).
Turistas fiéis sdo de extrema importéncia pois sdo 0s que recomendam um
destino a um familiar ou amigo, planeiom regressar ao local sem
necessidade de campanhas publicitdrias e valorizam os aspetos locais
estando, deste modo, dispostos a contribuir com doacdes ou outros gastos,

para a conservacdo do local (Romao et al., 2014).

Desta forma, a sustentabilidade cultural também se torna um
elemento fundamental e integrador crucial, uma vez que se concentra nos
recursos valiosos de um territério e engloba os estilos de vida dos locais, os
costumes e as tradicdes de qualquer destino turistico (Nguyen et al., 2020;

Terkenli & Georgoula, 2021). Assim, a seguinte hipdtese € formulada:

e H1: Os fatores culturais influenciam o comportamento pro-ambiental

dos turistas portugueses da Geracdo Z.
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2.3.2. O papel dos Fatores Pessoais no Comportamento Sustentavel

dos Turistas

A idade, a personalidade, as fases do ciclo de vida, os
conhecimentos, o estilo de vida e a situacdo econdmica sdo elementos
especificos dos fatores pessoais (Katrodia et al., 2018). Estes fatores exercem
influéncia no comportamento dos individuos consumidores de servicos
turisticos, tendo a idade um papel significativo e um impacto nas suas
preferéncias e atitudes (Yadav et al., 2019). Consequentemente, os destinos
de viagem, entretenimento, gastronomia e atividades especificas, alteram-
se geralmente com o tempo e d medida que a pessoa envelhece, estando
também influenciadas pelas fases do ciclo de vida familiar (Pemani et al.,
2017).

O estilo de vida refere-se ao modelo comportamental de um
individuo e engloba aspetos como valores, interesses e hobbies. Do estudo
realizado por Chou et al. (2012) conclui-se que existe uma correlacdo
positiva entre o rendimento e os valores sociais, ambientais e éticos dos
consumidores e, em alguns casos, entre o comportamento de compra
sustentdvel e o sexo do individuo. Outro papel importante nos fatores
pessoqis € exercido pelas normas sociais, que sdo o autoconceito que gera
um senfimento de obrigacdo moral de agir de uma determinada maneira.
Estudos afimam que estas normas influenciam de forma positiva o CPA,
sendo consideradas mais influentes do que os fatores puramente pessoaqis
na formacdo das percecdes sobre os destinos turisticos (Doran & Larsen,
2016).

A falta de sustentabilidade no turismo revela uma falta de
consciencializacdo sobre o impacto das atividades turisticas na sociedade,
marcada por comportamentos didrios que demonstram falta de vontade

em adotar mudancas no comportamento dos turistas atuais. Embora se
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tente que haja um CPA durante as férias, muitos turistas evitam tais
comportamentos, justificando que ddo prioridade ao conforto e
comodidade resultando, assim, num maior consumo, poluicdo e

degradacdo ambiental (Maclnnes et al., 2022).

De forma a promover comportamentos sustentaveis, € recomenddavel
envolver o nUmero mdaximo de stakeholders possiveis na indUstria do turismo.
Estabelecer orientacdes pode ser uma maneira de incentivar d ativacdo
dos valores individuais entre as partes envolvidas neste, dado que os valores
sdo vistos como principios orientadores de vida, com o poder de direcionar
para um futuro mais sustentavel (Seidel et al., 2021). Consequentemente, a
seguinte hipotese é formulada:

e H2: Os fatores pessoais influenciam o comportamento pro-ambiental

dos turistas portugueses da Geracdo Z.

2.3.3. O papel dos Fatores Tecnoldégicos no Comportamento

Sustentdavel dos Turistas

Os fatores tecnoldgicos referem-se ao uso da fecnologia e das
plataformas digitais disponiveis que facilitam os turistas no planeamento das
suas viagens. Os turistas gostam de planear as suas férias e de obfer
informacdes sobre os destinos que pretendem visitar, bem como sobre a
qualidade dos produtos e servicos turisticos disponiveis. A tecnologia
proporciona o acesso as estas informacdes em tempo real e ajuda na

tomada de decisdes de viagem (Dorcic et al., 2019).

Horng et al. (2022) estudaram o impacto das plataformas digitais de
informacdes sobre a sustentabilidade no comportamento dos estudantes
turistas. A sua andlise revelou que estas plataformas contribuem para

aumentar a criatividade dos estudantes e propiciom a adoc¢do de prdticas
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sustentaveis ao longo do tempo alterando, assim, as suas atitudes e valores
em relacdo as viagens. Por outro lado, (Qi et al., 2021) e (Yuan et al., 2016)
afirmam também que elementos como, a facilidade no uso e a utilidade
percebida das novas tecnologias, sdo fatores que levam a formacdo de
afitudes positivas em relacdo a produtos verdes e podem,
conseguentemente, afetar a intencdo de compra sustentdvel de um
individuo. Estudos mais recentes reforcam, ainda, que elementos como o
design do website e a influéncia das normas sociais (Ahmed et al., 2021),
assim como a confianca nos retalhistas online e a disponibilizacdo de
informacdo ecoldgica (Ng & Cheung, 2022), tém um impacto direto na
infencdo de compra verde. Esta influéncia direta estd especialmente
presente entre os jovens consumidores da Geracdo Z, individuos que estdo
bastante familiarizados com as novas tecnologias e utilizam-nas como base

para decisdes de consumo (Kim & Ko, 2010; Lee et al., 2012).

Da mesma maneira, Christodoulides et al. (2012) analisaram como as
reviews online tém poder nas intencdes de compra dos consumidores,
destacando diferencas enfre os grupos de turistas ocidentais e asidticos.
Desta forma, os agentes furisticos devem ter em conta fatores como as
percecdes, a participacdo e as opinides dos viajantes nas redes sociais

(Parra-Lopez et al., 2011).

Estes resultados indicam, assim, que o comportamento sustentavel
dos turistas e a sua intencdo de compra sdo influenciados pelos avancos
tecnoldgicos. Desta forma, a seguinte hipotese é formulada:

e H3: Os fatores tecnoldgicos influenciom a intencdo de compra

sustentdavel dos turistas portugueses da Geracdo 7.
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2.4. Intengdo de Compra Sustentavel

Um consumidor pré-ambiental € aquele cujo comportamento ajuda
a reduzir os impactos ambientais e promove o uso sustentdvel dos recursos
naturais (White et al., 2019). Assim, € provéavel que as suas escolhas de
compra sejam influenciadas por esta crescente consciencializacdo e

tendéncia para o consumo sustentdvel (Yadav et al., 2019).

De acordo com (Farah et al., 2018), os principais determinantes que
influenciam as infencdes dos consumidores na compra e consumo de
produtos ou servicos sustentdveis sdo as atitudes, formadas a partir de
experiéncias anteriormente vividas, as expectativas (tanto positivas como
negativas) e as normas sociais. Para além destas, as redes sociais (como o
Facebook, o X e o Instagram) e outros meios de comunicacdo tém,
também, um papel significativo na alteracdo dos comportamentos dos
consumidores, podendo mesmo influenciar uma sociedade e moldar certos
comportamentos individuais em relacdo a determinadas preocupacoes
(Shin et al., 2018; Wang et al., 2021).

Os consumidores estdo cada vez preocupados com a
sustentabilidade ambiental, de consumo e da producdo de produtos
verdes. Desta forma, a IC sustentdvel, refere-se a disposicdo do consumidor
em adquirir produtos ecoldgicos, ou seja, produtos que favorecam o meio
ambiente (Akehurst et al., 2012; Bucio-Gutierrez et al., 2020; Chan, 2001).

Segundo Yu et al. (2017), a escolha por produtos ecoldgicos pode ser
mais dificil. Como estes tém, geralmente, um preco mais alto do que os
convencionais, 0os consumidores tendem a comparar o impacto ambiental
de um produto com o seu custo-benficio. Contudo, hd sempre aqueles
consumidores que jd se enconfram numa era sustentavel, estando dispostos

a pagar mais por este tipo de produtos. Segundo Schlegelmilch et al. (1996)



29

[ J
Marketing
Leads
Business

e Yu et al. (2017), os consumidores conscientes em relacdo ao ambiente,
tém plena nocdo do impacto ambiental das suas acdes e, a sua intencdo
de compra por produtos ecoldgicos, depende do nivel de conhecimento

ambiental que possuem.

Num estudo realizado sobre a Geracdo Z, chegou-se a conclusdo de
que a principal motivacdo na compra de produtos sustentdveis é a
preocupacdo com o meio ambiente e com a saude (Hwang et al., 2020;
Zou et al., 2021). Durante a pandemia COVID-19, houve mudancas nas
afitudes, habilidades e comportamentos dos consumidores, e muitos
consideraram como consumo verde uma fonte importante de
sustentabilidade, ambientalismo e ligacdo com a natureza (Ahmad et al.,
2020).

Mesmo de forma desorganizada, mas com uma consciéncia
crescente, é possivel verificar mudancas nos padroes e tendéncias de
consumo, refletidos nos comportamentos de compra (Sun et al., 2021).
Desta forma, a seguinte hipdtese € formulada:

e H4+: A adocdo de comportamentos pro-ambientais por parte dos
turistas portugueses da Geracdo Z influencia positivamente as suas

intencdes de compra de produtos ou servicos turisticos sustentaveis.

2.5. Modelo Concetual

O modelo concetual, desenhado na Figura 1, foi construido tendo por
base a pesquisa anteriormente elaborada. Este modelo estd estruturado de
acordo com os vdrios conceitos que t&m vindo a ser analisados. E composto
por quatro dimensdes e representa uma relacdo entre o papel dos fatores
culturais, pessoais e tecnoldgicos e o comportamento pré-ambiental dos

turistas portugueses da Geracdo Z. Estas varidveis estdo ainda associadas a
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infencdo de compra sustentdvel por parte destes, ou seja, de produtos ou

servicos sustentdveis no setor do turismo.

Fatores Culturais

Comportamento

Intencdo de

Pré-ambiental Compra Sustentavel

Fatores Pessoaqis

Fatores

Tecnologicos

Figura 1 - Modelo Concetual | Fonte: Adaptado de (Butnaru et al., 2022)

2.6. Varidaveis de Controlo

Vdrios estudos tém demonstrado que o comportamento dos turistas,
que estd em constante variacdo, altera de acordo com a faixa etdria e
com a sua classe socioeconémica (Coromina & Camprubi, 2016; Kim et al.,
2019).

Relativamente a faixa etdria, esta revela ser um fator demografico
com bastante influéncia no setor do turismo na forma como prevé padroes
de procura relacionados com as atividades de lazer (Jang et al., 2004). Esta
variavel estd fortemente associada a experiéncias turisticas como a

gastronomia e o consumo de produtos regionais (Huber et al., 2018).
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Por sua vez, a classe socioecondmica, que liga os fatores como o
nivel de educacdo e o rendimento, tem também o seu papel como
influenciador dos gostos, preferéncias e motivacdes associadas a atividade

turistica (Coromina & Camprubi, 2016; Kim et al., 2019).
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3. Metodologia

Apds a conclusdo da revisdo da literatura, da formulacdo das
hipdteses de pesquisa e da elaboracdo do modelo concetual, este capitulo
pretende apresentar a metodologia utilizada para a abordagem dos

objetivos e hipdteses delineadas nos capitulos anteriores.

Vdarios conceitos como as atitudes, o conhecimento e as normas
sociais, associados ao CPA e A ICS, no turismo, foram explorados. Contudo,
é ainda necessdria uma investigacdo mais aprofundada sobre os fatores
que influenciam os turistas portugueses da Geracdo Z a adotar este tipo de
comportamento e, se 0s mesmos, vao influenciar a sua intencdo de compra

por produtos ou servicos turisticos mais sustentdveis.

Deste modo, a metodologia adotada nesta investigacdo, pretende
determinar uma possivel interigacdo entre os diversos conceitos
mencionados anteriormente. Quer isto dizer que esta, adota uma
abordagem dedutiva, uma vez que toda a pesquisa, relatorios e estudos
sdo usados para responder a questdo de partida apresentada no Capitulo
1: Serd a sustentabilidade um fatorimportante de intencdo de compra para

os turistas portugueses da Geracdo Z¢

Assim, este capitulo estd dividido em trés partes: 1) Procedimentos e

Métodos de Pesquisa; 2) Amostra; e 3) Escalas de Medida.

3.1. Procedimentos e Métodos de Pesquisa

Para arecolha de dados, podem ser adotados dois tipos de pesquisa,
a qualitativa e a quantitativa. O que difere as duas prende-se no facto de

que os métodos qualitativos se focam em varidveis que ndo podem ser
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medidas, apenas podem ser observadas (Wainer, 2007). Deste modo, como
0s métodos quantitativos ddo destaque a representatividade numérica, ou
seja, afravés da medicdo objetiva e da quantificacdo de resultados
(Zanella, 2006), o método utilizado para esta investigacdo segue uma
abordagem de pesquisa quantitativa. E, assim, utilizada a técnica de
investigacdo de questiondrio (Anexo |), neste contexto, online, com o
objetivo de perceber o impacto e a validade das relacdes estabelecidas,
afravés da andlise estatistica dos dados recolhidos. Estes dados sdo
classificados como primdrios, uma vez que sdo tratados diretamente pelo
investigador através do questiondrio. Este foi elaborado em lingua
portuguesa, uma vez que a populacdo-alvo é portuguesa, e feito de forma
a ser compreensivel e intuitivo, permitindo a fdcil leitura das questdoes e das
respostas. Foi concebido na plataforma Google Forms e partihado nas
redes sociais, maioritariomente, em plataformas como o Whatsapp,

Instagram e Facebook.

Na infroducdo do questiondrio, foi inserido o chamado
“consentimento informado” onde se salientou que todas as informacodes e
dados obtidos seriam tratados de forma andnima e confidencial e foi feita
uma explicacdo breve de modo a que pudessem compreender o proposito
do estudo. Aos participantes foi pedido que respondessem de forma

honesta e sincera, para que fosse garantida a fiabilidade das respostas.

Na primeira parte do mesmo, foi feita uma pergunta filtro para
perceber se o participante finha a idade exigida para a pesquisa, ou seja,
mais de 18 anos. Por ndo ser pertinente para este estudo a andlise das
respostas de populacdo menor de idade, devido a falta de autonomia
financeira, a experiéncia de viagem, a formacdo de valores pessoaqis € a
capacidade de decisdo independente, apenas individuos maiores de

idade  foram  estudados. Depois, procedeu-se a  questdes
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sociodemograficas dos participantes elegiveis, como a idade, o género, o
seu nivel de educacdo, o estado civil, a situacdo profissional e o seu
rendimento bruto mensal, de maneira a ter uma melhor percecdo do perfil
do participante e compreender os seus comportamentos. Fez-se, também,
uma pergunta aberta para perceber o nimero de viagens de lazer que
cada participante tinha feito no Ultimo ano. Por fim, o questiondrio foi
dividido em cinco seccgoes (varidveis), tendo por base o modelo concetual
elaborado no capitulo anterior: 1) Comportamento Pré-ambiental (Varidvel
Mediadora); 2) Fatores Culturais (Variavel Antecedente); 3) Fatores Pessoais
(Varidvel Antecedente); 4) Fatores Tecnoldgicos (Varidvel Antecedente); e

5) Intencdo de Compra Sustentdvel (Varidvel Dependente).

Apds a recolha dos dados para a andlise, procedeu-se ao download
de uma tabela do Microsoft Excel, com o objetivo de ser realizada a
codificacdo e o tratamento dos mesmos. Posteriormente, recorreu-se ao
software de estatistica SmartPLS4, onde se inseriu o modelo concetual

anteriormente apresentado, para a realizacdo das andlises.

Primeiramente procedeu-se a caracterizacdo da amostra e depois a
andlises da consisténcia interna, nomeadamente o alpha de Cronbach e a
confiabilidade composta, as varidncias médias extraidas (AVE) e a validade
discriminante. O modelo estrutural foi ainda analisado com base nos
coeficientes de trajetoria, valores de R2e Q2 e signific@ncia estatistica das

relacoes obtidas por bootstrapping e blindfolding, com 5000 amostras.

Em suma, o estudo adota um modelo de pesquisa descritiva, na
medida em que sdo apresentados aspetos relacionados a um grupo
aleatdério de parficipantes, com o objetivo de serem descritas
caracteristicas de uma determinada populacdo ou fendmeno. Estes tipos
de pesquisas procuram, ainda, analisar a relacdo entre varidveis

especificas, o objetivo principal desta investigacdo.
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3.2. Amostra

A presente dissertacdo segue uma técnica de amostragem ndo-
probabilistica por conveniéncia, uma vez ter sido o autor a selecionar os
participantes que teriam acesso ao questiondrio e por estarem facilmente
acessiveis ou manterem algum tipo de proximidade com o mesmo

(McDaniel Jr & Gates, 2016).

Para este estudo, foi determinada uma populacdo-alvo com base no
que foi previomente delineado representando, assim, o universo da
pesquisa. Desta forma, a populacdo-alvo é constituida por jovens adultos
turistas da Geracdo Z, de nacionalidade portuguesa, com idades
compreendidas entre os 18 e 0s 29 anos. No entanto, &€ importante salientar
que, apesar de a populacdo-alvo deste estudo ser a Geracdo Z, o
questiondrio foi abrangido as restantes geracdes com o objetivo de ser feita

uma comparacdo com estas.

Assim, o questiondrio feve um total de 394 respostas, das quais 5 foram
excluidas por os individuos ndo possuirem a maioridade, um dos critérios do
mesmo. Deste modo, a amostra total deste estudo (n) € constituida por 389
participantes, dos quais 156 (40,1%) pertencem & Geracdo Z, o foco desta

pesquisa (ver Anexo ll).

Relativamente & faixa etdria, a que apresenta um maior nUmero de
respostas € a dos 18 aos 29 anos (Geracdo Z) com 156 respostas (40,1%),
seguida da Geracdo X com 142 (36,5%), os Millenials com 52 (13,4%) e, por

fim, os Baby Boomers com 39 respostas (10%).

No que respeita ao geénero, verifica-se que mais de metade da
amostra corresponde ao sexo feminino com 289 respostas (74,3%), face a

100 respostas (25,7%) por parte do sexo masculino.
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Quanto ao nivel de escolaridade, da amostra total, 189 participantes
(47 ,8%) possui a licenciatura, seguindo-se o ensino secunddrio com 137
respostas (35,2%), o mestrado com 47 (12,1%), a pds-graduacdo com 12
(3,1%), o ensino bdasico com 5 (1,3%) e o doutoramento com 2 respondentes
(0,5%).

Relativamente ao estado civil/composicdo familiar, 145 participantes
(37.3%) indicaram ser solteiros a viver com familiares, 121 (31,1%) vivem com
parceiro(a) e filhos e 64 (16,5%) vivem com parceiro(a) sem filhos. No que
toca as restantes categorias, 35 individuos (9,0%) afirmaram estar solteiros e
a viver sozinhos e 24 (6,2%) estdo solteiros e partiham casa com outras

pessodas.

Do lado da situacdo profissional dos inquiridos, destaca-se o grupo de
trabalhadores por conta de outrem com 232 respostas (59,6%), seguido por
63 estudantes (16,2%), 33 tfrabalhadores-estudantes (8,5%), 27 trabalhadores
por conta prépria (6,9%), 19 desempregados (4,9%) e 15 reformados (3,9%).

Quanto ao rendimento bruto mensal, € possivel verificar a partir da
Figura 4 que a maior parte dos participantes, 153, aufere entre 1001€ e 2000€
(39,3%), enquanto 78 individuos (20,1%) indicaram ndo ter rendimentos.
Relativamente aos restantes, 73 (18,8%) afirmaram ter rendimentos inferiores
a 1000€, 55 (14,1%) entre 2001€ e 3500€ e 30 (7,7%) superiores a 3500€.

Por fim, relativamente & resposta de pergunta aberta no qual o
objetivo era perceber quantas viagens de lazer os participantes realizaram
no Ultimo ano, 110 participantes (28,3%) revelaram fer viajado 2 vezes,

seguido de 84 individuos (21,6%) que viajaram 3.
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Para a elaboracdo do questiondrio, foram utilizadas escalas para

medir cada seccdo (varidvel)] do mesmo, sendo estas previamente

validadas em estudos anteriores.

Os itens associados a cada varidvel foram traduzidos e adaptados ao

contexto desta investigacdo garantindo, assim, a fiabilidade deste estudo

e um alinhamento tedrico e metodoldgico (ver Tabela 1). Todas as varidveis

foram avaliadas, como escala de classificacdo, através de uma Escala de

Likert de 5 pontos, com uma medicdo de 1 (Discordo totalmente/ Concordo

totalmente) a 5 (Muito Improvdvel/Muito provavel).

Tabela 1 - Fonte e Escala de Medida

Seccdo/Variaveis

ltens do Questiondrio

Escala de Medida

Avutores

Comportamento Pré-

ambiental

CPA1 - Compro produtos que sdo amigos do

ambiente;
CPA2 - Evito comprar produtos que ndo preciso;

CPA3 - Coloco todos os residuos reciclaveis nos

respetivos ecopontos;

CPA4 - Sempre que possivel, utilizo fransportes,

recursos, efc., publicos;

CPA5 - Evito deitar coisas fora que podem ser

utilizadas para outros fins.

Escala de Likert de 1
(Discordo totalmente) a 5

(Concordo totalmente)

Gupta &
Agrawal
(2017)

Fatores Culturais

FC1 - Escolho destinos tfuristicos que promovam

praticas ecoldgicas e preservem a cultura local;

FC2 - Dou preferéncia a destinos que oferecam
experiéncias Unicas e auténticas, respeitando a

sustentabilidade cultural;

FC3 - Tenho em consideragdo se o destino
turistico estd alinhado com os objetivos de
conservagdo ambiental e cultural anfes de

visitd-lo;

Escala de Likert de 1
(Discordo totalmente) a 5

(Concordo totalmente)

(Butnaru et
al., 2022)
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FC4 - Respeito o significado cultural e a

preservacdo do patrimdnio dos locais que visito.

Fatores Pessoais

FP1 - Escolho hotéis/alojomentos que estejam

bem integrados na natureza;

FP2 - Escolho hotéis/alojamentos que promovam

prdticas eficazes de reciclagem de residuos;

FP3 - Escolho hotéis/alojomentos que tenham

sistemas de reducdo de consumo de dgua;

FP4 - Escolho hotéis/alojamentos que ufilizem

fontes de energia renovavel.

Escala de Likert de 1

(Discordo totalmente) a 5

(Concordo totalmente)

(Butnaru et
al., 2022)

Fatores Tecnoldgicos

FT1 - Estou a par das mais recentes inovagoes
tecnoldgicas que promovem prdticas

sustentdveis no turismo;

FT2 - Confio em realizar pagamentos de reservas
de alojomento ou viagens em plataformas

digitais conhecidas;

FT3 - Costumo reservar viagens e alojamentos
online, escolhnendo opgdes que valorizam a

sustentabilidade;

FT4 - Verifico sempre as reviews online,
especialmente as que destacam prdticas

sustentdveis, antes de fazer uma reserva.

Escala de Likert de 1

(Discordo totalmente) a 5

(Concordo totalmente)

(Butnaru et
al., 2022)

Intengdo de Compra

Sustentavel

Qual a probabilidade de...

ICS1 - Pagar mais por uma viagem se esta ajudar

a proteger o ambiente;

ICS2 - Procurar escolher alojamentos “amigos do

ambiente” quando viagjo;

ICS3 - Comprar produtos/servicos turisticos
“amigos do ambiente”, embora possam ser mais

caros;

ICS4 - Utfilizar meios de transporte amigos do
ambiente, embora possa demorar mais fempo,

quando vidjo;

ICS5 - Utilizar meios de transporte amigos do
ambiente, embora possa ser mais caro, quando

vigjo;

Escala de Likert de 1
(Muito improvavel) a 5

(Muito provavel)

Doran &
Larsen
(2016)

Fonte: Adaptado de Gupta & Agrawal (2017), (Butnaru et al., 2022) & Doran & Larsen

(2016)
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3.4. Viés do Método Comum

Relativamente ao viés do método comum (em inglés, common
method bias) este pode, por vezes, ser uma preocupacdo,
maioritariamente quando os dados recolhidos tém na sua origem
comportamentos e atitudes e através de questiondrios de autorresposta
(Chang et al.,, 2010). De forma a minimizar este risco, assegurou-se a
confidencialidade das respostas, as questdoes foram elaboradas de forma

clara e direta e foi apresentada uma introducdo explicativa do mesmo.

Para avaliar estatisticamente a presenca de viés do método
comum, foi aplicado o teste de um Unico fator de Harman. Os resultados
da andlise fatorial exploratéria evidenciaram que o fator comum apenas
explica 34,1% da variancia total do modelo estando, deste modo, abaixo
do limiar critico sugerido. Por outro lado, no que toca aos resultados da
andlise fatorial exploratdria, esta revela que o modelo de um Unico fator
ndo apresenta um bom ajustamento aos dados (KMO = 0,89; X2= 4659,19;
df = 231; p = 0,000; SRMR = 0,066), o que destaca a lacuna de problemas

associados ao viés do método comum no presente estudo.
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4. Andlise de Resultados

O presente capitulo tem, como principal objetivo, apresentar e
interpretar os resultados obtidos a partir do questiondrio distribuido e
desenvolvido com base no modelo concetual e nas hipdteses previamente
elaboradas. A andlise estatistica foi conduzida com recurso ao software
SmartPLS4, dada a sua adequacdo para analisar relagcdes de causa-efeito
entre os construtos, principalmente em estudos com um foco preditivo.

Desta forma, com apoio do software e de forma a aferir a
consisténcia interna das varidveis, a avaliacdo do modelo foi feita em duas
fases: primeiramente de forma externa e posteriormente de forma interna,
como proposto por Hair et al. (2022). Para validar os resultados, foram
também aplicados procedimentos de reamostragem, nomeadamente

bootstrapping e blindfolding, com 5000 reamostras.

4.1. Resultados do Modelo Externo

Para validar a qualidade do modelo de medicdo, procedeu-se a
andlise de trés dimensdes essenciais: a validade convergente, a fiabilidade

da consisténcia interna e a validade discriminante (ver Tabela 2).

Do lado da validade convergente, esta foi avaliada tendo em
conta as cargas fatoriais dos itens (outer loadings) e as vari@ncias médias
extraidas (AVE). Apds a sua andlise, € possivel concluir que a maioria dos
indicadores apresentou cargas superiores a 0,70, o que demonstra uma boa
representatividade dos construtos. Contudo, no que toca ao item CPA3
(0,621), este apresenta um valor inferior ao esperado, o que indica que tem
uma menor contribuicdo individual para o construto “Comportamento Pré-

Ambiental”. Ainda assim, decidiu-se manter este item devido ao seu
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contributo tedrico e pelo facto de o AVE global do construto ultrapassar o
valor minimo remenddvel de 0,50 (AVE = 0,528). De um modo geral, todos
0s construtos apresentaram um valor de AVE superior a 0,50, o que confirma
que mais de metade da vari@ncia dos itens € justificada pelo respetivo

construto.

No que toca a fiabilidade da consisténcia interna, os coeficientes
variaram entre 0,559 (CPA) e 0,909 (ICS), sendo que apenas o primeiro
construto ficou abaixo do valor de referéncia de 0,70 (Hair et al., 2022). No
entanto, e segundo Hair et al. (2022), como a sua fiabilidade composta (CR
= 0,768) superou o minimo de 0,70, a consisténcia interna foi considerada

aceitdvel.

Por fim, a validade discriminante foi confrmada através de dois
critérios: o método de Fornell-Larcker e o rdcio Heterotrait-Monotrait (HTMT)
(ver Anexo lll). Relativamente ao primeiro, verificou-se que a raiz quadrada
da AVE de cada construto era superior s suas correlacdes com as restantes
o que indica, assim, uma distincdo clara enfre os construtos. J& do lado do
rdcio HTMT, os valores ficaram todos abaixo do limiar de 0,90, o que
confirma a validade discriminante do modelo e assegura a distincdo de

cada varidvel.

Todos os construtos foram considerados como modelos reflexivos de
primeira ordem, na medida em que os itens sado manifestacdes do construto
central. Dado este enquadramento tedrico e estatistico, ndo foram
incluidos construtos de segunda ordem nem especificacdes formativas no

modelo.

Importa ainda referir que, apesar de terem sido incluidos mais itens
no questiondrio para avaliar cada construto, apenas alguns foram
permaneceram no modelo concetual para andlise. Exemplo disto,

acontece com os itens CPA2 e CPA4, que apresentaram cargas fatoriais
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inferiores ao valor de referéncia de 0,70 ou afetavam os indices de
fiabilidade e validade convergente e, por isso, foram excluidos. Foram,
ainda excluidos, os itens FC4, FP3 e FT2. A decisdo foi feita de acordo com
recomendacdes metodoldgicas (Hair et al., 2022), de forma a assegurar a

forca do modelo.

Complementarmente, foi ainda redlizada a andlise de
colinearidade dos itens, com auxilio ao fator de inflacdo de variéncia (VIF)
(ver Anexo V). Os valores variaram entre 1,129 e 3,237 sendo considerado,
desta forma, que ndo existem problemas de mulficolinearidade, entre os

valores reflexivos, pois estes mantiveram-se abaixo do valor critico de 5.

Assim, estes resultados garantem a robustez do modelo de medicdo,

permitindo seguir com confianca para a andlise do modelo estrutural.

Tabela 2 - Fiabilidade e Validade do modelo

Construtos ltens Média DP oL a CR AVE

Comportamento CPA1 - Compro produtos que sdo amigos 3,440 0,895 0,819 0,559 0,768 0,528

Pr6-ambiental (CPA)  do ambiente;

CPA3 - Coloco fodos os residuos reciclaveis 3923 1,138 0,621

nos respetivos ecopontos;

CPAS5 - Evito deitar coisas fora que podem 3.828 1075  0.725

ser utilizadas para outros fins.

Fatores Culturais (FC) FC1 - Escolho destinos turisticos que 2,923 1,103 0,907 0,833 0,900 0,750
promovam prdticas ecoldgicas e

preservem a cultura local;

FC2 - Dou preferéncia a destinos que 3494 1038 0830
oferecam experiéncias Unicas e auténticas,

respeitando a sustentabilidade cultural;

FC3 - Tenho em consideracdo se o destino 2,712 1,094 0,860
turistico estd alinhado com os objetivos de
conservagdo ambiental e cultural antes de

visitd-lo;
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Fatores Pessoais (FP) FP1 - Escolho hotéis/alojomentos que 3,134 0,992 0820 0864 0917 0,787

estejam bem integrados na natureza;

FP2 - Escolho hotéis/alojamentos que 2884 1,106 0,926
promovam prdticas eficazes de reciclagem

de residuos;

FP4 - Escolho hotéis/alojamentos que 2,694 1,050 0,912

utilizem fontes de energia renovavel.

Fatores Tecnolégicos FT1 - Estou a par das mais recentes 2,671 1,138 0,712 0,739 0,852 0,660
(FT) inovacdes tecnoldgicas que promovem

praticas sustentdaveis no turismo;

FI3 - Costumo reservar viagens € 3185 1,091 0,861
alojamentos online, escolhendo opgodes

que valorizam a sustentabilidade;

FT4 - Verifico sempre as reviews online,

3,085 1,134 0,855
especialmente as que destacam prdaticas
sustentdveis, antes de fazer uma reserva.
Intengdo de Compra  Qual a probabilidade de... 1,020 0,866 0,909 0,932 0,733

Sustentavel (ICS) . .
ICS1 - Pagar mais por uma viagem se esta 2,532

ajudar a proteger o ambiente;

ICS2 - Procurar escolher alojamentos 2,825 1,172 0,853

"amigos do ambiente” quando viagjo;

ICS3 - Comprar produtos/servigos turisticos 2,663 1,103 0,886
“amigos do ambiente”, embora possam ser

mais caros;

1C$4 - Utilizar meios de fransporte amigos do 2817 1273 0,794

ambiente, embora possa demorar mais

tempo, quando viajo;

ICS5 - Utilizar meios de fransporte amigos do 2486 1082 0878

ambiente, embora possa ser mais caro,

quando viagjo;

Nota: DP — Desvio-Padrdo, OL — Outer Loadings (Cargas Fatoriais), a. - Alpha de Cronbach, CR — Composite

Reliability (Fiabilidade Composta), AVE — Average Variance Extracted (VariGncias Médias Extraidas).
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4.2. Resultados do Modelo Interno

De um modo interno, a avaliacdo do modelo estrutural foi realizada
através da andlise dos valores de R? (coeficiente de determinacdo), dos

valores de Q2 (Stone-Geisser) e dos coeficientes de trajetdria.

No contexto do SmartPLS, o valor de R? representa o valor que as
varidveis independentes (exdgenas) conseguem explicar a variacdo das
dependentes (enddgenas) no modelo. Assim, este indica a forma como o

modelo justifica os resultados observados nas varidveis dependentes.

Importa salientar que valores de R? evidenciados na literatura sdo
orientacdes gerais e devem ser interpretados no contexto da drea de
estudo. Contudo, no contexto das ciéncias sociais, valores mais baixos

podem ser aceitdveis.

No que toca ao modelo concetual elaborado nesta investigacdo,
relativamente a varidvel mediadora CPA, influenciada pelos FC e FP, esta
apresentou um valor de R? de 0,372, o que indica uma capacidade
explicativa baixa por se encontrar entre os valores 0,25 e 0,50 (Hair et al.,
2019). Por outro lado, o construto ICS, influenciado por CPA e pelos FT,
apresentou um valor de R?2de 0,123 o que, neste caso, representa uma
capacidade explicativa muito fraca pois estd abaixo de 0,25 (Hair et al.,
2019). Contudo, segundo a literatura e pelo tipo de investigacdo que estd
a ser feita, os resultados apresentados foram considerados aceitdveis,

dentro do contexto dos modelos exploratdrios (Hair et al., 2022).

Do lado da capacidade preditiva do modelo, os valores de Q?, de
ambos os construtos, foram superiores a zero (CPA = 0,361 e ICS =0,107) o

que indica a validade preditiva do mesmo (Hair et al., 2022).

No que respeita aos coeficientes de trajetdria, € possivel verificar no

modelo, afravés da Figura 2, que todos os caminhos apresentam
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signific@ncia estatistica. Tanto o efeito entre FC sobre CPA (B = 0,357, =
5,277, p <0,000) como o efeito FP sobre CPA (B = 0,307, t = 4,763, p <0,000),
revelou-se positivo e significativo. E possivel concluir que tanto os fatores
culturais como os pessoais, frazem um contributo direto para o crescimento
de comportamentos pré-ambientais por parte dos turistas portugueses. Do
outro lado, relativamente & varidvel dependente ICS, o construto CPA teve
igualmente um efeito positivo e significativo nesta (B = 0,114, 1 =2,040, p =
0,041), ainda que com menos intensidade. J& o efeito entfre os FT sobre o
construto ICS foi mais relevante e também significativo (B =0,282, 1 =4,989, p
< 0,000), o que valida que os FT exercem um papel impulsionador na

infencdo de compra sustentdvel.

Assim, o construto CPA, como varidvel mediadora, apresenta um
efeito de mediacdo parcial e explica que tanto os fatores culturais como os
pessoais tém influencia nas decisdes de compra, de um consumidor, No
setor do turismo. Desta forma, os resultados atfingidos validam todas as
hipéteses deste estudo, revelando a importdncia de fatores culturais,
pessoqis e fecnoldgicos na adocdo de comportamentos pro-ambientais e

infencdo de compra sustentavel no setor do furismo em Portugal.
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Fatores Culturais B = 0,357

T=5277 _
~a /" Comportamento Comae Intencdo de
Pro-ambiental I Compra Sustentdvel
T=2,040
R2=0,372 R2=0,123
v
B =0,307** Q2=10,361 E Q2=0,107
— T=4,763
Fatores Pessoais B = 0,282**
T=4989

/

Fatores

Tecnoldgicos

Figura 2 - Resultados SEM dos dados completos | Nota: Os ** indicam valores de p-value

inferiores a 0,001 e * inferiores a 0.05.
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4.3. Varidveis de Controlo

De modo a ser feita uma andlise multigrupo (em inglés, Multigroup
Analysis), foram consideradas como varidveis de confrolo, a faixa etdria
(Geracdo), a escolaridade e o rendimento bruto mensal. Isto prende-se no
facto de que hd a possibilidade de haver diferencas de comportamento

entre estas trés variaveis (Kim et al., 2019).

Vdrios autores como Prayag et al. (2022), (Salinero et al., 2022) e
(Sharpley, 2021), afiirmaram que a Geracdo Z é das geracdes mais
sensibilizadas com as questdoes ambientais. Contudo, a andlise multigrupo
afirmou que ndo existem diferencas estatisticamente significativas entre a
Geracdo Z e os restantes grupos etdrios (p > 0,05 em todas as relacdes
analisadas), pelo que ndo se justifica esta afirmacdo no contexto portugués

(ver tabela 3).

Da mesma forma, do lado da escolaridade e do rendimento bruto
mensal, 0 mesmo aconfece. Segundo esta andlise, nGo se apresentam

diferencas estatisticamente significativas entre os diferentes grupos.

Em suma, estes resultados indicam que nem a faixa etdria, nem o nivel
de escolaridade ou o rendimento afetam as relacdes entre os construtos do
modelo. Assim, estes dados sugerem que o modelo apresentado é forte o
suficiente, podendo ser analisado tendo por base a amostra ftotal do
estudo. Demonstra, ainda, que os comportamentos sustentdveis no turismo
se mantém consistentes independentemente dos diferentes perfis

sociodemogrdaficos.
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Tabela 3 - Resultados da Andlise Multigrupo para os Grupos de Controlo

Geracdo Escolaridade Rendimento

Relacses Coef.- P- Coef.— P- Coef.- P-

¢ dif value dif value dif value
Comportamento Pro- 0,101 0,350 -0,0583 0,678 -0,137 0,225
ambiental — Intencdo
de Compra Sustentdvel
Fatores Culturais — 0,055 0,678 0,221 0,072 0,095 0,491
Comportamento Pro-
ambiental
Fatores Pessoaqis — -0,102 0,450 -0,052 0,670 -0,037 0,783

Comportamento Pro-

ambiental

Fatores Tecnoldgicos — 0,073 0,498 -0,209 0,085 -0,136 0,225
Intencdo de Compra

Sustentavel

Geragao: Grupo 1 = Geragdo Z; Grupo 2 = Outras Geragdes
Escolaridade: Grupo 1 = Sem Ensino Superior; Grupo 2 = Com Ensino Superior

Rendimento: Grupo 1 = Rendimentos acima ou igual a 1000€; Grupo 2 = Rendimentos abaixo de 1000€
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5. Discussao

Osresultados que se obtiveram neste estudo, permitiram validar todas
as hipdteses e todas as relagcdes apresentadas na revisdo da literatura e no
modelo concetual. Desta forma, foi possivel compreender os fatores que

influenciam tanto o CPA e a ICS dos turistas portugueses.

Em primeiro lugar, foi possivel verificar que os FC e os FP tém um papel
estatisticamente significativo e positivo sobre a variadvel CPA confirmando,
assim, as hipdteses H1 e H2. Estes resultados v@o ao encontfro das
investigacdes previomente apresentadas por Huang & Crotts (2019) e
Yadav et al. (2019), que assinalam a importdncia destes fatores na
formacdo de comportamentos e atitudes sustentdveis no contexto turistico.
Os dados ddo a entender que agueles que valorizam prdticas sustentdveis,
autenticidade local e tradicdes culturais, parecem ter uma maior
predisposicdo para adotar comportamento pré-ambientais quando
viajam.

Em segundo lugar, os resultados indicam que o CPA influencia de
forma significativa a ICS validando, assim, a hipdtese H4. E possivel afirmar
que isto estd alinhado com os pressupostos da TPB de (Ajzen, 1991), que
indica que as atitudes e as normas subjetivas influenciom diretamente as
infencdes comportamentais ecoldgicas. Estudos anteriores destacam
também esta relacdo, demonstrando que os individuos com atitudes pro-
ambientais estdo dispostos a ter escolhas de consumo sustentdvel e a pagar

mais por isso (Yu et al., 2017).

No que toca aos FT, a hipdtese H3 foi também validada, realcando
um efeito direto e positivo na ICS. Os resultados acentuam o evidenciado

na literatura que indica que o papel das plataformas digitais, da percecdo
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de utllidade e facilidade de uso e da disponibilizacdo de informacdoes
sustentdveis atuam como fatores que impulsionam intencdes de consumo
consciente (Ahmed et al., 2021; Qi et al., 2021; Yuan et al., 2016). Desta
forma, a tecnologia tem o seu papel na promocdo de comportamentos

ecoloégicos.

Verificou-se, ainda, que o CPA desempenha o papel de varidvel
mediadora parcial entre os FC e FP e a ICS. Esta mediacdo sugere que,
embora estes fatores tenham influéncia direta sobre o CPA, também
exercem o seu contributo de forma indireta na ICS, através da promog¢do
de atitudes ambientalmente responsdveis. Esta conclusdo estd alinhada
com os principios da VBN de Stern (2000), segundo o qual os valores e
normas pessoais despertam acoes pro-ambientais, bem como com a TPB
(Ajzen, 1985), ao salientar o papel das atitudes como mediadoras entre

valores e intencdo.

Por fim, no que diz respeito as varidveis de controlo, a andlise
multigrupo conclui que ndo existem diferencas significativas ao nivel das
faixas etdrias, o que indica que o modelo concetual se mantém estavel e é
aplicavel tanto a Geracdo Z como as restantes geracdes. No entanto,
observaram-se diferencas significativas entre os géneros nas relacdes entre
os FC/FP e o CPA. Os resultados sugerem que o género influencia a forma
com os turistas percecionam e respondem a estimulos relacionados com a

sustentabilidade.

Em suma, os resultados obtidos deste estudo vém reforcar que o
turismo sustentavel € um fendmeno multidimensional e € influenciado por
um conjunto de fatores culturais, pessoais e tecnoldgicos. Ao mesmo tempo
indicam, que ndo se revelam diferencas significativas entre geracoes,

mesmo com a Geracdo Z, o foco deste estudo.
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6. Conclusoes

A presente investigacdo teve como objetivo analisar o
comportamento dos turistas portugueses da Geracdo Z relativamente &
sustentabilidade no setor do turismo. Através de uma andlise dos FC, FP e FT,
foi possivel compreender quais sGo os motivos que levam ao CPA e a ICS

por parte desta geracdo mas, também, das restantes.

Os resultados apresentados, confirmaram todas as hipdteses e o
modelo concetual proposto, evidenciando que os FC e os FP tém influéncia
significativa no CPA e que este, consequentemente, impacta a ICS. Para
além disto, também os FT demonstraram ter uma influéncia direta sobre a

ICS, mesmo sem a mediacdo de CPA.

6.1. Implicacoes Tedricas e Praticas

A presente investigacdo oferece um contributo relevante tanto a
nivel tedrico como prdtico para o furismo sustentdavel, especialmente no

que toca a Geracdo Z em Portugal.

Em primeiro lugar, do ponto de vista tedrico, validou-se a pertinéncia
da associacdo entre os FC, FP e FT como antecedentes significativos da ICS.
Esta relacdo € sustentada na literatura por autores como Ajzen (1991), que
destaca o papel das afitudes e normas na formacdo de infencdes, e por
estudos de Yadayv et al. (2019) e Huang & Crotts (2019) que indicam que os
FC e FP influenciam diretamente o comportamento pro-ambiental (CPA) e,
por sua vez, um papel na ICS. A abordagem multidimensional que se
aplicou a populacdo portuguesa, permitiv aprofundar o conhecimento

sobre os determinantes das decisoes de consumo sustentdvel, num
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contexto ainda pouco estudado na literatura em Portugal. O modelo
proposto contribuiu, também, para validar as escalas j& utilizadas por outros
autores e que foram, agora, aplicadas ao setor turistico portugués. Em
segundo lugar, destaca-se o papel do CPA como mediador parcial entre
os FC/FP e a ICS. Esta mediacdo reforca a ideia de que as intencdes de
consumo sustentdvel ndo estdo apenas associadas cos valores ou
percecodes individuais mas estdo, também, relacionadas com as acoes ja
adotadas pelos turistas. Isto vai ao encontro dos principios da Teoria VBN de
Stern (2000) e da TPB de Ajzen (1991), que reconhecem o papel central das
atfitudes e normas pessoais na transicdo de valores para a acdo. Em terceiro
lugar, o estudo evidencia que os FT influenciam diretamente a ICS, mesmo
sem a mediacdo do CPA. Este resultado reforca os estudos de Qi et al.
(2021), Yuan et al. (2016), Ahmed et al. (2021) e Ng & Cheung (2022), que
sublinham que a facilidoade de wuso, a utlidade percebida e a
disponibilizacdo de informacdo ecoldgica nas plataformas digitais tém
impacto direto na inftencdo de compra sustentdvel. Desta forma, surge
assim uma nova abordagem tedrica, na medida em que a tecnologia ndo
serve apenas para facilitar o acesso mas tem, igualmente, o papel de
estimulo comportamental e cognitivo na formacdo da intencdo. Esta
afirmacdo intensifica a relevancia de integrar dimensdes digitais no estudo

do comportamento do consumidor turistico.

Do lado das conftribuicdes prdaticas, os resultados oferecem insights
importantes para os gestores turisticos e publicos e para os profissionais de
marketing. Os dados revelam que a populacdo portuguesa e, em especial,
a Geracdo Z valoriza as praticas sustentaveis, sendo sensivel a fatores como
a autenticidade cultural, valores pessoais e comunicacdo digital eficaz.
Assim, estes resultados permitirdo que as empresas desenvolvam estratégias

de marketing mais segmentadas, com destaque para os aspetos
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sustentdveis dos seus produtos e servicos e que passem a sua palavra de
forma mais clara sobre 0s seus compromissos ambientais. Ao mesmo tempo,
as conclusoes deste estudo e o entendimento dos fatores que afetam as
decisdoes de compra dos turistas permite ainda que, empresas que ainda
ndo se enconfrem numa era sustentdvel, facam esta transicdo. Isto
representa ndo s6 uma oportunidade de diferenciacdo e fidelizacdo,
contribuindo para atrair e reter consumidores ambientalmente conscientes,

como também fortalece o posicionamento das marcas.

6.2. Limitagoes e Sugestoes para Estudos Futuros

Este estudo apresenta também algumas limitacdes. Primeiramente,
o facto de os dados terem sido recolhidos através de questiondrios de
autorresposta, pode levar com que os participantes respondam e sejam
influenciados com o que consideram ser socialmente aceitdvel. Desta
forma, no futuro, seria pertinente observar os comportamentos de perto e
usar outros métodos, como as entrevistas ou estudos de caso, de maneira a
compreender melhor os mesmos. Em segundo lugar, embora este estudo
tenha como foco a Geracdo Z, ndo se deixou de parte as restantes e foi
feita uma andlise geral. Para além das comparacdes que foram feitas,
nomeadamente entre a faixa etdria (Geracdo), o nivel de escolaridade e
o rendimento bruto mensal, seria interessante que proximas investigacoes
escalassem a turistas de outros paises, para serem identificadas diferencas
culturais na forma como a sustentabilidade é valorizada e percecionada.
Por ser dificil chegar a varios paises, ndo foi possivel trazer este tipo de

andlise para este estudo.

Do lado das sugestdes para investigacdes futuras, seria interessante o

foco noutros aspetos/fatores para além dos abordados no modelo
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apresentado bem como a reformulacdo do mesmo. Aspetos como o
envolvimento emocional, a culpa ambiental ou a influéncia social podem
ter um impacto significativo nos comportamentos sustentaveis, pelo que a
sua andlise como varidveis mediadoras ou moderadoras &, também,
pertinente. A varidvel CPA poderd ser também, no futuro, considerada
como varidvel dependente principal. Esta perspetiva vai ao encontro da
ideia de que nem sempre aintencdo se tfraduz em comportamento efetivo,
pelo que deve haver um foco nas acdes dos turistas. Um outro tdpico a ser
explorado estd relacionado com as redes sociais, uma vez que a Geracdo
Z, mas também as restantes, estdo altamente ligadas ao mundo digital.
Investigacdes futuras poderiam ter como estudo o impacto dos influencers,
do conteldo partihado online e das estratégias de comunicagcdo das
marcas na tomada de decisdo por parte dos turistas. Por fim, a influéncia
das motivacoes pessoais, de conveniéncia ou das politicas publicas e
incentivos governamentais seria, também, algo interessante a investigar no

que toca d adocdo de comportamentos sustentdveis.

Em suma, esta investigacdo revela ser um contributo bastante
relevante para a literatura sobre o turismo sustentdvel e apresenta
implicacoes praticas nitidas para o setor. Ao compreender os fatores que
vao influenciar as decisdes de compra de um consumidor turista, estratégias
mais eficazes podem ser elaboradas pelas empresas e abrem-se caminhos
para a promocdo de um turismo mais consciente, responsavel e alinhado

aos desafios ambientais do presente e do futuro.
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ANEXOS

Anexo | - Questiondrio de Investigacdo

Comportamentos Pr6-Ambientais no Turismo

Caro(a) participante,

No dmbito do Mestrado em Gestdo de Marketing do Instituto Portugués de
Administracdo de Marketing (IPAM), estou a desenvolver a minha tese com
o fema “O comportamento dos turistas portugueses da Geracdo Z
relativamente a sustentabilidade no setor do turismo”. Este estudo tem
como principal objetivo compreender os padrdoes de comportamento
sustentavel dos jovens turistas da Geracdo Z e analisar se a sustentabilidade

influencia a sua intencdo de compra no setor do furismo.

A sud participacdo neste estudo é fundamental para a obtencdo de dados
relevantes e significativos. Para tal, convido-o(a) a responder a um breve
questiondrio, cuja duracdo estimada € de aproximadamente 5 minutos.
Ndo existem respostas certas ou erradas, o mais importante &€ que responda
de forma sincera e atenta, para que possa recolher informacoes fidveis e

de qualidade.

Gostaria de salientar que todas as respostas fornecidas sdo totalmente
anénimas e confidenciais, sendo utilizadas exclusivamente para fins
académicos no contexto desta investigacdo. A participacdo € voluntaria,

pelo que poderd interrompé-la a qualgquer momento, se assim o desejar.
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Caso tenha alguma duvida ou necessite de esclarecimentos adicionais

sobre este estudo, poderd entrar em contacto comigo, Diogo Cruz, através

do e-mail: 223239@ipam.pt.

Obrigado pela sua colaboracdo!

Declaro que tomei conhecimento sobre a informag¢do acerca do estudo e

que aceito participar nesta investigagdo de forma voluntdria.

o Sim

Tenho +18 anos

©)

Que idade tem?

©)

o

o

Qual o seu género?
o Feminino
o Masculino

o Prefiro ndo dizer

Ndao

Sim

18 -29
30 - 44
45 - 60
61-79
+ 80

Sobre si...



Qual o seu nivel de escolaridade?

o

o

(@]

Ensino Bdsico
Ensino Secunddrio
Licenciatura
Mestrado
Doutoramento

P&s-graduacdo

Qual o seu estado civil/composi¢cao familiar?

o

o

©)

Solteiro(a), vivo sozinho(a)

Solteiro(a), vivo com familiares

Solteiro(a), partiho a casa com outras pessoas
Vivo com parceiro(a)

Vivo com parceiro(a) e filho(a)(os)(as)

Qual a sua situagao profissional atual?

©)

©)

o

Estudante

Trabalhador-Estudante
Trabalhador por conta de outrem
Trabalhador por conta propria

Desempregado/a

Qual o seu rendimento bruto mensal?

©)
©)
@)

o
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N&o tenho rendimentos
< 1000€

1001€ - 2000€

2001€ - 3500€

Ipam
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o + 3500€

Quantas viagens de lazer fez no Ultimo ano (coloque um nimero)?

Comportamento Pro-Ambiental

Nesta seccdo do questiondrio, pretende-se medir os seus comportamentos
do dia a dia no que toca a aquisicdo, uso e descarte de residuos, ou seja,

0 seu comportamento pro-ambiental.

Para as seguintes questdes, 1= Discordo totalmente e 5= Concordo

fotalmente.

o Compro produtos que sGdo amigos do ambiente.

o Evito comprar coisas que ndo preciso.

o Coloco todos os residuos reciclaveis nos respetivos ecopontos.
o Sempre que possivel, utilizo transportes, recursos, etc., publicos.

o Evito deitar coisas fora que podem ser utilizadas para outros fins.

Fatores Culturais

Nesta seccdo do questiondrio, pretende-se medir a forma como os fatores

culturais tém impacto no seu comportamento pro-ambiental quando vigja.

Para as seguintes questdes, 1= Discordo totalmente e 5= Concordo

fotalmente.



72

[ J
Marketing
Leads
Business

Escolho destinos turisticos que promovam prdticas ecoldgicas e
preservem a cultura local.

Dou preferéncia a destinos que oferecam experiéncias Unicas e
auténticas, respeitando a sustentabilidade cultural.

Tenho em consideracdo se o destino turistico estd alinhado com os
objetivos de conservacdo ambiental e cultural antes de visitd-lo.
Respeito o significado cultural e a preservacdo do patrimdnio dos

locais que visito.

Fatores Pessoais

Nesta seccdo do questiondrio, pretende-se medir a forma como os fatores

pessoaqis tém impacto no seu comportamento pré-ambiental quando vigja.

Para as seguintes questdes, 1= Discordo totalmente e 5= Concordo

fotalmente.

O

Escolho hotéis/alojamentos que estejam bem integrados na natureza.
Escolho hotéis/alojomentos que promovam prdticas eficazes de
reciclagem de residuos.

Escolho hotéis/alojamentos que tenham sistemas de reducdo de
consumo de agua.

Escolho hotéis/alojamentos que utilizem fontes de energia renovavel.
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Fatores Tecnolégicos

Nesta seccdo do questiondrio, pretende-se medir a forma como os fatores
tecnoldgicos tém impacto no seu comportamento pré-ambiental quando
vigja.

Para as seguintes questdoes, 1= Discordo totalmente e 5= Concordo

totalmente.

o Estou a par das mais recentes inovacdes tecnoldgicas que
promovem praticas sustentdveis no turismo.

o Confio em readlizar pagamentos de reservas de alojomento ou
viagens em plataformas digitais conhecidas.

o Costumo reservar viagens e alojamentos online, escolhendo opcdes
que valorizam a sustentabilidade.

o Verifico sempre as reviews online, especialmente as que destacam

praticas sustentdveis, antes de fazer uma reserva.

Intengdo de Compra Sustentavel

Nesta seccdo do questiondrio, pretende-se medir a sua intencdo/desejo de

compra de produtos/servicos pro-ambientais quando vigja.

Para as seguintes questoes, 1= Muito improvavel e 5= Muito provavel

Qual a probabilidade de...

o Pagar mais por uma viagem se esta ajudar a proteger o ambiente.
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o Procurar escolher alojomentos “amigos do ambiente” quando viajo

o Comprar produtos/servicos turisticos *amigos do ambiente”, embora
POSSaM ser mais caros

o Utilizar meios de fransporte amigos do ambiente, embora possa
demorar mais fempo, quando viajo

o Utilizar meios de transporte amigos do ambiente, embora possa ser

mais caro, quando vigjo

Anexo Il — Estatistica Descritiva da Amostra

Demogrdficos n %
Geracdo Z 156 40,1
Geracdo X 142 36,5
Geragao
Millennials 52 134
Baby Boomers 392 10,0
Feminino 289 74,3
Género
Masculino 100 25,7
Ensino Bdsico 5 1.3
Ensino Secunddrio 137 352
Licenciatura 189 47,8
Escolaridade
Pds-graduacdo 12 3,1
Mestrado 47 12,1
Doutoramento 2 0.5
Solteiro(a) com familiares 145 37,3
Com parceiro(a) e filhos 121 31,1
Com parceiro(a) sem filhos 64 16,5

Estado Civil/Composi¢ao Familiar
Solteiro(a) sozinho(a) 35 90

Solteiro(a) com outras
pessoas
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Trabalhador por conta de

232 59,6
outrem
Estudante 63 16,2
Trabalhador-estudante 33 8.5
Situagao Profissional
T
robolhodf)r por conta 97 6.9
prépria
Desempregado(a) 19 4,9
Reformado(a) 15 39
Sem rendimento 78 20,1
< 1000€ 73 188
Rendimento Mensal 1001€ - 2000€ 153 39,3
2001€ - 3500€ 55 14,1
> 3500€ 30 7.7
<2 viagens 195 50,1
N.° Viagens de Lazer
=2 viagens 194 499
Anexo lll - Validade Discriminante (HTMT)
Comportamento Fatores Fatores Fatores Intengdo de
Pré6-ambiental Culturais Pessoais tecnolégicos compra
Comportamento
Pré-ambiental
Fatores Culturais 0.797
Fatores Pessoais 0.771 0.804
Fatores tecnoldgicos 0.730 0.838 0.837
Intencao de 0.343 0.317 0.302 0.407

compra
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Anexo IV - Colinearidade (VIF)

VIF
CPA1
CPA3
CPA5
FC1
FC2
FC3
FP1
FP2
FP4
FT1
FT3
FT4
IcS1
ICS2
ICS3
ICS4
ICS5

1.186
1.129
1.169
2.467
1.677
2.105
1.769
3.072
2.833
1.259
1.772
1.745
2.831
2.548
2.970
2.454
3.237
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